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INTRODUCTION

The hospitality industry is currently facing an important period in the contemporary era, marked by significant
advancements in technological innovation (Bhat & Sharma, 2022; Tian, 2023). To effectively navigate through this
crucial turning point, the hospitality industry must effectively manage the integration of new technologies with
traditional operational procedures (Sharma, 2016). Recent Al advances have opened up new opportunities for the
hospitality business. Chatbots assist this change (Dwivedi et al., 2021; Gursoy et al., 2023). Chatbots, particularly
those utilizing sophisticated models such as ChatGPT, have been utilized in several domains, including education
(Goktas, 2023; Pérez et al., 2020); customer service (Jenneboer et al., 2022); food and beverage services (Leung &
Wen, 2020); grammar, listening, and writing (Huang et al., 2022); medicine (Athavale et al., 2023); e-commerce (M.
Li & Wang, 2023); and tourism (Orden-Mejia & Huertas, 2022).

Tourist expectations have changed due to globalization (Cuomo et al., 2022). Modern tourists want upgraded,
personalized, and digitally advanced experiences (Gao et al., 2023; Pencarelli et al., 2021). Chatbots could improve
tourism and hospitality services. Chatbots could notify customers of flight changes, make reservations (Ukpabi et al.,
2019), provide tourism research (lvanov, 2020), offer 24/7 customer support, improve engagement (Pillai &
Sivathanu, 2020), create personalized travel recommendations, predict tourist pleasure, offer emotional reactions
(Orden-Mejia & Huertas, 2022), improve international communicative ability, and answer commonly asked

questions (MaryLincy M et al., 2023).

ChatGPT-4, today’s most advanced chatbot, can provide great benefits for the hospitality industry, including
virtual concierge services, feedback and surveys, booking and reservations, travel guidance, room service,
operational efficiency and training, marketing, and multi-language support. In this study, it is discussed what
ChatGPT-4 can do for the hospitality industry. In the literature, the benefits of ChatGPT for tourism businesses,
tourists, destinations (Carvalho & Ivanov, 2023; Dwivedi et al., 2021; Erul & Isin, 2023; Gursoy et al., 2023), and
tourism education (lvanov & Soliman, 2023; Skavronskaya et al., 2023) have been studied; however, there is no

detailed study on the opportunities ChatGPT-4 can provide for the hospitality industry.

This study differs from other studies (Carvalho & Ivanov, 2023; Dwivedi et al., 2023; MaryLincy M et al., 2023;
Pillai & Sivathanu, 2020) as it tries to explain in detail the possibilities that ChatGPT-4 can offer for the hospitality
industry. Also, it adds to the literature on ChatGPT in the hospitality industry by predicting opportunities of
ChatGPT-4 in the hospitality industry via implications.

The Use Cases of Artificial Intelligence and Chatbots

The term “artificial intelligence” (Al) refers to a system’s ability to correctly understand data from the outside
world, learn from that data (Saranya & Subhashini, 2023), and then use what it has learned to accomplish specific
goals and tasks by adapting to its environment (Inamdar, 2023). Al uses machine learning to discover basic rules and
patterns. This method allows computers to learn without instructions. Al can also include a system’s ability to
understand data (like natural language processing or voice/image recognition) or to handle, move, and manage things

based on what it has learned, whether it’s a computer or another related device (Kaplan & Haenlein, 2019).

Al has attracted attention in many fields because of the opportunities it offers. Al can be used in early diagnosis

of certain diseases (Esteva et al., 2017); offers predictive maintenance, autonomous driving, and improved safety in
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automotive sector (Krishnamurthy et al., 2020); improves retail sales, supply chain efficiency, inventory
optimization, customer service, and payments (Guha et al., 2021); can quickly evaluate enormous volumes of data
from several sources, discover patterns and correlations, and execute high-frequency trading (Cohen, 2022); can help
producers become more competitive in the global market by making them more efficient, cutting costs, and improving
quality (Xu et al., 2022); could help and improve many parts of energy policy, such as, making it easier to use
renewable energy, lowering greenhouse gas emissions, and making sure energy markets work as well as possible
(Danish & Senjyu, 2023); gives the farm industry smart solutions, such as watering systems, improves efficiency and
food growth (Sitharthan et al., 2023); improves student learning (Wang et al., 2023).

One of the most important developments offered by artificial intelligence is the chatbot. A chatbot is a software
application that interacts with users on a specific topic or in a specific domain using text and voice in a natural,
conversational manner (Erul & Isin, 2023). It is a computer program that pretends to be a person talking (Smutny &
Schreiberova, 2020). Chatbots can be used to provide information, respond to inquiries, discuss a particular subject,

or complete a task (Hobert et al., 2023).

Chatbots have become an essential tool for businesses and organizations in various industries (Athavale et al.,
2023; M. Li & Wang, 2023; Luo et al., 2023). There are many applications for chatbots. Chatbots can provide
customer support, handle a large volume of customer inquiries and support requests (Jenneboer et al., 2022); be a
solution to provide emotional support to consumers and reduce the labor costs of servicing staff (Luo et al., 2023);
offer the opportunity for individualized education, act as a teacher’s assistant, enhance the learning experience for
students (Pérez et al., 2020); produce digital ordering methods for restaurants (Leung & Wen, 2020); positively
enhance students’ language learning in some topics such as grammar, listening, and writing (Huang et al., 2022);
assist in various tasks including electronic health record (Athavale et al., 2023); become an integral part of e-

commerce and provide round-the-clock online support (M. Li & Wang, 2023).

Tourism might greatly benefit from chatbots. Chatbots can book, and generate receipts; answer queries, suggest
activities, and connect customers to the service desk; notify consumers of departure changes; produce feedback
forms/surveys for customers to share their travel experiences, and offer facilities (Ukpabi et al., 2019); give
information about tourism research (lvanov, 2020); offer 24/7 customer support, improved engagement (Pillai &
Sivathanu, 2020); create personalized travel recommendations of touristic sites and attractions, identify the user’s
preferences (Calvaresi et al., 2021); influence and predict tourist satisfaction, give emotional responses to tourists
(Orden-Mejia & Huertas, 2022); develop intercultural communicative competence (Chang, 2023); answer frequently

questions of tourists (MaryLincy M et al., 2023).

Chatbot applications are widely used today. The most preferred of these is ChatGPT, which is an artificial
intelligence-generated content (AIGC) model created by OpenAl (Barrot, 2023). It has the capacity to handle
complex language comprehension and production tasks via conversational interactions (Rudolph et al., 2023). The
conversational agent is capable of generating comprehensive responses based on specific instructions provided inside
a given prompt. With the release of OpenAI’s GPT-4 in March 2023, ChatGPT received a major upgrade with more
features. Users may now enter textual and visual images simultaneously, making multimodal activities like picture
captioning, chart reasoning, and paper summarization easier (Wu et al., 2023). It generates text that looks like human
writing (Atlas, 2023).
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While there have been studies on the use of chatbots in the tourism sector and hospitality businesses, it has been
realized that there are not detailed studies on the benefits that ChatGPT-4 can offer hospitality businesses. Carvalho
& Ivanov (2023) and Gursoy et al., (2023) mentioned the opportunities that ChatGPT can offer to hospitality
businesses and stated that more detailed studies should be conducted.

Methodology

The purpose of the present study is to examine the various implementations of ChatGPT-4 within the hospitality
sector, and to put forth a research agenda that delves into the possible consequences of this model in this domain. In
this section, the opportunities that ChatGPT-4 may offer to hospitality businesses are tried to be expressed through
implications. GPT-4 can handle 32,000 tokens simultaneously, accept visual queries, and has 100 trillion parameters
(Barrot, 2023). In this study, ChatGPT was chosen because it is the most up-to-date and has these qualities. Figure 1

shows the differences between GPT-4 and previous versions of ChatGPT; the information was given by GPT-4.

@ Of course!

I'm GPT-4, and compared to previous versions:

1. Enhanced Training: Utilized a larger and more diverse dataset.

2. Optimized Architecture: Benefited from lessons learned and technological advancements.

3. Expanded Capacity: Contains potentially more parameters for richer responses.

4. Improved Generalization: Can understand and reply to a wider array of topics effectively.
5. Bias Mitigation: Efforts were intensified to reduce inherent biases.

6. Safety Mechanisms: Integrated newer safeguards against inappropriate content.

7. Recent Knowledge: My information extends up to September 2021, surpassing earlier

models.

Figure 1. The differences of GPT-4

The questions determined to see the opportunities that ChatGPT-4 can offer for the hospitality industry were

directed to ChatGPT-4. The author based his questions on the studies of Carvalho & Ivanov (2023) and Gursoy et al.

(2023).
ChatGPT-4 for
hospltallty

Generate Understand
Response Query
Fetch relevant
information

Source: Created by author

Figure 2. ChatGPT-4 using in hospitality

ChatGPT is used in many areas and gives very fast and accurate answers compared to other chatbots. It can
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respond to users by using the relevant plugins in line with the prompts given. As shown figure 2, with the appropriate
prompts, each user in the hospitality industry has the potential to achieve the intended or almost desired outcome.

Results

Modern hospitality requires innovative technology to improve the customer experience and operational efficiency.
ChatGPT, a cutting-edge conversational Al model, is a key hotel technology. This OpenAl paradigm has several
opportunities for hotels.

Using ChatGPT-4 in Virtual Concierge Services

Virtual Concierge Services: Large Language Model-based chatbots can automate concierge services. They can
provide directions and travel information for tourists quickly (Carvalho & lvanov, 2023). ChatGPT-4 can function
as a digital concierge, providing responses about hotel facilities, nearby points of interest, suggestions for eating
options, and more relevant information. To see how ChatGPT-4 provides a virtual concierge service, a question was
asked: "l am staying at a hotel in Miami at Ocean Drive Street. | want to join an event. Can you suggest an event
near Ocean Drive? Use plugins, please." ChatGPT-4 gave an updated and correct answer, as shown in Figure 3. It
created a list of events in the specified area and gave their current prices. It also provided links to the websites of

related events.

Of course! Here are some events and activities near Ocean Drive in Miami that you might be

interested in:

1. Miami Millionaire's Row Cruise Tour - Price: US$ 30.00
* Embark on a 90-minute cruise tour and explore the stunning mansions of Miami's elite.
Get a glimpse of the luxurious lifestyle as you sail past the Millionaire’s Row.
2. Best of Miami Beach Electric Bike Tour - Price: US$ 6315
* Experience the best of Miami Beach on an electric bike. This 2-hour tour will take you

through the iconic spots, offering a unique perspective of the city.

* Enjoy a happy hour sightseeing cruise and marvel at the Miami skyline. Witness the

opulent homes of millionaires and indulge in a relaxing evening on the water.

4. Miami Beach Highlights Bike Tour - Price: US$ 52.45

* Cycle through the highlights of Miami Beach and discover its rich history, architecture,

and vibrant culture on this guided bike tour.

Figure 3. The answer of GPT-4 as a virtual concierge

ChatGPT-4’s response on this occasion is evidence of its enormous potential as a virtual concierge service. It
correctly understood the question, made use of plugins to gather up-to-date information, and provided a thorough,
pertinent, and workable response. This demonstrates how ChatGPT-4 could be a useful addition for hotels by
providing accurate and up-to-date information on nearby areas of interest, activities, and amenities, enhancing the

entire visitor experience.
Using ChatGPT-4 for Feedback and Surveys

Feedback and Surveys: Chatbots like ChatGPT can do more than just give ideas for making user surveys. They
can also look at the answers to these surveys and figure out what they mean (Carvalho & lvanov, 2023). ChatGPT-4
has the capability to gather tourist feedback regarding hotel and tourism experiences. The conversational nature of

this system effectively involves users, resulting in a more interactive and engaging feedback experience hence
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reducing monotony. After the holiday of visitors’, ChatGPT-4 may establish communication with them. The feedback
may inquire about the individuals’ subjective evaluation of their holiday experience at the hotel as well as assess their

level of contentment with the various services provided by the hotel.

The way hotels and tourism businesses collect and evaluate feedback has the potential to change with the adoption
of ChatGPT-4 for surveys and feedback. The system’s engaging and dynamic nature may lead to higher response
rates and more complete feedback, and its ability to assess responses may give hotels and other tourism businesses

important data. Further enhancements in services and increased levels of customer satisfaction could increase.
Using ChatGPT-4 in Booking and Reservations

Booking and Reservations: Booking systems can benefit from ChatGPT’s interaction with other travel-related
technology and services (Gursoy et al., 2023). Tourists may utilize chatbots powered by ChatGPT-4 to make
restaurant or hotel reservations. They can handle inquiries about stock, price, and personalized orders. ChatGPT-4
cannot currently make hotel reservations on behalf of travelers at this time, but it may give suggestions to help with
this process based on the prompts. A question was asked to see what ChatGPT-4 can do. Firstly, this question was
asked: “Can you book a hotel for me?" and ChatGPT-4 answered: "I can help you find a hotel room. Please provide
me with the following details: destination or specific hotel name (if you have one in mind); check-in and check-out
dates; number of adults and children; any specific preferences or requirements (e.g., pool, gym, breakfast included,
etc.)” The second question was asked based on Chatgpt’s answer: “I am currently in Sultan Ahmet Square in Istanbul.
I am alone and looking for a hotel on a historical street where | can feel the historical atmosphere. I will check in
tonight and check out tomorrow. Can you help me?" ChatGPT used their plugins to provide a link about hotels near
the specified area. Reservations can be made through this link, which also redirects to “booking.com”. ChatGPT

gives more accurate results if the correct prompt is entered. Figure 4 shows this conversation.

B canyou booka hotel room for me | understand that you're looking for a hotel in Istanbul with a historical ambiance. Based on

your requirements, | searched for historic hotels in Istanbul. However, | couldn't find a

specific hotel that matches your criteria for tonight.

@ Of course! | can help you find a hotel room. Please provide me with the following details:

1. Destination or specific hotel name (if you have one in mind). Nevertheless, | recommend checking out Travelmyth's selection of historic hotels in

2. Check-in and check-out dates. :
Istanbul. This platform is a meta-search engine, and the prices returned are the lowest ones
3. Number of adults and children. G

4. Any specific preferences or requirements (eg., pool, gym, breakfast included, etc.. between the providers compared. You might find a hotel that resonates with the historical

atmosphere you're seeking.
Once | have this information, I'l provide you with some hotel options. P y g

How do these options resonate with you? The more you share about your preferences, the

AU |am currently in Sultan Ahmet Square in Istanbul. lam alone and looking for a hotel ona better | can assist you! Ifyou'd liketo explore different options or have any other preferences,
historical street where | can feel the historical atmosphere. | will check-in tonight and check-

out tomorrow. Can you help me? o red  Pleaseletme know,and 'l do my best to help.

Figure 4. Conversation about hotel booking

The answer demonstrates that ChatGPT-4 can interact with various travel technologies and respond to questions
on availability, cost, and personalised orders. While it cannot make hotel reservations for visitors, it may make
recommendations and offer helpful links. By sharing a booking.com link, ChatGPT-4 guided a user to hotels around
Sultan Ahmet Square. While ChatGPT-4 is unable to complete bookings, it helps users along the way and directs

them to the right resources.
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Using ChatGPT-4 as Travel Guide

Travel Guidance: When ChatGPT is combined with other travel-related technologies and services, like travel
review platforms, sites for hotels and attractions, etc., the whole tourist experience could get better (Gursoy et al.,
2023). The use of ChatGPT-4 may give guests the opportunity to get hotel, travel advice, information on available
means of transportation, and specifics on the culture of the surrounding area, all of which have the potential to
improve the overall quality of their vacation experience. It can give destination recommendations, routes, hotels,
real-time information on weather conditions, and local events. In order to provide a positive and seamless experience
for tourists, the ChatGPT-4 may offer valuable information about local traditions and cultural norms. As shown in
Figure 5. ChatGPT-4 can give destination recommendations to someone visiting Istanbul for the first time. It can also
suggest hotels that are not far from the specified location, in line with the given prompt. When a question (“I’'m
visiting Istanbul for the first time. Can you recommend some must-visit places?””) was asked about destinations
recommend, and it suggested 15 destinations (Hagia Sophia, Blue Mosque, Topkapi Palace, Basilica Cister, Grand
Bazaar, Spice Bazaar, Bosphorus Cruise, Dolmabahge Palace, Galata Tower, Chora Church, Istanbul Archaeology
Museums, Taksim Square and Istiklal Street, Ortakoy, Riistem Pasha Mosque, and Siileymaniye Mosque). Then, a
location was given and asked about a hotel: “I am at Grand Bazaar now. Is there a hotel not far from Grand Bazaar?
The hotel must not be luxurious.” It suggested three hotels and web links. The interview about hotel recommendations
is not shown by the author because it contains advertisements. The author chose one of these hotels, which ChatGPT-
4 suggested, and asked, “T want to stay at X Hotel. Is there any event or something like that at this hotel or near this
hotel?”. ChatGPT-4 suggested updating two events (the whirling dervish ceremony and the rhythm of the dance show
at Hodjapasha centre) and gave web sites.

Of course! Istanbul is a city steeped in history, culture, and natural beauty. Here are some

must-visit places in Istanbul:

1. Hagia Sophia (Ayasofya): Originally a cathedral, later a mosque, and now a museum, Hagia
Sophia is a testament to the city’s rich history and is known for its massive dome and

stunning mosaics.

2. Blue Mosque (Sultan Ahmet Camii): Famous for its blue tiles surrounding its interior walls,

the Blue Mosque is an active place of worship and a major tourist attraction.

3. Topkapi Palace: Once the residence of Ottoman sultans, this palace is now a museum
showcasing imperial collections, including the Prophet Muhammad’s cloak and sword.

1. Basilica Cistern: An ancient underground cistern that supplied water to the city in the past.
It's known for its 336 columns and the Medusa head bases.

>. Grand Bazaar: One of the largest and oldest covered markets in the world, with over 3,000
shops where you can find everything from jewelry to spices.

6. Spice Bazaar (Egyptian Bazaar): A vibrant market known for its spices, dried fruits,

Figure 5. Conversation about destination suggesting

ChatGPT-4 can make suggestions for travel places, hotels, weather, local events, and cultural norms. In this
scenario, a customer wants recommendations for places to visit and accommodations in Istanbul. ChatGPT-4
recommends 15 must-see locations, three budget hotels near the Grand Bazaar, and two local activities near the
chosen accommodation. This highlights ChatGPT-4’s ability to give travellers with useful information and improve

their trip experience.
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Using ChatGPT-4 for Room Service

Room Service: Room service and how to utilize it, check-in and check-out processes, emergency procedures,
smoking policies, and sustainable guest behavior may all be drafted with the aid of ChatGPT (Carvalho & Ivanov,
2023). In addition to this, it may offer individualized recommendations for rooms, amenities, services, and activities
(Hajji, 2023). For example, ChatGPT-4 can help a tourist who wants to order food in the room. ChatGPT-4, or a
ChatGPT-based bot, provides users with access to an interactive digital menu. In order to enhance the dining
experience and increase revenue, the bot can suggest drinks or appetizers based on the guest’s order. Visitors can get
an estimated delivery time from the bot. The robot may adjust its menu to meet certain dietary and other needs. After
they finish their meal, the robot can survey them on how they feel room service should be improved. The hotel’s
culinary management system might be integrated with the bot to expedite food requests. At any moment, users can

place an order for food and beverages.
Using ChatGPT-4 for Operational Efficiency and Training

Operational efficiency and training: ChatGPT is able to provide engaging job descriptions and interview questions
that are especially tailored to the requirements of the role, the guidelines of the business, and the industry. The
incorporation of ChatGPT or other equivalent Language Model-based Learning systems (LLMSs) into business
chatbots has the ability to automate conversations across the entirety of the employee onboarding process. This
includes both during and after the process. As part of this automation, pertinent information relating to conditions,
rules, laws, and other questions would be made available to users (Carvalho & lvanov, 2023). When ChatGPT-4 is
integrated into the digital systems used in many departments of a hotel, the hotel manager can improve the tourist
experience and optimize resource allocation by asking about room occupancy rates, the current status of
housekeeping staff, any VIP guests checking in, prepared rooms, etc. Also, the manager can get real-time data access,
assess demand, recommend the best employee distribution, keep track of how much energy is used in empty rooms,
and turn off lights by using ChatGPT-4. It does not only help hotel managers; It can also offer opportunities for
employees. New employees in the hotel industry might benefit from using ChatGPT-4 as a training tool. This
technology has the potential to deliver scenario-based instruction as well as solutions to common problems. The
author gave this prompt: "You are a chatbot integrated into the hotel reception unit. A new receptionist asks for your
help and asks you this question: Hello, I’'m new here and need to understand the check-in procedure for VIP guests.
Help this receptionist”, and ChatGPT-4 offered ten options (pre-arrival preparation, warm welcome, express check-
in, luggage handling, room tour, special amenities, concierge introduction, brief on hotel facilities, check for
immediate requests, follow-up) for VIP customers, as shown in Figure 6. It can be said that ChatGPT-4 has the

potential to help a new employee during the training or working process.

ChatGPT-4 can optimise resource allocation by delivering real-time data on room occupancy rates, cleaning staff
status, VIP visitor check-ins, and prepared rooms when connected with a hotel’s digital systems. It can also help with
demand forecasting, personnel distribution, monitoring energy use in vacant areas, and lighting management.
Furthermore, ChatGPT-4 can be an effective training tool for new staff. It is capable of providing scenario-based
training as well as answers to frequent difficulties. For example, when asked about the check-in process for VIP
guests, ChatGPT-4 provided a complete list of 10 choices, demonstrating its ability to assist new workers during

training or work processes.
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Of course! Welcome to the team. Here's a step-by-step guide to the check-in procedure for 4. Luggage Handling:
VIP guests: * Assign a bellboy to promptly collect and deliver the VIP guest's luggage to their room.

* Ensure the bellboy is briefed about any special care or instructions related to the
1. Pre-Arrival Preparation: luggage.
* Ensure that the VIP guest's preferences and special requests, if any, have been noted 5. Room Tour:
and are ready to be fulfilled. * Personally escort the VIP guest to their room or suite.
* Prepare a welcome card or letter signed by the hotel manager. * Offer a brief tour of the room, highlighting amenities, services, and how to operate
* Ensure the room is inspected and meets the highest standards of cleanliness and various appliances.
comfort. 6. Special Amenities:
2. Warm Welcome: * Place a welcome fruit basket, chocolates, or any other special amenities the hotel offers
* Greet the VIP guest personally upon arrival. Address them by their last name (e.g., for VIP guests in the room.
"Welcome, Mr./Mrs. Smith"). * Ifthe guest has a known preference (e.g., a favorite wine or snack), ensure it's available in
* Offer a welcome drink or refreshment, such as champagne, juice, or a local specialty. the room.
3. Express Check-In: 7. Concierge Introduction:

* VIP guests should not wait. Have a dedicated staff member handle their check-in swiftly. * Introduce the VIP guest to the concierge team, ensuring they know whom to contact for

Figure 6. Recommendations of ChatGPT-4 for VIP customer welcome
Using ChatGPt-4 for Marketing

Marketing: Al can write marketing and sales copy, including text, images, and videos; help create products;
analyze customer feedback; and improve sales (Chui et al., 2022). ChatGPT-4 could help marketing make content
faster and better, maybe even as good as what humans can do. It’s possible that this tool will also help marketers
study and learn more about how people talk about, think about, and feel about products and campaigns. ChatGPT-4
could help marketers customize letters and ideas, offer automated customer service 24 hours a day, 7 days a week,
and improve the speed and accuracy of customer service in call centers (Rivas & Zhao, 2023). The author wanted to
see the capabilities of ChatGPT-4 in marketing a hotel and asked a question: "You are a chatbot that is used as a
marketing tool in a hotel. You have been integrated into all departments of this hotel. | am a potential customer and
want to have a holiday with my family. | want to swim in the sea, taste different cuisines, and have fun at night. You
should market this hotel and convince me to buy a holiday." The answer of ChatGPT-4 was impressive:

“Absolutely! Welcome to [Hotel Paradise], where unforgettable memories await you and your family. Here’s why

our hotel is the perfect choice for your dream vacation:
AL Private Beach Access:

Dive into the pristine waters of our private beach. The gentle waves and golden sands are perfect for both relaxation and

play. Whether you want to build sandcastles with your kids or indulge in water sports, our beachfront offers it all.
/{ World-Class Dining:
Our hotel boasts multiple dining venues, each offering a unique culinary experience.
Azure Bistro: Savor international dishes and local delicacies prepared by our award-winning chefs.
Oceana Seafood Grill: Dive into a seafood lover’s paradise with fresh catches of the day.
Spice Route: Embark on a gastronomic journey through Asian, Mediterranean, and Middle Eastern cuisines.

Kids’ Menu: We haven't forgotten our little guests! Our specially curated kids’ menu ensures they enjoy their meals as much

as you do.
&= Vibrant Nightlife:

As the sun sets, our hotel comes alive with entertainment options.
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Moonlit Beach Parties: Dance the night away under the stars with live music and DJ sets.
Live Shows: Enjoy cultural performances, magic shows, and live bands at our in-house theater.
Kids’ Club: While you enjoy your evening, our trained staff will keep your kids entertained with movies, games, and activities.
ks Luxurious Accommodations:

Our family suites are designed with comfort and luxury in mind. Spacious rooms, modern amenities, and breathtaking sea

views ensure you and your family feel right at home.
Exclusive Family Packages:
We offer special family packages that include:
Complimentary meals for kids under 12.
Free access to our water park and kids’ club.
Special family excursions to nearby attractions.
2 Wellness & Spa:

While your kids are at the club, indulge in some ‘me time’ at our world-class spa. From rejuvenating massages to beauty

treatments, we’ve got you covered.
' Excursions & Activities:

Explore the local culture, go on boat trips, or take diving lessons. Our concierge team can customize excursions based on

your interests.
» Safety First:

We prioritize the safety and well-being of our guests. Our hotel follows strict health and safety guidelines, ensuring a worry-

free vacation for you and your loved ones.

At [Hotel Paradise], we believe in creating moments that last a lifetime. Our dedicated team is committed to ensuring you

have the perfect holiday. So, pack your bags and let us take care of the rest. Book now and experience paradise with us!

re

o

ChatGPT-4 might speed up the content production process, analyse how people interact, perceive, and experience
products and campaigns, personalise communication and concepts, and improve the speed and precision of customer
support in contact centres. The author assessed ChatGPT-4’s marketing abilities by instructing it to promote a hotel
to a potential consumer looking for a coastal holiday with various cuisines and nocturnal entertainment. ChatGPT-4
delivered an enthralling and comprehensive marketing message, highlighting the hotel’s features such as private
beach access, top-tier dining, a vibrant nightlife, opulent accommodations, exclusive family packages, wellness and
spa services, excursions and activities, and safety protocols. It created a captivating and thorough message that

addressed all of the customer’s preferences, showcasing its potential as an effective marketing tool.
Using ChatGPT-4 for Multi-Language Support

Multi-Language Support: ChatGPT-4 is compatible with and supports a variety of natural languages. By providing

instantaneous translations, hotels may better assist visitors who speak languages other than English. It can also
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develop code and applications since it understands several computer languages (Hajji, 2023). According to ChatGPT-
4, it knows at least 23 languages (English, Spanish, French, German, Chinese (Simplified and Traditional), Russian,
Japanese, Korean, Portuguese, Italian, Dutch, Arabic, Turkish, Swedish, Danish, Norwegian, Finnish, Polish,
Hungarian, Greek, Hebrew, Indonesian, Thai, and many more). ChatGPT-4 has the capability to provide hotels with
real-time translation services, hence facilitating effective communication between tourists from many nations and
hotel staff. By employing ChatGPT for language translation, hotels may effectively address linguistic barriers,
enhance customer satisfaction, and ensure that all visitors, regardless of their language skill, have a feeling of

significance and individualized care.

* Swedish
| can understand and generate text in multiple languages. Here are some of the languages | e
* Danis

can "speak” or process:

* Norwegian
* English * Finnish
* Spanish * Polish

* French

* Hungarian
* German

* Greek
* Chinese (Simplified and Traditional)

5 < * Hebrew
Russian

* Japanese * Indonesian

* Korean * Thai

* Portuguese * and many more.

* ltalian

* Dutch While | can process text in these languages, it's worth noting that my proficiency is highest in

* Arabic English. If you have questions or tasks in a specific language, feel free to ask, and I'll do my

* Turkish

best to assist you!
Figure 7. Languages ChatGPT-4 knows
Using ChatGPT-4 in Integration with 10T

Integration with 10T: 10T devices may alter guest room temperature, lighting, and other characteristics based on
visitor preferences and utilization; allow hotel check-in and check-out without human interaction; and request hotel
room service and housekeeping with them. 1oT can monitor entrance points, detect and report threats, and remotely
manage security equipment to improve hotel security. 10T data about visitors’ behavior, preferences, and happiness
may enhance marketing, operations, and service (Elkhwesky & Elkhwesky, 2023). The integration of ChatGPT-4
and the Internet of Things (IoT) within the hotel industry has the potential to provide many opportunities for
enhancing overall tourist satisfaction, optimizing operational procedures, and introducing innovative service
offerings. ChatGPT-4 and the IoT may enable visitors to manage their rooms’ temperature, entertainment, and more
by voice or text. This integrated system saves energy, makes repairs, and gives hotels real-time feedback. ChatGPT-
4 and loT may increase guest experiences through personalized services and help hotels make smart decisions and
generate new services using data. Briefly, ChatGPT-4 can offer voice-activated room controls, smart room service,

maintenance alerts, energy efficiency, enhanced security, and interactive local guidance.
Discussion and Conclusion

Chatbots have many impacts on businesses. Many industries, including education (Essel et al., 2022), medicine
(L. Li, 2023), e-commerce (M. Li & Wang, 2023), and tourism (Carvalho & lvanov, 2023) have utilized chatbots.
The fact that chatbots impact every industry demonstrates their revolutionary potential, promising efficiency,
customization, and improved user experiences across the board (Mydyti & Kadriu, 2021). The rapid advancement of
technology, particularly in the field of artificial intelligence, has brought in a new era for many different industries.
The hospitality industry is at the forefront of this transformation (Carvalho & Ivanov, 2023; Nadkarni & Haider,
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2022).

This study describes how ChatGPT-4, a sophisticated chatbot created by OpenAl, can be utilized and what it
could imply for the hospitality sector in general. This is one of the first studies on ChatGPT in the hospitality industry
(Carvalho & Ivanov, 2023; Gursoy et al., 2023). It develops a framework for the direction of ChatGPT’s hospitality
industry application. This study shows how important Al is to changing the hotel industry. Because globalization and
the digital shift are making tourists’ standards change quickly, the industry needs to quickly adapt and come up with
new ideas. Chatbots, especially ChatGPT-4, stand out as a sign of this change. They can be used for a wide range of

things, from being a virtual assistant to making operations more efficient.

The study describes ChatGPT-4 as an innovative tool that can change the hospitality experience. This Al tool will
seamlessly integrate into existing hospitality paradigms, automating concierge services and improving operational
efficiency. ChatGPT-4 has promise in virtual concierge services, feedback gathering, booking and reservations, travel
assistance, room service, and marketing in the hotel industry (Carvalho & Ivanov, 2023; Gursoy et al., 2023).
ChatGPT-4’s integration with the Internet of Things (IoT) will optimize energy usage, maintenance, and security

while improving the guest experience (Elkhwesky & Elkhwesky, 2023).

The results of this study shows that by offering real-time information, customised travel ideas, and customer
support, ChatGPT-4 have the potential to revolutionise the travel and hospitality industries. Due to its many features,
such as virtual concierge services, feedback and surveys, booking and reservations, travel advice, room service,
operational efficiency and training, marketing, integration with the Internet of Things and multilingual assistance, it
can be said that ChatGPT-4 is an innovation in the industry. These results are consistent with the studies of Carvalho
& lvanov (2023), Elkhwesky & Elkhwesky (2023) and, Gursoy et al. (2023).

This study differs from other studies by presenting detailed usage methods of ChatGPT-4 for the hotel industry.
While Carvalho & Ivanov (2023) and, Gursoy et al. (2023) discuss the general benefits, risks, and challenges of
ChatGPT associated with the technology, this study provides insights about the detailed use of ChatGpt-4 in the hotel
industry.

Concierge Services
Booking Hotels for Tourists
Giving Feedback
/_ Room Services
ChatGPT-4 for Hospitality Translation

Training Employees

1

Operational Efficiency
Marketing Hotels

Travel Guidance

Source: Created by autor

Figure 8. ChatGPT-4 for Hospitality
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In conclusion, ChatGPT-4 presents a unique and effective solution for the hotel industry today. In order to ensure
a future characterized by technological advancement and a strong emphasis on human experience, it is essential for
the industry to take advantage of technologies such as ChatGPT-4. This study examines the potential in question and,
therefore, tries to set the path for future investigations and implementations in the field of hospitality and beyond.
The hospitality industry is being transformed by Al, specifically ChatGPT. During this technological transition, it
would be important to employ these technologies efficiently to provide visitors with a unique experience, boost
business efficiency, and stand out from the competition. The author emphasizes that “the future of the hospitality

industry is shaped by the integration of Al technologies.”
Practical Implications

The use of ChatGPT-4 into the hotel industry has several practical implications. It has the ability to significantly
improve the client experience by delivering real-time information, optimising the booking process, assuring
continuous customer assistance, and developing customised travel suggestions. These advancements have become
essential in an era when customers want personalised and seamless experiences. Furthermore, the automation of
many functions like as bookings, room service, and feedback gathering can result in considerable labour cost savings
and an increase in operational efficiency. This is especially important in a sector where operational efficiency has a

direct impact on customer experience and overall business performance.

Furthermore, ChatGPT-4 provides an opportunity for hotels to improve their marketing tactics. Hotels might
create personalised marketing messages and recommendations by utilising the features of ChatGPT-4, resulting in a
more efficient and targeted marketing strategy. ChatGPT-4’s multi-language capability enables hotels to cater to a
worldwide audience, which improves the overall customer experience by breaking down language barriers. This
feature plays a role in the hotel business since it serves a diversified customer from all over the world. Overall, the
integration of ChatGPT-4 into the hotel sector promises to improve customer experience, operational efficiency, and

marketing tactics, all of which are key aspects for success in the hospitality business.
Further Studies

First and foremost, a thorough research of the ethical implications of implementing ChatGPT-4 in the hospitality
sector is required. The study should address issues about the security of confidential information, the reliability of
data, and the possible use of this technology. Also, an assessment of the impact of ChatGPT-4 and similar
technologies on employment in the hospitality industry is required. The study should include an analysis of the
potential of job displacement as well as the need for new skills and education. Future research efforts should be
dedicated towards conducting extensive empirical studies to further investigate the complexity and barriers that limit

the proper implementation of ChatGPT-4 in the domain of hospitality.
Limitations

This study’s narrow emphasis on analysing the potential uses and implications of ChatGPT-4 just within the hotel
industry, while ignoring other industries and various applications of artificial intelligence technology, is one major
limitation. Also, the ethical implications of using ChatGPT-4 in the hospitality industry are also not sufficiently
explored by this study. It is essential to do a more thorough analysis of the ethical issues raised by using Al-generated

content in the hospitality sector.
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INTRODUCTION

The rapid growth of the global population, improvements in the quality of life and rapid technological
advancements have led to shifts in consumption patterns and significant alterations in both the volume and nature of
waste generated. In addition to the various negative effects of wastes on the environment, the use of productive
agricultural areas as landfills and poorly managed waste management may harm the environment and public health.
In developing countries, waste is generally landfilled (open dump areas) or openly incinerated. These applications
create serious health, safety and environmental consequences (Oner et al., 2019; Sinha & Pushplata, 2021;

Worldbank, 2023).

The world population is expected to reach 10 billion in 2050 and with this increasing population, the amount of
produced food is also increasing. However, not all of these foods are consumed, some of them are lost during
production and supply, and some of them turn into waste during preparation and consumption. European Union
member countries generate 173 kg of food waste per person annually. While the amount of solid waste produced in
the world in 2012 was 1.3 billion tons, this amount is expected to increase to 2.2 billion tons in 2025 with rapid
population growth and urbanization. These food wastes cause environmental damage as a result of the disruption of
biogenic cycles in agriculture, as well as waste of land, water, energy resources and human power (Oner et al., 2019;
Sinha and Pushplata, 2021; Worldbank, 2023; Leverenz et al., 2021, Bilgin & Ozen, 2021). They also cause climate
change, pollution of water resources and greenhouse gas formation through methane and CO, production, leading to
various environmental problems. The Food and Agriculture Organization of the United Nations explained that, the
carbon footprint of the food that is produced but not consumed is 3.3 billion tons of CO; and is the 3rd factor after
the USA and China which causes the most greenhouse gas emissions. Aligned with its sustainable development
objectives, the United Nations has set forth an ambitious target of halving per capita global food waste by 2030. This
goal is driven by the escalating levels of food waste worldwide and the associated material, social, and environmental
repercussions. In this context, FAO launched the “Global initiative on food loss and waste reduction” in order to

reduce food waste by raising awareness (FAO, 2023; Papargyropoulou et al., 2019).

One of the areas where the most food waste is created is food and beverage businesses. High amounts of food
waste are generated in the food and beverage departments of accommodation establishments. Along with these waste
foods, there are great losses in monetary terms due to the cost of purchasing, storage and preparation. However, these
businesses can prevent both food and financial losses with food waste management practices, and they can also

support the protection of the environment (Baytok et al., 2015).

In today's conditions, it is known that there is an increase in the number and characteristics of tourism enterprises
in direct proportion to the demand. Accordingly, the all-inclusive system has been developed, in which all services
such as accommodation, food, beverage and entertainment are offered at a single price rather than paying separately
for the needs of the people. In Turkey, most accommodation establishments in destinations such as Antalya, Bodrum
and Marmaris have adopted and implemented the all-inclusive system. Along with this adoption, the positive aspects
of the system such as extending the tourism season, providing ease of marketing to businesses, knowing the services
to be offered with the number of customers coming to the business, providing ease of management to the business

and facilitating the sales of tour operators and travel agencies appeared (Keskin et al., 2019).

The open buffet service system is stated as a food culture that spreads from France to the whole world and makes
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its presence felt in Turkey. This type of service, which is frequently used in restaurants, breakfast rooms and
accommodation establishments, offers a wide variety of food to the guests at once, and it is a system that has been
appreciated due to its ease of use. In this system, it is seen that the guests buy a variety of food in quantities that they
cannot consume and that they get up to buy food again and fill their plates. For this reason, it is also known that
guests cannot consume a significant part of the food and leave it on their tables somehow. This well-known fact
supports the idea that the open buffet service type applied in accommodation establishments that adopt the all-
inclusive system causes food waste. As a matter of fact, it is stated by Silvennoinen et al. that food waste in restaurants
and restaurants is affected by the service type (Silvennoinen et al., 2015; Anasiz, 2019; Dolnicar et al., 2020). They
reported that, the volume of food waste in a la carte restaurants and dinners differs from the amount of food waste in
buffet type food shops. The main reason for food waste in self-service buffets is characterized as excessive production
of food. Cuhadar and Cuhadar indicated that, in four and five-star hotels and first-class holiday villages that
implement the all-inclusive system operating in Bodrum and its borders, “all-inclusive system causes an increase in
leftovers”, “all-inclusive system increases food and beverage consumption in the facility” and the hotel ans sector
managers approved this (Cuhadar & Cuhadar, 2017). It was also found that the all-inclusive system negatively
affected the managerial work in the kitchen and produced large amounts of food. These results show that large
amounts of food consumption and production were made in the 2000s in accommodation establishments that apply
the all-inclusive system, and accordingly, there is the case of waste. In order to determine the role and importance of
the all-inclusive system in Turkey's tourism, as well as the positive and negative aspects of the system, a study was
carried out on the accommodation enterprises that implement the all-inclusive system in the Marmaris district of
Mugla. In the study, it was determined that the majority of the managers agreed with the item “it increases the waste
of food and beverage in the hotels”. This shows that the idea that the all-inclusive system increases food waste is
agreed by the business managers (Keskin et al., 2019). Salama and Abdelsalam stated in their study that “green hotel”
can be described as an eco-friendly facility that operates with comprehensive environmental practices to create
positive contributions. They used the flow diagram as in Figure 1. This figure shows the ways to include saving
energy, water, employing eco-friendly policies and decreasing wastes emission/disposals with increasing approaches

for recycling projects to keep the earth we live in and reduce operational costs (Salama & Abdelsalam, 2020).

ECO FRIENDLY

Landfill Site

Figure 1. Eco-friendly management of food wastes (Salama and Abdelsalam, 2020).

This study discusses the organic wastes of a five-star hotel in Antalya region, which is one of the most important
tourism regions of Turkey. Food waste, grass waste and waste oil were taken into consideration as organic wastes.
As a result of the calculations, biomass amount that can be obtained from these wastes were calculated.
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Materials and Method

The tourism industry is a globally growing industry in almost every country. In addition to the export of various
industrial products, the tourism sector is one of the primary sources of income for most countries. According to the
Ministry of Culture and Tourism of Turkey, 51,387,513 foreign tourists were hosted, and 46.5 billion dollars of
tourism income was obtained in 2022. The hotel industry plays an important role in the development of the tourism
industry with the employment service it provides, as well as making significant contributions to the country and local
economy. However, it is obvious that the hotel industry causes serious damage to the environment due to the wastes
generated during the operational activities. At the same time, there is high energy use in this process. These wastes
cause global warming and environmental pollution as well as depletion of energy, water, natural resources and
climate change. Today, hotel businesses are researching different methods to reduce the amount of waste generated
during their activities. They also stated that with a sustainable production, waste, energy and water resources can be
used effectively (KTB, 2023; Hazarhun et al., 2020).

Sahin and Bekar studied the food waste in hotels. They reported that the total amount of food waste generated in
hotel establishments in a day is 5976.8 kg, and its ratio in other waste types reaches approximately 70%. Also, a hotel
customer generates approximately 180 kg of food waste in a year. Food waste has the largest share among other
waste types. Glass waste is in the second place with 11%, paper, cardboard waste is in the third place with 10%,
plastic waste is in the fourth place with 5% and metal waste has the least share with 4%. Since the amount of waste
is calculated on a kg basis and glass material is heavier than other types of waste by weight, it is possible that it took
the second place. According to the information obtained after the research, when it is accepted that the total amount
of waste generated by each customer on average is 700 g and the ratio of food wastes in all wastes is 70%, “each
hotel customer generates approximately 500 g of food waste per day” is possible to conclude. Similarly, the amount
of food waste generated by a customer in a year is calculated as 180 kg. (Sahin and Bekar, 2018). Sandaruwani and
Gnanapala reported the production of solid wastes by hotel as follows: 46.2 % food and non-recyclables, 11.7%
cardboard, 25.3% paper, 5.6% glass, 6.7% plastic and 4.5% metal. Accordingly, a large amount of food waste is
produced by the hospitality sector compared to the other types of solid waste (Sandaruwani & Gnanapala, 2016). The

average waste classification of hotels in literature can be shown as in Table 1.

Table 1. Waste classification of hotels

Type of waste Average percentage (%)
Food 45-70
Glass 5-10
Paper-cardboard 10-11
Plastic 5-6
Metal 4-5

In this study, a five-star hotel with 450-500 rooms located in the Antalya which is in the Mediterranean Region
of Turkey was taken as case. The hotel offers various types of accommodation. These are only bed, bed and breakfast,
half board and full board system. Data from a time period when the occupancy rate was approximately 93% were
used. The materials examined are food wastes, oil wastes and grass wastes. Food and grass waste is considered as a
source of biogas, and oil waste is considered as a source of biodiesel. Since food waste data could not be obtained

from the hotel on a kg basis, the values in previous studies and the literature were used. Grass and cooking oil values
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were taken from the hotel. The weekly amount of waste used in the calculations were given in Table 2.

Table 2. Amount of waste in the hotel for the study

Type of waste Weekly waste amount
Food 3350 kg
Grass 1200 kg
Cooking oil 50 liter

Waste to Biomass
Biogas

Various techniques are applied to convert wastes into added value products such as the production of biogas,
organic fertilizers and chemicals. Since most of the wastes consist of organic matter, anaerobic digestion is the most
proper way for the evaluation of the wastes as well as the available feedstock. Also because of the tropical nature of
Antalya and its high temperature throughout the year, this energy treatment strategy is suitable for the region.
Anaerobic digestion has many more advantages with respect to gasification, land filling and incineration. Methane
(CH,) and nitrogen (NHs) are produced by anaerobic digestion and aerobic digestion of organic wastes. Anaerobic
digestion produces digestates that are rich nutrient sources for soils and plants. So, it is major technology for energy
production from organic wastes. Temperature, pH, solid waste content, C:N ratio etc. is the main factors affecting
the biogas production by anaerobic digestion. The biogas slurry amount can significantly increase the biogas
generation by anaerobic digestion which in consequence can be utilized to produce heat energy and/or electrical
energy (Salama & Abdelsalam, 2020).

In this study, it is planned to obtain biogas from food waste and grass waste. When the food waste potential is
examined, the electric energy obtained is as much as 18500 kWh/year. The calculation algorithm is shown in Figure
2, and it is as follows: First the yearly food waste amount was obtained. It is assumed that, a hotel guest can produce
1 kg/day of waste (Ghadban et al., 2016). If the hotel room was taken as 475 averagely, by considering 1 guest would
stay in 1 room, the amounf of food waste was calculated as 3350 kg weekly. This amount will be doubled, tripled if
the guest number per room is increased. The volatile solid amount for food waste was calculated acoording to the
previous studies. Then, the biogas to be produced and its conversion to electricity was found by using literature values
(Mirmohamadsadeghia et al., 2019; Yilmaz & Atalay, 2003).

Likewise, when the biogas potential from grass waste is examined, nearly 11725 kWh/year electric energy was

calculated (Ulukardesler, 2023-1). The result for grass was given in Figure 3.

174.2 tonlyear 20,0 ton/year 9297 mlyear ~18500
FOOD WASTE volatile solid biogas kWh/year

Figure 2. Yearly produced electricity from hotel food waste
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62.4 ton/year GRASS 12}215“\)/\?;!&” 5892 m¥/year ~11725
WASTE volatile solid biogas kWh/year

Figure 3. Yearly produced electricity from hotel grass waste

Biodiesel

Biodiesel, which is obtained from oils obtained from oilseed plants, vegetable and animal oils and waste oils is
formed as a result of the reaction with short-chain methanol in the presence of a catalyst and is formed as a product
of the transesterification used. Potassium hydroxide (KOH) and sodium hydroxide (NaOH) are widely used as
catalysts in biodiesel production due to their high activity and low cost. Exposure to heat and mixing of water in
frying oils increases the hydrolysis rate of triglycerides, the amount of free fatty acids, density, viscosity,
saponification value and decreases the iodine value. As a result of the reactions that take place at different
temperatures and through different mechanisms depending on the frying conditions, decomposition products with
very different structures, but all of them with polar character, occur in frying oils.

In the transesterification method, vegetable waste oil reacts with a small molecular weight alcohol to form
glycerine and fatty acid ester as a result of its catalysis. Table 1 shows the comparison of technical properties of
diesel and biodiesel fuels. As a result of this comparison, it is seen that there is no big difference between diesel and
biodiesel fuels. In addition, the flash point of biodiesel is higher than that of diesel fuels. This feature of biodiesel
supplies more reliable transportation and storage. When waste vegetable oils are converted into biodiesel, although
their properties approach those of diesel fuel, their densities and viscosities are generally higher than those of diesel
fuel, while their calorific values, volatility properties and oxidation stability are lower. In order to reduce the effects
of these negative effects, it is preferred to use biodiesel mixed with diesel fuel. Biodiesel can be mixed with diesel
fuel at any rate. At these mixing ratios; It has been determined that B2 (2% biodiesel) only improves the lubrication
properties of the fuel, while B20 (20% biodiesel) both improves the lubrication properties of the fuel and reduces
engine emissions. Pure biodiesel and diesel and biodiesel mixtures can be used in any diesel engine without the need
for any modification (Zhao et al., 2021; Yaakob et al., 2013; Koger & Durmus, 2019).

Table 3. Technical properties of diesel and biodiesel (Zhao et al., 2021; Yaakob et al., 2013; Koger & Durmus, 2019).

Fuel Specifications Unit Limits Diesel Biodiesel
Molecular weight g/mol -- 120-320 296
Density ka/L 0.875-0.9 0.82-0.86 0.87-0.88
Kinematic viscosity (40°C) mm/s 2-4.5 2.5-35 4.3
Flash point °C >55 >55 >100
Water content mg/kg <200 <200 <300

In this study, it is planned to obtain biodiesel from waste cooking oil of hotel in Antalya. For this reason waste
cooking oil per year was calculated. Then, the optimum biodiesel yield for waste cooking oil, which is 95% was
found from literature (Suzihaque et al., 2022; Jayakumar et al., 2021; Ulukardesler, 2023-2). Figure 4 shows the

biodiesel production amount by using hotel waste cooking oil yearly.
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2600 liter

95% yield 2470 liter biodiesel/
WASTE COOKING OIL fyear oyie Her blodieseliyear

Figure 4. Yearly produced biodiesel from hotel waste cooking oil.
Conclusion

Waste, a prominent driver of climate change and global warming, stands as one of the most critical environmental
issues jeopardizing our future. Today the food resources which are necessary for people, have gained a more strategic
importance than energy resources. In this direction, the global problems that arise with food waste, hunger and
malnutrition constitute the most important issues of today and the future. Solid waste is an issue that affects the whole
world and all sectors. Hotel businesses are also one of the largest industries that generate solid waste, as they work
hard and constantly host guests. In this respect, it is necessary to prevent and reduce the solid wastes that are formed
or may occur in the front office and the solid wastes generated should be examined in the best way due to the

protection of the natural environment.

In Turkey, it is aimed to minimize the wastes within the scope of the zero waste project. Although many hotels,
especially in the Antalya region, are included in the Zero Waste Management System implemented by the Ministry
of Environment and Urbanization, there is still a serious amount of food waste definitely. The use of these wastes as

renewable energy is a sustainable solution.

In this study, results were obtained for only one hotel in the region. According to the statement made by the
governorship of Antalya, the region has a total bed capacity of 643,051 and 392,097 of which are five-star hotel. The
amount of organic waste in the region is huge. In addition, if it is considered that this figure spreads to the whole of
Turkey’s tourism, very serious results can be reached. In essence, this study underscores the tourism sector's potential

to contribute significantly to its own energy needs.

Hotel-renewable energy conflict has not been encountered in Turkey in literature. So, it is obvious that it would
be beneficial to expand the framework of this study and take steps in line with the data to be obtained. Also, at present
time where it is aimed to reduce foreign dependency in energy, necessary steps must be taken for renewable energy

to take the importance it deserves.
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Sanayi devrimi sonrast demiryolu ve deniz yollarinin gelismesi ile seyahat siirelerinin
kisalmasi, ticari anlagsmalarin ve faaliyetlerin artmast ve Osmanli Devleti’nin her daim
merak edilen mistik havasi ve etnik yapist bolgeye olan seyahat istegini arttirmis ve merak
edilen bir destinasyon haline getirmistir. Artan turist talebini karsilayabilmek i¢in 19.yy’in
sonlarinda Istanbul’un Beyoglu ilgesinde otel isletmelerinin agildig1 gériilmektedir. Daha
cok gayrimiislimlerin yasadig1 bu ilgenin ozellikle Pera ve cevresinde yillar igerisinde
birgok otel isletmesi agilmig ve 6nemli ziyaretgilere gegici ev sahipligi yapmistir. Sonraki
yillarda Uskiidar, Biiyiikada ve Biiyiikdere gibi farkli ilcelerde de otellerin faaliyete gegtigi
goriilmektedir. Sehir otelciligi kavraminin 6n plana ¢ikmasi, ziyaretgi beklentilerinin
farklilagsmasi ve artmast ile Istanbul’un tarihi otelleri degismeye calismis ve yenilige ayak
uydurmak zorunda kalmistir. Bu calisma Osmanli doéneminde baslayan otelciligin
gecmisten giiniimiize ugradigi doniisiime deginmektedir. Bu kapsamda Istanbul’un
Beyoglu/Pera bolgesinde hizmet vermeye devam eden otellerin web site degerlendirmeleri
yapilarak giincel hizmet ve faaliyetleri hakkinda bilgiler elde edilmesi hedeflenmistir.
Caligmada Tanzimat fermani sonrasi agilan otellerden giinlimiizde hala hizmet vermeye
devam eden otellerin (4) web siteleri incelenmis ve web site degerlendirme formundaki
kriterlerin yeterli diizeyde karsilandig1 fakat teknolojik 6gelerin kullanimi ve modernlesme
konusunda zayif kaldiklar1 gézlenmistir.
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The shortening of travel times with the development of railways and sea routes after the
Industrial Revolution, the increase in commercial agreements and activities, and the ever-
curious mystical atmosphere and ethnic structure of the Ottoman Empire increased the
desire to travel to the region and made it a curious destination. It is seen that hotel
businesses were opened in the Beyoglu district of Istanbul in the late 19th century to meet
the increasing tourist demand. In this district, where mostly non-Muslims live, many hotel
establishments have been opened over the years, especially in Pera and its surroundings.
They have served as temporary hosts to important visitors. In the following years, hotels
began to operate in different districts such as Uskiidar, Biiyiikada and Biiyiikdere. As the
concept of city hotel management came to the fore and visitor expectations diversified and
increased, Istanbul's historical hotels tried to change and had to keep up with innovation.
This study touches upon the transformation of hotel management, which started in the
Ottoman period, from the past to the present. In this context, it was aimed to obtain
information about their current services and activities by evaluating the websites of the
hotels that continue to serve in the Beyoglu/Pera region of Istanbul. In the study, the
websites of (4) hotels that were opened after the Tanzimat reform era and continue to serve
today were examined. It was observed that the criteria in the website evaluation form were
met at a sufficient level. Still, they were weak in the use of technological elements and
modernization.
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Konaklama kiiltiirli, insanin daha elverisli bir hayat tarzi elde etmek ve seyahatlerini kolaylastirmak maksadiyla
ortaya c¢ikartilmig kisa soluklu dinlenmelerin biitliniidiir (Topuz, 2017). Modern konaklama yapilarini ifade eden
“otel” sozciigli Fransizca kokenli “L’hotel (hotel)” kelimesinden tiiretilmis olup misafirhane anlamima gelmektedir
(Bayer, 1992: 21). Otel, “yer yabancisi olan misafirlerin ilk planda gegici konaklama, ikinci planda yeme — igmelerine

hizmet edecek bigimde faaliyette bulunan ve belirli standartlara sahip olan ticari isletme”dir (Olali & Korzay, 1993:
22).

Gecmiste sehirlerarasi yollarda can ve mal giivenligini saglayan konak yerleri olarak ayni amaca hizmet yapilar
(Giiran 1978: s.1) doguda kervansaray ve ribat, batida ise hanlar olarak bilinirdi (Cilli, 2009: s.1). Genellikle hanlar
kisilerce acilabilen bir isletme, kervansaraylar ise vakiflar veya kurumlar tarafindan isletilen yerlerdi (Kantarct &
Yoriikoglu, 1998: s.11). Osmanli déneminde kervansaraylarin yapisi farklilasmigtir. Tek bir bina olmaktan ziyade
etrafinda yapilan cesitli binalarla bir kiilliyenin merkezi durumundadir. Bazilar1 da yaninda yer alan yapilarla
esdegerde bir kiilliyenin pargasi haline gelmistir. Osmanli kervansaray binasinin etrafinda cami, hamam, mutfak,
kahvehane, firin, havuz ya da ¢esme-sadirvan ve diikk&nlar hatta bazilarinda medrese, sibyan mektebi ve dariilkurra
(kuran okulu) bulunmakta, bdylece sosyal yardim, kiiltiirel ve dinsel konularla ilgili ihtiyaglar topluca
karsilanmaktadir (Cezar 1981: 5.937). Benzer mantikla on sekizinci yiizyilin baslarinda hanlardan otele gecis, hana
bir toplant1 odasinin eklenmesiyle olmustur. Oteller hanlar gibi sadece bir yatma yeri degil ayn1 zamanda insanlarin
sosyallesmesine imkan taniyan yerler olarak yapilmislardir. Ilk otellerde toplanmaya yarayan bir salon ve tiyatro
kismi bulunmaktadir. Zaman iginde otellere okuma salonlari, kiitiiphaneler, balo salonlari, yemek salonlar1 gibi

bolimler eklenmistir (Kirimtayif 2002: 5.110-112).

Tanzimat Fermani’yla (3 Kasim 1839) birlikte Osmanli Imparatorlugu’nda batililasma anlaminda pek ¢ok yenilik
yasanmis, batinin laik hukuk ilkeleri 6rnek alinarak hiikiimdarin mutlak yetkileri sinirlandirilmig, can ve mal
giivenligi, vergilerin yasallastiriimasi ve iltizamin kaldirilmas: gibi konularda daha 1limli adimlar atilmistir (Ozkurt
2005: s.12- 15). Tanzimat Fermani sonrasinda yapilan diizenlemelerle, Osmanli’nin imzalamis oldugu ticaret
anlagmalar1 ve gayrimiislimlerin mekanlarina iligkin sinirlamalarin kaldirilmasi ve niifus yogunlugunun artmasiyla
kervansaray ve han gibi mekanlarin degiserek otellere dontismesi gergeklesmistir (Topuz, 2017). Bu dontisim

Tiirkiye tarihinde otelcilik macerasini resmen baslatmstir.

Bati ile iligkilerin iyi oldugu donemde Avrupa’dan hem siyasi ve ticari nedenlerle hem de dogu kiiltiiriine olan
merak sayesinde gelen gezginlerin sayisi oldukga artmistir. Ayrica donemin ulagim sartlarinin nispeten iyilestirilmesi
de (demiryolu ve denizyolu ile seyahat kosullarinin daha iyi hale gelmesi) Osmanli topraklarina gelenlerin sayisinin
artmasinda etkili olmustur (Igigen & Yilmaz, 2019: 5.257). Islahat Fermani’ndan sonra azinliklarim iizerindeki ikinci
sinif vatandag baskisiin azalmasi ve liman kentlerinde ticaretin yogunlasmasiyla birlikte konaklama ihtiyaci iyice
artmigtir. 1863°te agilan “Sergi-i Umumi-i Osmaniye” sergisi i¢in, farkli iilkelerden aralarinda gazeteci, i insan1 ve
fabrikatorlerin de bulundugu biiyiik gruplar Istanbul’a gelmistir. Bu gruplar Osmanli topraklarmi toplu halde ziyaret
eden ilk turist kafileleridir. Sergi sonrasi kafile, istanbul’un tarihi yerlerini ve bogazlari gezmek maksadiyla bir
miiddet daha burada kalmiglardir (Cetin, 2018: s.2). Bu tarz sergilerin devamui i¢in daha sonraki yillarda davetlilerin
ve ziyaretcilerin gelip konaklayabilmesi i¢in belli sayilarda otel ve tiirevi yapilarin ingast zorunlu hale gelmistir

(Topuz, 2017: 5.125).
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Osmanli topraklarin etnik yapisi, ii¢ biiyiik dinin kutsal kabul edilen sehirlerine (Mekke, Medine ve Kudiis)
hakim olmas1 ve misyonerlik ¢aligmalarinin etkileri turistleri ¢gekmektedir. Bu durum girigsimci ve yatirimcilar: da
Osmanli topraklarina getirmistir. Ingiliz bir is adam1 Beyoglu’nda ve Istanbul’daki gesitli tarihi bolgelerde yapilacak
oteller i¢in bir sirket kurulmas1 hususunda ruhsat bagvurusunda bulunmus (Cetin, 2018: s.2), 1868 yilinda Istanbul’da
baska oteller insa etmek amactyla kurulan “Osmanli Oteller Kumpanyas1” konaklama alaninda kurumsallagsmanin ilk
orneklerinden biri olmustur. Sirket, konaklama alaninda faaliyet gosterecekler i¢in standartlar belirlemekle kalmamis
devletin bu konudaki hassasiyetlerinin gilincellemesine belli oranlarda katkida bulunmustur. Bu sayede devlet
otelcilik sektoriine iligkin duyarliliklarini yeniden degerlendirerek, bu alandaki yatirimlar1 destekleme yoniinde karar

almustir (Topuz, 2017: 5.126).

Birinci Diinya Savasi’nin baglamasi, ekonomik ve politik problemlerin artmast, yol giivenligi sorunlarina karsilik
ulasim sistemlerinin seferlerini azaltmalar1 hatta durdurmalari, seyahat edenlerin azalmasi, gayrimiislimlerin gocii
vb. demografik yapiy1 degistiren tarihsel olaylar bu siiregte otel isletmelerini olumsuz etkilemis ve miisteri bulamayan
bir¢ok otel kapanmak zorunda kalmistir. Buhranli donem atlatilincaya kadar uzun yillar yeni bir otel acilmamistir
(YYakartepe & Binan, 2011: 5.97). Ancak 1950’li yillarda agilan Hilton (1955) ve Divan oteli (1958) ile bes yildizli
oteller devri baglamistir (Cilli, 2009: 5.26). Fakat sehir otelciligini daha iist seviyeye ¢ikarmak i¢in atilan adimlarin
o yillarda heniiz yeterli olmadig1 sdylenebilir. Turizmi tesvik etmeye yonelik kamu politikalar1 1960’11 yillarda bes
yillik kalkinma planlartyla dncelikli olarak Akdeniz ve Ege kiy1 bélgeleri igin olusturulmustur. Ozellikle 1980°li
yillardaki turizm tesviki ile yabanci turist sayisi artmis, tur operatorleri ve zincir otel igletmelerinin varligi olugsmaya
baslamistir (Soyak, 2011). Kiiresel hareketlerin hizlandigi 1980 sonrasi, Tiirkiye’de ylirlirliige giren tesvik
yasalarinin da biiylik etkisiyle iilkedeki tesis, yatak ve turist sayisinda 6nemli oranlarda artig goriilmiistiir (Bahar,
2007: s.61). Bu artis ile Tiirkiye’de otelciligin gelisimi lizerinde farklilasma ve {irlin/hizmette bireyin 6zel tercihine

indirgenebilecek gesitlendirme gibi popiiler kiiltiiriin etkisiyle farkli akimlar olusmustur (Orki, 2014: 5.32).

Bu ¢alisma, 19.yy’da acilmaya baslayan oteller hakkinda bilgiler vermekte, Tiirk otelciligindeki yeri ve
oneminden bahsetmektedir. Daha 6nceki ¢aligmalarda farkli akademisyenler genellikle istanbul tarihi otellerin bina
yapisi, durumu (Celebi, 2011; Yakartepe & inan, 2011) ve mimari agidan degerlendirme ve koruma (Cilli, 2009;
Sedes, 2019) 6nerilerinden bahsetmektedir. Hizmet vermeye devam bu 6nemli otellerin web site iceriklerine dair

herhangi bir inceleme yapilmadigi goriilmekte ve alan yazinindaki bu boslugun dolduruldugu diistiniilmektedir.
Kavramsal Cerceve
Beyoglu’nda Baslayan Sehir Otelciligi

Sehir turizmi, “gesitli turizm tiirlerinin kentsel alanlarin gelisimine ve yenilenmesine katkida bulundugu,
ziyaretgilerin ve bolge sakinlerinin ilgisini ¢ekmeyi amaglayan bir sehrin tiim ¢ekici turistik kaynaklarini temsil eder”
(Garbea, 2013). Diinya Turizm Orgiitii’ne gore sehir turizmi, "y&netim, iiretim, ticaret ve hizmetler gibi tarim dist
ekonomi ve gelismis ulasim 6zelliklerine sahip sehirsel alanlarda gerceklestirilen turizm faaliyetidir” (UNWTO,
2020). Sehir otelciligi ise, sehir merkezlerinde konumlanmis ve genellikle is seyahatleri, turistik gezi veya sehirdeki
etkinliklere katilmak amaciyla konaklama hizmeti sunmaktir. Sehrin enerjisini ve canliligini yakalamak isteyen
konuklar i¢in idealdir (Soyucok, 2023). Bir sehir oteli, sehrin merkezinde, is merkezi, aligveris alanlari, tiyatro, kamu
binalar1 vb. yerlere kisa bir mesafede yer almalidir. Gelisen turizmin etkisi ile sehirler i¢in birer prestij kaynagi

olusturmaya baglayan ve bolgenin sosyal ve ticari yasantisini zenginlestiren yapilar haline doniisen sehir otelleri

1755



Kutluk Bozkurt, A. JOTAGS, 2023, 11(3)

ortaya cikmistir (Akgakaya, 2014). Ozellikle sehir ici otellerin merkezi olmasi ve ulagim rahatligina sahip olmasi, is
amagcli gelen otel kullanicilarinin da tercihlerini bu yonde kullanmalarina olanak saglamistir (Aydinci, 2009: s.1-2).
Beyoglu/Pera’nin konaklama i¢in popiiler olmasinin sebepleri; mimari yapilarin ihtisamiin yaninda sehir merkezi
icinde olmasi ve yabanci ziyaretgilerin konaklayabilecegi, yemek ve saglik hizmetlerinden rahatlikla
yararlanabilecegi bir bolge olmasidir (Yolcu, 2006: s.164). Oteller, Avrupa kiiltiiriine 6zgii olduklar1 ve Levantenler
tarafindan isletildikleri i¢in genellikle gayrimiislimler ile iligkili bolgelerde agilmislardir. Pera da gayrimiislimlerin
yogun olarak yasadigi ve elgiliklerin bolgeye yakin oldugu bir yerlesim yeridir. Bu sebeple, ilk oteller burada
acilmistir (Yakartepe & Binan, 2011: s.83). Agilan otellerin listesi asagidaki tabloda kronolojik olarak

gosterilmektedir.

Tablo 1. Osmanli Dénemi Istanbul’da Kurulan Oteller

Acildign Y1l | Otel Ismi Acildig Y1l Otel Ismi
1840 Hotel des Quatre Nations 1875 Hotel Restaurant Anatolie
1841 Hotel d’ Angleterre 1876 Hotel Royal
1849 Grand Hotel d’Orient 1876 Hotel et Jardin du Teke
1849 Hotel de Bysance/ Byzance 1880 Hotel de la Corne d’Or
1849 Hotel de Pera 1880 Hotel Pesth
1851 Hotel de France (Lozan Palas) 1880 Hotel Imperial
1855 Ambassadeurs Hotel 1891 Grand Hotel de Londres (Hotel Belle Vue)
1857 Hotel de France et de Paix 1891 Grand Hotel et Brasseria Metropole
1857 Hotel Restaurant des Colonies 1893 Hotel Bristol
1860 Hotel Restaurant du Palais des Fleurs 1895 Pera Palas Oteli
1860 Hotel d’Europe 1897 Tokatliyan Oteli
1860 Hotel de Grece 1897 Hotel Kroecker
1862 Grand Hotel de Luxembourg 19.yy.sonu Hotel de la Paix (Benzur Otel)
1862 Hotel de Paris 19.yy. sonu | Hotel Germania
1864 Hotel de Ville de Vienne 19.yy. sonu | Hotel Grand Alexandre
1867 Hotel Kittrey 19.yy. sonu | Hotel la Constitution
1870 Hotel Saint Petersburg 19.yy. sonu | Hotel L’Esperance
1870 Hotel de la Grand Bretagne 19.yy. sonu | Hotel Minerva
1870 Hotel de Pesth 19.yy. sonu | Hotel des Princes
1871 Hotel du Nord / Hotel des Etrangers 19.yy. sonu | Hotel Florya
1875 Hotel de Constantinople 19.yy. sonu | Hotel Sarim
1875 Hotel de la Grand Bretagne 1908 Splendid Palas Hotel
1875 Grand Hotel National 1914 Petala Otel — The Grand Tarabya
1875 Grand Hotel National - -

Kaynak: Usdiken, 1992; Cilli, 2009; Icigen & Y1lmaz, 2019: s.258.

Tablo 1.de gosterilen otellerin ¢ogu giiniimiize ulagamamistir. Birgogunun zamanla harap olan, eskiyen yapisi
yikilarak bastan yapilmasi planlansa da yikildiktan sonra yerlerine ticarethaneler, biirolar, odalar hatta adliye (Hotel
Royal binasinin yerine Beyoglu adliyesi insa edilmis, daha sonra yap1 tekrar yikilmistir) binasi inga edilmistir. Otel
bina arsalarinin 6zel miilk olmasi sebebi ile de baz1 otellerin faaliyetlerine devam etmemesi yoniinde karar alinmastir.
Kalan otellerin birgogu ise zamanla popiilerligini yitirmis ve yeni agilan bes y1ldizli zincir otel igletmelerinin sundugu

imkanlar ve olanaklar kargisinda yetersiz kalmiglardir (Cilli, 2009).

Tablo 1°de yer alan ve tarihe adina yazdiran Hotel d’ Angleterre, Hotel des Quatre Nations (1840-1848)’dan sonra
1841°de Istanbul Bogazi’nin Rumeli yakasinda Beyoglu istiklal Caddesi ile Humbarac1 Yokusu nun kesistigi yap

adasinda Osmanli Istanbul’unun ilk modern oteli olarak insa edilmistir. 1897 yila kadar faaliyet siirmiistiir.
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Hidivyal Palas olarak da bilinen bu otel Tiirkiye nin ilk bat1 stiline sahip otelidir (Akinct, 2023). Bu yap1 1950 yilinda
is hanina doniistiiriilmiistiir. Biiyilk Londra Oteli 1891 yilinda 6nce konut olarak insa edilmis ve sonrasinda otel
olarak kullanilmaya baslanmustir. Pera Palas 1895 yilinda agilmus, acildigi dénem Istanbul’da yalmzca Amerikan
Hastanesi ve Yildiz Sarayi’nda elektrik oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla Pera Palas’ta elektrigin olmasi biiyiik siikse
yaratmigtir. Hatta Tepebasi’nda oturan ahali otelin 1s18indan faydalanmaktadir. Ayrica ilk elektrikli asansore sahip
ve odalara sicak su verebilen ilk oteldir (Caykara, 2013). Bristol Otel, Osmanl devletinin hizmetinde Batili yagami1
ve farkliliklart yansitan bir vitrin vazifesi goren otellerden biridir. Gilinlimiizde Pera Miizesi binasina
donistiiriilmiistiir. Tokatliyan Otel ise, Pera Palas’tan yillar sonra a¢ilmis ve aralarinda her zaman bir rekabet
olmustur (Umit, 2020). Tablo 1’de gosterilen otellerden sadece Pera Palas ve Biiyiik Londra Hoteli Beyoglu’nda
hizmet vermeye devam etmektedir. 1908 yilinda Biiyiikada’da acilan Splendid Palas Hotel de hala ziyaretcilere
aciktir. Otel yapildigindan bu yana 6 kusaktir ayni ailenin miilkiyetinde ve idaresindedir. Tiirkiye’de 1.derecede tarihi
eser statiisiinde orjinalligi ilk zamanlarindaki 6zeliklere sadik kalinarak igletilen tek oteldir (Splendidhotel.net).
Petala Oteli'nin (1914) yerine insa edilen Biiyiik Tarabya Oteli ise, Sariyer’de 2002 yilina kadar dayanabilmis
sonrasinda uzun yillar yenilenmeyi beklemis, kurulusunun 100. yilinda The Grand Tarabya Hotel (2014) olarak

yeniden ziyaretcilere hizmet vermeye devam etmistir (Ozedincik, 2013).
Yontem

Istanbul’da Tanzimat déneminden sonra faaliyete gecmis otellerin web sitelerinin degerlendirilmesi calismanin
temel amacini olusturmaktadir. Calismanin kavramsal igerigine ve amacina uygun olarak 2 temel soruya cevap

aranmaktadir:
1: Otel web sitelerinde olmasi gereken bilgi ve ozellikler ne derece mevcuttur?
2: Otel web siteleri geligen teknolojik ogelere ve modern otelcilik anlayisina uyum saglamakta nidir?

Bu ¢aligma igerisinde giiniimiiz konaklama endiistrisi alaninda hizmet vermeye devam edebilen 4 otelin web sitesi
incelenmigstir. Bahsedilen otellerden 3’{i kuruldugu yillardan bu yana ayni lokasyonda, ayni bina igerisinde
giiclendirme ve bakim c¢aligmalar1 yapilarak gilinlimiize gelebilmis kendi binalarinda hizmet vermekte, bir tanesi
kendi lokasyonunda orijinal hali ahsap yap1 oldugu icin yikilarak yeni bastan insa edilmistir. Istanbul Beyoglu’nun
ozellikle Mesrutiyet caddesi {lizerinde yer alan tarihi binalarinin essiz mimarisi, bélgenin hala kozmopolit olmast,
bircok sanat ve kiiltiirel etkinliklere yakin olmasi sebebi ile birgok otel isletmecisinin ve yatirimcisinin tercihidir.
Gilinlimiizde orijinal mimari yapisin1 koruyabilmis binalarin biiyiik otel isletmeleri tarafindan isletildigi bunun yani
sira ¢esitli konuk evleri ve butik otellere doniistiiriilen igletmelerin varligi da gézlenmektedir. Bu isletmeler 19.yy.

otelcilik tecriibesini yagamamis ve donemin ruhunu yansitmadiklari i¢in degerlendirmeye alinmamislardir.

Otellerin web sitelerinin degerlendirilmesinde alt1 temel boyuttan olusan bir degerlendirme formu kullanilmistir.
Maksiidiinov (2019)’un ¢alismasinda kullanilan degerlendirme formu temel alinmig fakat bazi olgiitler ilgili literatiir
geregi degistirilmistir. 6 ana baglik altinda 48 6l¢iit maddelerinden 14 madde; orgiit semasi, odiiller, transfer hizmeti,
bolgenin hava durumu, saat bilgileri, transfer hizmeti, miisteri temsilci bilgileri, SM baglantilari, giincel doviz kuru,
doviz ¢evirici, bolgenin genel tanitimi, gezilecek yerler bilgisi, havaalanlari ve ulasim secenekleri ¢ikarilmustir.
Telefon ve faks maddeleri birlestirilerek tek bir maddede degerlendirilmistir. Giincel degerlendirme formu 5 ana

baslik ve 34 maddeden olusmaktadir. Degerlendirmede dikkat edilen ana basliklar su sekildedir; “isletme hakkindaki
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bilgiler”, “tesis hakkinda genel bilgiler”, “iletisim bilgileri”, “rezervasyon hizmeti” ve “web sitesi yonetim
bilgileri”dir. Verilerin toplanmasi agamasinda web sitelerin dinamik yapisi sebebi ile bir kez ziyaret edilmis ve veri
toplama formundaki kriterlere goére degerlendirilmistir. Web sitelerin degerlendirme formu Tablo 2.de

gosterilmektedir.

Tablo 2. Otellerin Web Site Degerlendirme Formu

Pera Palace Biiyiik Londra The Grand Splendid Palas
Hotel Oteli Tarabya Hotel
Hakkimizda v v v v
Kariyer
Vizyon
Misyon
Logo

Gostergeler

Isletme Bilgileri

Slogan

Odiiller

Kapasite
Oda bilgileri
Restoran/Bar

Toplant1 Salonu

Eglence/Spor
Hediyelik Esya
Fotograflar

Tesis Bilgileri

Tanitim Filmi

Online Rezervasyon

Rezervasyonu Iptal edebilme
ve gorebilme
Fiyat Bilgisi

Online Odeme

Rezervasyon
Hizmeti

Farkli para birimlerinde fiyat
Promosyon bilgileri

Otele giris- ¢ikis bilgisi

Telefon- faks

e-posta

Geri bildirim Formu
SSS

Ulasim haritas1

Tletisim

Bilgilerin giincelligi

Giincellenme tarihi

Site i¢i arama motoru

Site iiyeligi

Yabanci dil Segenegi

Yardim meniisii

Web Sitesi Yonetimi
Bilgileri

Ana sayfaya kolay ulagim

AR R N IR A AN L AN AN AN A S AN A A S AN EN AN ENEN D IENENP IANENENENPIRN
NN ENPYRENPIPIENENEN DI IANENEN P IEN P IENES I P 4P 4N DI 4d D JENENEN RN IR PSP 9P
NN ENPYENENPIENENDAPIP AN END 4P 4D 3P JD J B I ENEN AN P JAENENENENEN DY RN PP 9P
YR RN R R A Y AN L R AN N AN AN AN AN AN BN NP I AN ENEN ENENENENENENENP AP RN

Sitenin hizli yiiklenmesi
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Bulgular

Incelenen otellerin hepsinin web sitesi bulunmaktadir. Tablo 2’de goriildiigii iizere otel hakkinda bilgi verilen
kisim dort otelde de detaylica anlatilmis. Otellerin kokli bir tarihe sahip olmasi sayesinde “otel hakkinda” kismi
zengin igerik ve tarihsel gorselle donatilmistir. Otellerin logolart mevcuttur. Konaklama ve yeme-igme alanlar ile
ilgili bilgiler genellikle anasayfada {ist meniide yer almaktadir. Yabanci dil alternatifi ve telefon, faks, e-posta gibi
iletisim bilgileri otellerin hepsinde eklidir. Ayrica sitenin yiikklenme hizi ve anasayfaya kolaylikla geri donebilme
sitelerin i¢erinde miimkiindiir. Degerlendirme kriterleri igerisinde yer almasa da artik sosyal medyada var olmak
isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Otellerin hepsinde sosyal medya hesaplarina kolay erisim simgeleri
eklidir. Calismaya konu olan otellerin hepsinin “vizyon ve misyon” konusunda yetersiz kaldiklari, sadece Pera Palas
Hotelin misyonunu belirlemis oldugu goriilmektedir. Yardim meniisii, SSS, geri bildirim formu, site i¢i arama motoru
gibi Ogeler otellerin web sayfasinda bulunmamaktadir. Otellerin tiimiinde ana menii harici bilgilere ulasabilecekleri
hizli menii eklentisinin bulunmasi ziyaretcilere kolaylik saglamasi agisindan iyi diisiiniilmiistiir. Hizli menti 4 otelin

de web sitesinin alt kisminda yer almaktadir. Oteller hakkinda elde edilen diger bulgular asagidaki gibidir:
Pera Palas Hotelin web sayfasi, degerlendirme kriterlerinin birgogunu karsiladigi goriilmektedir. Bunula birlikte;

e Kiriterlerin disinda giiniimiiz modern otelcilik anlayisina ve ziyaretcilerin degisen beklentilerine yonelik
uygulama ve etkinliklere Pera Palas Hotel web sitesinde “Pera Palas Journal” kisminda yer verildigi dikkat
¢cekmektedir. Ayrica 2015 yilindan beri ev sahipligi yaptigi, Tiirkiye’nin ilk ve tek polisiye edebiyat
organizasyonu “Kara Hafta Festivali” hakkinda bilgi verilmis, Yeme- I¢me, Seyahat, Kent Kiiltiirii ve Tarih
gibi basliklarda ziyaretgilere tavsiyeler ve destinasyon hakkinda bilgiler verilmektedir.

e “Yolu Pera’dan Gegenler” kisminda otelde konaklayan iinlii isimlerden bahsedilmekte ve Pera’nin Hikayesi
kisminda tarihi binalara ve hikayelerine deginmektedir. Ayrica ana meniide “Etkinlikler” baglig1 i¢erisinde
yine farkli donemlerde gergeklestirilen konser ve etkinlikler ile ilgili bilgilere yer verilmis.

e Anasayfada otel logosun hemen iist kisminda “Saglik & Giivenlik” baslhig1 yer almaktadir. Bu sekme
igerisinde Covid-19 tedbirleri, hijyen ve temizlik standartlar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.

e Anasayfada 3 adet tanitim videosu bulunmakta ve “Ayricalikli Deneyimler” sekmesi altinda “Pera Hediyelik
Esya Magazas1” hakkinda bilgilere ulasilmaktadir.

e Sitenin en altinda yer alan alt meniide; Kullanim ve Sartlar, KVKK Politikasi, Gizlilik Politikas1, Teklifler
(Promosyon) ve tekrar Pera Palace Journal sekmelerine yer verilmistir.

e Diger otellerin web sayfasinda da yardim meniisii bulunmamakta fakat Pera Palas Hotelin web sitesinde
ziyaretgilerin iletisime gegebilecegi bir eklenti bulunmaktadir. Siteye girildigi andan itibaren sag alt koseden
ulagmak miimkiin.

e Sosyal sorumluluk sayfasi ekli fakat heniiz veri girisi gergeklestirilmemistir.

e Mustafa Kemal Atatiirk’iin Pera Palas’ta konakladig1 oda miize haline getirilmis ve anasayfa {ist mentiide
“Atatlirk miize odas1” bagligina yer verilmistir. Bu boliim igerisinde oda hakkinda detayli bilgi, odanin video
goriintiileri (YouTube araciligiyla) ve resimleri yer almaktadir. Ayrica diigiin ve spa gibi ayricalikli
deneyimlere sahip olmak isteyenler i¢in gerekli bilgiler ve yonlendirmeler yan meniide yer almaktadir.

e Ek olarak sitede genel miidiiriin mesajina ve otelin restoranlari hakkinda tanitici ifade ve gorsellere yer

verilmistir.
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Splendid Palas Hotelin web sayfasi Pera Palas gibi kriterlerin bircogunu kapsamaktadir. Site igerisinde;

Odiillere rezervasyon butonuna tiklandiginda agilan sayfanim en alt kisminda yer verilmis. Site iiyeligi yok
fakat misafir portali kismindan girildiginde rezervasyon bilgileri goriintiilenmekte ayrica anasayfa ist
meniide firsatlar baglig altinda e- biiltene iiye olma imkén1 olusturulmus.

Diger otellerden farkli olarak “Basin” baglig1 eklenmis ve igerisinde otel ile ilgili basinda yer almis haberlere
ulagmak miimkiindjir.

Ulagim haritasinin yaninda havaalanlarindan ulagim ve transferler hakkinda detayl: bilgi paylasimi dikkat
¢ekmektedir.

Otelin web sayfasinda promosyon ve indirimler hakkinda bilgi yer almamakta fakat yine firsatlar basligi
gbze carpmaktadir. Burada kariyer anlaminda bir firsat olmadigi, konaklama veya farkli etkinlikler icin
gerceklestirilecek olan firsatlarin yayinlandigi diigiiniilmektedir.

“Gizlilik Politikas1”, “Sartlar & Kosullar” hakkinda da detayl bilgilere ulasilabilmektedir.

Uygunluga gore otelden ge¢ cikis imkani sundugunu belirtilmekte ve Splendid Palas Butik markasi
yaratilarak diger sosyal hesaplarindan da satis islemi gerceklestirmektedir.

Biiyiikada’nin hava durumunu bildiren eklenti mevcuttur.

Kariyer ve ise bagvurma siiregleri ile ilgili ana bir baglik bulunmaktadir.

Grand Hotel de Londras web sayfas1 incelendiginde;

Agatha Christie ve Orient Express Odalar1 ve otelin eski yillara ait fotograflar1 dikkat ¢ekmektedir.
Ziyaretgiler siteden rezervasyon yapilmak istendiginde farkli bir araci siteye yonlendirilmektedir. Kendi alt
yapisinda rezervasyon sistemi hazirlanmamustir.

Fiyat ve diger rezervasyon bilgilerine araci siteden ulagmak miimkiindiir. Otele ulagim hakkinda detayl1 bilgi
mevecut, hatta Istanbul Rayli Ulasim Haritas1 paylasilmistir.

“Kisisel Verilerin Korunmasi” ve “Gizlilik Politikas1” hizli meniide yer alan diger 6gelerdir.

Hava durumunu bildiren ek 6zellik burada da mevcuttur. Ise bagvurma ise alim gibi siireglerle ilgili bilgilerin

yer aldig1 kariyer boliimii bulunmamaktadir.

The Grand Trabya Otel’inin web sitesi incelendiginde tipki otel binasinin yeniden yapilmasi ve modern mimari

dokunuslarla desteklenmesi gibi web sitesinin de daha modern ve giiniimiiz 5 y1ldiz konseptindeki liiks otellerin web

sitelerine benzer sekilde tasarlandig1 soylenebilmektedir.

Diger 3 otelden farkli olarak iiyelik sistemi baslatilmistir. Ziyaretciler The Grand Tarabya'nin kuliip tiyesi
olarak farkli ve ekstra hizmetlere erisim saglayabildigi goriilmektedir.

Grand Hotel de Londras gibi The Grand Tarabya Otelinin de slogan1 paylasilmamaistir.

Online rezervasyon sayfasi var fakat aktif degildir. Dolayisiyla fiyat bilgisine ulasilamamaktadir.

Ana sayfa iist meniide konaklama ve yeme-igme alanlarindan baska Dugiin, Toplanti ve Spa& Fitness
basliklar1 dikkat ¢ekmektedir.

Ise basvurma ise alim gibi siireclerle ilgili bilgilerin yer aldig1 kariyer boliimii otelin web sayfasinda

bulunmamaktadir.
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Sonug¢ ve Tartisma

Oteller bir iilkenin ve sehrin hem gecmisini hem bugiiniinii anlatan bir mistik mekanlardir. Istanbul’un en {inlii
otelleri tarih sayfalarinda, eski gazete kiipiirlerinde ve kartpostallarda yerini almigtir. Ne mutlu ki koca bir sehrin
kalbinin att1§1 yer olarak goriilen Pera bolgesi bugiin de eski giinlerini aratmamaktadir. Istanbul’da Tanzimat sonrasi
acilmaya baglayan otel isletmelerinin ¢cogu farkli sebeplerden (bina yapisi, yangmlar, depremler, ilgisizlik ve
bakimsizlik, vs.) dolay1 giinlimiize ulasamamistir. 19. yy.’da agilmaya baslayan oteller Tiirkiye sehir otelciliginin en
asil onciileridir. Gliniimiize ulagsmay1 bagarabilmis bu eski yapilarin yillardir ayni islevi yerine getiriyor olmasi
otelcilik alan yazini i¢in bilyiik gururdur. Dolayisiyla bu calisma kapsaminda giiniimiizde faaliyetlerine devam
edebilen 4 otel isletmesinin web siteleri incelenmis ve arastirma sorularina cevap aranmistir. Otellerin web sitelerinde
olmasi gereken bilgi ve dzellikler yeterli derecede mevcuttur. Cagin gereksinimlerini biiyiik dl¢iide karsilamaktadir.
Fakat gelisen teknolojik 6gelere ve modern otelcilik anlayisina uyum saglama konusunda otellerin hepsinin basarilt
oldugu soylenemez. Degerlendirme formunda yer alan 35 kriterden Pera Palas Hotel ve Splendid Hotel 26 kritere,
Biiyiik Londra Hoteli ve Grand Tarabya Oteli ise 18 kritere sahiptir. Calismada elde edilen bulgulara yonelik 6neriler
sOyledir;

e Isletme bilgisi boyutunda slogam olmayan otel isletmelerinin slogan olusturmalari, ayrica misyon
vizyonlariin belirlenip paylasilmasi onerilmektedir. Caligma kapsaminda ele alinan otellerin web sitelerini
pazarlama araci olarak kullanabilmeleri igin kriterlerin tamamini karsilayabilecek sekilde giincellemeleri
gerekmektedir.

e Degerlendirme kriterleri yan1 sira, 7/24 ulasilabilir olmak i¢in Chatbot &zelligi otellerin web sitesine
eklenebilir. Glinlimiiz ziyaretgileri farkli deneyimlere acgik ve teknolojik yeniliklere meraklidir. Dolayisiyla
yillara meydan okuyan bu degerli otellerin odalarinin 360 derece gezme imkaninin sunulmasi ziyaretgilerin
oldukea ilgisini ¢cekecektir.

e Tesis bilgilerine iliskin verilerin yer aldigi boyutta genellikle oda bilgileri, restoran, toplanti salonu, eglence,
spor salonu gibi basliklar degerlendirilmis ve genel olarak biitiin otellerin bu kriterleri karsiladigi
goriilmiistiir. Otellerin ikisinde tanitim filmi paylasimina rastlanamamustir. Iyi bir tanitim filmi bu kadar uzun
yillar hizmet veren otel isletmeleri icin etkili olabilir. Hatta belgesel tarzinda ¢ekilecek olan tanitim filminde
otelde kalan tinlii kisilere yer verilebilir. Otelin diinii ve bugiinii gibi karsilagtirmasi yapilabilir.

e Hediyelik esya magazalar1 otelde konaklama yapan ziyaretgilerin deneyimini somutlagtirmaya yarayan
isletmelerdir. Bir hatira esyasi otelde gecen anlari unutulmaz yapacak sihirli gilice sahiptir. Dolayisiyla
icerisinde eski Beyoglu’nu hatirlatacak nostaljik 6gelerin yer aldig1 magazalar olusturulabilir.

e Rezervasyon hizmetleri boyutu biitiin otel isletmeleri i¢in 6nemlidir. Potansiyel miisteriler konaklamak
isteyecegi otel odasinin miisaitlik durumunu bilmek istedigi gibi fiyatin1 da dnceden goriintiilemek ister.
Rezervasyon goriintiileme veya iptalini yapabilme gibi 6zelliklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Promosyon
veya sezona gore yapilan indirimlerin web sitelerinde yaymlanmasi, ekstra indirim veya ayricalik
kazandirmay1 saglayan kuliip iiyeligi, ayricalikli iiyelik veya e -biiltene kaydolmak gibi satis tekniklerinin de

gelistirilmesi 6nerilmektedir.
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e {letisim bilgileri boyutunda biitiin otellerde geri bildirim formuna yer verilmemis, miisteri sadakatini ve deger
zincirini koruyabilmek i¢in ziyaretcilerin geri bildirimleri ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte SSS boliimii
eklenebilir.

e  Web site yonetim bilgileri boyutunda yardim meniisii eksik kriterlerden biridir. Bu tarz bir sekme eklenebilir.
Fakat daha once onerilen Chatbot uygulamasi ya da 7/24 ulasilabilir olma durumu sayesinde gerek
duyulmayabilir. Site i¢i arama motorunun aranilan bir 6zellige, veriye veya bilgiye daha kolay ulagmay1

saglayacagi igin oteller i¢in Onerilmektedir.

Zaman hizla akip giderken bugiin acilan oteller yarinin tarihi oteli olmaya mahkumdur. Tanzimatin ilanindan
sonra agilan otel isletmelerinin sosyo-kiiltiirel etkileri bambagka bir aragtirma konusudur. Modernlesmeye olan
katkis1 yadsinamayacagi gibi ¢cagdas konaklama kiiltiiriiniin temellerinin atilmasi bu dénemde baglamistir. Bu ¢aligma
icerisinde incelenen oteller, otelcilik tarihi agisindan en dnemlileridir. Aktif olarak faaliyetlerine devam etmekte ve
yeni nesil otellerden daha farkli hizmet sunma sekilleri oldugu séylenebilir. Otellerin web sitelerinin genel gortintiisii,
eski ile bagimi koparmayan hatta o bagdan giiglenmis ve her ne olursa olsun dimdik ayakta duran degerli otel
isletmeleri olduklarin1 gostermektedir. Ileride, bu &zel tarihi otellerde konaklama deneyimine sahip olan
ziyaretcilerin yorumlar ile ilgili ¢alismalar yapilabilir. Ziyaret¢i yorumlar: ile farkli basliklar altinda otellerin

degerlendirmeleri yapilabilir.

KAYNAKCA
Akbulut, 1. (2007). Vakif kurumu, mahiyeti ve tarihi gelisimi. Vakiflar Dergisi, 30, 61-72.

Akcakaya, E. (2014). Kent Otellerinin Giincel Tasarim Kriterleri, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi,

Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Akimnci, T. (2023). Beyoglu Hotel D’angleterre, https://www.turanakinci.com/portfolio-view/beyoglu-hotel-
dangleterre/. Erisim Tarihi: 11.05.2023.

Aydinc, B. G. (2009). Kent Otellerinde Ortak Kullanim Alanlarmin incelenmesi, Talimhane Bolgesi Ornegi, Yiiksek

Lisans Tezi, Y1ldiz Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Bahar, O. (2007). Kiiresellesme siirecinde Tiirkiye’de turizm sektdriine saglanan tesvikler, Dokuz Eyliil Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(1), 61-78.
Bayer, M., Z. (1992), Turizm’e Giris, Istanbul: Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayni.

Cezar, M. (1981). Tiirk Tarihinde Kervansaray. VIII. Tiirk tarih kongresi Ankara 11-15 Ekim 1976 kongreye sunulan
bildiriler, I1. Cilt (ss. 931-940). Ankara: TTK.

Caykara, E. (2013). Pera Palas’in 121 Yillik Nefes Kesen Hikayesi, web: https://egoistokur.com/istanbul-hikayeleri-
pera-palasta-bir-gece/, 12.10.2018.

Celebi, M. E. (2011). Galata ve Pera’da Otel Yapilarinin Geligimi (1840-1914). Sigma, 3, 300-307.

Cetin, E. (2018). 19. Yiizyilin ikinci yarisinda Osmanli Devleti’nde otel ve misafirhanelere dair diizenlemeler,

Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 29(1), 1-14.

1762



Kutluk Bozkurt, A. JOTAGS, 2023, 11(3)

Cilli, O. (2009). Tanzimat sonras:1 Osmanli Otel Mimarisi ve Pera Palas, Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Garbea, R. V. (2013) Urban tourism between content and aspiration for urban development. Management &
Marketing, 11(1), 193-201.

Giiran, C. (1978). Tiirk Hanlarinin Gelisimi ve Istanbul Hanlari Mimarisi. Istanbul: Vakiflar Genel Miidiirliigii

Yaynlari.

Igigen, E. T. & Yilmaz, G. (2019). Osmanli Déneminde 1840-1923 yillar1 arasinda modern anlamda otel

isletmelerinin gelisimi iizerine nitel bir aragtirma, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 30(3), 257 — 258.
Kantarci, K. & Yoriikoglu, M. A. (1998). Konaklama Isletmelerinde On Biiro ve Y6netimi, Ankara: Detay Yayinevi.

Kara, M. A. (2019). Sayfiye yerlesimlerinin olusumu ve ikincil konut stoklarina doniisiimii. Diinya Multidisipliner
Aragtirmalar Dergisi, 2019 (2), 95-105

Kirimtayif, S. (2002). On Dokuzuncu Yiizyilda Avrupa ve Amerika’daki Otellerle Kiyaslandiginda Pera Palas’in

Yeri, Efsanelerden Giiniimiize Istanbul. Istanbul: Arkeoloji ve Sanat Yayinlar1.

Maksiidiinov, A. (2019). Otel web sitelerinin igerik analizi yontemiyle degerlendirilmesi: Biskek’te bir arastirma,

KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 21 (37): 186-196.
Olali, H. & Korzay, M. (1993), Otel Isletmeciligi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Orki, A. (2014). Neoliberalizm ve Kiiltiirel Etkilesim: Tiirkiye Otelcilik Sektorii, Yiiksek Lisans Tezi, Gediz

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

Ozedincik, S. (2013). 100 yillik tarihi otel yeniden basrolde! https://www.sabah.com.tr/magazin/100-yillik-tarihi-
otel-yeniden-basrolde-2337601, Erisim Tarihi: 20.02.2019.

Ozkurt, M. C. (2005). Diiyun-u Umumiye Istanbul Merkez Binasi’min Tanzimat Sonrast Osmanli Mimarlig

Baglaminda Degerlendirmesi, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Hacettepe Universitesi, Ankara.
Sedes, F. (2019). Kervansaraylardan Otellere, Akademik Tarih ve Diisiince Dergisi, 6(3), 1373-1392.

Sengir, A. (2018). Yazlik kiiltiirii Osmanli'da bagladi, https://www.ensonhaber.com/tarih-haberleri/yazlik-kulturu-
osmanlida-basladi, 17.02.20109.

Seyahat Dergisi, (2018). https://seyahatdergisi.com/ciragan-sarayi-nerede-kahvalti-dugun-fiyatlari-ve-tanitimi/,
Erisim tarihi: 21.10.2018.

Soyak, A. (2011). Turizm Sektériinde Bagimliligin Sonuglari ve Politika Onerileri 2, i¢inde, Ekonomi ve Politikada

Ulusal Tavir, istanbul: Derin Yayinlari.

Soyucok, E. (2023). Sehir  Oteli  Nedir?  Sehir  Otelinde  Hangi  Ozellikler ~ Bulunur?
https://www.evrengunlugu.net/2023/07/17/sehir-oteli-nedir-sehir-otelinde-hangi-ozellikler-bulunur/. Erisim
Tarihi: 18.07.2023.

Splendid Hotel, (2023). https://www.splendidhotel.net/our-story, Erisim Tarihi: 06.03.2023.

1763



Kutluk Bozkurt, A. JOTAGS, 2023, 11(3)

Topuz, E. (2017). Tanzimat Sonrast Osmanli’da Otelcilik Tesebbiisleri ve Osmanli Oteller Kumpanyasi, IWACT,
ISBN-978-605-67761-8-2 Genisletilmis Baski, 119-128.

UNWTO (2020). Urban Tourism. https://www.unwto.org/urban-tourism, Erisim tarihi: 10.05.2020.

Umit, A. (2020). Beyoglu’nun vaktinden 6nce ‘check out’ yapan iic oteli, https://istanbullife.com.tr/ahmet-
umit/beyoglunun-vaktinden-once-check-out-yapan-uc-
oteli/#:~:text=1895'te%20a%C3%A7%C4%B1lan%20Pera%?20Palas,otel%20de%20art%C4%B1k%20varl%C
4%B1klar%C4%B1n%C4%B1%20s%C3%BCrd%C3%BCrm%C3%BCyor. Erisim Tarihi: 03.02.2022.

Usdiken, B. (1992). Beyoglu’nun eski ve iinlii otelleri-V, Tarih ve Toplum, 28-35.

Yagan N. B. & Binan C.S. (2017). istanbul’un Tarihi Sayfiye Alanlarindaki Yapilarm Komsuluk iliskileri Uzerine

Bir Degerlendirme, 10. Uluslararasi Sinan Sempozyumu, Edirne.

Yakartepe, E. C. & Binan C. (2011). istanbul’un modernlesme dénemi otelleri (1840-1914), MEGARON, 6(2):79-
94.

Yolcu, E. (2006). Sehir Otelleri, Cevre, Mekan, Tasarim ilkeleri Uzerine, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi,

Giizel Sanatlar Enstitiisii, Istanbul.

1764



Kutluk Bozkurt, A. JOTAGS, 2023, 11(3)
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Extended Summary

With the imperial edict of reorganization (November 3, 1839), many innovations were experienced in the sense
of Westernization in the Ottoman Empire, the absolute powers of the monarch were limited by taking the secular
legal principles of the West as an example, and issues such as security of life and property, legalization of taxes and
abolition of tax farming were emphasized (Ozkurt 2005: p.12-15). Over time, with the arrangements made after the
Tanzimat Edict, the trade agreements signed by the Ottomans, the removal of the restrictions on the places of non-
Muslims and the increase in population density, places such as caravanserais and inns changed and turned into hotels
(Topuz, 2017). Thanks to this transformation, the adventure of hotel management officially started in the history of

Tiirkiye.

In the period when relations with the West were good, the number of travelers coming from Europe for both
political and commercial reasons and interest in Eastern culture increased considerably. Increased (igigen and
Yilmaz, 2019: p.257). After the Reform Edict, the need for accommodation increased with the decrease in the
pressure of second-class citizens on the minorities and the intensification of trade in the port cities. For the exhibition
"Sergi-i Umumi-i Osmani” which opened in 1863, large groups from different countries, including journalists,
businessmen and manufacturers, came to Istanbul. These groups were the first tourist convoys to visit the Ottoman
lands en masse. After the exhibition, the group stayed here for a while to visit the historical places of Istanbul and
the Bosphorus (Cetin, 2018: p.2). For the continuation of such exhibitions, it became necessary to build a certain
number of hotels and derivative buildings in the following years for the guests and visitors to come and stay (Topuz,
2017: p.125).

The reasons why Beyoglu/Pera is popular for accommodation; besides the magnificence of architectural
structures, it is in the city center and it is a region where foreign visitors can stay and benefit from food and health
services easily (Yolcu, 2006: p.164). Hotels are usually opened in areas associated with non-Muslims, as they are
typical of European culture and run by Levantines. Pera is also a settlement where non-Muslims live intensely and

embassies are close to the region. For this reason, the first hotels were opened here (Yakartepe & Binan, 2011: p.83).

Among the hotels opened in the 19th century, only Pera Palace and the Greater London Hotel provide service in
Beyoglu. Splendid Palas Hotel, which was opened in 1908 in Biiyiikada, is open to visitors. The hotel has been owned
and managed by the same family for 6 generations since it was built. It is the only hotel in Turkey, which has the
status of a first-degree historical monument and is operated by keeping its originality to the features of the first day
(Splendidhotel.net). The Biiyiik Tarabya Hotel, which was built in place of the Petala Hotel (1914), survived until
2002 in Sartyer, then waited for many years to be renovated, and continued to serve by opening its doors to visitors

as The Grand Tarabya Hotel (2014) in the 100th anniversary of its establishment (Ozedincik, 2013).

An evaluation form consisting of six basic dimensions was used in the evaluation of the websites of the hotels.
The evaluation form used in Maksiidunov's (2019) study was taken as a basis. After the appropriate changes, the
current evaluation form consists of 5 main headings and 35 items. Of the 35 criteria included in the evaluation form,

1765



Kutluk Bozkurt, A. JOTAGS, 2023, 11(3)

Pera Palas Hotel and Splendid Hotel have 26 criteria, while the Greater London Hotel and Grand Tarabya Hotel have

18 criteria.

It is recommended that hotel businesses that do not have a slogan in the dimension of business information should
create a slogan, and also determine and publish their mission visions. The hotels considered within the scope of the
study should update their websites to meet all the criteria to use them as a marketing tool. In addition to the evaluation
criteria, the Chatbot feature can be added to the websites of the hotels to be available 24/7.

The possibility of 360-degree tours of the hotel rooms will also attract the attention of the visitors. In the dimension
where the data related to the facility information is included, titles such as room information, restaurant, meeting
room, entertainment, gymnasium were evaluated and it was seen that all hotels met these criteria in general. No
promotional film was shared in two of the hotels. A good promotional film can be effective for hotel businesses that
have been in service for so many years. Interviews can be made with famous people staying at the hotel in the
promotional film, which will be shot in documentary style. Comparisons of the hotel such as yesterday and today can
be made. The presence of souvenir shops are businesses that serve to embody the experience of visitors staying at
the hotel. A souvenir has the magical power to make hotel moments unforgettable. Therefore, it is recommended that

hotels create souvenir shops/businesses or sales points in appropriate places within the hotel.

The reservation services dimension is important for all hotel businesses. Potential customers want to know the
availability of the hotel room they want to stay in, as well as want to view the price in advance. Features such as
viewing or canceling reservations need to be improved. It is also recommended to develop sales techniques such as
publishing promotions or seasonal discounts on websites, club membership providing extra discounts or privileges,

privileged membership or signing up for an e-newsletter.

Feedback forms are not included in all hotels in terms of contact information, and visitors' feedback is very
important to maintain customer loyalty and the value chain. However, the FAQ section can be added. The help menu
in the dimension of website management information is one of the missing criteria. Such a tab can be added. However,
it may not be needed thanks to the previously recommended chatbot application or 24/7 availability. It is
recommended for hotels as the on-site search engine will provide easier access to a desired feature, data or

information.
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GIRIS

Diinya genelinde her yil milyonlarca kisi farkli seyahat deneyimleri yasamak icin yolculuga ¢ikmaktadir. Yillar
icinde kitle turizminden farkl turizm tiirlerine yonelen tiiketici, farkli arayislar igerisine girmistir. Post modern
turistlerin ihtiyaclar1 ve beklentileri gelisen turizm anlayisi ile birlikte farklilk gdstermeye baslamistir. Onceleri
turizmi sadece bir kacis olarak goren ziyaretci, glinlimiizde farkli beklenti ve talepler iginde tatilini devam
ettirmektedir. Glinlimiiz ziyaretgileri i¢in turizm sadece kesfetmek, yer degistirmek, bulundugu ortamdan uzaklagmak
degildir. Bu ziyaretgiler i¢in, seyahat etmek ayni zamanda yeni deneyimler yagamak, farkliliklar1 deneyimlemek ve

deneyimin kalitesine 6nem vermektir (Akis Roney, 2018; Celik flal, 2020).

Ozellikle Covid 19 sonras1 birgok ziyaretci tarafindan tercih edilen ve birgok arastirmaci tarafindan da ele alman
glamping turizmi yeni turizm egilimlerinden biridir denilebilir. G6z alic1, biiyiileyici ve kamp yapma s6zciiklerinin
birlesiminden olusan glamping turizmi, geleneksel kamp yapmanin 6tesinde ziyaretgilerin yaninda hi¢bir kamp
esyasit gotiirmeden, daha liks ve doga ile i¢ ice imkanlar sunularak kamp yapmalarina olanak veren bir turizm
faaliyetidir (Birdir vd., 2015; Broker & Joppe, 2013, Celik vd., 2017). Glamping turizmi, geleneksel kamp¢iligin
oOtesinde liiks ve konforu bir arada bulundurmaktadir (Broker & Joppe, 2013). Sadece ¢adirlarda konaklama degil,
farkli sekillerde ve tiplerde (agag ev, karavan, iglo, yurt, tiny house, magara, doga ile uyumlu yapilar vb.) konaklama
imkani da sunmaktadir (Yildirim & Erkilig, 2019). Kavramin kelime anlamindan dolay1 glamping turizminin sadece
st diizey sosyal siniflara, varlikli kisilere yonelik bir turizm tiirii oldugu diigiiniilse de giinliik yagsamin stresinden,
kalabaligindan ve karmasasindan uzaklagsmak isteyen, farkli deneyimler yasamak isteyen, doga ile i¢ ice olmak ve
yeni arayislar i¢inde olan her kesimden ziyaret¢inin tercih edebilecegi bir turizm tiiriidiir (Celik vd., 2017). Ergiiven
vd. (2015) glamping turizmini 2020 yillarinin dne ¢ikan ve gozde turizm egilimlerinden biri olacagini ifade etmistir.
Nitekim 6zellikle pandemi sonrasi yagsanan gelismeler ve insanlarin daha bireysel tatil yapma istekleri goz oniinde
bulunduruldugunda glamping turizminin bir¢ok ziyaretci tarafindan tercih edilen bir turizm tiirii oldugu sdylenebilir.
Bu baglamda yeni egilimlerin arastirilmasi, turizm pazarimin degisen turizm talebine uygun olarak stratejiler

gelistirilmesi son derece dnemlidir.

Calismanin amaci, ulusal yazinda glamping turizmi ile ilgili hazirlanan ¢alismalarin mevcut durumunu ortaya
koymak ve yazindaki bosluklar1 tespit ederek, gelecekteki caligmalar igin Oneriler sunmaktir. Ulusal yazinda
glamping turizmi ile ilgili yapilmis ¢aligmalara (Diizgiin, 2021; Ergiiven vd.,2015; Celik vd.,2017; Yetis, 2021;
Goktas vd.,2017; Meri¢ vd.,2021; Olcay & Turhan, 2017; Konak & Ozhasar, 2019; Giivenol & Koémiircii Saribas,
2022) rastlansa da yapilan tiim ¢aligmalarin hepsinin bir arada degerlendirildigi bir calismaya rastlanmamuigtir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin bu alanda ¢aligma yapacak kisiler i¢in bilgiler sunmasi, bir baglangi¢ noktasi olmasi ve

yazina katki saglamas1 agisindan faydali olacagi sdylenebilir.
Glamping Turizmi

Teknoloji, ekonomik sebepler, krizler gibi sebeplerle degisen tiiketici tercihleri turizm sektdriinde her gecen giin
farkli turizm egilimlerini giindeme getirmektedir. Sosyal medyanin etkisi ve egitim seviyesinin artmasi ile birlikte
ziyaretgiler gevreye karst daha duyarli hale gelmistir. Buna ek olarak, ziyaret¢iler ¢evreye duyarli ve dogaya uyumlu
yapilar1 daha ¢ok segmekte, siirdiiriilebilirligi temel alan, konforlu ve bireysel tatil tercihlerinde bulunmaktadirlar.
Bu noktada glamping turizmi ziyaretginin bu tercihlerine cevap verebilecek nitelikte bir turizm tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir (Celik vd. 2017; Diizgiin, 2021).
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Turistlerin seyahat egilimlerindeki degisim ve sektdriin bu degisime ayak uydurma zorunlulugu sektorii daha
dinamik hale getirmektedir (Unliiénen vd., 2015). Ornegin koronaviriis ile birlikte kamp ve glamping turizmi daha
one cikan bir turizm faaliyeti haline gelmistir (Sommer, 2020). Diizgiin (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada
glamping turizmine olan ilginin 6zellikle pandemi sonrasi arttig1, daha bireysel ve kabalik alanlardan uzaklagmak
isteyen ziyaretgilere yonelik tercih edilen bir turizm tiirii oldugu ortaya konmustur. Glamping turizmi aslinda
kampeilik alaninda ortaya ¢ikan yeni bir kavram olmakla beraber ziyaretcilerin artan konfor taleplerini karsilayan,
dogay1 ve agik hava etkinliklerini odagina alan, iist sinif bir tatil deneyimidir (Sun & Huang, 2023). Celik vd. (2017)
yapmis olduklari ¢aligmada glamping turizminin 6zellikle doga ile uyumlu olmanin bu turizm tiirlinde en 6nemli
kriterlerden biri oldugunu ortaya koymuslardir. Sun ve Huang (2023) tarafindan yapilan ¢alismada ise glamping
turizmi, dogayla biitiinlesik bir turizm etkinligi olarak ele alinmistir. Adamovich vd. (2021) yapmis olduklari
calismada turizm alaninda gérev yapan profesyonellerden elde ettikleri veriler dogrultusunda, kampeilik ve glamping
arasinda temel farkliliklar oldugunu ortaya koymuslardir. Kampgilikta ziyaret¢inin kendi malzemelerini, konaklama
ekipmanlarini1 yaninda getirme ve hazirlama siiregleri s6z konusuyken, glamping turizminde ziyaret¢i gelmeden her

seyin hazir olmasi s6z konusudur (Adamovich vd., 2021).

Tarihsel siire¢ iginde glamping kavrami incelendiginde, ge¢misi aslinda kamp yapma siirecine dayanmaktadir.
Diinyada ilk kamp organizasyonu 1861 yilinda Amerika’da kurulurken, ilk kamp standartlar1 da 1948 yilinda
belirlenmistir ve 1930’lu yillarda da kamp alanlarinda artis gézlenmistir. Kamp yapmak hem dogayla i¢ ice olmak
hem de uygun fiyatl tatil yapmanin bir yolu olarak goriilmektedir (Eremic, 2021). Sonrasinda yasanan gelismeler,
degisen tiiketici egilimleri, gelencksel ve modern kampgilar arasindaki bosluk (Clark vd., 2018) kampgilikta farkli
hizmetlerin sunulmasini da beraberinde getirmistir. Glamping kavrami olarak tanimlanmasa da liiks kampgiligin
Osmanli donemine dayandigi ifade edilmektedir (Korjula, 2016). Sonrasinda Amerikali ve Avrupali seyyahlarin
safari gezilerinde cadir kullanmaya baslamalar1 (Brooker ve Joppe, 2013) ve 1990’11 yillarda Afrika’da zengin
seyyahlarin liikks yasam stillerini safari turlarinda devam ettirme istegi (Sakacova, 2013) glamping turizminin ortaya

¢ikigini da hizlandirmistir.
Yontem
Arastirmanin Kapsami ve Arastirma Sorulari

Glamping turizmi {izerine yapilan ¢alismalarin incelendigi bu arastirmada, Tiirkiye’de 1 Agustos 2023 tarihine
kadar yayinlanmis olan makaleler, bildiri kitaplarinda yayinlanmis ve sézel olarak sunulmus bildiriler, hazirlanan
yiiksek lisans-doktora tezleri ve kitap boliimleri icerik analizi teknigi ile degerlendirmeye alinmistir. Bu c¢alisma
ikincil kaynaklar araciligi ile yiiriitiildigiinden ve ¢aligmanin insan katilimci/denek igermemesi nedeniyle etik kurul
iznine bagvurulmamigtir. Calisma kapsaminda ve ilgili yazin incelemesi dogrultusunda bir takim arastirma sorularina

cevap aranmustir (Isikay ve Taslak, 2021). Bu aragtirma sorular1 asagida yer almaktadir.
1. Glamping turizmine yénelik yapilan ¢calismalarin, yayinlandigi yillara gore dagilimi nedir?
2. Glamping turizmine yénelik yapilan ¢calismalarin arastirma yontemi nedir?
3. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalarda hangi él¢ekler kullanmilmistir?

4. Glamping turizmine yonelik yapilan arastirmalarin tiirii (kitap boliimii, bildiri, makale, tez) nedir?
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5. Glamping turizmine yonelik yapilan arastirmalarin yayinlandiklar dillere gore dagilimi nedir?
6. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalarin 6rneklem gruplar nelerdir?
7. Glamping turizmine yénelik yapilan ¢alismalarin analiz tekniklerine gore dagilimi nedir?
8. Glamping turizmine yénelik yapilan ¢calismalarin veri toplama araglar nelerdir?
9. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalarin ozetlerinde dne ¢ikan kelimeler nelerdir?
10. Glamping turizmine yénelik yapilan ¢calismalarin anahtar kelimelerinde one ¢ikan kelimeler nelerdir?
11. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalar hangi konular ile birlikte ele alinmistir?
Verilerin Toplanmasi

Nitel aragtirma yonteminin kullanildigi calisma kapsaminda “glamping turizmi” ve “glamping” ifadesi
kullanilarak makale, bildiri, kitap boliimleri icin SOBIAD, ULAKBIM Sosyal ve Beseri Bilimler ve Google Scholar,
ResearchGate veri tabanlari, tezler icin ise YOK iin Ulusal Tez Merkezi 1 Agustos 2023 tarihi itibariyle taranmustir.
Tarama sirasinda arastirmacilar tarafindan olusturulan calismaya dahil edilen arastirmalarin tiirii, adi, kullanilan
Olcek, arastirma yontemi, anahtar kelimeler gibi bir takim belirleyici kriterleri igeren bir form olusturulmustur.
Calisma kapsaminda, bildirilerden iiretilen makaleler dikkate alinmistir. Hem bildiri hem makale aragtirmaya birlikte
dahil edilmemistir. Ozellikle her arastirmanin bir kez degerlendirme kapsamia alinmasima dikkat edilmistir. Bu
baglamda iki bildiri kapsam dis1 birakilmustir. Benzer sekilde, glamping kavramu ile iliskili iki doktora tezi, I Mimari

ve Dekorasyon alaninda olmasindan dolayi arastirmaya dahil edilmemistir.

Inceleme sonucunda, bes (5) yiiksek lisans tezi (Unal, 2023; Korkmaz, 2022; Cebeci, 2021; Onem, 2019;
Korkmaz 2019) ve iki (2) doktora tezi (Aslan, 2023; Ceylan, 2023) olmak tizere toplamda yedi (7) adet lisanstistii
teze; on dokuz (19) aragtirma makalesine (Ergliven, Yilmaz & Kutlu, 2015; Celik, Bahar & Tatar, 2017; Goktas &
Kizilirmak, 2017; Olcay & Turhan, 2017; Konak & Ozhasar, 2019; Yildirim & Erkilig, 2019; Aksdz, Onem &Aydin,
2020; Diizgiin, 2021; Merig, Subas1 & Sahin, 2021; Yetis, 2021; Aylan & Cetin Giirkan, 2021; Yetgin & Unal, 2021;
Giivenol & Komiircii Saribas, 2022; Cepur & Dalgig, 2022; Kaya & Ergiiven, 2022; Demircioglu & Demir, 2023;
Gok & Ozhasar, 2023; Zorlu, Tuncer & Taskin, 2023; Saribas & Giivenol, 2023) , yedi (7) adet bildiriye (Goktas,
Cetin & Kizilirmak, 2017; Birdir, Unur & Dalgig, 2015; Ustiin, Boyal1, Onal & Demirci, 2022; Tiiter, Duran, Yildirim
& Eryiicel 2018; Koday, Kizilkan, Giirgen & Kaya, 2018; Calhan, 2023; Giltekin, Giiltekin, Hergiil, Safakoglu &
2022) ve iki (2) adet kitap boliimii (Kutlu, 2022; Sevim & Yordam, 2021) olmak iizere toplamda otuz bes (35)

akademik caligmaya ulasilmistir.

Aragtirmada etik kurul karar1 gerektiren (deneysel caligsmalar, miilakat, goriisme, anket vb.) yollar ile veri
toplanmamustir. Nitel aragtirma yontemlerinden icerik analizi ile veriler elde edildigi i¢in bu ¢aligma etik kurul izni

gerektirmeyen arastirmalar igerisinde yer almaktadir.
Analiz Yontemi

Glamping turizmine yonelik ulusal diizeyde yapilan bu arastirmada, dncelikle ilgili yazina ulasilarak veriler elde
edilmis ve icerik analizi yapilmistir. Igerik analizi, nesnel, dlgiilebilir, dogrulanabilir bilgilere ulasmak amactyla

dokiiman, metin ve evrak gibi pek ¢ok farkli materyali belli kurallar dahilinde (6rneklem, kodlama, kategori vs.)
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analiz etmeyi amaglayan nitel bir aragtirma teknigidir. Her arastirma tekniginin oldugu gibi igerik analizinin de
birtakim avantaj ve dezavantajlari vardir. Sosyal gercekligin niteliginin betimlenerek analiz edilmesi agisindan igerik
analizi oldukca elverisli bir analiz teknigidir (Metin & Unal, 2022: 5.273-275). Bu arastirmada igerik analizi
kullanilarak incelenen ¢aligmalardan elde edilen veriler ylizde ve frekans olmak iizere betimsel istatistiki yontemler
kullanilarak degerlendirilmistir. Veriler Excel programina belirli parametreler (y1li, tiirdi, niteligi, kullanilan 6lgek,
verileri toplama teknigi, kullanilan dil, drneklem grubu, uygulanan analiz teknikleri, 6zet ve anahtar kelimeler, hangi
konularla ele alindig1) ger¢evesinde yliklendikten sonra, yanlis veri girislerini 6nlemek amaciyla iki arastirmact
tarafindan kontrol edilmistir. Calismada ilk olarak veriler yillara ve yayn tiirlerine gére incelenmistir. Calismanin
Ozetleri ve anahtar kelimeleri Worldcloud araciligi ile kelime bulutuna doniistiiriilmiistiir. Caligmalarin arastirma
yontemi, orneklem biiyiikliigii, veri toplama araglar1 ve veri analiz yontemleri incelenmistir. Sonrasinda istatistiki
hesaplamalar yapilmis ve glamping turizmine yonelik sonuglara ulasilmaya calisilmistir. Elde edilen sonuglar ilgili

yazin dogrultusunda yorumlanmustir.
Bulgular

Glamping turizmi ¢ergevesinde incelenen 35 ¢alismanin bulgulari aragtirma sorularinda belirtilen kriterlere gore

Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Glamping Turizme Yonelik Yapilan Arastirmalarin Yayinlandiklar: Yillara Gore Dagilimi (n=35)

Yiiksek . Yiiksek .
Calisma | Makale | Bildiri Dokto_ra Lisans IflEap" Makale | Bildiri Dokto_ra Lisans Ifl't.ap"
Tezi . Boliimii .. . .. . Tezi . Boliimii
Yih Sayisi Sayisi Tezi Yiizdesi | Yiizdesi .. . Tezi .. .
Sayisi Sayisi Yiizdesi .. . | Yiizdesi
Sayisi Yiizdesi
2015 1 1 0 0 0 %50,0 %50,0 %0,0 %0,0 %0,0
2016 0 0 0 0 0 %0,0 %0,0 %0,0 %0,0 %0,0
2017 3 1 0 0 0 %75,0 %25,0 %0,0 %0,0 %0,0
2018 0 2 0 0 0 %0,0 %100,0 %0,0 %0,0 %0,0
2019 2 0 0 2 0 %50,0 %0,0 %0,0 %50,0 %0,0
2020 1 0 0 0 0 %100,0 %0,0 %0,0 %0,0 %0,0
2021 5 0 0 1 1 %71,4 %0,0 %0,0 %14,3 %14,3
2022 3 2 0 1 1 %42,84 | %28,56 %0,0 %14,3 %14,3
2023 4 1 2 1 0 %50,0 %12,5 %25,0 %12,5 %0,0
Toplam 19 7 2 5 2 %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0

Tablo 1’de glamping turizmine yonelik yapilan g¢alismalarin yillara iliskin degerlendirilmesi sunulmustur.
Glamping turizmine yonelik ilk ¢caligmanin 2015 yilinda yapildigi, bu ¢aligmalarin tiiriiniin de bildiri ve makale
oldugu tespit edilmistir. Daha sonrasinda ilk yiiksek lisans tezinin 2019 yilinda, ilk doktora tezinin de 2023 yilinda
yapildig1 gézlenmistir. Ozellikle pandemi donemi sonrasinda konu aragtirmacilar tarafindan daha gok ilgi gérmeye
baslamig ve 2021 yil1 itibariyle de ¢alisma sayilarinda artis yasanmaya baslanmigtir. En ¢ok yayin ise 4 makale, 7
bildiri, 2 doktora tezi ve 5 yiiksek lisans tezi olmak lizere 2023 yilinda ger¢eklesmistir.
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Sekil 1. Calismalarin Ozetlerine Iliskin Kelimelerin Dagilim1

Sekil 1’de “Glamping Turizm” alaninda yapilan ¢aligmalarin 6zetlerine iliskin bir degerlendirme yapilmistir. Tiim
Ozetler Microsoft Excel programinda sentezlenerek WordCloud araciligiyla kelime bulutuna dontstiiriilmiistiir. Daha
sonrasinda ve, ile, dahi gibi baglaglar ve birbirine benzer kelimeler ¢ikartilarak diizenleme yapilmis ve bunun
sonucunda 42 ayr1 kelimenin kullanildig1 gézlenmistir. En ¢ok kullanilan kelimeler ise glamping, turizm, turistler,
doga, dogal, stirdiiriilebilirlik, liikks, alternatif gibi kelimeler olmustur. Yukaridaki yer alan Sekil 1°den anlasilacag:
iizere glamping turizmi ile yapilan ¢alismalarin 6zetinde kullanilan kelimeler aslinda glamping turizminin tanimina
yonelik bir fikir de sunmaktadir. Bununla birlikte yapilan ¢aligmalarin goéreceli olarak nitel ve gdriisme yoluyla

gerceklestigi kelime bulutundan anlagilmaktadir.

Grafik 1. Calismalarin Yayinlandiklari Dillere Gore Dagilimi (n:35)

mingilizce m Tiirkge

Makale, bildiri, kitap boliimii ve tezlerin yayinlanma dillerine gére dagilimi incelendiginde neredeyse tamamina
yakiminin (%89) Tiirk¢e oldugu goriilmektedir (bkz. Grafik 1). Makalelerin ii¢ tanesi ve kitap boliimlerinden biri

Ingilizce yaymlanmuis, geri kalan tiim galismalar Tiirkce yaymlanmistir.
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Tablo 2. Yapilan Calismalarin Aragtirma Yontemine Gore Dagilimi (n:35)

. Yiiksek .
Arastirma | Makale | . . | DoKtora | Yilksek | | prakale | Bildiri | POKIO™ | Lisans | KitaP
.. . Bildiri Tezi Lisans e .. L . . Tezi . Boliimii
Yontemi . Boliimii | Yizdesi | Yuzdesi .. . Tezi .. .
Tezi Yiizdesi . . | Yiizdesi
Yiizdesi

Nicel Analiz 1 1 2 0 0 %5,27 %14,28 | %100,0 %0,0 %0,0
Nitel Analiz 18 5 0 4 2 %94,73 | %71,44 %0,0 %380,0 %3100,0
Karma Analiz 0 1 0 1 0 %0,0 %14,28 %0,0 %20,0 %0,0
Toplam 19 7 2 5 2 %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0 | %2100,0

Yapilan ¢aligmalarin aragtirma yontemine gore dagilimi Tablo 2’de yer almaktadir. Yapilan ¢aligmalarda nicel,
nitel ve karma analizden yararlanilmigtir. En ¢ok nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Doktora tezi disinda
makale, bildiri ve kitap boliimlerinde en fazla nitel yontem tercih edilmistir. Makalelerde nitel analizin tercih edilme
oraninin (%94,73) oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Kitap bdliimlerinde bu oran %100; yiiksek lisans tezlerinde
%80 ve bildirilerde %71,44 olarak gergeklesmistir. Doktora tezlerinde ise yapilan ¢aligmalarin tamaminda nicel veri

analizinden faydalanilmistir. Karma analiz ise bildiri ve yiiksek lisans tezinde tercih edilmistir.

Grafik 2. Yapilan ¢alismalarm 6rneklem biiyiikliigiine gore dagilimi (n:22)*

1; 5%

\ l'

=1-10 =11-21 22-49 =50-100 =101-499 500-999

*Yapilan calismalarin 13 tanesinde drneklem biiyiikliigii yer almamaktadir.

Grafik 2°de yapilan ¢aligmalarin 6rneklem biiyiikliigiine gére dagilimi yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore,
calismalarin %50°si (n:11) “1-10” 6rneklem araliginda, %23’ (n:5) “11-21” 6rneklem araliginda, %14’i (n:3) “101-
499” orneklem araliginda; %5°1 (n:1) “500-999” veri araliginda; %4’i (n:1) “50-100” veri araliginda ve %4’i (n:1)
“22-49” veri araligindadir. En fazla “1-10” 6rneklem biiyiikliigiinde calisma yapilmistir. Bu durum g¢aligmalarin
biiyiik cogunlugunun (bkz. Tablo 2) nitel aragtirma ydntemi ile yapilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Caligmalar
daha ¢ok isletme sahipleri ve isletme yoneticileri ile gergeklestirilmistir. Yerli ve yabanci turistler, glamping ve kamp
deneyimi olan turistlerle gerceklestirilen ¢alisma sayisi 4’tiir. Kampa katilan 6grenciler, belediye baskanlari,

akademisyen ve yerel yonetimdeki iist diizey yoneticilerle gerceklestirilen birer ¢alisma bulunmaktadir.
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Tablo 3. Yapilan Caligmalarin Veri Toplama Araglarina Gére Dagilimi (n:35)

. . Yiiksek .
Veri Makale | . .. . | Doktora | YakKseK | ivan | Makale | Bildiri | POKIO | Lisans | KitaP
Toplama Bildiri . Lisans ropee s .. . . . Tezi . Boliimii
e R Tezi . Boliimu | Yiizdesi | Yizdesi . . Tezi . .
Yontemi Tezi Yiizdesi " . | Yiizdesi
Yiizdesi

Anket 1 1 2 1 0 %526 | %11,11 | %100,0 | %16,67 | %0,0
Goriisme 12 4 0 3 0 63,16 | %4444 | %00 | %50,0 | %0,0
Gozlem 0 2 0 0 0 %0,0 | %2222 | %0,0 9%0,0 9%0,0
Dokiiman 6 2 0 2 0 %31,58 | %22,22 | %0,0 | %3333 | %0,0
Inceleme

Literatir 0 0 0 0 2 %00 | %00 | %00 | %00 | %1000
Taramasi

Toplam 19 7 2 5 2 %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0 | %100,0

Glamping turizmi alaninda yapilan ¢aligmalarin veri toplama araglarina gére dagilimi Tablo 3’de yer almaktadir.
Bu tabloya gore, yapilan makalelerde %63,16, bildirilerde %44,44 ve yiiksek lisans tezlerinde %50,0 olmak {izere en
fazla goriisme teknigi ile veriler toplanmistir. Makale, bildiri ve yiiksek lisans tezlerinde goriismeden sonra en fazla
kullanilan veri toplama teknigi dokiiman inceleme olmustur. Doktora tezlerinde ise veri toplama teknigi olarak %100

oraninda anket tercih edilmistir. Kitap boliimlerinde ise literatiir taramasinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Olgek agisindan degerlendirildiginde nicel calismalarda glamper motivasyon &lgegi, deneyim dlgegi, davramigsal
niyet Olgegi, glamping turizm deneyimi oOlgegi, 6znel mutluluk o6lgegi, duygu Olgegi, memnuniyet Olcegi
kullanilmigtir. Goriisme sorulari ise Birdir vd., (2015); Olcay & Turhan (2017); Celik vd.(2017); Cveli¢-Bonifacic¢
vd. (2017); Diizgiin (2021); Kizilirmak vd. (2017); Adamovich & Nadda (2020); Adamovich vd. (2021); Kot ve
Haque (2021); Pamukgu ve Arpact (2016) tarafindan olusturulan caligmalar dikkate alinarak hazirlanmigtir.

Calismalarin %17,14’linde ise sorularin yazarlar tarafindan hazirlandigi belirtilmistir.

Tablo 4. Yapilan Caligmalarin Veri Analiz Y6ntemine Gore Dagilimi (n:33%)**

Doktora Yitksek Doktora Yiiksek
Veri Analiz Makale Bildiri Tezi Lisans Makale Bildiri Tezi Lisans
Yontemi Sayisi Sayisi Tezi Yiizdesi Yiizdesi .. . Tezi
Sayisi Yiizdesi . .
Sayisi Yiizdesi
Istatistiksel 1 1 2 1 %526 | %1429 | %1000 | %1667
Yontemler
Betimsel Analiz 2 1 0 0 %10,53 %14,29 %0,0 %0,00
Icerik Analizi 16 5 0 5 %84,21 %71,42 %0,0 %83,33
Toplam 19 7 2 5 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0

**Kitap boliimlerinde herhangi bir analiz kullanilmadig i¢in dahil edilmemistir.

Glamping turizmi ile ilgili yapilan calismalarin veri analiz teknigine gére dagilimlari incelendiginde makale,
bildiri ve yiiksek lisans tezlerinde en fazla igerik analizi tercih edilmistir. Oransal olarak incelendiginde makalelerde
%84,21 igerik analizi, %10,53 betimsel analiz ve %5,26 istatistiksel analiz gergeklestirilmistir. Bildirilerde ise bu
oran makalelerde kullanilan yontemlerle benzerlik gostermektedir. Bildirilerde istatistiksel analiz ve betimsel analiz
esit oranda (%14,29) ve icerik analizi %71,42 oraninda kullanilmigtir. Yiiksek lisans tezlerinde ise %16,67 oraninda
istatistik yontemler ve %83,33 oraninda igerik analizi kullanilmistir. Yiiksek lisans tezlerinden birinin karma
yontemle hazirlanmis olmasindan dolay1 hem igerik hem istatistiksel analiz birlikte kullanilmigtir. Doktora tezlerinin
tamaminda istatistiksel analiz kullanilmistir (bkz. Tablo 4). Kullanilan istatistiksel analizler ise tanimlayict

istatistikler, faktor analizi, korelasyon, regresyon analizi ve yapisal esitlik modellemesidir.
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Sekil 2. Calismalarin Anahtar Kelimelerine iliskin Dagilin

Glamping turizm alaninda gerceklestirilen calismalarin anahtar kelimelerinin dagilimi incelenmis ve Sekil 2°de
kelime bulutu olarak verilmistir. Toplam 143 anahtar kelime 6ncelikle Microsoft Excel programinda sentezlenmis,
sonrasinda Word Clouds’a yiiklenerek analizi gerceklestirilmistir. Sirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir gibi benzer
kelimeler tek bir kelime altinda toplanmistir. Biitiin ¢alismalarda glamping anahtar kelimesi kullanilmistir.
Sonrasinda turizm, siirdiiriilebilirlik ve kamp kavramlari en sik kullanilan anahtar kelimelerdendir. Alternatif turizm,
ozel ilgi turizmi, Covid 19, stirdiiriilebilir turizm, yeni turizm trendleri, doga temelli turizm, kalkinma, eko turizm ve
kalkinma kullanilan anahtar kelimler arasindadir. Bu durum glamping turizm ile yapilan ¢aligmalarin bu konularla

birlikte ele alindigini da ortaya koymaktadir.
Tartisma Ve Sonu¢

Glamping turizmi son yillarda 6zellikle kiiresel saglik krizi ve degisen tiiketici tercihleri ile dnemli 6l¢lide gelisen
ve gelecekte de biiylimeye devam etmesi beklenen dogayla uyumlu bir konaklama etkinligidir (Adamovich
vb.,2021). Bu calismada, Agustos 2023 tarihine kadar Tiirkiye’de “glamping turizmi” kavramiyla ilgili bilimsel
dergilerde yaymlanmis olan makale, doktora ve yiiksek lisans tezleri, kitap boliimleri ve kongrelerde sunulmus
bildiriler incelenmistir. Bu g¢alismada glamping turizmine yonelik yapilan arastirmalari arastirmanin yontem
kisminda belirtilen kriterler (calismanin yili, veri toplama teknigi, tiirii, kullanilan dil, anahtar sozciikleri vb.)

cercevesinde inceleyerek ilgili yazina katki saglamak amaglanmustir.

Bu calismada, glamping turizm ile ilgili 35 aragtirmaya ulagilmigtir. Caligma bulgularina iliskin genel bir 6zet
Tablo 5’de yer almaktadir. Glamping turizmi ile ilgili yapilan calismalarin %%35,7’si 2015 yilinda gerceklestirilirken,
2021 ve 2022 yilinda bu oran %20,0’ye yiikselmis, 2023 yilinda ise %22,8 olarak gergeklesmistir. Bu sonug,
glamping turizmi konusuna olan ilginin Tirkiye’de zamanla arttigini ortaya koymakta ve konunun 6zellikle pandemi
sonrast oneminin arttigini vurgulayan ¢alismalarla (Diizgiin, 2021; Craig & Karabas, 2021, Lu vd., 2022, Zorlu vd.,
2022) da benzerlik gostermektedir.

Yapilan c¢aligmalarin  %54,2’si makalelerden, %20’si bildirilerden, %20’si tezlerden ve %5,8’1 Kkitap
boliimlerinden olugmaktadir. Ulagilan tezlerin iki tanesi doktora tezi ve 2023 yilinda yaymlanmistir. Dolayistyla
glamping turizmi ile ilgili yapilan aragtirmalarin kitap, tez, bildiri, makale gibi farkli bilimsel alanlarda yer almasi

konuya 6nem verildiginin bir gostergesi olarak goriilebilir.
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Tablo 5. Arastirma Sorular1 ve Bu Sorular Cergevesinde Ulagilan Sonuglar

Arastirma Sorulari

Ulagilan Sonug¢lar

1. Glamping turizmine ydnelik yapilan ¢aligmalarin,
yayinlandig: yillara gére dagilimi nedir?

[Ik caligma 2015 yilinda, en ¢ok yaymn 2023 yilinda
yapilmigtir. 2015 yilinda 2, 2017 yilinda 4, 2018 yilinda 2,
2019 yilinda 4, 2020 yilinda 1, 2021 yilinda 7, 2022 yilinda 7
ve 2023 yilinda 8 ¢alisma yapilmistir.

2. Glamping turizmine yo6nelik yapilan ¢aligmalarin
arastirma yontemi nedir?

Caligmalarda nitel, nicel ve karma arastirma yontemleri
kullanilmis ancak en ¢ok nitel arastrma yontemi ile
caligmalar gerceklestirilmistir.

3. Glamping turizmine ydnelik yapilan ¢aligmalarda hangi
olcekler kullanilmistir?

Nicel caligmalarda glamper motivasyon oOlg¢egi, deneyim
Olcegi, davranigsal niyet dlcegi, glamping turizm deneyimi
Olcegi, 6znel mutluluk 6l¢egi, duygu Olgegi, memnuniyet
6lcegi kullanilmistir. Goriisme sorulari ise Birdir vd., (2015);
Olcay & Turhan (2017); Celik vd.(2017); Cveli¢-Bonifaci¢
vd. (2017); Diizgiin  (2021); Kizilrmak vd. (2017);
Adamovich & Nadda (2020); Adamovich vd. (2021); Kot ve
Haque (2021); Pamukgu ve Arpact (2016)" tarafindan
olusturulan ¢aismalar dikkate alinarak hazirlanmistir.

4. Glamping turizmine yonelik yapilan arastirmalarin tiirii
(kitap boliimii, bildiri, makale, tez) nedir?

19 makale, 7 bildiri, 2 doktora tezi, 5 yliksek lisans tezi ve 2
kitap boliimii olmak iizere toplam 35 calisma yaymlanmistir.

5. Glamping turizmine yonelik yapilan arastirmalarin
yayinlandiklari dillere gore dagilimi nedir?

Analize dahil edilen 35 calismadan 3 makale ve 1 kitap
boliimii Ingilizce yayinlanmis, geri kalan ¢aligmalarin tamami
Tiirk¢e yayinlanmigtir.

6. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalarin
orneklem gruplari nelerdir?

Calismalarin %50’si (n:11) “1-10” Orneklem araliginda,
%23’ (n:5) “11-21” 6rneklem araliginda, %14’ (n:3) “101-
499” orneklem araliginda; %5’i (n:1) “500-999” veri
araliginda; %41 (n:1) “50-100” veri araliginda ve %4’ (n:1)
“22-49” veri araligindadir. Calismalar daha ¢ok isletme
sahipleri ve isletme yoneticileri ile ger¢eklestirilmistir.

7. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalarin analiz
tekniklerine gore dagilimi nedir?

Makale, bildiri ve yiliksek lisans tezlerinde en fazla igerik
analizi tercih edilmis, doktora tezinde ise istatistiksel analizler
tercih edilmistir.

8. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢aligmalarin veri
toplama araglari nelerdir?

Yapilan makalelerde %63,16, bildirilerde %44,44 ve yiiksek
lisans tezlerinde %50,0 olmak iizere en fazla gériisme teknigi
ile veriler toplanmistir. Gorliismeden sonra en fazla kullanilan
veri toplama teknigi dokiiman inceleme olmustur. Doktora
tezlerinde ise veri toplama teknigi olarak %100 oraninda
anket tercih edilmistir.

9. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢aligmalarin
ozetlerinde 6ne ¢ikan kelimeler nelerdir?

One ¢ikan kelimeler glamping, turizm, turistler, doga, dogal,
siirdiiriilebilirlik, liks, alternatif kelimeleridir.

10. Glamping turizmine yonelik yapilan ¢aligmalarin anahtar
kelimelerinde 6ne ¢ikan kelimeler nelerdir?

Glamping, turizm, siirdiiriilebilirlik, kamp 6ne ¢ikan anahtar
kelimelerdir.

11. Glamping turizmine y6nelik yapilan ¢aligmalar hangi
konular ile birlikte ele alinmistir

Glamping turizmine yonelik yapilan ¢alismalar, alternatif
turizm, 6zel ilgi turizmi, Covid 19, siirdiiriilebilir turizm, yeni
turizm trendleri, doga temelli turizm, kalkinma, eko turizm
gibi konular ile birlikte ele alimmustir.

Calismalarin 6zetlerinde kullanilan agirlikli kelimeler agisindan degerlendirme yapildiginda en ¢ok kullanilan

kelimelerin glamping, turizm, turistler, doga, dogal, siirdiiriilebilirlik, liiks, alternatif gibi kelimeler oldugu

belirlenmistir. Bu sonu¢ Sakacova (2013) tarafindan yapilan ¢alisma ile de benzerlik gdstermektedir. Sakacova

(2013) yapmis oldugu ¢alismada, seyahat acentelerinin glamping turizminin niteliklerini “doga, liiks, kaliteli hizmet,

cevre dostu” sozciikleriyle ifade ettigini ortaya gikarmistir.

Kullamlan dil agisindan bir degerlendirme yapildiginda ¢alismalarin Tiirkge ve Ingilizce dillerde yazildig: fakat

neredeyse tamamina yakininin (%89) Tiirkge oldugu goriilmektedir. Bu durumun caligsmalarin Tiirk yazarlar

tarafindan yapilmasi ve g¢aligma konusunun yeni sayilabilecek nitelikte olmasindan ileri geldigi sdylenebilir.
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Yapilan ¢aligmalar aragtirma tiirii, veri toplama ve veri analiz yontemlerine gore ele alindiginda en fazla kullanilan
aragtirma yonteminin nitel oldugu goriilmektedir. En fazla kullanilan veri toplama teknigi ise goriismedir. Nitel
yontemle gerceklestirilen aragtirmalarda agirlikli olarak igerik analizi kullanilmistir. Nitel aragtirma yonteminin daha
yaygin bir sekilde tercih edilme sebebi, glamping turizmi konusunun ¢ok yeni bir konu olmas1 ve konu hakkinda
derinlemesine bilgi toplama yonelimi seklinde acgiklanabilir. Caligsma ilgili yazina ve bu alanda calisacak
aragtirmacilara birtakim katkilar sunmaktadir. Caligma glamping turizmi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin durumu,
gelisimi ve ¢aligma yontemleri ile ilgili bilgiler vermektedir. Bundan sonraki yapilacak ¢aligmalarda, aragtirmacilarin
mevcut ¢caligmalarin durumunu dikkate alarak yazindaki boslugu dolduracak sekilde calismalar yapmalar1 noktasinda
bu calisma yol gosterici olacaktir. Diger taraftan bu calismada ulusal yazinda yer alan bildiri, makale, kitap bdliimii
ve tezler incelenmistir. Uluslararas1 yazinda yer alan calismalarin da incelenmesi ile bu boslugun da giderilecegi

sOylenebilir.

Sonug olarak, glamping turizmi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin yillar igerisinde arttig1 ve turizmle ilgili her tiirlii
bilimsel etkinlikte bu konuya yer verildigi, nitel aragtirmalarin agirlikli oldugu, yapilan arastirmalarda daha ¢ok
mevcut glamping tesisleri lizerinden degerlendirmeler yapildig1 ve glamping tesislerinde konaklayan ziyaretgilere
yonelik yapilan calismalarin ¢ok kisith oldugu saptanmistir. Bu baglamda, konunun arz yonii ile daha fazla
ilgilenildigi ve talep yoniine yonelik arastirmalarla konunun desteklenmesi gerektigi sdylenebilir. Varilan bu sonuglar

dogrultusunda gelecekte bu konuada ¢alisma yapacak arastirmacilara yonelik birtakim 6nerilerde bulunulmustur:

e Nitel arastirmalarin yaninda karma ve nicel arastirmalara daha fazla yer verilebilir.

e Glamping isletme yoneticileri ve glamping tesisinde konaklayan ziyaretgiler disinda bu tesislerde ¢aligsan
bireyler de arastirma 6rneklemine dahil edilebilir.

e (Glamping turizm pazar, Ozellikle pandemi sonrasi degisen tiiketici tercihleri ile birlikte giivenli,
kisisellestirilmis seyahat paketleri sunmak igin stratejiler gelistirebilir (Zorlu vd.,2022).

o Tiirkiye ve diger iilkelerdeki glamping turizmi sartlari, uygulamalari, igerigi, kapsami degerlendirilerek

karsilastirmali analiz yapilabilir.
Calismamin Simirhliklar

Bu calismanin sadece ulusal yazinda yer alan ¢aligmalar1 igermesi en 6nemli sinirliliklarindan biridir. Gelecek
calismalarda uluslararasi yazin da dahil edilerek farkli kriterleri kapsayacak sekilde calismanin yiiriitiilmesi daha
kapsayict sonuglarin elde edilmesini saglayabilir. Bununla birlikte kitap boliimlerine sadece arama motorlari
tizerinden ulasilmaya calisilmistir. Yayinevlerinin kaynakca listeleri taranmis olmasina ragmen, her bir kitaba agik
erisim olmamalarindan dolay1 ulagilamamus, erisilen kitap boliimleri ¢aligmaya dahil edilmistir. Gelecek ¢alismalarda
nicel caligma sayis1 artis gosterdikce sadece makaleler {izerinden bagimli ve bagimsiz degiskenler ve glamping

turizmin diger degiskenlerle olugturdugu korelasyon gibi kriterler de dahil edilerek farkli sonuclar ortaya koyulabilir.
Beyan

Makalenin tim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extended Summary

The needs and expectations of post-modern tourists have begun to differ with the developing new tourism concept.
The visitor, who used to see tourism only as an escape, continues his holiday today with different expectations and
demands. For today's visitors, tourism is not just about exploring, changing places, getting away from their family
and working environment. For these visitors, traveling is also about having new experiences, experiencing the

differences and giving importance to the quality of the experience (Akis Roney, 2018; Celik Ilal, 2020).

Glamping tourism, which is preferred by many visitors especially after Covid 19 and addressed by many
researchers, is one of the new tourism trends. Glamping tourism, which is a combination of the words "glamorous"
and "camping", minimizes the tiring aspects of camping and allows visitors to come to ready-made campsites in the
comfort of a five-star hotel, receive luxury services and camp in touch with nature (Birdir et al., 2015; Broker and
Joppe, 2013, Celik et al., 2017). Especially within the changing consumer preferences, glamping tourism, which has
recently been the subject of important studies by researchers, has become an important topic of study. It is considered
as a type of tourism that will be demanded by visitors in future.

Although glamping tourism is thought to be a type of tourism for only high-level social classes and wealthy people
due to the meaning of the concept, it is a type of tourism that it is preferred by visitors from all walks of life who
want to get away from the stress, crowding and chaos of daily life, want to have different experiences, be in touch
with nature and seek new ones (Celik et al., 2017). Visitors choose more environmentally friendly and nature-friendly
buildings, and make comfortable and individual holiday preferences based on sustainability. At this point, glamping
tourism emerges as a type of tourism that can respond to these preferences of the visitor (Celik et al. 2017; Duzgun,
2021). The change in tourists' travel tendencies and the necessity of the industry to keep up with this change make
the industry more dynamic (Unliinen et al., 2015). For example, with the coronavirus, camping and glamping
tourism has become a more prominent tourism activity (Sommer, 2020). In the study conducted by Duzgun (2021),
it has been revealed that the interest in glamping tourism has increased especially after the pandemic, and it is an
increasingly preferred type of tourism for visitors who want to get away from more individual and rural areas.
Although glamping tourism is a new concept that has emerged in the field of camping, it is a high-class holiday
experience that meets the increasing comfort demands of visitors and focuses on nature and outdoor activities (Sun
& Huang, 2023).

In this study, the place of glamping tourism in Turkish literature is examined within the scope of some indicators.
Thus, it is aimed to reveal the current status of studies on glamping tourism in the literature and to guide researchers
who will work in this field. In this research, articles, papers, master and doctoral dissertations and book chapters

about glamping tourism published in Turkish literature until August 1, 2023 were evaluated by content analysis.
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After reaching the relevant literature, ten research questions were sought (e.g. 1) What is the distribution of the studies
on glamping tourism according to the publication years? 2) What is the research method of the studies on glamping
tourism? 3) Which scales have been used in studies on glamping tourism? 4) What is the type of research (book
chapter, paper, article, dissertation) for glamping tourism?...) The data obtained from the studies examined using
content analysis were evaluated using descriptive statistical methods, including percentage and frequency. The data
were uploaded and coded into the Excel program for evaluation within the framework of certain criteria (year, type,
quality, scale, data collection technique, language, sample group, applied analysis techniques, summary and
keywords, topics).

Glamping tourism is a nature-friendly accommodation activity that has developed significantly in recent years,
especially with the global health crisis and changing consumer preferences, and is expected to continue to grow in
the future (Adamovich etc., 2021). In this study, 35 studies related to glamping tourism were evaluated. According
to the findings of the study, while 5.7% of the studies on glamping tourism were carried out in 2015, this rate
increased to 20.0% in 2021 and 2022, and it was 22.8% in 2023. This result reveals that the interest in glamping
tourism has increased in Turkey over time and is similar to the studies that emphasize the increasing importance of
the issue especially after the pandemic (Diizgiin, 2021; Craig & Karabas, 2021, Lu et al., 2022, Zorlu et al., 2022).

54.2% of the studies are papers, 20% are conference proceedings, 20% are dissertations, and 5.8% are book
chapters. Two of the dissertations reached are doctoral dissertations and were published in 2023. Therefore, the fact
that researches on glamping tourism take place in different scientific fields such as books, dissertations, papers and
conference proceedings can be seen as an indicator of the importance given to the subject. When evaluating the words
used in the abstracts of the studies, it was determined that the most used words were glamping, tourism, tourists,
nature, natural, sustainability, luxury, alternative. This result is also similar to the study by Sakacova (2013). When
an evaluation is made in terms of language, it is seen that the studies are written in Turkish and English languages,
but almost all (89%) are in Turkish. When the studies are handled according to the research type, data collection and
data analysis methods, it is seen that the most used research method is qualitative. The reason why the qualitative
research method is more widely preferred can be explained as the subject of glamping tourism is a very new subject
and the tendency to collect in-depth information about the subject. The most used data collection technique is the

interview.

In this study, the first limitation is that only the studies in the national literature were evaluated. It is recommended
to make comparisons by including international literature in the future. Second limitation, book chapters have been
tried to be reached only through search engines. Although the bibliography lists of the publishers were scanned, each
book could not be accessed due to the lack of open access, and the accessed book chapters were included in the study.
Comparative analysis can be made by evaluating the conditions, practices, content and scope of glamping tourism in
Turkey and other countries. As the number of quantitative studies increases in future studies, different results can be
revealed by evaluating the studies by including criteria such as dependent and independent variables, and the

correlation between glamping tourism and other variables.
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GIRIS

Diinyada en fazla tiiketilen i¢eceklerin basinda yer alan kahve, kdkboyasigiller familyasinin Coffea Arabica L.
cinsinden olan bir aga¢ ve bu agacin meyve c¢ekirdeklerinin kavrulup 6giitiilmesi ile elde edilen bir igecektir
(Standage, 2014). Her ne kadar kahve tiretiminin %60°’tan fazlasini Giiney Amerika bolgesi kargilasa (Ukers, 2012;
Girginol, 2016) ve Anadolu topraklarinda iiretilmese de bu cografyaya 6zgii bir kahve kiiltiiriinlin ortaya ¢iktig1
bilinmektedir. Anadolu’da neredeyse bes yliz yillik bir tarihe sahip olan kahve, zaman icerisinde Mirra, Dibek,
Adiyaman, Menengic, Mirvari gibi geleneksel kahvelerin ortaya ¢ikmasini da beraberinde getirmektedir (Yilmaz,
2023). Kahve ¢ekirdeklerinin iilke disindan getirilmesi géz oniine alindiginda bu ¢alismada yerel kahve, Anadolu
topraklarinda islenen, hazirlanan veya tiiketilen; insanlarin yasam bicimleri, aligkanliklari, gelenek ve gorenekleri

gibi kiiltiirel 6zelliklerini yansitan ve nesiller boyunca aktarilan iirlinleri ifade etmektedir.

Ana akim yazinda hem talep hem de arz ydniiyle kahve ile ilgili ¢alismalarin sayisinin giderek arttig1 goze
carpmaktadir. Talep agisindan kahve tiiketim davranislarinin onciilleri ya da ¢iktilarinin neler olabilecegi sorusuna
yanit aranmaktadir. Bu baglamda tiiketici ¢aligmalarm iki grupta siniflandirmak miimkiindiir. {1k olarak, kahve
diikké&nlarmin baglica bilesenleri olan atmosfer (Onurlu & Atasayar, 2021), hizmet kalitesi (Kim & Shin, 2017;
Kement, 2019), deneyim ¢evresi (Kwame Opoku, Tham, Morrison & Wang, 2023), otantiklik (Islam, Ahmed, Ali &
Ahmer, 2019) gibi faktorlerin miisteri memnuniyeti ya da satin alma, tiikketme ve ziyaret etme niyetine olan etkileri
incelenmektedir. Ikinci olarak kahveye dair davranissal niyetler, tiiketicilerin algilamalar1 (Kang, Tang, Lee &
Bosselman, 2012), motivasyonlar1 (Aguirre, 2016; Agoston vd., 2018), duygulari (de Souza, Rodrigues & de Sousa,
2022), 6znel normlart (Robichaud & Yu, 2022), gecmis deneyimleri (Islam vd., 2019) ve algilanan davranigsal
kontrol (Van der Merwe & Maree, 2016) gibi bireysel ve davranissal faktorler ¢ercevesinde tartisilmaktadir. Her ne
kadar davranigsal niyetlere yonelik ¢aligmalar olsa da ulusal yazinda agirlikli olarak kahve tiikketim (Telli Danismaz,
2021; Seker & Ozata, 2022) veya satin alma (Tan & Hocaoglu, 2017) aliskanliklari, kahve tercihleri (Aksit Asik,
2017; Baruénii Latif & Ors, 2018), tiiketim ritiielleri (Argan, Akyildiz, Ozdemir, Bas & Akkus, 2015), fal gibi
gelenek ve gorenekleri (Biiylikokutan, 2012) ile kahve diikkanlarini ziyaret etme nedenleri (Aksoy, Tiirk & Gokmen,
2014; Baymdir & Yiincii, 2020) ele alinmaktadir. Ote yandan arz agisindan ise genellikle kahve diikkanlarinda
yonetim uygulamalar1 (Murthy & Naidu, 2012; Chen & Lee, 2015), verimliligin belirleyicileri (Park, Choi & Kang,
2020), israfi azaltma yontemleri (Filimonau, Krivcova & Pettit, 2019) gibi siirdiiriilebilirlik yaklasimlar

arastirmalara konu olmaktadir.

Tiiketicilerin yerel yiyecek ve icecek tiiketim ya da satin alma davramglarinin anlasilabilmesi igin
gerekeelendirilmis eylem kurami (Ryu & Han, 2010; Jang & Cho, 2022), amaca yonelik davranig modeli (Han & Sa,
2022; Li & Su, 2022), tiikketim degeri teorisi (Cheung, Leung, Cheah, Koay & Hsu, 2021; Shaw, Dolan, Corsi,
Goodman & Pearson, 2023), deneyimsel deger teorisi (Gao vd., 2022; Sahin & Kiliglar, 2023), tiiketim duygular
modeli (Sahin & Kiliglar, 2021 ) ya da planli davranis kurami (Gakobo ve Jere, 2016; Lee, Jin & Shin, 2018) gibi
birtakim teori veya modelden yararlanilmaktadir. S6z gelimi, islevsel, duygusal, bilissel, sosyal ve baglamsal
degerlerden olusan tiiketim degerleri teorisi, tiketicilerin yiyecek ve iceceklere dair davranislarini
yonlendirebilmektedir (Sheth, Newman & Gross 1991). Benzer bigimde tutum (tiiketicinin kendi algilamalari), 6znel

normlar (deger verdigi kisilerin degerlendirmeleri) ile algilanan davranigsal kontrol (tiiketicilerin algiladigi kolaylik
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ya da zorluk) boyutlarini igeren planli davranig kurami da tiiketim davraniglariin sekillenmesinde énemli bir rol

oynamaktadir (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1991).

Gastronomi yazininda planli davranis kurami (PDK) ile tiikketim veya satin alma gibi davranigsal niyetler
arasindaki iligkiler genellikle yiyecek veya icecegin kendisi ya da ilgili lirlinler (restoran ve kahve diikkanlarini
ziyaret etme, festivallere katilma gibi) iizerinden degerlendirilmektedir. 11k goriise gore teori, gerek belirli bir bolgeye
ait olan yiyecek ve iceceklerin tiiketim niyetinin (Ryu & Han, 2010; Wu, Raab, Chang & Krishen, 2016; Unliiénen
& Isin, 2018) ya da satin alma niyetinin (Chamoli, Rana & Chopra, 2023) gerekse belirli bir kiiltiir veya topluluk ile
iligkilendiren etnik {irlinlerin tiikketim niyetinin (Eves & Cheng, 2007; Ting, Run, Cheah & Chuah, 2016) 6nciilleri
olarak varsayillmaktadir. Ayn1 zamanda kuramin cografi isaretli {irtinler (Shin, Jung, Im & Severt, 2020), helal
yiyecek ve icecek (Shah Alam & Mohamed Sayuti, 2011), sokak yiyecekleri (Sahin & Solunoglu, 2019) veya fast
food iiriinlere (Padgett, Kim, Goh & Huffman, 2013) yonelik tiiketim niyetini etkileyip etkilemedigi de
arastiriimaktadir. Ikinci goriise gore ise PDK’nin gevreci otel restoranlarinda yemek yeme niyetinin (Yay & Caliskan,
2016), yiyecek-icecek festivallerine katilma niyetinin (Horng, Su & So, 2013) ve sarap destinasyonlarini ziyaret etme

niyetinin (Sparks, 2007) sekillenmesinde belirleyici oldugu dile getirilmektedir.

Tim bu bilgiler 1s18inda ana akim yazinda tiiketicilerin kahve tiiketim veya satin alma egilimleri incelenmis
olmasina ragmen halen dnemli arastirma bosluklar1 bulunmaktadir. Birincisi, her ne kadar soguk kahve (Asioli vd.,
2014), Tirk kahvesi (Argan vd., 2015), demlenmis kahve (Pinsuwan, Suwonsichon, Chompreeda & Prinyawiwatkul,
2022), organik kahve (Lee vd., 2015) gibi farkli kahve ¢esitleri arastirilsa da Mirra, Menengig, Dibek, Adiyaman ve
benzeri yerel kahve tiirlerinin deneyimi nadiren ele alinmaktadir. Daha ag¢ik bir anlatimla yerelligin gastronomik
iiriinlerin tercihlerinde belirleyici olmasi (Li, Messer, Mamadzhanov & McCluskey, 2020), giiglii bir motivasyon
saglamasi (Berbel-Pineda vd., 2019) ve daha fazla 6deme istegi (Asioli, Nees, Granli & Almli, 2014) gibi durumlar
dikkate alindiginda yerel kahve deneyimi ile tiiketim davranislarinin anlagilmasi giderek 6nemli hale gelmektedir.
Ikincisi, icecek ile ilgili deneyimlerin agiklanmasinda tiiketim degeri teorisi (Shaw vd., 2023), deneyimsel deger
teorisi (Gao vd., 2022) ve gerekgelendirilmis eylem kurami (Robichaud & Yu, 2022) gibi modellerden faydalanildig
bilimektedir. Buna karsin yok denecek kadar az sayida ¢alisma (Van der Merwe & Maree, 2016; Ramirez-Correa,
Rondéan-Catalufia, Moulaz, & Arenas-Gaitan, 2020), kahveye iliskin davranigsal niyetlerin Onciillerinin
belirlenmesinde planli davranis kuramini tercih etmektedir. Hatta PDK’nin dogrudan yerel kahve deneyimi {izerine
etkilerini sinayan bir ¢aligmaya heniiz rastlanilmadigini da s6ylemek miimkiindiir. Nitekim planli davranig kuraminin
ozellikle yerel kahve deneyimine iliskin davraniglar etkileyip etkilemediginin tespit edilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Boylece tiiketicilerin kahve deneyimi ile ilgili davranislarinin hem agiklanmasinda hem de onciillerinin
belirlenmesinde planli davranis teorisinin kuramsal agidan uygun bir dayanak teskil edebilecegi disiiniilmektedir.
Ugiinciisii, genel olarak kahveye iligkin tutum, 6znel normlar ve algilanan davramgsal kontroliin ya tiiketim niyeti
(Bayindir & Caligkan, 2022) ya da satin alma niyeti (Lee vd., 2018) ile iliskisi sorgulanmaktadir. Aksine PDK’nin
tavsiye etme niyetini nasil etkileyebilecegi sorusu yamitsiz kalmaktadir. Bu kuramin hem tiiketim hem satin alma
hem de tavsiye etme niyetini etkileme giiciinii birlikte test eden bir calisma ile karsilasilmamasi da dikkat
cekmektedir. Ustelik yerel kahve deneyimine atfedilen faktdrlerin tiiketim davranislarina yénelik niyetlere nasil
doniistigiinii anlamak nispeten 6nem arz etmektedir. Hal béyle olunca arastirma sorusu “kahve deneyimine dair
tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol (PDK) tiiketicilerin yerel kahve tiikketme, satin alma ve tavsiye

etme niyetini nasil etkilemektedir?” seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ozetlemek gerekirse bu ¢alismada tutum, dznel
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normlar ve algilanan davranigsal kontrol (planli davranis kurami) ile tiikketim, satin alma ve tavsiye etme niyeti

(davranigsal niyetler) arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
Kavramsal Cerceve
Kahve Tiiketim Davramisinin Onciilleri

Kahve deneyimi veya tiiketim davraniginin karar verme siirecine etki eden ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bu
baglamda kisisel tercihler, ekonomik faktorler, kahvenin nitelikleri, tiikketim baglami ve sosyo-demografik 6zellikler
kahve tiiketim ya da satin alma davraniglarini tetikleyebilmekte ya da engelleyebilmektedir (Samoggia & Riedel,
2014). Lezzet, koku gibi duyusal cekicilikler (Labbe, Ferrage, Rytz, Pace & Martin, 2015; Pinsuwan vd., 2022);
performasi arttirma, yorgunlugu azaltma, uyanik kalma gibi hem zihinsel hem de fiziksel yararci giidiiler
(Bhumiratana, Adhikari & Chambers, 2014; Agoston vd., 2018); saglik kaygis1 (Lee, Bonn & Cho, 2015) ile gelenek
ve gorenek, ritiiel, sunum, fal gibi kiiltiirel 6zellikler (Argan vd., 2015; Gorgoglione, Petruzzelli & Panniello, 2018)
tiikketicilerin egilimlerini etkileyebilmektedir. Ekonomik etkenler kahvenin fiyati (Sepulveda, Chekmam, Maza &
Mancilla, 2016), daha fazla 6deme istegi (Asioli vd., 2014), fiyat duyarlilign (Hsu & Hung, 2005), indirim
kampanyalar1 (Huang, Chang, Yeh & Liao, 2014) gibi unsurlardan meydana gelmektedir. S6z konusu faktorler de
tiikketicilerin kahve tiiketme veya satin alma egilimlerini azaltabilmekte ya da arttirabilmektedir. Benzer bigimde
mensei (Bookman, 2013), etiketleme (de Pelsmacker, Janssens, Sterckx & Mielants, 2005), cesidi (espresso, kapsiil
kahve, Tiirk kahvesi gibi) (Lanfranchi, Giannetto & Dimitrova, 2016) ve dissal 6zellikleri (marka, ambalajlama vb.)
(Kang vd., 2012; Van Loo vd., 2015) gibi kahvenin nitelikleri de davraniglarda belirleyici olabilmektedir. Tiiketim
baglami ise tiikketim yeri (kafe, restoran, ev, is yeri, siipermarket gibi) (Lee vd., 2015), zamani (sabah, aksam, yemek
Oncesi veya sonrasi gibi) (Spinelli vd., 2017) ve tiiketime eslik eden kisi (yalniz, es, dost, arkadas vb.) (Richelieu &
Korai, 2014) gibi kahveye dair davranigsal niyetleri tesvik eden unsurlar1 icermektedir. Son olarak cinsiyet, yas, gelir
diizeyi, egitim durumu ve statii gibi sosyo-demografik 6zellikler (Cailleba & Casteran, 2010; Aguirre, 2016; Sousa
vd., 2016) tiiketici davranislarini sekillendirebilmektedir. Ote yandan tutum, 6znel normlar ve algilanan davranissal

kontrol gibi faktorler de tiiketicilerin yerel kahve ile ilgili egilimlerini yonlendirmektedir.
Planh Davrams Kuram ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Ana akim yazinda yiyecek ve igecek secimi ya da tercihinin karmasiklig1 goz oniine alindiginda planl davranig
kurami1 (PDT), kahve deneyimine dair davraniglarin degerlendirilmesine yonelik kuramsal bir dayanak sunmaktadir.
Bu baglamda gerek genel olarak yiyecek-igecek (Wu vd., 2016; Shin vd., 2020) gerekse kahve 6zelinde (Van der
Merwe & Maree, 2016; Ramirez-Correa vd. 2020; Baymdir & Caliskan, 2022) tiiketicilerin davraniginin
anlasilmasinda PDK gorgiil bulgularla sinanmaktadir. S6z konusu arastirmalar, kahve tiiketim davranislarinin
onciillerinin tespit edilmesinde teorinin uygun bir yaklasim oldugunu isaret etmektedir. Planli davranis kurami
(Ajzen, 1991), gerekgeli eylem teorisinin (GEK) (Ajzen & Fishbein 1980) bir uzantis1 ve genisletilmis halidir. Daha
acik bir anlatimla bireyin davranigin1 tahmin etmede yetersiz kalan GEK modeline algilanan davranissal kontroliin
dahil edilerek tutum ve 6znel normlar1 da igeren ii¢ faktoriin, niyeti agiklama veya yordama giiclinii arttirabilecegi
ongoriilmektedir (Ajzen & Driver, 1992; Thompson, Hazins & Alekas, 1994). PDK, belirli bir davranisin baslica
belirleyicisinin niyet oldugunu oOne siirmektedir. Bu kurama goére davranigsal niyetler, asil davranigin
gerceklestirilmesinde kisinin sahip oldugu motivasyon (Madden, Ellen & Ajzen, 1992; Ozdemir vd., 2015) seklinde
aciklanmaktadir. Nitekim kiginin belirli bir davramigi gergeklestirme olasiligi davramigsal niyetleri ile
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iligkilendirilmekte ve tutum, 6znel normlar ile algilanan davranigsal kontrol de niyetin baslica belirleyicileri olarak
kabul edilmektedir (Ajzen, 1991; Doll & Ajzen, 1992). Hal bdyle olunca bu ¢aligmada tiiketicilerin kahve tiiketme,
satin alma ve tavsiye etme egilimi davranigsal niyet seklinde kavramsallastiriimaktadir. Ustelik tutum (yerel kahveye
iliskin olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler), 6znel normlar (6nem verdikleri kisilerin kahve tiiketimine dair
yargilarina iliskin beklentileri) ve algilanan davranigsal kontroliin (kahve igin algilanan kolaylik veya zorlugu) de

niyeti sekillendiren veya yonlendiren kahve deneyimi unsurlari oldugu varsayilmaktadir.

Tutum, davranigin genel olarak degerlendirilmesi (Sparks, 2007) veya kisinin belirli bir sey hakkinda olumlu ya
da olumsuz degerlendirmeye sahip olma derecesi (Ajzen, 1991; Gakobo & Jere, 2016) anlamina gelmektedir. S6z
gelimi, Fransa’da Misliimanlarin helal ete iliskin tutumlarinin tiiketim niyeti iizerinde belirleyici oldugu
bildirilmektedir (Bonne, Vermeir, Bergeaud-Blackler & Verbeke, 2007). Benzer bicimde Kang ve arkadaslar1 (2012)
tarafindan gerceklestirilen calismada da Giliney Kore’de kahve diikkanlarina ydnelik olumlu algilamalarin
miisterilerin tekrar kahve satin alma niyetini olumlu yonde ve giiclii diizeyde etkilediginden bahsedilmektedir. Yerel
kahve tiiketiminin iyi, saglikli ve essiz oldugunu diisiinen tiiketicilerin bu igcecegi tiiketme ya da satin alma olasiligi,
aksi yonde goriise sahip olan tiiketicilere gore daha yiiksektir. Dolayisiyla yerel kahve deneyimine iliskin olumlu
tutumun, yerel kahve tiiketme, satin alma ve tavsiye etme niyeti lizerinde 6nemli bir etkisinin olmas1 beklenmektedir.

Bu noktadan hareketle aragtirmanin ilk hipotezi su sekilde kurulabilir.
H1la: Yerel kahve deneyimine iliskin tutum, tiiketicilerin yerel kahve tiikketim niyetini etkilemektedir.
H1b: Yerel kahve deneyimine iliskin tutum, tiiketicilerin yerel kahve satin alma niyetini etkilemektedir.
H1c: Yerel kahve deneyimine iliskin tutum, tiiketicilerin yerel kahve tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

Oznel normlar, baskalarmin belirli bir davranmis1 gerceklestirme konusunda kisinin kararin1 onaylama durumu
(Ajzen, 1991; 2001) ya da bu davramis1 gergeklestirmek igin hissettigi sosyal baski (Ramirez-Correa vd., 2020)
seklinde ifade edilmektedir. Oznel normlar, deger verilen veya énemsenen aile iiyeleri veya arkadaslarin kisinin nasil
davranmasi gerektigine dair algilama (normatif inanglar) ile bu algilamalara iliskin olumlu veya olumsuz yargilardan
(sonug degerlendirmeleri) olugsmaktadir (Madden vd., 1992; Gakobo & Jere, 2016). S6z gelimi, referans gruplarinin
etkisinin Kanada’da Z kusag tiiketicilerin kahve satin alma niyetini sekillendirdigi belirtilmektedir (Robichaud &
Yu, 2022). Buna karsin 6znel normlar ile otel yoneticilerinin yerel yiyecek satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 da goéze ¢arpmaktadir (Kang & Rajagopal, 2014). Bu baglamda davranislar1 ya da diisiincelerine dnem
verilen kisilerin kahve deneyimini onaylamasi durumunda tiiketicilerin yerel kahve tiiketme, satin alma ve tavsiye
etme olasiliginm kuvvetlendirebilecegi diisiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda arastirmanin ikinci hipotezi agagidaki

gibi gelistirilmektedir.
H2a: Yerel kahve deneyimine iliskin 6znel normlar, tiiketicilerin yerel kahve tiiketim niyetini etkilemektedir.
H2Db: Yerel kahve deneyimine iliskin 6znel normlar, tiiketicilerin yerel kahve satin alma niyetini etkilemektedir.
H2c: Yerel kahve deneyimine iliskin 6znel normlar, tiiketicilerin yerel kahve tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

Algilanan davranigsal kontrol, kisinin belirli bir davranisi gergeklestirmesine yonelik kontroliin tamamen
kendisinde olup olmadigini hissetme derecesi (Ajzen, 1991), kisinin davranisi gerceklestirme kapasitesine iligkin

algilamasi (Shin vd., 2020) ya da belirli bir davranisi gergeklestirmenin kolayligi veya zorluguna iligkin algilamalar
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(Ajzen, 2001) olarak agiklanmaktadir. Tiiketiciler yerel gastronomik turizm iriinlerine iligkin davranisi
gerceklestirme konusunda daha fazla kontrole sahip olduguna inanmiyorsa tiiketme veya satin alma davranigini
gerceklestirmede daha giiclii bir egilim sergilemektedir. S6z gelimi, Giiney Afrika’da tiiketicilerin 6zel kahve
deneyimine iligkin davranigsal niyetlerini yonlendirmede algilanan davranigsal kontrol ilk sirada yer almaktadir (Van
der Merwe & Maree, 2016). Aksine Giiney Kore’de algilanan davranigsal kontroliin kahve satin alma niyetini anlaml
bir sekilde etkilemedigi sonucuna varilmaktadir. Nitekim s6z konusu bulgular davranigsal kontrol ile niyet arasinda

bir iligki olabilecegini gozler 6niine sermektedir. O halde ¢alismanin son hipotezi de asagidaki sekilde yazilabilir.

H3a: Yerel kahve deneyimine iligkin algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin yerel kahve tiikketim niyetini

etkilemektedir.

H3Db: Yerel kahve deneyimine iligkin algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin yerel kahve satin alma niyetini

etkilemektedir.

H3c: Yerel kahve deneyimine iligskin algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin yerel kahve tavsiye etme niyetini

etkilemektedir.

Alanyazin taramasi ve one siiriilen hipotezler 151g1nda arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir. Bu baglamda
tiikketiciler yerel kahve deneyimine iliskin olumlu tutumlara sahipse (Hipotez 1), aile ve arkadaslarinin yerel kahve
deneyimine dair davranisi onaylamasini bekliyorsa (Hipotez 2) ve yerel kahve deneyimi davranisini gergeklestirmek
icin gerekli zaman ve para gibi kaynaklara sahip olduguna inaniyorsa (Hipotez 3) yerel kahve tiiketme, satin alma ve

tavsiye etme olasiliginin daha gii¢lii olmas1 beklenmektedir.
Yontem

Calismada planli davranis kurami g¢ercevesinde tiiketicilerin yerel kahve deneyiminin tiiketme, satin alma ve
tavsiye etme gibi davranigsal niyetlerini yonlendirebilecegi varsayimiyla Sekil 1’deki model one siiriilmektedir.
Modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri incelemek amaciyla nicel yontem cergevesinde iliskisel tarama
modeli benimsenmekte ve nedensel aragtirma yaklagimindan yararlanilmaktadir. Bu baglamda yapisal model yerel
kahve deneyimine dair tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol (planli davranig kurami) ile tiiketme
niyeti, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti (davranigsal niyetler) olmak tizere alt1 yapi ile bu yapilar arasindaki

teorik iliskileri test eden dokuz hipotezden olugsmaktadir.
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Planh Davrams Kurami Davramgsal Niyetler

Tutum Tiiketim I
| [
| |
. Oznel Normlar Satin Alma .
| |
| [
| Algllanlir; r]])t?glramssal v i |

Sekil 1. Arastirma Modeli

Olceklerin Belirlenmesi: Arastirma modelinde yer alan 6lgeklerin belirlenmesi siirecinde hem ilgili alanyazin
taramasi gergeklestirilmis hem de gastronomi ve mutfak sanatlari alaninda ¢alisan iki 6gretim iiyesinden goriis
almmistir. Bu noktadan hareketle yerel kahveye iligkin tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol
degiskenlerinin 6l¢limii icin Bayindir & Caligkan (2022) tarafindan gelistirilen 20 maddeli bir 6lgek tercih edilmistir.
Olgeklere ait baz1 5Snermeler Tut2 (Yerel kahve deneyimi benim igin 6nemlidir), Ozn6 (Diisiincelerine dnem verdigim
insanlar, yerel kahve deneyimimi onaylar) ve Adkl (Yerel kahve deneyimi i¢in yeterli olanaklara sahibim) seklinde
ifade edilmistir. Aslinda yerel gastronomik {irlinler iizerine planli davranis teorisini esas alan ¢ok sayida ¢alisma
(Eves & Cheng, 2007; Gakobo & Jere, 2016; Ting vd., 2016; Shin vd., 2020; Hanafiah & Hamdan, 2021) olmasina
ragmen s0z konusu arastirmanin dogrudan yerel kahveye dair tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrolil

incelemesi, bu 6l¢egin secilmesinde belirleyici olmustur.

Planli davranig Yerel kahve Yerel kahve t\;\e;;?l é(irt]r\éi
kurami tiiketme niyeti satin alma niyeti n?/yeti
Bayindir & . . . Yeap, Ong,
Seo, Kim, Oh Bianchi .
Caliskan i ’ Yapp & Ooi
(2022) & Yun (2013) (2017) (2020)

Sekil 2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Ote yandan yerel kahveye yénelik tiikketim niyeti (Seo, Kim, Oh & Yun, 2013) ile satin alma niyeti (Bianchi,
2017) iiger madde ve tavsiye etme niyeti (Yeap, Ong, Yapp & Ooi, 2020) de iki ifade ile 6l¢lilmiistiir. Ana akim
yazinda (Seo, Yun & Kim, 2017; Caber, Yilmaz, Kiligarslan & Oztiirk, 2018; Levitt, Meng, Zhang & DiPietro, 2019;
Sahin & Kiliglar, 2023) tiiketicilerin ya da turistlerin yerel yiyecek ve igeceklere iligkin davranigsal niyetlerini

belirlemek amaciyla siklikla kullanilmasi ve ¢esitli 6rneklemler lizerinde test edilmesi nedeniyle bu 6l¢eklerin daha
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uygun olduguna karar verilmistir. Tiiketicilerin yerel kahveye yonelik tiiketim niyetine Tiik1 (Gelecekte yerel kahve
tilketmek isterim), satin alma niyetine Satl (Yerel kahveleri kesinlikle satin alacagim) ve tavsiye etme niyetine de
Tavl (Yerel kahveleri aileme ve/veya arkadaglarima tavsiye edecegim) ifadeleri 6rnek verilebilir. Son olarak
degiskenlerin 6l¢iimiinde giivenilir olmasi (Preston & Colman, 2000), hassas 0l¢iim yapmasi (Tsang, 2012) ve
tarafsizlik seceneginin olmasi (Garland, 1991) gibi nedenlerden dolay1 tamamen katilmiyorum (1) ile tamamen

katiliyorum (5) arasinda degisen 5°1i likert tipi 6l¢ekten faydalanilmistir.

Ceviri Degismezligi: Arastirmada kullanilan tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol degiskenleri
Tiirkce bir 6lgekten alinmistir. Aksine davranigsal niyetlere (tiiketim, satin alma ve tavsiye etme) iliskin 6l¢eklerin
Ingilizce dilinde olmas, ¢eviri degismezliginin saglanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda dnermelerin
terclime siirecinde agirlikli olarak basvurulan geviri-geri ¢eviri yontemi (Brislin, 1970) esas alinmistir. S6z konusu
dlceklerin gevirisinde hem gastronomi yazinina hem de Ingilizce-Tiirkge dillerine hakim iki 6gretim {iyesinden destek
almmustir. Her iki kisi de birbirinden bagimsiz olarak ifadeleri dncelikle Tiirkce diline terciime etmis ve ardindan da
tekrar Ingilizceye cevirmistir. Bu siirecin sonunda dlgeklerin cevirileri, gastronomi ve mutfak sanatlari alaninda gérev
yapan bir 6gretim iiyesi ile bir profesyonel turist rehberinin goriisiine sunulmus ve gelen oneriler dogrultusunda
birkag sozciikte degisiklik yapilmistir. Ceviriler arasinda tutarliligin olmasi, dil bilgisi hatasinin bulunmamasi ve
anlam farklililigin olmamasi (Behr, 2017; Son, 2018) iizerine terciime siireci tamamlanmig ve veri toplama aracinin

tasarim agamasina gecilmistir.

Soru Formunun Olusturulmasi: Veri toplama araci olarak soru formundan yararlanilmakta ve anket 3 kisimdan
meydana gelmektedir. ilk béliimde tiiketicilerin arastirmaya dair endiselerini azaltmak, gizlilik ve anonimlik
saglamak (Chang, van Witteloostuijn & Eden, 2010) gibi hususlara bagli olarak ¢alismanin amaci ve igerigi
agiklanmaktadir ve aragtirmacinin kimligi ile ilgili bilgiler paylasilmaktadir. ikinci kisimda da planli davranis teorisi
(tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol) ile davranigsal niyetler (tiiketim, satin alma ve tavsiye etme
niyeti) ile ilgili degiskenler bulunmaktadir. Son boliim ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik ifadeleri

icermektedir. Bi¢imsel agidan da soru formu arkali 6nlii iki sayfadan olugmaktadir.

Pilot Calisma: Hem soru formunun bigimsel 6zellikleri ile yanitlanma siiresi ve anlasilabilirliginin test edilmesi
(Revilla & Ochoa, 2017) hem de 6lgeklerin daha kiiciik bir 6rneklemde sinanmasi (Polit, Beck & Hungler, 2001)
amaciyla pilot uygulamanin gerceklestirilmesi tavsiye edilmektedir. Boylece s6z konusu her bir degiskenin yap1
gecerligi ve giivenirligi ile ne kadar siirede cevaplandigina dair bilgi edinilmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994).
Pilot ¢alisma i¢in soru formlari, Adiyaman ilinde 9-13 Ocak 2023 tarihlerinde saat 11.00 ile 16.00 arasinda
aragtirmaci tarafindan uygulanmistir. Bu baglamda dagitilan 65 soru formundan 61 adedinin gegerli oldugu tespit
edilmigtir. Pilot ¢alisma i¢in 6rneklem hacminin ¢aligmanin amaci dogrultusunda belirlenmesi ve en az 50 kisinin
yeterli olmast (Johanson & Brooks, 2010) gibi hususlar goz oniine alindiginda toplanan form sayis1 gecerli
sayilmistir. Aciklayici faktor analizi sonucu elde edilen bulgulara gore her bir 6lgegin orijinal ¢alismaya benzer bir
yapiya sahip oldugu ve i¢ tutarlili1 gosteren Cronbach alfa katsayisinin esik degerin iizerinde bulundugu sonucuna

varilmistir.

Etik Kurul Onay1 ve izinlerin Alinmasi: Arastirmanin yiiriitiilmesi ve verilerin toplanmasi asamasinda etik
hususlara dikkat edilmesi giderek dnemli bir konu haline gelmektedir. Bu gercevede T.C. Adiyaman Universitesi

Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun 20.01.2023 tarihli ve 384 sayil1 karari ile arastirma i¢in etik kurul onay1
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almmistir (Ek 1). Ayn1 zamanda bazi soru formlarinin yiyecek-igecek isletmelerinde gergeklestirilmesi nedeniyle

isletme sahipleri ve miidiirlerinden de gerekli izinler alinmis ve sonrasinda soru formlar1 dagitilmistir.

Ornekleme Yontemi: Caligma evrenini Adiyaman ilinde yasayan ve son alt1 ay icerisinde en az bir defa yerel
kahve gesitlerinden birini deneyimleyen tiiketiciler olusturmaktadir. Aslinda evrene yonelik kesin bir say1 olmamasi
veya detayl bir liste bulunmamasi1 (Kozak, 2015) nedeniyle olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
amagl ve kolayda 6rnekleme ydntemi birlikte kullanilmistir. i1k olarak (i) 18 yasmin iizerinde olmast, (ii) Adiyaman
ilinde yasamasi, (iii) en bir kez yerel kahveye iliskin deneyim yasamasi ve (iv) goniillii olarak ¢alismaya katilmasi
gibi dlgiitler dogrultusunda katilimecilar arastirmaya dahil edilmistir. Diger taraftan soru formlarinin doniis oranini
yiiksek tutabilmek i¢in kolayda drnekleme teknigi benimsenmistir. Ustelik gastronomi yazininda da hem amach
(Promsivapallop & Kannaovakun, 2019; Gupta, Roy & Promsivapallop, 2021) hem de kolayda (Ozdemir vd., 2015;
Hernandez-Mogollon, Di-Clemente & Campdn-Cerro, 2020) 6rnekleme tekniginden siklikla faydalanilmaktadir.

Orneklem: Yapisal modelin stnanmasi i¢in oldukg¢a énemli bir konu olmasina ragmen yeterli rneklem hacminin
ka¢ olmasina dair tartismalar halen devam etmektedir (Wolf, Harrington, Clark & Miller, 2013). Hal bdyle olunca
orneklem biiylikliigiiniin hesaplanmast igin minimum 6rneklem varsayimina gére en az 300 (Anderson & Gerbing,
1984); drneklem biiytikligii tablosuna gore 0.05 anlamlilik ve % 95 giivenirlik diizeyinde 100 bin ve {izeri i¢in asgari
383 (Krejcie & Morgan, 1970); degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasi1 varsayimina gore ¢alismada 28 6nerme oldugu
icin en az 280 (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015) ve ¢evrim ig¢i érneklem biiyiikliigli hesaplayicisina gore de en
diisiik 161 (Soper, 2023) gozlem sayisina ihyiyag duyulmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda olast veri kayiplar (eksik

doldurma, ug degerler gibi) da dikkate alinarak 500 soru formunun dagitilmasi uygun goriilmiistiir.

Verilerin Toplanmasi: Soru formlari i¢in dagit-topla teknigi esas alinmis ve Adiyaman Merkez ilgesinde hem
carst hem de iiniversite bolgesinde 21 Ocak — 4 Subat 2023 tarihlerinde saat 11.00 ile 20.00 arasinda lisans egitimi
alan dort anketor araciligiyla uygulanmistir. Bu siire¢ dncesinde verilerin nasil toplanmast gerektigi, katilimcilarin
hangi 6l¢iitlere gore segilecegi gibi konularra iliskin anketérlere bilgilendirme yapilmistir. Calismaya dahil olabilecek
katilimeilara dncelikle aragtirma hakkinda bilgi verilmis ve herhangi bir zorlama olmadan goniilliiliik esasina dayali
olarak katilip katilmayacagi sorulmustur. Bu baglamda 471 soru formu dagitilmig ve 436 adet geri toplanmistir

cevaplanma orani= % 92,5).
Y

Verilerin Analizi: Analize baglamadan once u¢ degerlerin belirlenmesi igin Mahalanobis uzakligi degerinden
yararlanilmis ve degeri 0,01 den kiiciik olanlarin elenmesi gerektigi goriisiine (Kline, 2016) gore 34 soru formu veri
setinden c¢ikarilmistir. Nitekim analiz asamasina 402 adet gecerli form ile devam edilmistir. Verilerin normal
dagilima uygun olup olmadig i¢in ¢arpiklik (-,670 ile -2,331) ve basiklik (-,257 ile 3,790) degerlerine bakilmustir.
Boylece Tut3 (3,564) ve Tut4 (3,790) ifadelerinin basiklik degerleri hari¢ olmak {izere neredeyse tamaminin dnerilen
degerler (= 3) araliginda (Tabachnick & Fidell, 2013) oldugu tespit edilmis ve verilerin normallik varsayimini
karsiladig1 sonucuna varilmistir. Son olarak veriler, SPSS Statistics 22 ve AMOS 26 istatistiki programlart ile analiz
edilmistir. Ornekleme duyarli olma ve normal dagilimi varsayimini saglama (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011) gibi
nedenlerden kovaryans temelli yapisal esitlik modeli tercih edilmistir. Arastirma modelini test etmek igin Anderson
ve Gerbing (1988) tarafindan dnerilen iki asamal1 yaklasim benimsenmistir. Ik asamada dogrulayici faktdr analizi

(DFA) araciligiyla 6l¢im modeli ve ikinci agamada da gizil yapilar arasinda one siiriilen hipotezler sinanmaistir.
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Ortak Yontem Yanhhg: Olciim aracinin bicimsel 6zellikleri, 6lcek tiirii, bagimli ve bagimsiz degiskenler igin
verilerin aym katilimcilardan ve gevreden toplanmasi gibi hususlar ortak yontem yanliligina yol agabilmektedir
(Podsakoff, MacKenzie, Lee & Podsakoff, 2003; MacKenzie & Podsakoff, 2012). Ortak yontem yanliligini en aza
indirgemek icin birtakim prosediirel ve istatistiksel dnlemler alinmaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alismada bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasinda birden fazla iliski kurulmasi (Chang vd., 2010), dl¢lim aracinin test edilmesi igin
pilot uygulamanin gergeklestirilmesi (Podsakoff vd., 2003), 6l¢ekte tarafsizlik se¢eneginin olmasi (DiPietro & Levitt,
2019) ve katilimcilara gizlilik ve anonimli giivencesinin verilmesi (Taheri, Bititci, Gannon & Cordina, 2019) gibi
tedbirlerle yontem yanlilig1 azaltilmaya calisiimistir. Ustelik varyansin agirlikli olarak bir faktér ile iliskilendirilip
iligkilendirilmeyecegini gosteren Harman’in (1976) tek faktor analizi ile 28 ifade belirli bir dondiirme teknigi
olmaksizin agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Dolayisiyla 6z degeri birden biiyiik ve toplam varyansin %
69’unu agiklayan alt1 faktor elde edilmis ve ilk boyut toplam varyansin % 28,7 sini agiklamistir. Bu bulgu, ilk faktore
ait varyans aciklama oraninin esik degerden (< % 50) diisiik oldugu ve ortak yontem yanliliginin bu ¢alisma icin bir

sorun olusturmadigi (Babin, Griffin & Hair, 2016) anlamina gelmektedir.
Bulgular

Katilimeilarin biiyiik bir kisminin erkek (% 58), 18-29 yas araliginda (% 63), bekar (% 57) ve on lisans (% 37)
ile lisans (% 54) mezunu oldugu dikkat ¢cekmektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin algilamalarmi 6lgen her bir ifadeye
yonelik ortalama degerler ile standart sapmalar Tablo 1°de yansitilmaktadir. S6z gelimi, “Gelecekte yerel kahve
tilketmeye hazirim” (Tiik2) maddesinin en yiiksek ortalamaya (Xx= 4,77); aksine “Yerel kahve igmek benim igin

giivenilirdir” (Tut8) dnermesinin ise en diislik ortalamaya (x= 4,14) sahip oldugu goze carpmaktadir.
Ol¢iim Modeli

Arastirmada 6ne siiriilen hipotezleri sinamadan 6nce 6l¢iim modelinin dogrulanmasi i¢in dogrulayict faktor
analizi uygulanmaktadir. Bu analizde (DFA) verilerin normal dagilim varsayimi (Bacon, 1997) ile minimum 400
orneklem gereksinimi (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003) karsilamasi ve siklikla tercih edilmesi
(Schumacker & Beyerlein, 2000) gibi nedenlerle en ¢ok olabilirlik teknigi (maximum likelihood) kullanilmistir. Ayni
zamanda her bir yapinin ilk gostergesinin faktor yiikii bire sabitlenmistir. Her ne kadar yapilara dair faktor yiiklerinin
en az 0,70 olmasi (Ringle, Sarstedt, Mitchell & Gudergan, 2020) beklense de 0,50 ve iizeri (Hair, Black, Babin &
Anderson, 2013) de kabul edilmektedir. Hal bdyle olunca dnerilen degerin (< 0,50) altinda olan maddelerin uyum
iyiligi gostergelerine sagladig1 katki da g6z Oniine alinarak ¢ikarilmasi onerilmektedir (Hair, Sarstedt, Ringle &
Gudergan, 2017). Bu noktadan hareketle faktor yiikii diisiik olan Tutl (0,11), Adk5 (0,39) ile Adk4 (0,42) sirasiyla
6l¢iim modelinden ¢ikarilmig ve tekrar analiz edilmistir. Nitekim her bir maddenin standardize faktor yiikd, t degeri

ve anlamlilik diizeyinin tatmin edici oldugu sonucuna varilmistir.

Olgiim modelinin uyum iyiligi degerlerinin iyilestirilebilmesi igin diizeltme endekslerinin kullanilmasi tavsiye
edilmektedir (Joreskog & Sorbom, 1993). Bu baglamda hata terimlerinin ait oldugu maddelerin ayni boyutu 6l¢mesi
ya da birbirinin yerine kullanilabilmesi gibi kuramsal gerekc¢elere (Hair vd., 2013) dayanarak ki-kare degerinde 100
binden yiiksek diizeyde diisiis olusturan bazi hata terimleri (e6<-->e7 (226,53), ell<-->e12 (124,70) gibi) arasinda
kovaryans iligskisi kurulmustur. Boylece uyum 1iyiliginde iyilesme oldugu goriilmiis ve s6z konusu degerlerin
onerilerin degerin (CFI > 0,85; GFI > 0,85; NFI > 0,90; IF1 > 0,90; TLI > 0,90; RMSEA < 0,08) {izerinde bulundugu
belirlenmistir (Hu & Bentler, 1999; Kline, 2016). Ozetlemek gerekirse dl¢iim modelinin iyi uyum gosterdigi ve kabul
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edilebilir oldugu dikkat ¢cekmektedir (y2= 319,488; sd (serbestlik derecesi)= 96; p < 0,001; 2/ sd= 3,328; CFI=
0,889; GFI=0,894; NFI=0,901; IFI=0,906; TLI=0,911; RMSEA= 0,073).

Tablo 1. Olgiim Modeline iliskin Degerler

Olcekler / Olcek Standardize p

Boyutlar ~ Maddeleri  Faktor Yiki (9B gegeri  CATPIKMK  Basikhk X S:S.
Tutum
Tut2 174 *sabitlendi el -1,418 2,362 4,51 ,663
Tut3 ,818 17,373 ekl -1,785 3,564 4,59 ,649
Tut4 ,780 16,406 e -1,741 3,790 4,59 ,631
Tutd ,752 15,719 Fx -1,322 2,036 4,42 ,710
Tut6 728 15,139 Fx -1,338 1,850 4,48 ,685
Tut7 ,735 15,299 Fx -1,622 2,734 4,56 ,617
Tut8 ,619 12,552 Fx -,670 ,294 4,14 ,750
Tut9 ,603 12,191 ekl -1,306 2,136 4,49 ,608
Oznel Normlar
Oznl 722 *sabitlendi el -1,487 2,529 4,29 ,765
Ozn2 ,653 12,952 ek -1,255 2,475 4,30 770
Ozn3 ,809 16,196 ek -1,721 2,961 4,27 ,984
Ozn4 ,890 17,881 ek -1,897 2,628 4,32 ,868
Ozn5 ;929 18,694 ek -1,809 2,555 4,22 ,803
Ozn6 ,923 18,571 ekl -1,784 2,519 4,20 ,850
Algilanan Davranigsal Kontrol
Adkl ,763 *sabitlendi ek -,891 -,257 4,42 ,550
Adk2 ,846 14,573 ek -1,383 2,631 4,59 571
Adk3 ,585 10,919 ekl -1,425 2,169 4,57 ,612
Tiiketim Niyeti
Tiik1 ,617 *sabitlendi ikl -1,774 2,314 4,74 ,460
Tiik2 ,910 13,298 ikl -1,822 2,468 4,77 ,538
Tiik3 ,853 13,106 ekl -2,331 1,434 4,21 ,503
Satin Alma Niyeti
Satl ,843 *sabitlendi il -,892 712 4,46 ,619
Sat2 ,946 24,840 Fx -1,389 2,415 4,54 ,628
Sat3 ,882 22,833 ikl -1,474 2,646 4,56 ,626
Tavsiye Etme Niyeti
Tavl ,861 *sabitlendi Fx -1,455 2,143 4,58 ,619
Tav2 ,808 15,894 ekl -1,858 2,879 4,61 ,598

(*) Gosterge 1°e sabitlenmistir.  (¥**) p <0.001

TUT= Tutum; OZN= Oznel normlar; ADK= Algilanan davranissal kontrol; TUK= Tiiketme niyeti; SAT= Satin alma
niyeti; TAV= Tavsiye etme niyeti

42 = 319,488: sd = 96; p < 0.001; y2 / sd = 3,328
CFI = 0,889; GFI = 0,894: NFI = 0,901; IFI = 0,906; TLI = 0,911; RMSEA = 0,073

Kovaryans temelli analiz programlar1 (AMOS gibi), 6l¢iim modelinin gecerligi ve giivenirligine dair dogrudan
bir ¢ikt1 saglamadigi i¢in Gaskin (2020) tarafindan hazirlanan ve ana akim yazinda (Dash, 2021; Priyadarshini,
Banerjee & Chhetr, 2021) siklikla kullanilan istatistik araglar paketi (stats tools package) ile degerler elde edilmistir.
S6z konusu uygulama ile AVE (ortalama agiklanan varyans), MSV (maksimum paylasilan varyansin karesi) ve
VAVE (ortalama agiklanan varyans degerinin karekokil) ile bilesik gilivenirlik katsayis1 (CR) ve MaxR(H) degeri
hesaplanmustir. Yap1 gegerligi, yakinsama ve ayrisma gegerligi {izerinden degerlendirilmistir. Ilk olarak yakinsama
gecerligi icin hem her bir maddenin faktor yiikiiniin esik degerin iizeri (> 0,50) ve t degerinin anlamli olmas1 (Hair
vd., 2017) hem de AVE degerinin 0,50 ve iizeri olmasi1 (Hair vd., 2011) gerekmektedir. Boylece standardize faktor
yiiklerin 6nerilen degerin iizerinde oldugu, t degerlerinin anlamli bulundugu (t > 2,58; p<0,001) ve AVE degerlerinin
de minimum degeri astig1 igin modelinin yakinsama gegerligi saglanmistir. Ayrisma gegerligi igin ise VAVE ile MSV

degerleri dikkate alinmugstir. Her bir faktére dair VAVE degerinin diger faktérlerin korelasyonlarindan biiyiik olmasi
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ve MSV degerinin de AVE degerinden kiigiik olmasi (Fornell & Larcker, 1981) varsayimina gore tiim dlgeklerin
ayrigma gecerligi kanitlanmistir. Ayrica yapilara iligkin giivenirlik Cronbach alfa (CA), bilesik gilivenirlik (CR) ile
MaxR(H) katsayisi iizerinden belirlenmistir. Bu baglamda Cronbach alfa degeri 0,760 ile 0,929; CR katsayis1 0,780
ile 0,928 ve MaxR(H) degerinin de 0,816 ile 0,951 arasinda degisiklik gosterdigi ve asgari diizeyin (> 0,70) iizerinde
oldugu ortaya koyulmustur (Hair vd., 2013). Dolayisiyla bu degerler, ol¢iim modelinin giivenirligine isaret

etmektedir.

Tablo 2. Olgiim Modeline iliskin Yakinsama ve Ayrisma Gegerligi ile Yap1 Giivenirligi

Yapi CA CR R'\,’z% AVE MSV TUT OzZN ADK TUK SAT TAV
Tuwm 898 900 908 532 346 730
Oznel Normlar 929 928 951 685 202 158 828
Algilanan 760 780 816 547 346 588 161 739
Davranigsal Kontrol
Tiiketim 823 842 890 645 259 465 449 509 803
Satim Alma 920 920 935 794 358 304 024 234 233 891
Tavsiye Etme 820 821 826 697 358 455 305 563 426 598 835

*Kisegendeki italik degerler, agiklanan ortalama varyansin karekokiinii (VAVE), diger degerler ise faktorler arasi
korelasyonlar1 gostermektedir.

CA-= Cronbach alfa; CR= Bilesik giivenirlik; AVE= Ortalama ag¢iklanan varyans; MSV= Maksimum paylasilan varyansin
karesi; TUT= Tutum; OZN= Oznel normlar; ADK= Algilanan davranigsal kontrol; TUK= Tiiketme niyeti; SAT= Satin
alma niyeti; TAV= Tavsiye etme niyeti

Yapisal Model

Olgiim modelinin yap1 gecerligi ve giivenirliginin belirlenmesinin ardindan yapisal modelin sinanmasi ve
hipotezlerin test edilmesine gecilmistir. Yapisal model tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol egzojen
(bagimsiz) degiskenleri ile tilketme niyeti, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti endojen (bagimli) degiskenleri
olmak {izere toplam alt1 yap1 ile dokuz hipotezden meydana gelmektedir. Modelin ki-kare (}2) degerinin 260,503,
serbestlik derecesinin (sd) 89, x2/sd degerinin de 2,927 ve anlamh seviyede (p< 0,001) oldugu tespit edilmistir.
Ustelik yapisal modelin uyum iyiligi degerlerinin de tatmin edici diizeyde oldugu sonucuna ulagilmistir (CFI=0,911;
GFI= 0,909; NFI= 0,922; IFI= 0,928; TLI= 0,923; RMSEA= 0,065). Her bir yapiya iliskin standartlastiriimis yol
katsayilarinin 0,20 ile 0,53 arasinda degisiklik gosterdigi ve t degerlerinin de istatistiksel olarak anlamli bulundugu
ortaya dikkat cekmektedir. Ote yandan hipotezlerin sinanmasinda t degerleri ( > 2.58) esas alinmis ve anlamlilik
diizeyine (p<0,001) gore kabul edilmis veya reddedilmistir (Field, 2009; Hair vd., 2011). Standartlastirilmis yol
katsayilarinin etki bitylikliigii i¢in de Kline (2016: 122) tarafindan 6nerilen diisiik (< 0,10), orta (0,11<S.Y.K.<0,49)

ve yuksek (> 0,50) diizey sinflandirilmasi benimsenmistir.
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Tablo 3. Yapisal Modele Iliskin Sonugclar

Hipotezler S.Y.K. t degeri p Karar
Hia  Tutum —  Tiiketim niyeti 0,30 7,110 Fxk v
Hi  Tutum —  Satin alma niyeti 0,49 10,271 falald v
Hic  Tutum —  Tavsiye etme niyeti 0,40 9,303 il v
Hza  Oznel normlar —  Tiiketim niyeti 0,48 9,856 Fkk v
H2b Oznel normlar —  Satin alma niyeti -0,007 -0,168 ,867 X
Hze  Oznel normlar —  Tavsiye etme niyeti 0,30 7,122 *x* v
Algilanan davranigsal T o
Hsa kontrol —  Tiiketim niyeti 0,46 9,598 v
Algilanan davranigsal . ok
Hab kontrol —  Satin alma niyeti 0,20 4,289 N4
Hac ﬁ;ﬁ;ﬁ“an davranissal —  Tavsiye etme niyeti 0,53 11,706 e v

***p<0.001:tdegeri >2,58
%2 = 260,503; sd = 89; p < 0.001; 42 / sd = 2,927
CFI =0,911; GFI = 0,909; NFI = 0,922; IFI =0,928; TLI = 0,923; RMSEA = 0,065

Elde edilen bulgulara gdre tutumun tiiketim niyetini (3= 0,30, t= 7,11, p< 0.001), satin alma niyetini (= 0,49, t=
10,27, p< 0.001) ve tavsiye etme niyetini (= 0,40, t= 9,30, p< 0.001) olumlu y6nde, orta diizeyde ve istatistiksel
acidan anlamli bir sekilde etkiledigi géze carpmaktadir. Daha agik bir anlatimla yerel kahveye iliskin olumlu tutuma
sahip tiiketicilerin tiiketim, satin alma ve tavsiye etme niyetleri de giiclii olmaktadir. Bu baglamda “yerel kahve
deneyimine iliskin tutum, tiikketicilerin yerel kahve tiiketim niyetini (H1a), satin alma niyetini (H1b) ve tavsiye etme
niyetini (H1c) etkilemektedir” seklinde ileri siiriilen hipotezler desteklenmistir. Arastirma modelinde yer alan ikinci
hipotez baglaminda yerel kahve deneyime iliskin 6znel normlarin tiikketim niyeti (H2a) (f= 0,48, t= 9,85, p<0,001)
ile tavsiye etme niyetini (H2c) (B= 0,30, t= 7,12, p< 0,001) olumlu y6nde, orta seviyede ve istatistiki olarak anlaml
diizeyde etkiledigi ortaya koyulmaktadir. Aksine “yerel kahve deneyime iligskin 6znel normlar, tiiketicilerin yerel
kahveye iligkin satin alma niyetini etkilemektedir” (H2b) seklinde dngoriilen hipotez ise reddedilmistir. Son olarak
algilanan davranigsal kontrol ile davranigsal niyetler arasinda bir iliski oldugu varsayilmaktadir. Bagka bir ifadeyle
yerel kahve deneyimine iliskin giiclii diizeyde algilanan davranigsal kontrol, bu igecekleri tikketme (= 0,46, t= 9,59,
p< 0,001), satin alma (= 0,20, t= 4,28, p< 0,001) ve tavsiye etme (p= 0,53, t= 11,70, p< 0,001) egilimi {izerinde
giiclii bir etkiye neden olmaktadir. Hatta algilanan davranigsal kontrol tiiketim niyetini olumlu yonde ve giiglii
diizeyde etkilemektedir. S6z konusu iliskiler, arastirmanin H3a, H3b ve H3c seklinde ifade edilen iigiincii hipotezinin

de desteklendigine dayanak teskil etmektedir.
Tartisma ve Sonu¢

Bu arastirmada yerel kahve deneyimine iliskin davranissal faktorlerin tiiketicilerin yerel kahve tiikketme, satin
alma ve tavsiye etme niyetine etkisinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Arastirma modelinde teorik olarak 6ne siiriilen
iligkileri incelemek amaciyla nicel yontem g¢ercevesinde iligkisel tarama modeli benimsenmis ve nedensel aragtirma
yaklasim kullanilmigtir. Ustelik ¢alismanin yapisal modeli yerel kahve deneyimine dair tutum, dznel normlar ve
algilanan davranissal kontrol ile tiiketme niyeti, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti olmak iizere alt1 yap1 ile bu
yapilar arasindaki teorik iligkileri test eden dokuz hipotezden meydana gelmistir. Bu baglamda Adiyaman ilinde yerel

kahve deneyimi yasayan 402 tiiketiciden elde edilen verilerle hipotezler sitnanmistir.

Elde edilen bulgular yerel kahve deneyimine iliskin tutum, algilanan davranigsal kontrol ve kismen de olsa 6znel

normlarin bu igecege iliskin davranissal niyetleri sekillendirdigini isaret etmektedir. ilk hipoteze gore yerel kahve
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deneyimine iliskin tutum, tiiketim niyetini, satin alma niyetini ve tavsiye etme niyetini olumlu yonde, orta diizeyde
ve istatistiksel agidan anlamli bir sekilde etkilemektedir. Benzer bigimde bu ¢alisma, kahveye iliskin tutumun kahve
tiikketim niyeti (Van der Merwe & Maree, 2016; Bayindir & Caligkan, 2022) ile satin alma niyetini (LLee vd., 2018;
Robichaud & Yu, 2022) daha giiglii hale getirdigini tespit eden bulgularla benzerlik gostermektedir. S6z gelimi,
kahve diikkanlarinda kahve deneyimi yasayan tiiketicilerin bu i¢ecekleri tekrar satin alma olasiliginin daha giiclii

oldugu belirtilmektedir (Kang vd., 2012).

Ikinci olarak yerel kahve deneyime iliskin 6znel normlarin tiiketim niyeti ile tavsiye etme niyetini olumlu ydnde
etkilerken aksine satin alma niyeti ilizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi goriilmektedir. Bu durum da gegmis
calismalarin (Eves & Cheng, 2007; Padgett vd., 2013; Gakobo & Jere, 2016; Ting vd., 2016; Chamoli vd., 2023)
bulgularini destekler niteliktedir. S6z gelimi, Z kusag: tiiketicilerin kahve satin alma niyetlerinde 6znel normlarin
onemli bir belirleyici oldugu belirtilmektedir (Robichaud & Yu, 2022). Aslinda 6znel normlar ile satin alma niyeti
arasinda bir iligki bulunmamasi da yazindaki caligmalarla (Ryu & Han, 2010; Kang & Rajagopal, 2014)
desteklenmektedir. Hatta Ramirez-Correa ve arkadaslar1 (2020) tarafindan Brezilya’da 6zel kahve satin alma
niyetinde 6znel normlarin neredeyse hic etkisinin olmadig1 bildirilmektedir. Bu durumun neden kaynaklandiginin
anlasilabilmesi i¢in asinalik kavramina bakmak gerekmektedir. Daha acik bir anlatimla yerel kahve deneyimi
yasayan tiiketicilerin gerek Adiyaman ilinde yagamasi gerekse yaslarinin 20 ile 30 arasinda degismesine bagli olarak
yerel kahveler hakkinda bilgi sahibi olabilir, bu kahveleri evlerinde deneyimleyebilir, hatta bunlar aile biiyiikleri
titketim icin satin alabilir veya bu kahveleri satin almaktan ziyade daha kiiresel kahveleri tercih edebilir. Dolayisiyla

tiikketiciler, yerel kahveleri bir kez deneyimledikten sonra onlari satin alma davranigi sergilemeyebilir.

Son olarak yerel kahve deneyimine dair algilanan davranigsal kontroliin bu kahveleri tiiketme, satin alma ve
tavsiye etme egiliminin nispeten kuvvetli oldugu sonucuna varilmistir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Sparks,
2007; Padgett vd., 2013; Van der Merwe & Maree, 2016; Wu vd., 2016; Sahin & Solunoglu, 2019) da benzer
bulgulardan s6z edilmektedir. Hatta kahve diikkanlarinda kahve igme niyetinin temel belirleyicisinin algilanan
davranigsal kontrol oldugu gorgiil bulgular 1s13inda dile getirilmektedir (Baymdir & Caliskan, 2022). Ozetlemek
gerekirse onem sirasinda gore yerel kahve tiiketim niyetinde 6znel normlar (0,48), algilanan davranigsal kontrol
(0,46) ve tutum (0,30); satin alma niyetinde tutum (0,49) ve algilanan davranigsal kontrol (0,20) ve tavsiye etme
niyetinde de algilanan davranigsal kontrol (0,53), tutum (0,40) ve 6znel normlar (0,30) gelmektedir. Bu agidan
bakildiginda benzer ¢alismalarda da kahve tiiketim niyetinde 6znel normlarin (Van der Merwe & Maree, 2016) ve

satin alma niyetinde de tutumun (Robichaud & Yu, 2022) ilk sirada yer aldig1 goze ¢arpmaktadir.

Aragtirmanin kavramsal, ampirik ve metodolojik agidan teorik ¢ikarimlari ile pratik ¢ikarimlarindan su sekilde
bahsetmek miimkiindiir. Ik olarak her ne kadar gastronomi yazininda planh davramis teorisi ile yerel yiyecek ve
icecege iliskin davranissal niyetler 6l¢iilmiis olsa (Wu vd., 2016; Unliiénen & Isin, 2018; Shin vd., 2020) bu ¢alisma
ile s6z konusu teorinin yerel kahve deneyimi ve ardillarina dair uygun bir kuramsal dayanak teskil ettigi ortaya
koyulmaktadir. Diger bir deyisle planli davranis teorisi ger¢ccvesinde dogrudan yerel kahve deneyiminin davranigsal
ardillarim ele alan az sayidaki girisimlerden biri olma 6zeligi gdstermektedir. ikincisi, soguk kahve (Asioli vd.,
2014), Turk kahvesi (Argan vd., 2015), demlenmis kahve (Pinsuwan vd., 2022), organik kahve (Lee vd., 2015) gibi
farkli kahve ¢esitlerine iliskin yasanilan deneyim aragtirilmasina ragmen yerel kahve deneyimi bugiine kadar goz

ardi edilmektedir. Bu calisma ile yerel kahve deneyiminin bilesenlerinin tutum, 6znel normlar ve algilanan
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davranigsal kontrol unsurlarindan meydana geldigi ve bu deneyimin tiiketme, satin alma ve tavsiye etme gibi ¢iktilar
etkileyebilecegi gosterilmektedir. Ampirik agidan ele alindiginda ise kuramin alt boyutlari olan tutum, 6znel normlar
ve algilanan davranigsal kontrol ile tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiyi test eden bir ¢aligma ile karsilagilmamigtir.
Diger bir deyisle galigmanin, s6z konusu faktorlerin tavsiye etme niyetini nasil yonlendirebilecegi ya da
sekillendirebilecegine dair fikir sunan ilk caligmalardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Metodolojik agidan da planl
davranis kuramu ile yerel kahve deneyimi davranigi agirlikli olarak regresyon analizi (Van der Merwe & Maree, 2016;
Bayindir & Caligkan, 2022) iizerinden sinanmaktadir. Bu baglamda bu calisma, yapisal esitlik modeli kullanarak

kurama iligkin degiskenlerin 6l¢limiinii gerceklestiren az sayidaki calismalardan biridir.

Ote yandan pratik ¢ikarimlar agisindan yerel kahve iireticileri veya saticilari ile kahve diikkanlar1 isletmecileri,
tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontroliin davranigsal niyetleri agiklamasina bagli olarak bu faktorleri
tanitim ve pazarlama kampanyalarina dahil edebilir. S6z gelimi, yerel kahvenin saglikli, besleyici, 6zgiin ve degerli
bir iiriin olduguna yonelik bilgilendirme yapilarak olumlu bir algilama yaratilabilir ve referans gruplarina yonelik
agizdan agiza pazarlama i¢in stratejiler gelistirebilir. Aym1 zamanda tiiketicilerin yerel kahveye iliskin deneyim
yasayabilmesi i¢in uygun fiyatlama politikalarina gidilebilir ve bu kahveyi tiiketicilerle bulustirmak icin festival,

konser gibi ¢esitli etkinlikler veya faaliyetlerde tadim yaptirabilir.

Her calismada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim kisitlar bulunmaktadar. 1k olarak ¢alisma Adiyaman ilinde
yerel kahve deneyimi yasayan tiiketiciler ile gerceklestirilmistir. Gelecekteki arastirmalar farkli bolgeler ile
orneklemler {izerinde sianabilir. Diger bir deyisle 6zellikle belirli bir bolgeye ait olan ya da kendine has pisirme ve
sunum ritiielleri bulunan menengig, dibek, mirra, devebatmaz gibi yerel kahve gesitlerininden birine odaklanilarak
calisma tekrar edilebilir. Benzer bigimde ¢alismada tiiketicilerin yerel kahve deneyimi tutum, 6znel normlar ve
algilanan davranigsal kontrol iizerinden Ol¢iilmekte ve s6z konusu degiskenlerin davranigsal niyetlere etkisine
bakilmaktadur. Ileriki arastirmalarda bu faktorlerin yani sira deneyimsel deger teorisi veya tiiketim degerleri teorisinin
unsurlar1 da kullanilarak ¢alismanin modeli genisletibilir. Boylece farkli degiskenlerin de modele dahil edilmesiyle

davranigsal niyetler {izerinde herhangi bir degisiklik olup olmadigina bakilabilir.
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The Impact of Local Coffee Experience on Consumption, Purchase, and Recommendation Intention within

the Theory of Planned Behaviour
Gokhan YILMAZ
Isparta University of Applied Sciences, Isparta/Tiirkiye
Extended Summary

In the literature, there is a growing body of research on coffee from both demand and supply perspectives.
Although consumers' propensity to consume or purchase coffee has been analyzed, there are still significant research
gaps. Firstly, although different types of coffee such as cold coffee (Asioli et al., 2014), Turkish coffee (Argan et al.,
2015), brewed coffee (Pinsuwan et al., 2022), organic coffee (Lee et al., 2015) are investigated, local coffee types
such as Mirra, Menengig, Dibek, Adiyaman and similar local coffee types are rarely addressed. More specifically, it
is relatively important to understand local coffee consumption behaviors given that locality is a determinant of
gastronomic product preferences (Li et al., 2020), provides strong motivation (Berbel-Pineda et al., 2019), and
willingness to pay more (Asioli et al., 2014). Secondly, models such as consumption value theory (Shaw et al., 2023),
experiential value theory (Gao et al., 2022) and justified action theory (Robichaud & Yu, 2022) have been used to
explain beverage-related consumption behaviours. In contrast, very few studies (Van der Merwe & Maree, 2016;
Ramirez-Correa et al., 2020) have used the theory of planned behaviour to determine the antecedents of behavioural
intentions towards coffee. In fact, it should be noted that there is no study that directly tests the effects of TPB on
local coffee. As a matter of fact, it is necessary to determine whether the theory of planned behaviour affects
behavioural intentions towards local coffee in particular. Thirdly, in general, the relationship between attitudes
towards coffee, subjective norms and perceived behavioural control with either consumption intention (Bayindir &
Caligkan, 2022) or purchase intention (Lee et al., 2018) is questioned. On the contrary, the question of how TPB can
affect recommendation intention remains unanswered. Moreover, it is noteworthy that there is no study that tests the
power of this theory to affect both consumption, purchase and recommendation intention together. As such, the
research question is "How do attitude, subjective norms and perceived behavioural control (TPB) affect consumers'
intention to consume, purchase and recommend local coffee?". To summarise, this study aims to determine the
relationships between attitude, subjective norms and perceived behavioural control (theory of planned behaviour)

and consumption intention, purchase intention and recommendation intention (behavioural intentions).

Personal preferences, economic factors, coffee attributes, consumption context, and socio-demographic
characteristics can trigger or inhibit coffee consumption or purchasing behaviors (Samoggia & Riedel, 2014). On the
other hand, factors such as attitudes, subjective norms, and perceived behavioral control also guide consumers'
tendencies toward local coffee. In the mainstream literature, the theory of planned behaviour provides a theoretical
approach to the evaluation of coffee-related behaviours. In this context, TPB has been tested with empirical findings
to understand consumers' coffee consumption behaviour. These studies (Van der Merwe & Maree, 2016; Ramirez-
Correa et al., 2020; Baymdir & Caliskan, 2022) indicate that the theory is an appropriate approach to identify the
antecedents of coffee consumption behaviours. To summarise, the intention to consume, purchase or recommend
local coffee is considered to be the main determinant of consumers' coffee experiences, and attitudes towards
behaviour, subjective norms and perceived behavioural control are stated as factors that reinforce intention (Ajzen,
1991).
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In this study, the model in Figure 1 is proposed with the assumption that the theory of planned behaviour can
guide consumers' behavioural intentions such as consuming, purchasing and recommending local coffee. In order to
examine the relationships between the variables in the model, the relational survey model is adopted within the
framework of the quantitative method and a causal research approach is utilised. In this context, the structural model
consists of six constructs, namely attitude, subjective norms and perceived behavioural control (theory of planned
behaviour) and intention to consume, intention to purchase and intention to recommend (behavioural intentions), and

nine hypotheses testing the theoretical relationships between these constructs.

In the process of determining the scales in the research model, the scales developed by Bayindir & Caligkan (2022)
for the measurement of attitude towards local coffee, subjective norms, and perceived behavioral control variables;
Seo et al. (2013) for consumption intention; Bianchi (2017) for purchase intention and Kim et al. (2013) for
recommendation intention were used. The translation-back-translation method (Brislin, 1970), which is mainly used
in the translation process of the scales, was taken as a basis. According to the findings obtained from the exploratory
factor analysis in the pilot study, it was concluded that each scale had a similar structure to the original study and
Cronbach's alpha coefficient indicating internal consistency was above the threshold value. In this study, purposive
and convenience sampling methods, which are non-probability-based sampling methods, were used together.
Considering the possible data losses (such as incomplete filling, and extreme values), it was deemed appropriate to
distribute 500 questionnaires. The questionnaire method was used as the data collection technique and the
questionnaires were administered in the bazaar and university area of Adiyaman between 21 January - 4 February
2023 between 11.00 and 20.00 by four surveyors who have undergraduate education. Out of 471 questionnaires
distributed, 436 were collected (response rate 92,5%) and the analysis was continued with 402 data after the removal

of outliers.

After the validity and reliability of the measurement model were ensured by confirmatory factor analysis, nine
hypotheses in the structural model were tested. According to the findings, attitude has a positive, moderate and
statistically significant effect on consumption intention (B= 0.30, t= 7.11, p< 0.001), purchase intention (= 0.49, t=
10.27, p< 0.001) and recommendation intention (= 0.40, t= 9.30, p< 0.001). In other words, consumers who have
positive attitudes towards local coffee have strong consumption, purchase and recommendation intentions. In this
context, the hypotheses “attitude affects consumers' intention to consume local coffee” (Hla), “attitude affects
consumers' intention to purchase local coffee” (H1b) and “attitude affects consumers' intention to recommend local
coffee” (H1c) were supported. In the context of the second hypothesis in the research model, it is revealed that
subjective norms positively, moderately and statistically significantly affect consumption intention (H2a) (p= 0.48,
t=9.85, p< 0.001) and recommendation intention (H2c) (= 0.30, t=7.12, p< 0.001). On the contrary, the hypothesis
that “subjective norms affect consumers' purchase intention towards local coffee” (H2b) is rejected. Finally, it is
assumed that there is a relationship between perceived behavioural control and behavioural intentions. In other words,
a strong level of perceived behavioural control regarding local coffee has a strong effect on the intention to consume
(B= 0.46, t= 9.59, p< 0.001), purchase (B= 0.20, t= 4.28, p< 0.001) and recommend (B= 0.53, t= 11.70, p< 0.001)
these beverages. Moreover, perceived behavioural control positively and strongly affects consumption intention. The
aforementioned relationships constitute the basis for the support of the third hypothesis of the study, which is
expressed as H3a, H3b and H3c.
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Keywords

Bu c¢alismanin amaci, Afyonkarahisar sehrini gastronomi amagli ziyaret eden turistlerin 6z
uyumu ve kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi tizerindeki etkisini belirlemektir.
Bu amag dogrultusunda 6z uyum, kendini kesfetme duygusu ve marka deneyimi 6lgekleri
kullanilmistir.  Aragtirmanin  evreni Gastronomi Sehri  Afyonkarahisar ziyaretgileri
olusturmakta olup arastirmada olasiliga dayali olmayan orneklem tiiriinden kolaydan
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Veri toplama ydntemi olarak anket teknigi kullanilmis
ve Subat ve Mart 2023 tarihlerinde Afyonkarahisar’1 ziyaret eden 387 katilimcidan veriler
toplanmistir. Elde edilen verilerin ¢oziimlenmesi i¢in SPSS Macro Process analizi
kullanilmistir. Arastirma sonuclari, 6z uyumun hem kendini kesfetme duygusu {izerinde
hem de marka deneyimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu, ayn1 zamanda
kendini kesfetme duygusunun da marka deneyimi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira, 6z uyumun marka deneyimi tizerindeki
etkisinde kendini kesfetme duygusunun aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir. Arastirma
sonuglari temel alinarak gesitli oneriler ortaya konmustur.
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This study aims to examine the impact of self-congruity and self-expansion on brand
experience among gastronomy tourists visiting the city of Afyonkarahisar. To achieve this
goal, the study employed self-congruity, self-expansion, and brand experience scales. The
study focused on visitors to the gastronomy city of Afyonkarahisar. A non-probabilistic
convenience sampling method was employed to select participants conveniently. The
survey technigque was used to collect data, and data were gathered from 387 participants
who visited Afyonkarahisar in February and March of 2023. The collected survey data were
subjected to SPSS Macro Process analysis to test the hypotheses. The findings of the
research indicate that self-congruity has a significant and positive impact on both self-
expansion feelings and brand experience. In addition, self-expansion feelings also have a
significant and positive impact on brand experience. Besides, it was determined that self-
expansion feelings play a mediating role. The research results have led to several
recommendations.
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GIRIS

Yaratict Sehirler A1 Gastronomi Sehirleri unvani, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii
(UNESCO) tarafindan bir destinasyonun yemek kiiltiirliinli tanimak amagh verilmektedir (UNESCO, 2023). Bu
prestijli unvan, sehirlerin yerel mutfak mirasin1 koruma, gelistirme ve siirdiiriilebilirligini desteklemekte 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu unvan, bir sehrin 6zgiin yemek kiiltliriiniin korunmasi, yerel {riinleri tesvik edilmesi ve
¢evrenin korunmasi amacini tasimaktadir (Pearson & Pearson, 2017). Afyonkarahisar, Gastronomi Sehri unvanina
sahip drneklerden biridir. Bu unvan sayesinde, Afyonkarahisar sadece bir sehir olarak degil, ayn1 zamanda zengin
bir yemek kiiltiirii destinasyonu olarak da taninmistir. Bu durum, uluslararasi ziyaret¢i akisinda artis ve yerel
ekonomide canlilik saglamaktadir (Hsu & Scott, 2020). Yiyecek kiiltiiriiniin korunmasinin yani sira, Gastronomi
Sehri unvani, turizm gelistirme acisindan da destinasyonun itibarini yiikselterek kaynaklarini zenginlestirebilir.
Gilinlimiizde bircok turist, seyahat planlarin1 belirlerken yiyecek deneyimlerini kritik bir faktor olarak
degerlendirmektedir (Rimmington & Yiiksel, 1998). Bu turistler, seyahatlerinin keyifli gegcmesi ve yerel deneyimleri

yasamak i¢in kaliteli yeme igme alternatifleri arayisindadir (Yang vd., 2020; Wan & Choi, 2022).

Gastronomi Sehirleri, ¢agdas turistlerin taleplerini karsilayan ve gastro turizmi trendlerine uygun bir sekilde
tasarlanmis destinasyonlardir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, bu tiir destinasyonlarin basarili bir sekilde
yonetilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yu ve Sun (2019), Gastronomi Sehri unvaninin tanittiminda ve yiyecek
kiiltiirinlin agiklanmasinda sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilabilecegini belirtmiglerdir. Park vd. (2023),
Gastronomi Sehirlerindeki yiyecek deneyimini, seyahat dncesi, seyahat sirasi ve seyahat sonrasi agsamalari olmak
tizere alt1 farkli etki alani tizerinden incelemislerdir. Ancak, mevcut ¢alismalarin Gastronomi Sehirlerinin geligimi
konusunda eksik kalan yénleri bulunmaktadir. Ozellikle, bu ¢alismalarim turist davranislarina ydnelik yetersizligi
gbze carpmaktadir. Afyonkarahisar'daki gastro turistleri ile alternatif turizm iiriiniine yonelen turistler arasindaki
davranmigsal farkliliklar1 ve yiyecek imajinin etkilerini inceleyebilir. Ancak, Gastronomi Sehirlerinde turist
deneyimleri ve davraniglar: konusunda nicel verilere dayali sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir (Galvez vd., 2017).
Bu nedenle, ilgili destinasyonun basarili gelisimi i¢in gereken bilgi eksikligi hala devam etmekte olduguna
inanilmaktadir. Ayrica, teorik bir perspektiften, Gastronomi Sehirlerinin pazarlama ve markalagsma stratejileri
yeterince arastirilmamistir. Ozellikle, bu sehirlerin marka y&netimi agisindan ele alindig calismalar simirlidir. Ayni
sekilde, Sanchez-Canizares ve Castillo-Canalejo (2015), Gastronomi Sehirleri igin hedeflenen turist segmentlerini
incelmemistir. Bu 6diiliin yonetimi ve pazarlama stratejileri de onceki literatiirde yeterince ele alinmamistir (Galvez
vd., 2017). Bu nedenle, Gastronomi Sehirlerinin etkili bir sekilde yonetilmesi ve gelistirilmesi i¢in marka yonetimi

konusunda daha fazla arastirmaya ihtiyag¢ oldugu diisiiniilmektedir (Folgado-Fernandez vd., 2017).

Bu calisma, Gastronomi Sehirlerinin kritik geligimini turist deneyimleri ve karsilagsmalart perspektifinden
incelenmekte olup, ayn1 zamanda Gastronomi Sehirlerinde marka deneyimi kavramini, turist davranislarini ampirik
olarak irdelenmesi amaciyla yapilmistir. Marka deneyimi, tiiketici davranisi ve pazarlama literatiiriinde giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir (Ahn & Back, 2019). Miisteri deneyimi, genel marka degerlendirmelerini ve marka ile
etkilesimlerini igerir (Brakus vd., 2009). Olumlu ve etkileyici marka deneyimleri yasayan tiiketicilerin istenen
davranissal sonuglar1 yaratmasi beklenir (6rnegin marka sadakati ve kimligi) (Schmitt & Zarantonello, 2013). Oz
uyum, bir bireyin tercih ettigi markalar ve {irlinlerle kendini 6zdeslestirmesi siirecini ifade eder (Beerli vd., 2007);

bu nedenle, turistlerin 6z uyumlulugun Afyonkarahisar Gastronomi Sehri marka deneyimine etkisi incelenmelidir.
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Oz Uyumluluk

Oz uyumluluk (Self-congruity) kavramu, tiiketicinin i¢ 6z imaj: ile bir markanin veya iiriiniin imaj1 arasindaki
benzerligi ifade etmektedir. Bu, bireyin psikolojik bir siirecini temsil eder (Beerli vd., 2007). Oz uyumluluk teorisi,
tiikketici davraniglarini agiklamak icin kullanilmaktadir. Bu teori, bireyin i¢sel 6z kimlik siireci ile dis ¢evre arasindaki
etkilesim sonucunda ortaya ¢ikar ve tutumlarini, algilarimi ve degerlendirmelerini biitiinsel bir bakis agisiyla
sekillendirir (Sirgy, 2018). Tiiketici 6z kavramlari, marka tiiketimini etkiler; bu durum tiiketicilerin 6z kavramini
belirli bir markayla 6zdeslestirmesi anlamina gelmektedir (Sirgy vd., 2016). Diger yandan, marka kisiligi ve imaji,
tiikketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve davraniglarini etkilemektedir (Agmeka vd., 2019). Bir tiiketici, kendi 6z
kavramlari ile bir marka arasinda uyum oldugunu hissettiginde, {iriinii satin alma olasilig1 artmaktadir (Tsai vd.,
2015). Bu nedenle, tiiketiciler 6z kavramlarini zenginlestirme deneyimleri araciligiyla marka ile anlaml bir iligki
gelistirirler (De Kerviler & Rodriguez, 2019). Oz uyumluluk, gastronomi ve yiyecek endiistrisinde tiiketici
davraniglari etkili bir sekilde agiklayabilen 6nemli bir kavramdir (Roy & Rabbanee, 2015). Gastronomik Sehirler
Ag1 baglaminda, yemekleri seven gurme turistler, bu destinasyonun imajini kendi 6z imajlartyla uyumlu bulacak ve
bu durum yiiksek bir 6z uyumluluk diizeyine sahip olacaklardir, boylece tercihlerini bu destinasyon lehine

yonlendireceklerdir.
Kendini Kesfetme Duygusu

Kendini kesfetme kavrami, Aron ve Aron (1986) tarafindan sosyal psikoloji baglaminda gelistirilmis bir diigiince
bicimidir. Bu yaklagimin 6ziinde, bireyin kendi farkindaligin1 genisleterek yeni kimlikler edinmesi, farkl
perspektifler gelistirmesi, yeteneklerini artirmasi ve partnerler araciligiyla kaynaklar elde etmesi yer almaktadir
(Hall, 2004). Yakin iligkiler ise, kendini kesfetme duygusunun amacimi gergeklestirmek icin gii¢lii bir ara¢ olarak
one cikar ve bu motivasyon, insanlar arasi etkilesimden beslenir (Aron & Aron, 1986). Bireyler, baskalariyla
etkilesime girerek kendi benliklerini daha iyi anlama ve gelistirme firsat1 bulurlar. Olumlu duygusal tepkileri tetikler;
bu durum da kendini kesfetmenin, benzer kisilik ve ilgi alanlarina sahip bireyler arasinda sicak ve olumlu iligkilerin

gelisimini tetikleyen bir itici giic oldugunu gostermektedir (Aron vd., 2006).

Kendini kesfetme terimi ilk olarak ikili iliskileri agiklamak i¢in kullanilmistir (Aron vd., 2006; Fraley & Aron,
2004), Sonrasinda bu teori tiiketici ve marka iliskilerine de genisletilmistir. Tiiketiciler ile markalar arasindaki
etkilesimler sonucunda da yliksek diizeyde kendini kesfetme duygusu yasanabilir. Bu durum marka sevgisi
olusumunun bir sonucu olarak ortaya ¢iktigina inanilmaktadir (Wu vd., 2011). Tiiketiciler, markalarla etkilesim
halindeyken kendi sinirlarini zorlayabilir, yeni deneyimler kazanabilir ve bu siirecte kendilerini daha zengin ve

gelismis hissedebilirler.
Marka Deneyimi

Marka deneyimi, felsefe, biligsel ve deneyimsel pazarlama ile yonetim alanlarindan tiiretilmis bir kavramdir.
Schmitt (1999), marka deneyimini, tiiketici tarafindan markaya yonelik 6znel ve igsel tepkilerin kaynagini olusturan
markayla ilgili bir uyaric1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin markayla ilgili duyusal, duygusal, davranigsal ve
zihinsel tepkilerini i¢ceren marka deneyimi, deneyimin kaynagi ve nesnesine bagl olarak ¢esitli boyutlara ayrilabilir
(Schmitt & Zarantonello, 2013). Brakus vd. (2009) marka deneyimi siniflandirmasini, yani duyusal, duygusal,

davranigsal ve zihinsel deneyimleri kullanmaktadir. Prentice vd. (2019), marka deneyiminin miisteri katilimini
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olumlu y6nde etkiledigini gostermistir. Aynmi sekilde, marka deneyimi (Jung ve Soo, 2012), marka vaadi (Punjaisri
& Wilson, 2017), marka memnuniyeti (Francisco-Maffezzolli et al., 2014) ve marka kisiligi (Sung ve Kim, 2010)
gibi markayla ilgili kavramlar arasindaki iligkinin incelenmesinde kullanilmistir. Bunun yani sira, marka deneyimi,
turistlerin ve destinasyon markalarinin iligkisinin arastirilmasinda da kullanilmig; destinasyon markalamasinin turist
davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmistir (Schmitt & Zarantonello, 2013). Marka deneyiminin,
destinasyon sadakatini ve memnuniyetini olumlu sekilde etkiledigi ve tliketicinin markayla iliskisini tesvik ettigi de
goriilmustiir (Francisco-Maffezzolli et al., 2014). Tatmin edici bir marka deneyimi ayni1 zamanda siirdiiriilebilir bir

rekabet avantajini temsil ettigine de inanilmaktadir (Ong vd., 2015).

Oz uyumluluk, tiiketicilerin markalarla iliskisini dnemli l¢iide etkilemekte (Huber vd., 2010) ve benzer bir imaja
veya kisilige sahip markalarla dzdeslesme yoluyla gerceklestirilmektedir (Wu & Chen, 2019). Oz uyumluluk,
tiikketicilerin se¢imlerini ve kendilerini ifade etme isteklerini de etkilemektedir. Bu durum kendi benlik imajlarina
uyan bir markay1r kullanarak gergeklesmektedir (Saputra & Margaretha, 2020). Bu istek, tiiketicinin marka
deneyimini etkiler niteliktedir. Tiiketiciler, algilarina uygun markalar: tercih eder ve bu markalarin onlarin benlik
imajlarina uygun olduguna inanirlar (Aaker, 1999). Bir markanin imaji, tiiketicinin kendi benlik imaj1 ile tutarli ise,
olumlu bir deneyim yasama olasilig1 o kadar artar (Prentice vd., 2019). Tiiketiciler, kendi benlik kavramlar: ile
uyumlu markalar1 tercih etme egilimindedir, bu nedenle 6z uyumluluk yiiksekse, marka ile tiiketici arasindaki iliski
daha giicliidiir (Wu & Chen, 2019). Tiiketicilerin deneyimleri, belirli destinasyon markalartyla olan 6z uyum algist
tarafindan etkilenmektedir. Kim ve Chao (2019), 6z benlik uyumunun duyusal deneyimle énemli bir iligkili oldugunu
belirtmislerdir. Gastronomi Sehri bakimindan, turistlerin sehirle yiliksek derecede 6z uyumlu olmalar1, markayla iyi

bir iligki kurmalarina ve tiiketicilerin marka deneyimine olumlu bir etki yapmalarina olanak saglayacaktir.

Genellikle yiiksek kaliteli iliskilerle iligkilendirilen bir olgu olarak, kendini kesfetme kavrami1 (McAlexander &
Schouten, 1998) pazarlama alaninda 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, cogunlukla kendi benlik kavramlariyla uyumlu
markalan tercih etmektedir (Giakoumaki & Krepapa, 2020). Liiks deneyimler de tiiketiciler ile marka kimligi
arasindaki iligki kalitesini giiclendirir ve 6z uyum araciligiyla kendini kesfetme duygusunu beslerler (De Kerviler &
Rodriguez, 2019). Bu sebeple, kendini kesfetme ile marka arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler, kendi
algilartyla uyumlu markalar1 segme egilimindedir, zengin ve yogun deneyimler elde etmek ve ihtiyaglarini tatmin
etmek adina (Belk, 1988) 6z uyum ile tiiketicilerin deneyimi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Hosany &
Martin, 2012). Ozellikle, Sirgy, (2018), z uyumun turistlerin gida turizmi deneyimi {izerinde en etkili faktér oldugu
sonucuna varmistir. Diger yandan, Michel et al. (2022), 6z uyumun yiiksek diizeyde kendini kesfetmeyi baslattigini
ve marka lizerinde ¢esitli olumlu etkilere yol agtigini bulmustur. Bu ¢aligma, kendini kesfetme duygusunun, 6z uyum
ile marka deneyimi arasindaki iligkiyi araci olarak etkileyerek, tiiketicilerin marka tercihini ve deneyimini nasil

etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur:
H1: Oz uyumun marka deneyimi {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
H2: Oz uyumun kendini kesfetme duygusu iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Kendini Kesfetme
Duygusu

[ Oz Uyum ]”’/ H, \ 3{ Marka Deneyimi ]

Sekil 1. Arastirma Modeli
Yontem

Bu c¢alismanin amaci, gastronomi turistlerinde 6z uyum ve kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi
tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini Gastronomi Sehri Afyonkarahisar ziyaretgileri olusturmakta
olup arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiiriinden kolaydan érnekleme yontemi tercih edilmistir. Veri
toplama siirecinde anket yontemi kullanilmis ve veriler Subat ve Mart 2023 tarihlerinde Afyonkarahisar' ziyaret eden
387 turistten elde edilmistir. Elde edilen sonuglarin evrenin tamamini degil, yalnizca 6rneklemi temsil ettigi ve
genellemelerin yapilamayabilecegi 6nemle vurgulanmistir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiiriinden
kolaydan &rnekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklem biiyiikliigii belirleme siirecinde, standart sapma (s) degeri
1, anlamlilik diizeyi 0.05, Za degeri 1.96 ve etki biiylikliigii (d) olarak ifade edilen 6rneklem hatasi 0.1 kullanilmustir.

Bu parametrelerle yapilan hesaplamalar sonucunda drneklem biiyiikligii 384 olarak belirlenmistir.

Anket, 6z uyum, kendini kesfetme duygusu ve marka deneyimi olmak iizere ii¢ temel degisken etrafinda
diizenlenmistir. Veri toplama siirecinde, katilimcilara yoneltilen anketler araciligiyla veri toplama islemi
gergeklestirilmistir. Katilimcilar, her bir soruya 1 (hi¢ katilmiyorum) ile 5 (tamamen katiliyorum) arasinda puan

vermislerdir.

Marka deneyimi dlgegi De Kerviler ve Rodriguez'den (2019) uyarlanmis ve 6l¢eklerin giivenilirligi ile gegerliligi
onceki ¢aligmalarla uyumlu olarak dogrulanmistir. Oz uyum ve kendini kesfetme duygusu dlgekleri ise Go ve Hsu
(2023) tarafindan gelistirilen 6lgeklerdir. Ayrica, katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamak amaciyla cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir gibi sosyo-demografik degiskenler anket formuna eklenmistir. Veri analizi i¢in IBM SPSS
programi kullanilmig ve giivenilirlik, gecerlilik analizleri ile veri dagilimi degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda araci
degiskenlerin etkilerini belirlemek i¢in Hayes (2018) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro kullanilmis ve
analizler, verilerin derinlemesine incelenmesine ve aragtirma modelindeki 6lcek iligkilerinin anlasilmasina yardimci

olmustur.

Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Kastamonu Universitesi

Etik Kurulu tarafindan 07/09/2023 tarihi, Toplant1 Sayis1:10 ve 5 karar/say1 numarasi ile alinmistir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Bireysel Ozelliklerine Iliskin Bilgiler

JOTAGS, 2023, 11(3)

Degiskenler Kategoriler N %
Cinsiyet Erkek 239 61,8
Kadin 148 38,2
. Evli 268 69,3
Medeni Durum Bekar 119 307
18-25 118 30,5
26-35 45 11,6
Yas 36-45 136 35,1
46-55 50 12,9

56-65 38 9,8

[kogretim 22 57
Lise 72 18,6
Egitim Diizeyi On Lisans 56 14,5
Lisans 231 59,7

Lisansiistii 6 16
Cok diisiik 69 17,8
Diisiik 103 26,6
Algilanan Gelir Durumu Orta 104 26,9
Yiiksek 83 21,4

Cok Yiiksek 28 7,2

Tablodaki verilere gore, katilimeilarin ¢ogunlugunu %61,8 ile erkekler olustururken, kadinlarin orani %38,2

olarak tespit edilmistir. Medeni durum agisindan, katilimecilarin %69,3i evli iken, %30,7'si bekar olarak

belirlenmistir. Katilimeilarin yas dagilimima bakildiginda, en biiyiik grup %35,1 ile 36-45 yas araligindaki

bireylerden olugmaktadir. 18-25 yas araligindaki katilimcilarin %30,5'lik oranla diger bir biiyiikk grubu temsil

etmektedir. Egitim diizeyine gore incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun %359,7 ile lisans diizeyine sahip

oldugu goriilmektedir. Ote yandan, ilkdgretim ve lisansiistii egitim seviyelerindeki katilimet sayilar1 daha diisiiktiir.

Algilanan gelir durumu agisindan, katilimcilarin biiyiik bir boliimii orta diizeyde gelire sahiptir (%26,9). Diisiik ve

cok diisiik gelir diizeyleri de benzer oranlarda yer almaktadir (%26,6 ve %17,8). Yiiksek ve ¢ok yiiksek gelire sahip

katilimcilarin orani ise %21,4 ile daha smirlidir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglar

0Oz Uyum Faktor
Gastronomi Sehri'nin imajryla oldukca benzerlik gosteriyorum. 0,838
Gastronomi Sehri imaji, kiiltiirimle uyum iginde. 0,835
Gastronomi Sehri'nin kisiligi, kendi goriisiimle ortiigiiyor. 0,783
Gastronomi Sehri, kendimi nasil gormek istedigimle uyumlu. 0,884
Gastronomi Sehri'nin kisiligiyle 6zdeslesmek isterim. 0,881
Gastronomi Sehri'nin kisiligi, kendimi nasil gérmek istedigimle uyum sagliyor. 0,894
KMO 0,909
X2 2031,428
df 15
p 0,000
Ozdeger 4,37
Varyans % 72,831
Cronbach's Alpha 0,941
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Tablo 2. Degiskenlere Iliskin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglari (devami)

Kendini Kesfetme Duygusu Faktor
Gastronomi Sehri'ni ziyaret etmek, yeni yetenekler kazanmig gibi hissetmeme neden oldu. 0,795
Gastronomi Sehri'ni gormek, olaylara daha genis bir bakis agistyla yaklastigimi hissettirdi. 0,869
Gastronomi Sehri'ni gezmek, bilgi dagarcigimi zenginlestirdigimi hissettirdi. 0,836
Gastronomi Sehri'ni ziyaret etmek, 6grenme deneyimlerimi artirdigimi fark etmeme sebep oldu. 0,834
Gastronomi Sehri'ni gezerek, bazi seyleri daha derinden anlamami sagladi. 0,778
Gastronomi Sehri'nde olmak, olumlu 6zelliklerimi daha da giiclendirdigimi hissettirdi. 0,845
Gastronomi Sehri'ni kesfetmek, kisisel kimligim hakkindaki duygularimi genigletti. 0,853
KMO 0,883
X2 2332,299
df 21
p 0,000
Ozdeger 4,828
Varyans % 68,971
Cronbach's Alpha 0,938

Marka Deneyimi Faktor

Gastronomi Sehri hem goriiniigityle hem de diger yollarla duyularima giiglii bir sekilde etki birakti. 0,726
Gastronomi Sehri'ni duyusal agidan ilgi ¢ekici buluyorum. 0,767
Gastronomi Sehri duygularimi ve hislerimi harekete gegiriyor. 0,812
Gastronomi Sehri duygusal bir atmosfere sahip. 0,799
Gastronomi Sehri'nde fiziksel aktivitelerde bulunma firsati yakaladim. 0,814
Gastronomi Sehri, bedensel bir deneyim yasamama neden oldu. 0,787
Gastronomi Sehri'nde bulundugum siire boyunca yogun diisiincelere daldim. 0,764
Gastronomi Sehri beni fazlasiyla diisiindiirdii. 0,780
Gastronomi Sehri, merakimi artirdig1 gibi problem ¢6zme yetenegimi de gelistirdi. 0,807
KMO 0,907
X2 2746,531
df 36
p 0,000
Ozdeger 5,541
Varyans % 61,562
Cronbach's Alpha 0,934

Tablo 2°deki verilere gore, "Oz Uyum" degiskenine iliskin giivenirlik ve gecerlilik 6l¢iimleri incelenmistir. Faktor
analizi sonuglar1, katilmcilarm "Oz Uyum" kavramiyla ilgili ifadelerin giiglii bir sekilde tek bir faktor altinda
toplandigimi gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimcilarin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’la olan 6z uyumunu
yansitmaktadir ve degerler 0,783 ile 0,894 arasinda degismektedir. Ayrica, dlgegin i¢ tutarliligi Cronbach Alpha
katsayisi ile degerlendirilmis ve yiiksek bir deger olan 0,941 elde edilmistir. Bu durum, katilimcilarin 6z uyum ile
ilgili ifadeleri tutarl bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Faktor analizinin verilerin yapisini ne kadar iyi
acikladigin1 ve orneklemin yeterli olup olmadigina iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiisii ise 0,909 olarak
belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli korelasyon oldugunu
gostermektedir. Ozdegerler, faktdr analizindeki faktdrlerin agikladig toplam varyansin %72,831'ini gdstermistir. Son
olarak, X2 degeri ve p degeri, faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir; p degeri

0,000 oldugu igin, faktor analizinin tesadiifi olmadigi ve gergek bir iliski oldugu belirtilmistir.

“Kendini Kesfetme Duygusu" degiskenine iligskin giivenirlik ve gecerlilik 6l¢iimleri incelenmistir. Faktor analizi
sonuglari, katilimeilarin kendini kesfetme duygusu kavramiyla ilgili ifadelerin gii¢lii bir sekilde tek bir faktor altinda
toplandigim1 gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimcilarin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’la olan kendini
kesfetme duygusunu yansitmaktadir ve degerler 0,778 ile 0,869 arasinda degismektedir. Ayrica, 6l¢egin i¢ tutarlilig
Cronbach Alpha katsayisi ile degerlendirilmis ve yiiksek bir deger olan 0,938 elde edilmistir. Bu durum,

kattimcilarin 6z uyum ile ilgili ifadeleri tutarli bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Faktor analizinin
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verilerin yapisini ne kadar iyi agikladigini ve 6rneklemin yeterli olup olmadigina iligskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
olciisii ise 0,883 olarak belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli
korelasyon oldugunu gostermektedir. Ozdegerler, faktoér analizindeki faktdrlerin agikladigi toplam varyansin
%68,971’ini gostermistir. Son olarak, X2 degeri ve p degeri, faktdr analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
ortaya koymaktadir; p degeri 0,000 oldugu i¢in, faktor analizinin tesadiifi olmadigi ve gergek bir iligki oldugu
belirtilmistir.

“Marka Deneyimi" degiskenine iliskin giivenirlik ve gecerlilik 6l¢iimleri incelenmistir. Faktor analizi sonuglari,
katilimecilarin marka deneyimi kavramiyla ilgili ifadelerin giiglii bir sekilde tek bir faktor altinda toplandigini
gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimcilarin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’la olan marka deneyimini
yansitmaktadir ve degerler 0,726 ile 0,814 arasinda degismektedir. Ayrica, dlcegin i¢ tutarliligi Cronbach Alpha
katsayisi ile degerlendirilmis ve yliksek bir deger olan 0,934 elde edilmistir. Bu durum, katilimcilarin 6z uyum ile
ilgili ifadeleri tutarli bir sekilde degerlendirdigini gdstermektedir. Faktor analizinin verilerin yapisini ne kadar iyi
acikladigin1 ve orneklemin yeterli olup olmadigina iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiisii ise 0,903 olarak
belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli korelasyon oldugunu
gostermektedir. Ozdegerler, faktor analizindeki faktdrlerin agikladig: toplam varyansin %61,562'sini gdstermistir.
Son olarak, X2 degeri ve p degeri, faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir; p degeri

0,000 oldugu igin, faktor analizinin tesadiifi olmadigi ve gercek bir iligki oldugu belirtilmistir.

Tablo 3. Oz Uyum Kendini Kesfetme Duygusu ve Marka Deneyimi Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon

Sonuglart
Marka Deneyimi Oz Uyum Kendini Kesfetme
Marka Deneyimi 1
Oz Uyum 817 1
Kendini Kesfetme 775" 721 1
**p<0,001

Tablo 3'teki korelasyon sonuglarina gore marka deneyimi ile 6z uyum arasindaki iliski belirgin bir sekilde yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (r=0,817). Ziyaretcilerin Gastronomi Sehir deneyimleme diizeyi ile kendi degerleri,
inanglar1 ve kimligi arasinda gii¢lii bir uyum oldugu séylenebilir. Marka deneyimi ile kendini kesfetme arasindaki
iligki de anlamli ve yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir (r=0,775). Ziyaretgilerin bir markay1 deneyimledikge,
kendi igsel diinyalarim daha derinlemesine kesfetme egiliminde olabilecekleri goriilebilir. Oz uyum ile kendini
kesfetme duygular1 arasinda yiiksek diizeyde iligki belirlenmistir (r=0,721). Bu durumda Gastronomi Sehri
Afyonkarahisar’1 ziyaret eden bireylerin kendi degerleri ve kimlikleriyle uyum iginde oldukga, kendilerini daha iyi

anlamak ve kesfetmek isteyebileceklerini ¢ikariminda bulunabilinir.

Tablo 4. Degiskenlere iliskin Process Macro Analizi

Hipotezler Etki Arastirma Modeli
B S.H. t p R R? MSE F p
Model 1
Sabit 1,340 0,149 9,018 0,000* -
H2 OU---->KK 0,705 0,034 20,435 0,000* 0,721 0,52 0,411 417,609 0,000
Model 2
Sabit 0,366 0,118 3,033 0,002*
H1 OU---->MD 0,514 0,036 14,278 0,000* 0,860 0,739 0,215 543,158 0,000*
H3 KK---->MD 0,379 0,368 10,276 0,000*
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Tablo 4, 6z uyumun kendini kesfetme duygusu {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir
(B: 0,705; standart hata: 0.034; %95 giiven araligt: p<0.001). Bu sonuca gore, 6z uyumun kendini kesfetme duygusu
varyansin %72,1'ini agiklamaktadir, bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir hipotez olan 6z uyumun
marka deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu belirlenmistir (B: 0,514; standart hata: 0.036; %95
giiven aralig1: p<0.001). Son olarak kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi iizerinde pozitif yonlii anlamhi
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (B: 0,379; standart hata: 0.368; %95 giiven araligi: p<0.001). Bu sonuglara gore,
06z uyumun ve kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi varyansiin %86’sin1 agiklandigi belirlenmistir.

Dolayistyla durumda H1 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Kendini kesfetme duygusunun aracilik roliinii dogrulamak icin, SPSS Process Macro modeli 4 kullanilmstir.
Toplam, dolayli etkiler ve dogrudan dolayli etkileri belirlemek i¢in 6nyargisiz 6rneklem ¢ekme teknigi kullanilmig
olup %95 giiven aralig1 (diizeltme yapilmis giiven aralig1) olusturmak icin 5.000 drneklem ile ¢alistiriimistir. Boylece
kendini kesfetme duygusunun 6z uyumun marka deneyimi {izerindeki etkisinde aracilik roliiniin olup olmadigi
belirlenmistir. Sobel testi ve Bootstrapping teknigi, aracilik etkisini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. Sobel
Testi i¢in z skoru 1.96'nin iizerinde olmal1 ve p-degeri anlamli olmalidir. Bootstrapping teknigi ile aracilik etkisinin
derecesini belirlemek icin gliven arali§i énem tasimaktadir. Aracilik etkisinin derecesi anlamli kabul edilir, eger
bootstrap giiven araligi [BootLLCI — BootULCI] (0) sifir1 igermiyorsa. Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process
makro, araci etkiyi incelemek i¢in kullanilmigtir. Process makro, a ve b yollariin anlamliligim ve etki diizeylerini

Ol¢menin yani sira toplam, dogrudan ve dolayl: etkileri analiz etme imkan1 sunmaktadir.

Tablo 5. Kendini Kesfetme Duygusuna iliskin Aracilik Etki Sonuglar

Bootcamp
B BootSE t p BootLLCI BootULCI
Toplam Etki 0,514 0,036 14,278 0,000* 0,443 0,585
Dogrudan Etki 0,267 0,459 0,179 0,357

Z Skor 7,12 0,001*
Aracilik Etki Turt: Kismi Aracilik

Tablo 5'te 6z uyumun marka deneyimine etkisinde kendini kesfetme duygusunun aracilik etkisi analiz edilirken
ilk olarak dogrudan ve dolayli etkiler hesaplanmistir, Toplam etki (B: 0,514; SE = 0,036; %95 BootCl) ile dogrudan
etki (B: 0,267; BootSE = 0,459; %95 BootCI) aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore,
dogrudan etki %26,7 oldugunda bootstrap giiven araligi (0) sifir1 igermez ve Sobel Testi z puani 1,96'dan yiiksek ve
anlamhidir (z=7,12 — p=0,001).

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismanin sonuglari, gastronomi sehirlerinin destinasyon kaynaklarimi zenginlestirmek ve turizm cazibesini
artirmak agisindan ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Gastronomi Sehirlerinden Afyonkarahisar 6zelinde
yapilan bu ¢alisma, marka yonetimi perspektifinden turistlerin marka deneyimlerini empirik bir sekilde incelemistir.
Elde edilen sonuglara gore, 6z uyum ve kendini kesfetme duygulariin gastronomi turistlerinin marka deneyimini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle, ziyaretcilerin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar ile olan uyumunu
yansitan 0z uyumun marka deneyimini giiclendirdigi belirlenmistir. Ayn1 sekilde, kendini kesfetme duygusunun da
marka deneyimini olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Bu duygularin, gastronomi turistlerinin marka

deneyimini derinlemesine yasamalarini ve markayla daha giiclii bir bag kurmalarini sagladig ortaya ¢ikmustir.
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Bu bulgular, gastronomi turizmi destinasyonlarinin markalagsma stratejilerinde 6z uyum ve kendini kesfetme
duygularin1 vurgulamanin kritik bir 6neme sahip oldugunu gdstermektedir. Turistik destinasyonlar, ziyaretgilerin
kendi degerleri ve kimlikleriyle uyum i¢inde hissetmelerini saglamak i¢in ¢esitli deneyimler sunabilirler. Ayrica,
ziyaretgilere kendi ig¢sel diinyalarmi kesfetme firsatlart sunarak daha anlamli ve derinlemesine deneyimler

yasamalarina olanak taniyabilirler.

Gastronomi Sehirleri, essiz gida kiiltiirleri, 6zel malzemeler, gida etkinlikleri ve festivalleri ile karakterize edilen
cesitli gastronomik temali etkinliklere sahiptir. Bu sehirleri ziyaret eden turistler, bu etkinlikler sayesinde destinasyon
marka deneyimlerini daha giiclii hissetmektedirler. Bu marka deneyimi, turistler ile Gastronomi Sehirleri arasindaki
duygusal bagi1 daha da giiclendirerek marka bagliligina yol agabilir. Teng ve Chen (2023), bir restoranin unutulmaz

marka deneyiminin miisterilerin markaya baglanmasi i¢in saglam bir onciisii olabilecegini belirtmislerdir.

Kendilerini "gurme" olarak degerlendiren veya yagsamlarinda yiyecek iceceklerin 6nemli bir yere sahip oldugunu
diisiinen turistler, Gastronomi Sehirlerinde daha zengin marka deneyimleri yasamaktadirlar. Bu turistler, kendini
kesfetme duygular ile uyumlu gesitli gastronomi temali etkinlikler ve deneyimler bulabilirler. Bu durum ilgili
turistlere yiiksek derecede 6z uyum saglamakta ve destinasyona olan tercihlerini artirmaktadirlar. Gomez-Rico vd.
(2022), turistlerin kendini kesfetme duygular1 ve marka deneyimlerinin kendi 6z uyumlariyla uyumlu oldugunu

belirtmistir.

Bu c¢alismanin bulgulari, gastronomi turizmi destinasyonlarinin pazarlama stratejileri ve deneyim tasarimlari
lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir. Ozellikle marka deneyimini artirmak ve turistlerin duygusal baglarim
giiclendirmek amaciyla 6z uyum ve kendini kesfetme duygularin1 vurgulamak, destinasyonlarin rekabet avantajini
artirabilir. Bununla birlikte, gelecekteki aragtirmalarin, farkli turistik destinasyonlarda ve kiiltiirel baglamlarda benzer
iligkileri incelemesine ve daha genis bir katilimci1 grubunu igerecek sekilde genelleme yapmasina olanak taniyan
calismalara odaklanmasi Onerilir. Arastirma, gastronomi turizmi alaninda markalasma stratejileri gelistiren

yoneticilere, pazarlama uzmanlarina ve akademisyenlere degerli bir yol gosterici sunmaktadir.

Gastronomi turizmi destinasyonlari, ziyaretgilere unutulmaz ve anlamli deneyimler sunarak markalarini

giiclendirebilir ve siirdiiriilebilir bir turizm ekosistemi olusturabilirler.

Bu aragtirma, turizm sektoriinde gastronomi sehirlerinin ne denli 6nem tasidigini vurgularken, 6zellikle marka
yonetimi bakis agisindan Gastronomi Sehirlerinden Afyonkarahisar ziyaretcileri tizerindeki etkileri incelemistir. Elde
edilen teorik ve pratik sonuglar, destinasyonlarin markalagma stratejileri ile turizm deneyimlerinin tasarimina dair
degerli iggoriiler sunmaktadir. Teorik anlamda c¢alisma, tiiketicilerin marka deneyimini anlamak i¢in duygusal, igsel
ve davranigsal tepkileri kapsayan kapsamli bir yaklasimi 6ne ¢ikarmaktadir. Bu sayede, turistlerin bir destinasyon
markasini nasil algiladigi ve bu alginin nasil olustugunu daha iyi kavrama firsati dogmaktadir. Ozellikle 6z uyum ve
kendini kesfetme duygusu gibi faktdrlerin marka deneyimine etkisi, destinasyon yoneticilerinin turistlerle daha derin

ve anlamli baglar kurmalar1 i¢in 6nemli bir anlayis sunmaktadir.

Pratik acidan aragtirma, gastronomi turizmi destinasyonlarinin markalagma stratejilerine odaklanmanin ne kadar
hayati bir rol oynadigimi 6ne siirmektedir. Turistlere 6z uyum ve kendini kesfetme duygusu odakli deneyimler
sunarak, destinasyonlar daha cazip hale gelebilir ve turistlerin baglilig artirilabilir. Ozellikle gastronomik etkinlikler

ve tematik deneyimler, ziyaretcilerin duygusal baglarini giiclendirmek adina etkili bir yontem olarak goriilmelidir.
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Bu caligma aym zamanda diger turistik destinasyonlara ve kiiltiirel baglamlara da uygulanabilir niteliktedir.
Gelecekteki arastirmalar, farkli bolgelerde benzer iliskileri inceleyerek genellemeler yapabilir ve turizm sektoriine
daha genis kapsamli etkiler saglayabilir. Ayrica, gastronomi turizmi destinasyonlarinin yoneticilerine ve pazarlama
uzmanlarina, marka deneyimini giiclendirme ve turistlerle daha saglam baglar kurma stratejilerini 6ne ¢ikararak katki
saglamaktadir. Oz uyum ve kisisel kesfe odaklanarak destinasyon markalasma stratejilerinin sekillendirilmesi, turist

deneyimini zenginlestirerek sitirdiiriilebilir bir turizm ekosistemi olusturmada kritik bir rol oynayabilir.

Bu calismanin birtakim sinirlamalart bulunmaktadir. ilk olarak, arastirma verileri sadece Gastronomi
Sehirlerinden Afyonkarahisar’da incelenmistir. Bu durumda genellemelerin yapilmasini kisitlayabilir. Farkli kiiltiirel
ve cografi baglamlarda benzer iligkileri inceleyen ¢alismalar, daha genis kapsamli sonuglara yol agabilir. Ayrica,
ziyaretcilerin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’a iliskin marka deneyimlerini arastirirken, destinasyondaki diger
deneyimleri ele alinmalidir. Gelecekteki ¢calismalarin iki veya daha fazla Gastronomi Sehirlerindeki marka deneyim
farkliliklar1 karsilastirarak coklu deneyim diizeyleri incelenebilir. Ikinci olarak, bu calisma 6znel turist deneyimlerine
dayalidir ve katilimcilarin yanitlari kigisel yargilara dayanmaktadir. Bu durum, 6znel degerlendirmelerin ve algilarin
analiz edilmesini zorlastirabilir. Gelecekte, nesnel veri kaynaklari ve niteliksel analiz yontemleri de dahil edilerek
daha kapsamli sonuclar elde edilebilir. Diger bir sinirlilik ise ilgili arastirmanin sadece turistlerin perspektifini goz
oniinde bulundurarak analiz edilmesidir. Gastronomi sehirlerinin markalagma stratejilerini daha iyi anlamak i¢in
yerel halkin ve isletmelerin goriislerini de i¢eren bir yaklasim, daha kapsamli ve dengeli sonuglar saglayabilir.

Gelecekteki aragtirmalar, bu alandaki bilgiyi daha da derinlestirerek turizm sektoriine degerli katkilar saglayabilir.
Beyan

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Kastamonu Universitesi

Etik Kurulu tarafindan 07/09/2023 tarihi, Toplant1 Sayisi:10 ve 5 karar/say1 numarasi ile alinmustir.
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Effect of Self-Congruity and Self-Expansion on Brand Experience: The Case of Gastronomy City
Afyonkarahisar

Hakki CILGINOGLU
Kastamonu University, Faculty of Tourism, Kastamonu/Tiirkiye
Extended Summary

This study aims to assess the effect of tourists' self-congruity and self-expansion on the brand experience of
tourists who visit the city of Afyonkarahisar for gastronomy purposes. We employed self-congruity, self-expansion,
and brand experience scales to achieve this goal. We selected the Gastronomy City of Afyonkarahisar visitors as our
study population and employed a non-probability convenient sampling method. Gastronomy tourism is an essential
type of tourism that alters traditional perceptions of tourism and offers a new dimension to the travelers' experiences.
Tourists are no longer satisfied with exploring new locations. They want to experience various cultures and try local
cuisines. Gastronomy tourism has the potential to increase the appeal of destinations by catering to the expectations
of tourists. In this context, cities that prioritize local culinary culture -giving birth to gastronomy cities- become

important destinations that aim to attract tourists.

Gastronomy cities stand out as destinations providing new alternatives different from traditional tourist
experiences by emphasizing local culinary culture. These cities provide an opportunity for visitors not only to savor
delicious meals but also to immerse themselves in the local cuisine and culture. The literature emphasizes that
gastronomy tourism offers opportunities for interaction with cuisine and local culture, history, and people. Visitors
to Gastronomy Cities can engage with residents, learn traditional recipes, and participate in local festivals.

Branding gastronomy tourism destinations is a crucial strategy to highlight the uniqueness and attractiveness of a
location. This branding involves linking the place with its noteworthy culinary culture, history, and other appealing
factors. According to literature studies, branding strategies must exemplify the destination's identity and align with
tourists' expectations. Gastronomy Cities proficiently utilize these branding strategies to promote destinations and

lure tourists.

A survey was conducted among visitors to the Gastronomy City of Afyonkarahisar to undertake this study. The
survey included scales that measured concepts such as self-congruity, self-expansion, and brand experience. The data
was analyzed using the SPSS Macro Process tool. The research results indicate how visitors' self-congruity and self-

expansion relate to brand experience in the Gastronomy City of Afyonkarahisar context.

The research results suggest that tourists' sense of self-congruity and self-expansion with the Gastronomy City of
Afyonkarahisar positively influence the brand experience. When tourists identify with the destination and engage in
local experiences, it can make their brand experience more meaningful, leading to a stronger attachment. Moreover,
the study noticed the mediating role of self-expansion in the connection between self-congruity and brand experience.
This demonstrates how the sense of self-expansion among tourists affects the brand experience through the

relationship between self-congruity and self-expansion.

The table data indicates that the majority of participants, 61.8%, were male, whereas the female proportion was

38.2%. Regarding marital status, 69.3% of participants were married, while 30.7% were single. When considering
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the age distribution of the participants, the largest group comprised individuals aged 36-45, accounting for 35.1%. In
addition, the age group of 18-25 constituted another significant proportion, at 30.5%. Regarding the level of
education, most participants, accounting for 59.7%, had achieved a bachelor's degree—however, the representation
of participants from lower and higher levels of education needed to be higher. Regarding the perceived income level,
a significant portion of participants had a medium level of income (26.9%). Similar proportions of low- and very
low-income individuals were also present (26.6% and 17.8%, respectively). Only a smaller % of participants (21.4%)
had high and very high-income levels.

The correlation results show a significant and robust relationship between brand experience and self-congruity
(r=0.817). There is a strong alignment between the visitors' experience of Gastronomy City and their values, beliefs,
and identity. Also, a significant and high-level relationship (r=0.775) was observed between brand experience and
self-expansion. When tourists experience a brand, they may explore their inner world more deeply. The study found
a significant relationship between self-congruity and self-expansion feelings (r=0.721). This indicates that visitors to
the Gastronomy City of Afyonkarahisar may strongly identify with their values and identity, leading them to pursue

a deeper understanding and exploration of themselves.

The findings demonstrate self-congruity's positive and significant impact on self-expansion feelings (B: 0.705;
standard error: 0.034; 95% confidence interval: p<0.001). These results confirm hypothesis H1, as self-congruity
explains 72.1% of the variance in self-expansion feelings. Also, the affirmatory impact of self-congruity on brand
experience, expressed in another hypothesis (B: 0.514; standard error: 0.036; 95% confidence interval: p<0.001), is
confirmed. Moreover, the investigation found positive and significant effects of self-expansion on brand experience
(B: 0.379; standard error: 0.368; 95% confidence interval: p<0.001). Thus, based on these findings, self-congruity
and self-expansion together account for 86% of the variance in brand experience. Therefore, hypotheses H2 and H3

were also found to be valid.

This research analyzed the influence of gastronomy tourism destinations on brand experience. A survey was
carried out among the visitors to the Gastronomy City of Afyonkarahisar. The study emphasized the affirmative
influence of self-congruity and self-expansion. These findings emphasize the significance of self-congruity and self-

expansion in the branding strategies of Gastronomy Cities.

Gastronomy Cities can aid in promoting sustainable tourism practices, thereby supporting local economies. The
findings of this research can assist managers of gastronomy tourism destinations in enhancing tourist experiences
and improving branding strategies. Furthermore, this study can offer valuable insights for future research by leading

to a deeper comprehension of the development and impact of gastronomy tourism.

Gastronomy tourism is beyond tasting delicious food; it is a crucial type of tourism that provides chances to
explore local cultures and encounter unique experiences. Gastronomy cities have the potential to offer tourists
unforgettable experiences by meeting their expectations. This study has improved our understanding of the impacts
of gastronomy tourism destinations on brand experience and how self-congruity and self-expansion of tourists can
influence the brand experience. Subsequent investigations may enhance our comprehension in this field through

conducting analogous analyses in various gastronomy cities.
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This study has certain limitations. To begin with, the research data were solely gathered from Afyonkarahisar,
which is a Gastronomy City. This could restrict extending the findings to other contexts. Conducting research in
various cultural and geographical environments that explore similar relationships may result in more comprehensive
findings. Moreover, researching visitors' brand experiences in the Gastronomy City of Afyonkarahisar requires
considering other experiences within the destination. Subsequent research could scrutinize multiple experience levels
by comparing brand experience differences in two or more Gastronomy Cities. Secondly, this study relies on the
subjective experiences of tourists, and their responses reflect personal judgments. This could make it challenging to
analyze subjective assessments and views. In the future, utilizing objective data sources and qualitative analysis
techniques may lead to more inclusive outcomes. Another constraint is the study's exclusive focus on tourists' points
of view. A more balanced and comprehensive approach that incorporates the outlooks of residents and businesses
may offer valuable insights into comprehending the gastronomy city's branding strategies. Subsequent research could

intensify our understanding of this area and offer valuable input to the tourism industry.
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INTRODUCTION

Demand for animal products worldwide has an adverse effect on ecosystems (R60s et al., 2013). Additionally,
slaughterhouses produce a significant amount of waste and leftovers from animals (Girotto & Cossu, 2017; Hicks &
Verbeek, 2016). Animal by-products can be divided into those that are inedible (e.g., hair, antlers, teeth, and glands)
and those that are edible, including various organs (e.g., gizzards, hearts, kidneys, and liver) and commonly known
as offal. In a world with limited resources, recovering and using edible animal by-products not only reduces
environmental impact but also significantly reduces processing costs in the meat industry's supply chain (Llauger et
al., 2021). Offal's commercial worth is increased by the development of food products that contain it since it increases
the likelihood that they will be used. This directly broadens the selection of meat products available to consumers as

well as having an impact on the financial health of meat processing facilities (Babicz et al., 2020).

Gastronomy tourism is generally defined as the travels made by tourists to discover and enjoy the local flavors
they visit, and as a result, to experience different gastronomic experiences (Arslan, Kendir & Bozkurt, 2021). It is
considered important for the development of gastronomy tourism that the local people adopt foods and beverages
that reflect their own culture and make them sustainable (Tiirkmen & Do6nmez, 2015). Turkish cuisine is world-
famous for its rich and varied dishes. One of these delicacies is Gaziantep Mumbar Dolmasi. Mumbar is a type of
offal made from the small intestine of animals and has a special place in Gaziantep cuisine. Gaziantep Mumbar
Dolmasi is known for its special flavor and is considered one of the representatives of Gaziantep cuisine. This dish
is a part of Gaziantep's rich cultural heritage and has an important place among the local people. It is a dish
traditionally served on special occasions such as weddings, holidays, and other special occasions. Mumbar Dolmast
offers guests the opportunity to experience Gaziantep's unique culinary culture. Therefore, it can be said that

Gaziantep Mumbar is of great importance in terms of Gastronomy Tourism.

In this study, the use of offal as food, offal dishes in the kitchens of the world, the positive effects of the
consumption of offal on health, and the threats it creates will be emphasized. In addition, information will be given
about Gaziantep Mumbar, which is registered with a geographical indication. At the same time, the thoughts of those
who consume this product will be revealed. When the relevant literature is examined, no similar study has been
found, and it has been determined that the number of studies on offal products is limited. Based on this situation, it

is thought that this study will contribute to the field.
Offal Consumption

The meat obtained as a result of the animal's slaughter, some of which can be consumed by humans, includes the
brain and tongue, feet, heart, liver, lungs, kidneys, spleen, rumen, testicles, horns, fat, feet, nails, skull, and plain
sheep. This meat is used in the preparation of some special dishes. internal organs such as the gut (Keven & Ay,
2003). According to cultures and countries, these offals are sometimes seen as untreated waste, while in some
countries they can be sold in different flavors at high prices. Offal is generally not offered for human or animal
consumption directly but is processed through a number of processes to be used in animal feed, fertilizers, or fuels.
The rate of use of offal varies between 10% and 30% for cattle, pigs, and sheep, while it remains between 5% and
6% for chickens (Nollet, 2011). Offals, especially the edible ones offered for human consumption, have become an
issue that needs to be emphasized due to the reduction of economic losses caused by food waste and their nutritive
value (Toldra et al., 2012).
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In ancient societies, meat and meat products were the leading animal products consumed before the development
of agricultural products. In terms of nutrition, 'offals’, which are other edible organs or parts of the animal, have an
undeniable place in culinary cultures and in the field of gastronomy (Laurent, 2016). In a healthy diet, animal-derived
foods are defined as important sources of good-quality protein. In particular, although there are good-quality protein
sources, it is thought that offal is not sufficiently utilized today (Dumanli, 2013).

People have a predisposition known as neophobia to avoid eating strange foods. Customers' perception of risk
may be raised by this phenomenon (Siegrist & Hartmann, 2020), leading them to reject novel items or experiences
even before trying them (Baker et al., 2016). But culinary experts with training may create delectable offal meals that
establish industry trends and stand out in a crowded market (Krader, 2017). Studies on how restaurant businesses can
provide better resources, how they can use offal for sustainability, and how they can be accepted by customers are
considered insufficient (Adams et al., 2000). Restaurant operators will be reluctant to look for innovative and
sustainable food options on menus due to concerns about how to properly promote and sell offal, fear of customer

rejection, and loss of profits (Mullen et al., 2017).

Intestine is referred to as bagirsak in Turkish. Although large intestine is referred to as bumbar, the word
"intestine" is also used to refer to slaughtering cattle and ovines. Although it is an undesirable organ to eat at first,
everyone who eats quality sausage has consumed the intestine directly or indirectly. Because it is often used as a
sausage casing. Intestines from ovine animals are valued more. After the animal is slaughtered, its intestines are first
removed and immediately washed with water to prevent the burning of the excrement. Using a funnel or hose, the
intestine is filled with water and cleaned thoroughly, then moistened and put in salt for later use. It is then positioned
as a shackle to prevent it from getting tangled (Dumanli, 2013). In some regions, the intestines are cleaned with a
hose or funnel and then kept in water with lemon and carnonate added. Thus, it is aimed at cleaning bacteria with

acid. In addition, the intestines turn white with this method and are thought to be cleaned as they turn white.
The Use of Offal in the World

Offal products are evaluated differently in each culinary culture. The offal product, which is not consumed in one
culture, is valued in other culinary cultures and can be consumed. Variety is observed among the prescriptions
applied. The main reason for this diversity is that the organ meats are different. The fact that offal is a valuable animal
product when compared to bovine and ovine red meat in terms of nutritional value is considered important in terms
of demographic characteristics when examining consumption and preference (Kii¢iikkomiirler & Koluman, 2021).
Alao et al. (2018), in their study examining the factors affecting the selection of offal, found that consumers were
selective about the type of offal they consumed. It was determined that the most demanded and consumed offal

products in South Africa in three months were 94.1% liver, 78.2% tripe, and 68.8% intestine.

According to the type of animal, offal is consumed differently in many countries. For example, chicken offal is
consumed the most in Japan, while goat offal is consumed in India, Indonesia, Bangladesh, and Pakistan (Nollet &
Toldra, 2011). Blood, liver, lung, heart, kidney, brain, spleen, and intestines are sometimes regarded as essential
components of the diet and can command prices that are higher than those of muscle meat (Ockerman & Basu, 2014).
Due to their histological structure, the spleen and lungs are less frequently consumed and are of lower commercial
worth (Biel, Czerniawska-Pigtkowska & Kowalczyk, 2019). In South America, dishes such as stuffed intestines,
chicken gizzards and livers, and stuffed pork stomach are more popular. Products such as scrapple, which are usually
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made from pork scraps, are also more common in North America. In Australia, these products are mostly used in
mince pies or ethnic dishes. These products must be stated on the labels of the foods in which they are used (Erkdse,
2017). In the United States, most offal is used to make minced beef, hot dogs, and sausages, with small intestines
from lamb and pig used as casings. Chicken feet, pig tails, and beef tendons are processed and packaged like jerky
in some Asian markets, and most other edible offal is shipped as well (Schaefer & Arp, 2017). Raw beef liver and
tripe are common side dishes in South Korea and are often served together (Jeong et al., 2017).

Intestines are traditionally used in many cultures to make meat products. For example, Italian salami, Spanish
chorizo, and French andouillettes. Looking at the Asian continent, lap cheong is a type of sausage belonging to
Chinese cuisine and is usually made using pork. Intestines are also used in the making of this sausage. Similarly,
intestines are used in the manufacture of various meat products in Japan. A type of blood sausage called "sundae" in
Korean cuisine is made using pork intestine. Turkish sausages are also traditionally made inside the intestine (Allen,
2015). Kokorec is also a Turkish cuisine delicacy. It is a dish made from beef or lamb. The intestines are first
thoroughly cleaned, then cut into small pieces. Spices and salt are then added to these pieces, which are then bottled
and grilled. Cooked kokorec is usually served with bread. Kokorec is very popular among street foods in Turkey, and

some consumers include this flavor in their menus.
The Effects of Offal Meals on Health

Due to their high protein and low fat levels, as well as their excellent vitamin and mineral content, edible animal
by-products are a valuable resource with high nutritional value (Honikel, 2011; Toldra, Mora & Reig, 2016).
According to Florek et al., veal and beef liver contain higher concentrations of some nutrients than muscle tissue,
including iron, zinc, magnesium, and calcium. The protein structure of the offal obtained is different than the lean
tissues due to the connective tissue, and offal such as ear, foot, lung, stomach, and tripe are richer in pyrroline,
hydroxypyrroline, glycine, and poorer in tryptophan and tyrosine. In terms of vitamins, offal is richer than products
obtained from other tissues. Kidney and liver have 5-10 times more riboflavin than others. Liver is a very good
source of niacin (B3), cyanocobalamin (B12), folic acid (B9), and dimethylglycine (B16) (Devatkal et al., 2004).

Except for the brain, kidney, lungs, spleen, and ears, the sodium content in all offal is equal to or lower than the
amount in lean tissues. Most offal contains more polyunsaturated fatty acids than lean tissues. The brain, large
intestine, heart, kidney, and lung have the lowest number of monounsaturated fatty acids and the highest number of
polyunsaturated fatty acids. The cholesterol ratio in offal is 3-5 times higher than that in other products, and it is the
highest in the brain. However, it is known that their consumption should be limited due to the accumulation of high

cholesterol, toxic substances, drug residues, and toxic heavy metals in these organs (Liu, 2002).

Since the intestines naturally contain probiotic bacteria, this is beneficial for the health of the digestive system.
By keeping the intestinal flora in balance, probiotics can prevent the proliferation of naturally occurring bacteria in
the intestine and protect intestinal health (Ding, Song, & Wu, 2019).

The Health-Threatening Potential of Offal Meals

Offal is susceptible to spoilage and should therefore be consumed fresh. The main quality elements of offal can
be counted as the removal of offal from the animal during slaughter, the health of the animal, the distribution and

storage conditions of offal, and the time from slaughter to consumption. In general, the storage of red offal does not
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exceed one day, while white offal can be cooked raw for one day and stored for up to two days (Coyle, 2017). Chicken
and red meat are the leading foods that cause salmonellosis. These foods threaten human health by being
contaminated with Salmonella from the contaminated skins of animals during slaughter, skinning, evisceration and
shredding processes. Research on this subject has shown that the reasons for the presence of Salmonella in meat
offered for human consumption extend to farms where animals are raised. Salmonella can also be found in the feces
of a healthy animal (Barkocy-Gallagher et al., 2003). Therefore, contamination of the farm floor, walls, or guard rails
with feces, that is, contamination with Salmonella, is inevitable. During animal movements or transport, these factors
can also be transmitted to the skin of other animals. The presence of Salmonella in animal skins can be very high
compared to its ratio in the feces of a healthy animal. Salmonella can be transmitted to meat and threaten public
health from the skins or intestinal contents of animals brought to slaughterhouses, with tools and equipment that are

contaminated during slaughter, skinning, or evisceration, or during operations (Amal et al., 2014).

Studies have shown that Salmonella in animal skins is a potential indirect source of carcass contamination during
swimming (Tauxe, 1997; Avery et al., 2002; Bell, 2002). Also, removal of the intestines in the removal of internal
organs and contamination of the carcass with pathogens during skinning have been reported by many researchers.
However, contamination from contaminated tools and equipment, the hands of workers, the air of the slaughterhouse,
and the water used during the processes can also occur (Avery et al., 2004). The intestines may also carry some risks.
For example, some intestines may contain coliform bacteria or other harmful substances (Flores & Piornos, 2021).
At the same time, the intestines contain pathogenic bacteria, so there are some potential risks to human health in
terms of foodborne diseases (Babaoglu et al., 2017). It is advised against offering raw offal for retail sale unless it is
packaged hermetically, since doing so presents a serious health risk. Additionally, labels on packages should have
the proper transit guidelines. Labels on packages should include advice for handling the contents properly at home.
The internal organs should not be consumed raw or given to pets until the substance has been suitably cooked, it
should also be noted (Sinell, Klingbeil & Benner, 1984).

UNESCO Creative City Gaziantep

The purpose of UNESCO (United Nations Educational, Scientific, and Cultural Organization), which stands for
"United Nations Educational, Scientific, and Cultural Organization", is to contribute to world peace by providing
international cooperation in the fields of education, science, and culture. The UNESCO Creative Cities Network, on
the other hand, is a platform established in 2004 to promote cooperation between cities that define creativity as a
strategic factor for sustainable urban development. The UNESCO Creative Cities Network is a strategic partner of
UNESCO, not only as a lever for creativity in sustainable development but also as a field of innovation and activity.
Within the scope of the UNESCO Creative Cities Network, the number of cities selected internationally for the
gastronomy theme is 36. Gaziantep (since 2015), Hatay (since 2017), and Afyonkarahisar (since 2019) from Turkey
are in the UNESCO creative cities category (UNESCO, 2022).

Gaziantep, located in the Southeastern Anatolia Region at the intersection of Mesopotamia, Anatolia, and Egypt,
is the first city in Southeast Anatolia and the sixth largest city in Turkey and has a very important geographical
position (Ozbadem et al., 2014). Gaziantep has been an open place for settlement since ancient times due to its
location, climate, and fertile soil (Ulusoy and Turan, 2016). B.C. In Gaziantep, which was the center of the Hittite

civilization between 1800 and 1200, the Kingdom of Carchemish, the Urartians, the Assyrians, the Medes, the
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Persians, Alexander the Great, the Selokids, and the Commagene Kingdoms ruled. In 73 and 395, the Romans and,
later, the Byzantine Empire dominated the region. The establishment of today's Gaziantep province also coincides
with this period (Kalkan, 2015).

In the light of historical information, it can be said that Gaziantep constitutes a synthesis of Anatolian civilizations
(Tug & Ozkanli, 2017). In this context, Gaziantep is turning into a city that is known on national and international
gastronomy platforms for its food variety (Suna & Uguk, 2018). Gaziantep is the city with the most variety of dishes
in Turkish cuisine (Giritlioglu et al., 2016). Gaziantep, which has approximately 475 kinds of food (Kogoglu, 2019),
has various vegetables, especially wheat, onion, pepper, tomato, eggplant, legumes, and fruits such as pomegranate,
cherries, plums, olives, olive oil, and Gaziantep peanuts. Kitchens, eating, and drinking are so important for the
people of Gaziantep that Turkey's first culinary museum was established in Gaziantep (Kiling Sahin et al., 2018. The
cuisine of Gaziantep holds a privileged position among Turkish and worldwide cuisines thanks to its traditions and

variety of regional flavors.
Gaziantep Mumbar Dolmasi

Gaziantep Mumbar Dolmasi is an important offal dish of Turkish cuisine, and it is especially identified with the
city of Gaziantep. Mumbar is a type of offal usually obtained from the small intestine of sheep or beef and has an
important place in the culinary culture of this region. Stuffed mumbar is prepared by filling the small intestines,
which are meticulously cleaned, with a special mortar. The interior material usually consists of ingredients such as
rice, ground beef, onions, parsley, spices, and pepper paste unique to Gaziantep. These ingredients create the
characteristic aroma and rich taste of this meal.

It is also known as "bumbar™ among the people in the region. It is a dish that is usually made during the feasts of
sacrifice and is difficult to make and requires mastery skills. After cooking, the outer surface is made crispy by frying

in clarified butter or butter (Geographical Indication Portal, 2021).
Production Method
Gaziantep Mumbar Dolmasi (for 5-6 people menu) Ingredient List (Geographical Indication Portal, 2021):

e 1 kg sheep mumbar (intestine),
e 300-500 g minced lamb (with fat),
e 300-400 g bulgur,

e 300-400 g (optional) rice,

e 30-50 g of tomato paste,

e 30-50 g of pepper paste,

e 25-35 g clarified butter / butter,
e 40-100 g of onion,

o 3-4 cloves of garlic,

e 3-7 g of black pepper,

e 1-2teaspoons of salt,

e 1-2 tablespoons (optional) red chili flakes,
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e Half a teaspoon (optional) allspice.

While preparing Gaziantep Mumbar Dolmasi, both the inside and outside sides of the mumbarsticks should be
turned, cleaned thoroughly, and kept in vinegar water. The washed mumbar is cleaned by turning it upside down and
scraping it under water with the help of a knife. Rubbed with salt and onions. It is kept for 2-3 hours in a large enough
container with vinegar-water. The mumbar to be used must comply with the Special Hygiene Rules for Animal Foods

and the relevant food legislation (Gaziantep Metropolitan Municipality, 2023).
Methodology

Phenomenology, one of the qualitative research methods, was favored in this study. This is due to the fact that
phenomenology concentrates on phenomena of which we are aware but about which we lack in-depth and
comprehensive knowledge. These phenomena can manifest as encountered events, experiences, perceptions,
orientations, concepts, and situations, among other manifestations. Therefore, phenomenology is a suitable research
methodology for studies that seek to examine situations that are neither wholly foreign nor predictable (Jasper, 1994).
In order to evaluate the gastronomic merit of and attitudes toward the Gaziantep Mumbar Dolmasi, a purposeful
sampling technique was employed in this study (Biiylikoztiirk et al., 2009). Interviews were held in Gaziantep
Touristic Bazaar. In the interview form used to collect data for the research study, questions were asked about the
attitudes of consumers towards the consumption of offal and then their views on Gaziantep Mummbar Stuffed
Stuffed. To discover in-depth and exploratory replies to the interview questions, qualitative research methodology is
used (Storey, 2007). The data for the research study were obtained through face-to-face interviews with 10
participants who tasted Gaziantep Mumbar Dolmasi. The interviews lasted an average of 10 minutes. In this regard,
the research study's content analysis process records the answers provided by the participants to the questions in the

interview form.

The ethics committee permission document required for the collection of data used in this study was obtained
from the Inonu University Ethics Committee with the date 27-07-2023 and number 7/5.

The questions asked of the participants within the scope of the research are as follows:

Q1: Have you experienced any offal products before? If yes, which ones have you experienced?

Q2: Do you find Gaziantep Mumbar Dolmas1 healthy and nutritious?

Q3: Is there a particular reason why you prefer Gaziantep Mumbar Dolmas1? Did you experience it by chance?
Q4: Do you wonder about the production stages of Gaziantep Mumbar Dolmasi1?

Q5: Would you recommend Gaziantep Mumbar Dolmasi to your friends?

The questions above were asked to gastronomy tourists who experienced Gaziantep Mumbar Dolmasi during their
Gaziantep trip in the summer of 2023. For the purpose of providing an objective evaluation opportunity, the obtained

data were analyzed using content analysis.
Results
The Demographic Characteristics of The Participants

The demographic characteristics of the participants participating in the research are as follows:
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Table 1. Demographic information of the Participants

Participants Gender Age Profession
P1 Male 43 Academician
P2 Male 37 Teacher
P3 Female 37 Engineer
P4 Female 31 Housewife
P5 Male 45 Officer
P6 Male 30 Engineer
P7 Male 62 Retired
P8 Female 20 Student
P9 Female 21 Student

P10 Female 34 Housewife

In the study conducted with 10 participants in Table 1, it is seen that the participants are of different ages and

occupational groups.
Personal opinions of the participants on the production of Gaziantep Mumbar Dolmasi

The individual opinions about Gaziantep Mumbar Dolmasi in the interview made with the participants of the

research are presented in Table 2.

Table 2. Opinions of the Participants about Gaziantep Mumbar Dolmasi

P P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10
| have
tried offal
products
many
Yes, |
times Yes. .
have . Tripe, .
before. Of experienc Liver, brai Tripe, K
X |
Kokorec, the offal Yes. | ate d offal spleen rain, liver Kokorec,
ed offa ' !
tongue sweetbre
1irdan, roducts, | mumbar, . !
; P ) ) Mumbar | products. 1 | Kidney, . spleen, Yes.
mumbar, | tried the tripe, kidney, ) ad, head-
. . dolmast, ate serdan, lung kidney, Liver,
Q1 spleen, liver, liver, heart, food
i ) sirdan, kokoreg, | fortyfold, tongue,m mumbar
liver, tripe, sheep’s i tuffed trotter, soup, '
ripe sou stuffe
kidney, sirdan, head and P P mumbar, irdan umbar liver kokoreg,
mumbar | § ] d ' .
heart tongue, foot soup. spleen an . tripe.
and mumbar, ) brain.
cheek, and ) brain.
stuffed . liver.
trotter, . . brain.
intestines.
mumbar,
kidney,
brain, and
heart.
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Table 2. Opinions of the Participants about Gaziantep Mumbar Dolmasi (cont.)

Stuffed Yes. |
Mumbar | | know
isa very n lg:.nedra ' that the
in
healthy fat and
offal
and Yes. | collagen
o . . products Yes. |
| find it nutritious | definitely . . ! oil in the Yes
. . I doubt it's | nutritious. find it [ find it '
healthy dish, find the health A Inat inner indi Experts
ealthy. s for .
and especially | vitamins i Y healthy . healthy if | think it
Q2 i . But it can health, I tissue of also
nutritious if it goes and and done is
if cleaned through a minerals be do ot iti the recomme ;
nutritious. | thinkitis nutritious intestine clean. nd healthy if
well. good health and '
. . harmful to : done
cleaning | protective. are
health as . clean.
and ) beneficia
long as it
controlled . | for
_ is clean.
preparatio human
n process. health
I chose it
because it
was done
b lam
y I tried it
I like someone | | from
. by chance .
Gaziantep | love and experien Sanliurfa
I generally - . and then I tried it I tried it
Its taste cuisine trust in ced it b it is also
prefer . we started y b ' th
and ) very Gaziantep. y onthe
- Gaziantep to cook chance, common
nutritious much. 1 | Other than . chance . recomme
Q3 . Mumbar . and eatit | butthen | in our ) | tried it
properties especially | that, | eat ona . ndation
Dolmast1 . ourselves | started to region. | for the
make me wanted to ina gastrono of my
prefer it. because of try the reliable athome 1 consume : also ate - first time
its taste. during the | . mic tour. . friends. .
stuffed and ) it of my in during
winter . .
mumbar. famous own will. Gaziante the
months.
restaurant, p. Southeas
I do not t
eat .
. Anatolia
otherwise.
tour.
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Table 2. Opinions of the Participants about Gaziantep Mumbar Dolmasi (cont.)

I was
Actually, curious
rm and Yes, I'm
especially researched No. | wonderin
. curious the stages , I do not
Since | don't. g.
about the I can of ) wonder.
. know the . . Because | Especiall
I'm not ) cleaning guess, but | productio It can be
. productio ) knowing y
curious . " phase. My | don't n, because nauseatin
n stages o . o .
because | ) mom is care. itisa the Gaziante | . .
Gaziantep . . . I'm doing gin
Q4 know making Because if | flavor that details p .
Mumbar it myself. | terms of
about the stuffed | see the appeals to can mumbar
ructi Dolmas1 b . | d smell
constructi mumbar. stages, me an ; i A
very well, _ . distract is quite ) Those
on stages. If there is can stop according - an t
I am not me from | delicious stages
. a different eating. to my . appearan
curious. ] eating ,s0 1 are
technique, research ce. i .
mumbar. | want to disgustin
I would results, we
like to also make learn. g. | don't
know it. it at home want to
ourselves. learn.
I would
definitely
I would recommen
1 would o Yes, | . Yes, but
definitely ditto my
recommen would Ves | friend some
recommen es, riends, ; i
d. 1 even . definitely " people Of | advise. | Iadvise.
recommen m
make fLirthey recommen ecomme utla course, | caneat | Everyone
i find a d. A very not can be ) .
Q5 suggestion d mumbar o | advise. | everyone two who is
chance of ) tasty and insistent, adamant
s for the stuffing . " should servings | accustom
el clean and like thei missed itisnota | gphout not
people . ike their ;
. reliable meal. product ti eat. atatime. ed to
travel with ) other eating .
) consumpti that consumi
to try it. products. offal.
on. everyone ng offal
can should
choose. taste this
delicacy.

Table 2 shows the opinions of the participants about Gaziantep Mumbar Dolmasi. In line with the data obtained,
it is seen that the participants have experienced different types of offal before, apart from Gaziantep Mumbar
Dolmasi. While most of the participants found Gaziantep Mumbar healthy and nutritious, some participants (P1, P8,
and P10) stated that it could be healthy only if it was prepared under hygienic conditions. Most of the participants
claimed that they consume Gaziantep mumbar because of its taste. One of the participants (K4) stated that she cannot
consume mumbar unless it is made by reliable people or in a restaurant with a high reputation. Two of the participants
(P7 and P10) said that they had a chance to taste it during the tour. Some of the participants (P1 and P2) stated that
they already knew the stages of preparing mumbar, while P5 and P8 stated that they prepared it at home as well as
knowing it. Participants P4, P6, P9, and 10 stated that they did not want to learn about the mumbar preparation stages

because, in general, the stages were nauseating. Especially P4, P6, and P9 said that they could give up eating if they
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learned. All of the participants stated that Gaziantep Mumbar is a flavor that can be recommended to the people

around them.
Conclusion and Discussion

Offal has historically played an important role in human nutrition and has been presented with distinctive flavors
in various cultures. Gaziantep Mumbar Dolmasi is a good example of this rich heritage. Growing conditions, acquired
habits for nutrition or the drive to adapt to the environment, etc. variables can determine an individual's attitude
towards offal food. Therefore, the attitude of Turkish people is hesitant about the consumption of offal food compared

to other countries, and it may differ from region to region (Bozkurt, 2021).

In general, according to the statements of the participants, it is understood that some participants have various
reservations about hygiene. Some participants even stated that if they learned the details of the preparation stages,
they could give up consuming mumbar. A survey of consumers in Spain has shown that the nutritional properties,
environmental sustainability, and affordability of offal are the main attractive forces, while the sensory properties
and compound content are the main barriers (Llauger et al., 2021). This situation also shows that hesitations about
hygiene are at a high level. In the examinations made on 20 chicken livers in Afyonkarahisar, 3% Salmonella was
detected in one liver (Acardz et al., 2018). In another study, it was reported that Salmonella bacteria were isolated at
a rate of 2.4% and 1.7%, respectively, in the liver and heart samples of 422 suspected poultry from breeding farms
in Aydin and Izmir provinces (Oral & Tiirkyilmaz 2008). In terms of the tourism sector, it is important to examine
the consumption value of touristic products. Food and beverages are products with emotional consumption value in
terms of gastronomic tourism (Kendir & Arslan, 2020). Similar hygienic and health-threatening weaknesses can keep
people from consuming offal. For this reason, it is extremely important to apply strict controls to businesses that sell

offal products or meals.

The use of offal as food should be encouraged in terms of many positive results, such as effective use of food,
animal welfare, and reducing the amount of greenhouse gases released into nature. During the research process, it
was partially difficult to reach the participants who consumed offal food and therefore experienced Gaziantep
Mumbar. In addition, it was noted in the participant search process that those who consume offal dishes either
experience many other offal dishes or stay away from offal. In this respect, it can be recommended to intensify
promotional efforts in order to consume these dishes more widely over time. The fact that the participants especially
liked Gaziantep Mumbar in their answers and that they found it to be highly recommended to the people around them

emphasizes the importance of this local flavor.

Various promotional activities should be carried out in order for Gaziantep Mumbar's significant impact on
tourism gastronomy to continue and reach a wider audience. The possible impact of Gaziantep Mumbari on tourism
and gastronomy will also contribute to the revival of the local economy. Local businesses for the production of the
product create employment in the fields of agriculture and animal husbandry, increase demand for local products,

and thus contribute to the growth of Gaziantep's economy.

Gaziantep Mumbar Dolmasi is known for its special flavor and is considered one of the representatives of
Gaziantep cuisine. This dish is a part of Gaziantep's rich cultural heritage and has an important place among the local

people. Having a geographical indication is extremely important in terms of protecting food and culture. In a previous
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study, it was noted that Istanbul Kokoreg and Izmir Kokoreg products do not have geographical indications, and it
was emphasized that these flavors should be protected (Bozkurt, 2021). Unfortunately, it has been on the agenda
recently that Greece has recently participated in product competitions called Kokoresti (Habertiirk.com, 2023).
Therefore, it is worth noting that Gaziantep Mumabr's obtaining a geographical indication certificate is a great
achievement. In addition to this, it is extremely important to take the necessary initiatives for other offal dishes
(Siitliice Uykuluk, Izmir Ségiis, etc.) to have geographical indications, which have a local and cultural identity. In
gastronomic tourism, the geographical indication of the products is very important in the creation of the product's
identity (Kemer & Gengoglu, 2021).

Researchers who want to do research on similar topics can focus on topics that have not yet been specifically
studied or that have been studied limitedly. When the relevant studies are examined, it is seen that the number of
studies on Turkish offal dishes is quite low. Therefore, they can contribute to the literature by completing this gap.
This study was carried out with 10 participants who tasted Gaziantep Mumbar. This situation reveals the limitations
of the study. Different research methods can be used in studies to be conducted on a similar subject, and examinations

can be made on different samples.
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INTRODUCTION

Religious tourism is an important type of tourism (Rinschede, 1992). Religious tourism is a constantly improving
tourism market (Zamani-Farahan & Eid, 2016; Sharpley, 2009). Religious tourism encompasses travels to spiritual
destinations for religious objectives (Raj et al., 2015). Pilgrimages, conferences, festivals, and seminars are all
examples of religious tourism activities (Stausberg, 2011).

Previous religious tourism research has concentrated on the effects of religious tourism on companies and the
local economy (Shinde, 2010; Dafuleya et al., 2017). There have also been studies on the significance of religious
sites for religious tourism (Poria et al., 2011; Nolan and Nolan, 1992). The viewpoint of locals on religious tourism
has been proven to be essential in studies (Suntikul & Dorji, 2016; Uriely et al., 2003). The environmental and
political impacts on religious tourism destinations are also examined (Shinde, 2007; Henderson, 2011; Alipour et al.,
2017). Furthermore, studies assessing tourist views toward pilgrimage organizations have been discovered (Lee et
al., 2015; Kim et al., 2016). According to Iliev (2020), religious tourism changed and evolved over time. It has also
been noticed that this type of tourism is vital for tourist marketing segmentation. These studies look into visitors'
travel motivations, expectations, and experiences. It also addresses religious tourism from the perspective of local

people and sustainable destination management (Kim et al., 2020).

There is a shortage of reviews on religious tourism studies. Therefore, our understanding of its recent date
evolution remains restricted. The patterns and intellectual framework of religious tourism research, in particular, have
yet to be adequately investigated and understood. This study aims at current trends in religious tourism research
utilizing bibliometric approaches and associated materials published between 1992 and 2022. The three objectives
of the study are to describe interesting research topics in religious tourism, to show the advancement of understanding

in this area of research, and to identify the essential features of religious tourism studies.

It is thought that this study will contribute further to the existing scientific literature by examining previous studies
in the field of religious tourism. In addition, by determining current trends and important positions in the field of
religious tourism, the study provides the opportunity for researchers to understand the priorities in this field and
prepare their studies accordingly. The study offers a different approach from other studies by using bibliometric

analysis methods in religious tourism research.

This study can contribute to researchers in this field to better understand the economic and social dynamics of
religious tourism by reviewing previous studies examining the effects of religious tourism on tourism businesses,
local economy and society. Additionally, this study can be a guide for policy makers and destination managers in the
field of religious tourism. It can provide valuable information for the sustainable management and promotion of

religious tourism.

As aresult, this study can contribute to the existing knowledge in the field of religious tourism, helping researchers
shape their studies in this field more effectively and contributing to a better understanding of the subject of religious

tourism.

The Web of Science bibliographic database is used to collect bibliographic data on religious tourism. After various
bibliometric indicators have been summarized, “citation analysis, co-citation analysis, and keyword co-occurrence

2 [13 2 13

analysis” are used to establish the relationships between “keywords”, “documents”, “authors”, “sources”, and
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“countries”. VOSviewer is used to display the results as network maps (version 1.6.18). The second section of this
study describes the research methodology. The third section includes the findings. In the last section, the results of

the study are discussed.
Religious Tourism

Religious tourism is a type of travel that involves people traveling to religious and sacred places, and these trips
usually include at least some religious motivations (Rinschede, 1992). Religious tourism is closely related to holiday
and cultural tourism. How to spend free time is an important issue, especially during pilgrimages (Rinschede, 1992).
The distinction between pilgrims and traditional tourists can sometimes be blurred, and most visitors represent a
complex profile (Nolan & Nolan, 1992). Even for a secondary reason, tourists visiting religious sites may share the
same places with pilgrims (Olsen & Timothy, 2006). This complexity is especially compounded when considering

that holiday visits attract different participants (Nolan & Nolan, 1992).

Spiritual tourism is considered a subtype of religious tourism that focuses on the search for more individual and
personal meaning and is considered a special form of religious tourism. Spiritual tourism includes not only religious
but also cultural and historical interests (Blackwell, 2007). Religious tourism, on the other hand, addresses not only
religious experiences but also tourists' cultural interests, curiosities and their search for a new meaning in life
(Blackwell, 2007). Therefore, religious tourism not only offers the opportunity to experience religious rituals, but
also gives the chance to engage with the cultural heritage, artistic values and historical events in the region (Heydari
Chianeh, Del Chiappa & Ghasemi, 2018). Religious tourism also has broad socio-cultural significance by offering
visitors the opportunity to purchase religious souvenirs. In this context, religious tourism brings together religious
and cultural richness, offers visitors a variety of experiences and plays an important role in the tourism industry.
(Collins-Kreiner, 2010).

New perspectives and terms regarding religious tourism have come to the fore in the literature. It was emphasized
that during this period, religious tourism was considered the most established form of tourism and religious travels
were closely associated with the tourism sector (Favreau-Lilie, 1995). Researchers have adopted spatial, historical,
and cultural approaches to examine the intersection of religion and tourism (Olsen & Timothy, 2006). In particular,
the boundaries between pilgrimage and tourism have become blurred over time and it has been suggested that the

two concepts are becoming more integrated with each other (Badone & Roseman, 2004).
Methods
Data Source and Retrieval

Web of Science is used for data retrieval in this study. On January 10, 2023, a data query was executed. We
searched for the keyword "religious tourism™ in "topic". We have reached 466 publications on religious tourism.
Because only papers associated with "religious tourism" are included, excellent data quality control is ensured. The
second inquiry sought relevant materials published during the study period. This study only retrieves publications
published between 1992 and 2022 since the phrase "religious tourism" first appeared in 1992 and the collection in
2022. The second query produced 603 results. Only full-scaled articles were chosen for the final query. As a result,

466 documents were extracted for “the multi-leveled bibliometric analysis” in this study

In this work, "citation analysis," "co-citation analysis," and "keyword co-occurrence analysis" were utilized to
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discover the links between bibliographic entries. We used VOSviewer (version 1.6.18) to create network maps from
the data. VOSviewer was chosen because of its outstanding visualization capabilities (van Eck & Waltman, 2010).

Results
Descriptive Statistic

The number of religious tourism publications has increased dramatically, from 5 in 1992 to 29 in 2017, with a
peak of 54 in 2019. After 2019, the number of publications began to fall (Fig. 1).
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Figure 1. Numbers of publications on religious tourism (1992-2022).

Approximately half of the religious tourism publications (n = 230; 49.35%) are in the category "Hospitality
Leisure, Sport, Tourism™ (Table 1). "Religion” (n = 82; 17.59%), "Management" (n = 31; 6.65%), "Geography" (n =
28; 6.00%), and "Environmental Studies" (n = 25; 5.36%) are all popular subjects.

Table 1. Topics in religious tourism literature (1992-2022).

Subject Area Number of Documents %

Hospitality Leisure Sport Tourism 230 49.35
Religion 82 17.59
Management 31 6.65
Geography 28 6.00
Environmental Studies 25 5.36
Sociology 22 4.72
Environmental Sciences 21 450
Green Sustainable Science Technology 21 4.50
Business 13 2.79
Social Sciences Interdisciplinary 11 2.36

(Note: Only subject areas with more than ten documents are displayed)

Keywords

From 1992 to 2022, the literature on religious tourism has 150 terms. 11 keywords pass the "keyword co-
occurrence analysis" criteria with a minimum of two occurrences (Table 2). These keywords are organized into four
clusters that correspond to the four research themes of religious tourism (Fig. 2 a). The blue cluster is titled
"sustainable development and location,” and it includes three keywords: religious tourism, places of memory, and
sustainable development. Because it is the largest in the network and contains the most significant keyword "religious

tourism," which attaches at the network's centre, this cluster represents the most crucial domain of religious tourism
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studies. The green cluster, often known as “tourism and culture,” is made up of three keywords: tourism, culture, and

pilgrimage. The red cluster is titled "religious sites and entrepreneurs” and includes the following keywords: India,

Vrindavan religious entrepreneurs, and pilgrimage sites.

Table 2. Keywords from of religious tourism studies (1992-2022).

Keywords

Number of Occurrences

Religious Tourism
Pilgrimage

India

Vrindavan

Religious entrepreneurs
Religious tolerance
Culture

Pilgrimage sites

Place of memory
Sustainable development
Tourism

38
11

NN NDNNWNDDND WO

(Note: Only keywords that appear at least twice are displayed)

places ofimemory

toumism
pilgrimage

religious tourism

culture

y - " le development
))?\(} , VOSviewer

religioustolerance

religious emtrepreneurs

vrindavan

pilgrimage sites

Figure 2. Keyword co-occurrence network map in religious tourism literature (1992-2022)

Documents

14 of the 466 documents examined had at least ten citations. Rinschede (1992) (citations = 280), Blackwell (2007)
(citations = 61), Shinde (2010) (citations = 41), Zhang Mu (2007) (citations = 29), and Alipour (2017) (citations =

28) are the top five most-cited papers (Table 3).

1848



Yayla, /. JOTAGS, 2023, 11(3)

Table 3. Most-cited documents on religious tourism (1992-2022).

Documents Authors Sources Citations
“Forms of Religious Tourism” Rinschede (1992) “Annals of Tourism Research” 280
« . .. . “Religious Tourism and Pilgrimage
MOt.lvanons .for Rehglous,, Tourism, Blacwell (2007)  Festivals Management: An International 61
Pilgrimage, Festivals and Events o

Perspective
Entrepreneurghlp o and . qulgenglf’s Shinde (2010) Intematl,?nal Journal of  Tourism M
Enterpreneurs in Religious Tourism in India Research
€p s . __— ) “Religious Tourism and Pilgrimage
Religious Tourism and Cultural Pilgrimage: 7.0 1 (2007)  Festivals Management: An - International 29
a Chinese Perspective .

Perspective
“Environmental Impact of Mass Religious . “ . .
Tourism: From Residents' Perspectives” Alipour (2017) Tourism Analysis 28
“Exploring religious tourist experiences in
Jerusalem: The intersection of Abrahamic Albayrak (2018) “Tourism Management” 27

religions”
“Policy, planning, and management for

“Journal of Policy Research in Tourism

religious tourism in Indian pilgrimage sites” Shinde (2012) Leisure and Events” 19
“Examining the religious tourism potential of w . N
Manisa, Turkey with a marketing perspective” Kartal (2015) Tourism Review 16
“Pilgrimage and religious tourism in Islam”  Luz (2020) “Annals of Tourism Research” 14
“Planning for urbanization in religious
tourism destinations: insights from Shirdi, Shinde (2017) “Planning Practice and Research” 13
India”

Life-cycle .stages in religious to’urlfm Vazquez de la “Cuadernos De Turismo” 13
development: a comparison of case studies torre (2012)
. Rt?llglous tou.rlsn.l and r.ehgll ous tlo}’e Tance: shinde (2015) “Tourism Review” 11
insights from pilgrimage sites in India

V}s!tors w1th_ their 'Backs to the ar’fzhaeology . Koren-Lawrence , Journal of Heritage Tourism” 11
religious tourism and archaeology (2019)
“The Potential for Northern Ireland to .. L o .
Promote  Politico-Religious Tourism: An Simone-Charteris “Journal of Hospitality Marketing & 11

Industry Perspective” (2011) Management

(Note: Only documents with at least ten citations are displayed)

The citation analysis connects 14 articles and groups them into four clusters (Fig. 3). The green cluster, which
consists of four publications, contains the most-cited article, Rinschede (1992). Shinde leads the red cluster, which
also has four articles (2010, 2012, 2015, and 2017). Blackwell (2007), Kartal (2015), and Simone-Charteris lead the
blue cluster of three publications (2011). Alipour (2017) and Vazpuez de la Torre (2012), respectively lead the

Yellow cluster.

blackwigll (2007)

Shind@(2012)shind@iR2010) e <Artalzo1s)

kohei-IfWawhce (2019) vazquez de la torre (2012)
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albayralg(2018) luz @020)
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=

Figure 3. Clusters of documents on religious tourism are depicted on a network map (1992-2022). (clusters of

citations).
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Authors

From 1992 to 2022, 102 writers contributed to the publication of religious tourism research. Rinschede, G.
(documents = 1, citations = 280), Shinde, Kiran (documents = 3, citations = 65), Blacwell, R. (documents = 1,
citations = 61), Huang, Li (documents = 1, citations = 29), and Jie Yan-Geng (documents = 1, citations = 29) are the
five most-cited writers (Table 4).

Table 4. Best productive and cited religious tourism authors (1992-2022).

Author Documents Citations
Rinschede, G. 1 280
Shinde,Kiran 3 65
Blackwell, R 1 61
Huang, Li 1 29
Jie Yan-Geng 1 29
Lai Xiting 1 29
Liu Ji 1 29
Wang Jian-Hong 1 29
Zhang Mu 1 29
Alipour, Habib 1 28
Forouzan, Iman 1 28
Olya, Hossein G. T. 1 28
Albayrak, Tahir 1 27
Berger, Ron 1 27
Bideci, Miijde 1 27
Caber, Meltem 1 27
Drori, Netanel 1 27
Herstein, Ram 1 27
Shinde, Kiran 2 26

(Note: Only authors with at least one document and twenty citations are displayed)

Author co-citation analysis is used to determine the relationships between writers. Twelve writers fulfill the
minimum citation criterion of 20 for “the author co-citation analysis”. The co-citation network is divided into five
clusters (Fig. 4). The red cluster is the most significant because it not only has the most writers (n = 6), but several
of them are well-cited authors, such as Rinschede, G. and Blackwell, R. The green cluster, lead by Shinde, Kiran, is
the second-largest. The blue and yellow clusters are extensions of the red cluster. The purple cluster connects the red

and green clusters.

albayrgk, tahir
- <
blackwigh, ruth rinschigde, g shinde, Kiran a. shindggkiran &

berger, ran™
o

Figure 4. Author clusters on religious tourism are depicted on a network map (1992-2022). (clusters of co-citations)
Sources

Documents on religious tourism come from 1296 different sources, the majority of which are periodicals. Table

5 contains a list of periodicals that have published at least two articles on religious tourism. In terms of citations, the
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most influential journal on religious tourism is Annals of Tourism Research (citations = 294), followed by Religious
Tourism and Pilgrimage Festivals: An International Perspective (citations = 91), International Journal of Tourism

Research (citations = 50), and Tourism Review (citations = 27).

Table 5. Most productive sources on religious tourism (1992-2022).

Source Documents Citations
Annals of Tourism Research 2 294
Religious Tourism and Pilgrimage Festivals: An International Perspective 3 91
International Journal of Tourism Research 2 50
Tourism Review 2 27
Cuaernos de Turismo 2 19
European Journal of Science and Theology 3 10
Horizonte-Revista de Estudos de Teologia a ciencias da Religiao 2 2

(Note: Only journals with at least two documents are displayed.).

Figure 5 depicts the co-citation networks of sources. In terms of source co-citation, 7 journals meet the two-
citation minimum. The source co-citation network is divided into four clusters (Fig. 5). The red cluster with two
objects is the largest. Annals of Tourism Research and the European Journal of Science and Theology are part of this
cluster. Cuadernos de Turismo is included in the green cluster. Tourism Review is part of the blue cluster.

International Journal of Tourism Research is included in the yellow cluster.

cuadernoside turismo

european jourpal of science an

annals of todism research

international journal of tour|

A A tourismureview
1t VOSviewer

Figure 5. A network map depicting religious tourism source groupings (1992-2022) (co-citation clusters)
Countries

From 1992 to 2022, 25 countries contributed to the publication of religious tourism research (Table 6). The five
most-cited countries are Tiirkiye (72 citations), England (62 citations), Australia (48 citations), India (43 citations),

and Israel (52 citations).
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Table 6. Most productive countries on mountain tourism (1992-2022).

Country Documents Citations
Tiirkiye 5 72
England 2 62
Israel 3 52
Australia 2 48
India 3 43
Peoples R China 1 29
South Korea 1 28
Iran 1 28
Spain 4 26
Mexico 2 20
North Ireland 1 11
Slovakia 4 10
North Macedonia 1 9
Taiwan 1 9
Romania 1 5
Czech Republic 1 4
Usa 1 4
Brazil 6 3
Indonesia 1 3
Colombia 1 2
Russia 3 2
Kenya 1 1
Portugal 1 1
Pakistan 1 0
Poland 1 0

(Note: Only countries with at least one document published are displayed).

The citation network of countries is comprised of 25 countries with a minimum of two papers. These countries
are divided into four groups (Fig 6). The red cluster consists of three countries, led by Tiirkiye, Israel, and England.
Australia and India lead the green cluster two countries. The blue cluster represents Iran. The yellow cluster

represents South Korea.

southikorea

indie austalia ;w\] I5gae!

Figure 6. Religious tourism clusters are depicted on a network map (1992-2022) (citation clusters)
Discussion and Conclusions

This article applies multi-leveled bibliometric approaches to examine religious tourism literature produced

between 1992 and 2022. The following conclusions can be taken from the results.

“The keyword analysis” described four religious tourism study themes, namely "sustainable development and
location”, "religious tourism”, "tourism and culture,” and "religious sites and entrepreneurs”. This finding is
consistent with Shinde (2010), Dafuleya et. al., (2017), Shinde (2007), Henderson (2011), and Alipour et. al. (2017)

who also underscore the importance of sustainable development and location in the research of religious tourism. In
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addition, these findings are consistent with Poria et al. (2011); Nolan &Nolan (1992) who underscore the
development of tourism and culture in the research of religious tourism. Finally, these findings are consistent with
Suntikul & Dorji (2016), Uriely et al. (2003); lliev (2020), and Kim et al. (2020) who also underscore the images of

religious sites and entrepreneurs in the research of religious tourism.

It was determined that the highest number of publications related to religious tourism was in 2019. Approximately
half of the religious tourism publications are in the category "Hospitality Leisure, Sport, Tourism." The most cited
publications are the study of the authors of Rinschede (1992) (citations = 280), Blackwell (2007) (citations = 61),
and Shinde (2010). In terms of citations, the most influential journal on religious tourism is Annals of Tourism
Research (citations = 294), followed by Religious Tourism and Pilgrimage Festivals: An International Perspective
(citations = 91), International Journal of Tourism Research (citations = 50), and Tourism Review (citations = 27).

The most cited country is Tiirkiye with 72 citations.

In line with the findings obtained in the study, it is shown that sustainable development and location are of great
importance in religious tourism research. Researchers should focus more on these issues, develop sustainable tourism
practices, and examine in more detail the effects of religious tourism on the local economy and environment. The
relationship between tourism and culture is also noted as an important theme in religious tourism research. In this
context, practitioners need to work to better understand and manage the interaction between religious tourism and
local culture. Religious tourism emerges as a theme that emphasizes the relationship between religious sites and
entrepreneurs. Researchers should develop strategies for the sustainable management and development of religious
sites and examine the contributions of entrepreneurs to religious tourism. In this study, the most cited studies and
publication sources are stated. By examining these sources more closely, researchers can identify pioneering studies
and important references in their fields. They should also comparatively examine religious tourism practices in
different countries and evaluate international cooperation opportunities. Interdisciplinary approaches may be useful

to better understand the complexity in this field.

Religious tourism attracts great attention both in the academic world and industry. This interest has led to a number
of important studies examining various aspects and impacts of religious tourism. First, studies focusing on the effects
of religious tourism on companies and the local economy have evaluated the impact of religious tourism on
businesses as well as its contribution to the local economy (Shinde, 2010; Dafuleya et al., 2017). These studies have
also highlighted the importance of religious tourism for economic sustainability. Second, studies focusing on the role
and importance of religious sites in religious tourism (Poria et al., 2011; Nolan & Nolan, 1992) have emphasized the
cultural dimension of religious tourism. The connections between religion and culture are an important factor shaping
tourists' experiences. Third, investigating the local people's perspective on religious tourism (Suntikul & Dorji, 2016;
Uriely et al., 2003) helped us understand the effects of religious tourism on society. The support and participation of
local people is critical to the sustainability of religious tourism. There are also studies examining the effects of
environmental and political impacts on religious tourism destinations (Shinde, 2007; Henderson, 2011; Alipour et
al., 2017). These studies have addressed not only the economic but also the environmental and political dimensions
of religious tourism. Finally, studies focusing on tourists' travel motivations, expectations and experiences (Lee et
al., 2015; Kim et al., 2016) have emphasized the importance of religious tourism in terms of marketing and

segmentation. Understanding tourists' expectations can help manage destinations more effectively.
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There are a few limitations to this paper that need be addressed in future research. First, we carried out this study
only on the web of science database. The study can be developed using the Scopus database. Secondly, we used the
keyword "religious tourism™ in the study. Keywords such as "Halal tourism"”, "faith tourism", and "Pilgrimage
tourism™ can be used in future research. Finally, we included only full-text research articles in the study. Therefore,
in future studies, papers, book chapters, research notes, etc. included in the sources. Despite the limitations of the
study, it is thought to be useful because it gives intellectual information about the literature. Future research will
continue to increase and better understand the sustainability of religious tourism by further examining these themes.
It will also contribute to a better understanding of religious tourism in terms of both the safeguarding of religious

sites and its social impacts.
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Gastronomi turizmi, degisik bir mutfak kiiltiiriindeki yiyeceklerin hazirlanmasi, sunulmast,
tilketilmesi; mutfagi, 0giin sistemlerini, yeme tarzlarini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen turizm tliridiir. Gastronomi turizmi, yeni bir kiiltiirel miras ve kiiltiir turizmi
konseptine dahil edilen unsurlardan biridir. Gastronomi turizmi tiim diinyada ve Tiirkiye’de
turizm tiirleri arasinda 6nemi her gegen giin artmaya devam eden bir olgu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Gastronomi turizmi ile yerel lezzetlerin 6nemi daha da artmistir. Bu bakimdan
bu c¢alismanin amaci Elazig’da gastronomi turizminin gelistirilmesinde 6ne ¢ikabilecek
yiyeceklerin belirlenmesidir. Elazig’in zengin mutfak kiiltiiriine ragmen bunu turizm amagh
yeterince kullanilmadigi goriilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda Elazig’da yasan kisilere
yonelik bir anket c¢alismasi gerceklestirilmistir. Caligmadaki veriler 466 kisiden
toplanmistir. Kesifsel bir aragtirma olmasi ve anket sorularinin agik uglu olmasi nedeniyle
elde edilen verilerin analizinde siklik temelinde (frequency analysis) yapilmistir. Analiz
sonucunda Elazig’da gastronomi turizminin gelistirilmesinde 6ne ¢ikabilecek yiyecekler
tespit edilmistir. Elazig’in yerel yemeklerinden olan Harput kofte, icli kofte ve sirin ilk ii¢
sirada yer almaktadir. Calismada ayrica yerel halkin Elazig gastronomisi hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadigi, sadece bilinir yemekler {izerinden degerlendirme yaptig1 sonucuna
ulasilmigtir. Caligma sonucunda gastronomi turizminin 6nemine vurgu yapilarak Elazig’da
gastronomi turizminin gelistirilmesine yonelik olarak onerilerde bulunulmustur.
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Gastronomy tourism is the preparation, presentation and consumption of foods in a
different culinary culture; It is a type of tourism carried out in order to determine the cuisine,
meal systems and eating styles. Gastronomy tourism is one of the elements included in a
new cultural heritage and cultural tourism concept. Gastronomy tourism emerges as a
phenomenon that continues to increase in importance among tourism types all over the
world and in Turkey. The importance of local tastes has increased with gastronomic
tourism. In this respect, the aim of this study is to determine the foods that can come to the
fore in the development of gastronomic tourism in Elazig. Despite the rich culinary culture
of Elazig, it is seen that it is not used enough for tourism purposes. For this purpose, a
survey was conducted for the people living in Elazig. The data in the study were collected
from 466 people. The use of exploratory research technique was made on the basis of
frequency in the analysis of the data obtained, since the survey questions were open-ended.
As a result of the analysis, foods that can stand out in the development of gastronomic
tourism in Elazig have been determined. Harput meatballs, stuffed meatballs and glaze, one
of the local dishes of Elazig, are in the first three places. In the study, it was also concluded
that the local people did not have enough information about Elazig gastronomy, and they
only made evaluations on known dishes. As a result of the study, the importance of
gastronomy tourism was emphasized and suggestions were made for the development of
gastronomy tourism in Elazig.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte uluslararasi turizm hareketlerinde de artiglar meydana gelmektedir. Bu
hareketlilik daha ¢ok deniz, giines, kum ti¢liisiine yonelik olsa da glinlimiizde tatil tercihlerinin degismeye basladigim
soyleyebiliriz. Insanlarin daha c¢ok yeni turizm iiriinlerine ydnelmeye baslamasi turizmde iiriin cesitliliginin

dogmasini saglamistir. Bu turizm cesitliliginden biri olan gastronomi turizmi son yillarda hizli bir sekilde

biliylimektedir.

Yemek sadece hayatta kalmak igin degil, bir yorenin kiiltiiriinii tanimak ve ayn1 zamanda yerel kiiltiirii anlamak
icin de dnemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. (Galvez vd., 2017). Long'un (2014) belirttigi gibi, baskalarmin
yemeklerinden tatmak, onlarin kiiltiirinli deneyimlemenin bir parcasidir. Gastronomiye gii¢lii bir ilgi duyan insanlar,
yalnizca yerel yemekleri yemekle kalmaz, ayn1 zamanda bu yemekleri hazirlamak ve mutfak kiiltiirlinii arastirmakla
da mesgul olmaktadirlar (Boesen vd., 2017). Gidilecek yerin mutfagi, tatil deneyiminin kalitesinin 6nemli bir

belirleyicisi olmaktadir (UNWTO, 2012).

Gastronomi turizmi, yerel restoranlarda yeme-igme, yemek festivalleri ve sergiler, ¢iftliklere ve gida iretim
merkezlerine, ¢ift¢i pazarlarina ziyaretler, ascilik kurslarina ve gosterilerine katilma, aile yaninda konaklama, evde
yemek kurslar1 ve yerel hanelerde yemek yemeyi iceren ¢esitli seklinde yapilmaktadir (Azavedo, 2019; Bell, 2015;
Karim & Chi, 2010). Gastronomi turizmi kapsaminda farkli lezzetleri tanimak ve kesfetmek amaciyla yapilan

seyahatler yer almaktadir.

Kiiltiir turizminin énemli bir parcasi olan gastronomi turizmi ayn1 zamanda destinasyonlarin ekonomik olarak
kalkinmalarini saglayan 6nemli gii¢ haline gelmektedir. Yapilan bir¢ok arastirmada gastronomi ile turizm arasindaki
iligki incelenmigtir. Turizmin énemli bir bileseni olan gastronomi, tatil siirelerini, tatil deneyim ve tercihlerini ve
destinasyonu ¢ekici hale getirme gibi bir¢ok ektiye sahip oldugu vurgulanmigtir (Correia, vd., 2008; Fox, 2007; Smith
& Xiao, 2008; Hillel, Belhassen & Shani, 2013; Zagrali & Akbaba, 2015; Giizel Sahin & Unver, 2015). Literatiir
incelendiginde bir turizm destinasyonunda yer alan gastronomik {iriinlerin neler oldugu, bunlarin tespit edilerek nasil
bir gelisim iginde olduklari1 belirlenerek turizm amacgli kullanimlarmi saglayan stratejilere yonelik arastirmalara
ulagilmaktadir. Gastronomi turizmine yonelik olarak yapilan diger ¢alismalarda ise genellikle yerel yemek ve
yiyecek-i¢ecek kavramlarmin ayni anlamda kullanildigi gériilmektedir (Sims, 2009; Karim & Chi, 2010; Deveci,
Tiirkmen & Avcikurt, 2013; Aglamaz Susup, 2018; Oner, 2018; Onal, 2018). Yerel yemek ve yiyecek-icecek
kavramlarimin yerel halk tarafindan bilinirligine ve 6nemine yonelik yapilan arastirma sayisi ¢ok az bulunmaktadir.
Bu nedenle bu ¢alismada yerel yemek ve yiyecek-igeceklerin yerel halk tarafindan ne kadar bilindigi ve 6nemin nasil

algilandigim tespit etmeye calisilacaktir.

Elazig ili, zengin mutfak kiiltiirii, zengin yemek ve turizm iiriin ¢esitliligi ile gastronomi turizmi destinasyonu
olma potansiyeline sahiptir. Ancak, bu potansiyelin yeterince degerlendirilemedigi disiiniilmektedir. Bu sebeple,
calismanin amaci, Elazig’da gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in yapilmasi1 gereken ve bu kapsamda One
cikarilabilecek liriinlerin ortaya konulmasi olarak belirlenmistir. Bu anlamda, ¢alismanin, Elazig’da hali hazirda etkin
bir bicimde fayda saglanmadigi diisiiniilen Elazig mutfagi ve mutfak kiiltiirinliin 6n plana ¢ikarilmasi ve yeni bir
turistik {irlin gesitliligi yaratilmasi yoniinden faydali olacagi diistiniilmektedir. Calismanin, Elazig’da gastronomi
turizminin gelistirilmesi yoniinde Oneriler saglayarak hem literatiire hem de uygulamaya katki saglayacagi
diistintilmektedir.
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Kavramsal Cerceve

Gastronomi turizmi, mutfak turizmi, gastro-turizm, yemek turizmi, sarap turizmi ve gurme turizmi gibi gidayla
ilgili turizm i¢in yaygin olarak kullanilan bir terimdir (Pavlidis & Markantonatou, 2020). UNWTO (2012) 'ya gore
gastronomi turizmi, gezilerini kismen veya tamamen o yerin mutfagini tatmak veya gastronomi ile ilgili faaliyetler
gergeklestirmek i¢in planlayan turist ve ziyaretgileri ifade eder'. Gastronomi turizmi, restoranlari, barlari, asgilik
okullarimi, 6zel ilgi alanina yonelik mutfak seyahat paketlerini, yemek rehberlerini, yemek kitaplarmi, yemek
dergilerini, liziim baglarini, sarap imalathanelerini, bira fabrikalarini, i¢ki fabrikalarini, ¢iftlikleri ve gift¢i pazarlarini
iceren cok cesitli tatil iiriiniinii ve hizmetlerini kapsamaktadir. Saglik turizm unsurlarin1 kapsayan programlar,
bloglar, dijital simiilasyonlar, yemek rotalari, yemekle ilgili seminerler, beslenme turlari, yemek turlar1 ve ayrica

detoks diyetleri ve saglikli beslenmeyi igeren kavramlar gastronomi turizmi icerisinde de kendisine yer bulmaktadir.

Timothy ve Ron'un (2013) belirttigi gibi, mutfak ve gastronomi daha genis bir kiiltiirel miras sisteminin
unsurlaridir ve yerel yemekler bir destinasyonun kiiltiir ve mirasinin en goze carpan ve tanimlayici isaretlerinden
birini olusturmaktadir. Topluluklarin yemek aliskanliklari, kiiltiirel ve mutfak mirasinin ayrilmaz bir pargasi olan
dogal cevre ve gelenekler tarafindan olusturulmaktadir. Yerel mutfaklar, bir destinasyonun kiiltiiriinii ve yasam
tarzin1 yansitir ve bir destinasyonun kiiltiirel uygulamalarinin temel unsurudur (Minihan, 2014; Richards, 2015).

Tarihle, kiiltiirel normlarla, degerlerle, bir toplulugun dogasiyla olan iligkilerle yakindan baglantilidirlar.

Kullanilan gida ve igerik maddelerini hazirlama ve muhafaza etme yontemleri, bir toplumun dogal kaynaklarina,
iklimine ve yasam tarzina 6zgiidiir. Mutfaga, bir toplumun yasam tarzinin bir ifadesi olarak bakilmistir. Bu nedenle,
mutfaklarin benzersizligi, kiiltiirel ve dogal mirasin bir islevidir. Birgok geleneksel kiiltiirel festival (6rnegin,
Hindistan'daki Onam, Pongal, vb.) hasatla ilgilidir ve geleneksel yemeklerin hazirlanmasini igerir. Tipik, yerel ve

geleneksel yiyecekler, zaman iginde nesilden nesile aktarilarak paha bigilmez bir somut olmayan miras olusturur.

Dolayisiyla gastronomi turizmi, tiiketim, Uretim, ticaret, tarih, cografya, siirdiiriilebilirlik ve kiiresellesme ile
baglantili bir kiiltiirel referans noktas1 olmaktadir (Hall & Mitchell, 2000). Yerel kiiltiiriin 6nemli bir bileseni ve
kiiltiirel kimligin giicli bir belirteci olarak mutfak, kiiltiir turizminin bir pargasidir ve yerel kiiltiirii anlamak i¢in
onemli bir noktadir (Hillel vd., 2013). Yerel gastronomi hakkinda bilgi edinmek, bir turistik destinasyonun kiiltiiriinii
anlamanin ve deneyimlemenin 6nemli bir pargasidir (Antén vd., 2019). Ellis ve arkadaglarma (2018) gore giday1
turizme baglayan ii¢ ana faktor bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; farkli mutfaklar farkli bolgelerin ayirt edici
ozelligidir ve onlara genis popiilerlik kazandirmaktadir. ikincisi, turistler bir bolgenin kiiltiiriinii yemek yoluyla
O0grenmeyi severler; son olarak ise mutfak ve gida maddelerinin tadina bakilabilecek yerlerin cesitliligi ve sayist

turistler tarafindan ¢ok 6nemli kabul edilmektedir.

Mutfak lezzetleri, tipik tarifler ve mutfak mirasi sunan destinasyonlar, destinasyon ile mutfak arasinda birbirine
baglh bir kiiltiirel iliski gelistirerek, sunduklarinin cazibesini artirir ve turistik destinasyonlar tarafindan giderek daha
fazla bir cazibe merkezi olarak kullanilmaktadir (Mason & O'Mahony, 2007). Gastronomi turizmi, dogal ve kiiltiirel
kaynaklara sahip olmayan destinasyonlar i¢in dnemli bir turizm {irinii olabilir. Yerel mutfak, turistlerin bir
destinasyonu se¢mesindeki ana hususlardan biridir ve hem yemek hem de yeni ve orijinal deneyimler aramak i¢in
seyahat etmek i¢in 6nemli bir motivasyon olusturmaktadir (Hjalager & Richards, 2002). Gastronomi turizmi, bu
nedenle, turistik destinasyonlar1 pazarlamanin ve markalastirmanin ve turizm gelisimi i¢in destinasyonun mutfak
mirasindan yararlanmanin bir yoludur (Ellis vd., 2018). Kitle turizmi, yeni baglayan akimlarla birlikte diinyada
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Onemini yitirmeye baglamistir. Turistler kendilerine 6zel veya daha kisisellestirilmis turizm iirlinii tiiketme
arayisindadir. Bu aray1s neticesinde 6zel ilgi turizmi kavramini dogurmustur (Oter, 2010). Ozel ilgi turizmi, belirli
bir sebebi olan bir turizm tiirii olarak tanimlanabilir (Brotherton & Himmetoglu, 1997). Gastronomi turizmi, bir tiir
ozel ilgi turizmi olarak goriilmektedir (McKercher vd. 2008). i1k olarak 1990’11 yillarin ortalarinda turizm ile yemek
kiiltiirii arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir (Yurtseven & Kaya, 2011).

Turizm ve yemek kiiltiirdi iligkisi yakin zamana kadar ilgi gérmemesine ragmen giiniimiizde 6nemi her gecen giin
artan bu alan akademisyenlerin, ozellikle turizm sektorii ve devlet politika ve stratejilerinde kendisine yer
bulmaktadir (Tikkanen, 2007). Geleneksel kiiltiirel iiriinlerin tamamlayicisi olan gastronomi turizmi diinyada da
bir¢ok iilkede 6nemli bir alan olmaya baglamistir. Turizm destinasyonlar1 yerel kiiltiirel iirlinlerini kullanarak
turistleri gekmek, yeni turistik iiriin ve aktiviteler olusturarak turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabette dnemli bir
konuma gelmeye calismaktadir (Richards, 2002). Gastronomi turizmi iilkeler i¢cin 6énemli bir firsat niteligindedir.
Gastronomi turizmi 6zellikle turizm sezonunu 12 aya yayma, diisiik sezon donemlerinde turizm igletmelerine canlilik

katma ve turizmden elde edilen geliri artirmada ¢ok fayda saglayacaktir (Hjalager & Richards, 2002).

Yapilan bir¢ok arastirmada gastronomi ile turizm arasindaki iligki incelenmistir. Turizmin 6nemli bir bileseni olan
gastronomi, tatil siirelerini, tatil deneyim ve tercihlerini ve destinasyonu cekici hale getirme gibi bir¢ok ektiye sahip
oldugu vurgulanmistir (Correia, vd., 2008; Fox, 2007; Smith ve Xiao, 2008; Hillel, Belhassen ve Shani, 2013; Zagrali
& Akbaba, 2015; Giizel Sahin & Unver, 2015). Literatiir incelendiginde bir turizm destinasyonunda yer alan
gastronomik {iriinlerin neler oldugu, bunlarin tespit edilerek nasil bir gelisim i¢inde olduklart belirlenerek turizm
amagl kullanmimlarini saglayan stratejilere yonelik aragtirmalara ulagilmaktadir. Gastronomi turizmine yonelik olarak
yapilan diger c¢alismalarda ise genellikle yerel yemek ve yiyecek-igecek kavramlart ayni anlamda kullanildig:
goriilmektedir (Sims, 2009; Karim & Geng-Quing Chi, 2010; Deveci, Tiirkmen & Avcikurt, 2013; Aglamaz Susup,
2018; Oner, 2018; Onal, 2018). Yerel yemeklerin turistik {iriin olarak kullanilmasmin gastronomi turizmini
gelistirdigi ve seyahat motivasyonu yaratt1§1 sonucuna ulasiimaktadir (Erdogan, 2017; Ozal, 2018; Aglamaz Susup,
2018). Gastronominin turistlerin destinasyon se¢iminde 6énemli bir unsur oldugu ve turistlerin destinasyonu tekrar
ziyaret etmelerini olumlu yonde etkilemektedir (Telfer & Hashimado, 2003; Correia, vd., 2008; Kivela & Crotts,
2009). Bu cercevede literatiirden yararlanilarak ¢alismanin amacina yonelik olarak su sorulari yanitlandirmaya

caligmaktadir.

e Elazig’da gastronomi turizmi gelistirilmesinde hangi yiyecek-igecek 6n plana ¢ikmaktadir.

e FElazig halki yerel yemekleri ne kadar taniyor?
Yontem

Elazi1g’da gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in atilmasi gereken adimlarin ve bu kapsamda 6ne ¢ikarilabilecek
yiyecek-igeceklerin ortaya konulmasina yonelik olarak yapilan bu galismada nicel arastirma yontemi olan anket
teknigi kullanilmistir. Aragtirmada kullanilan anket sorular ile Elazighlarin goziinden Elazig’in yerel yemeklerinin
belirlenmesi turizm amagh kullanilmasini saglamaktir. Bu nedenle arastirmanin evreni, Elazig’da yasayan kisiler
olarak belirlenmistir. Arastirma 6rneklem ydntemi olarak kolayda 6meklem yonetimi kullanilmistir. Arastirmada
veri toplanmasi yiliz yiize anketlerin doldurulmasi ile gergeklestirilmistir. Bu arastirmada kullanilan verilerin
toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Firat Universitesi Etik Kurulu 10.03.2022 tarihi ve 2022/14

karar/say1 numarasi ile etik izin alinarak veriler toplanmistir.
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Aragtirmada kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik sorulara yer verilirken, ikinci boliimde ise arastirmanin amacina yonelik olarak Aglamaz Susup (2018)
tarafinda olusturulan 6 agik uclu sorudan yararlanilmigtir. Kesifsel bir aragtirma olmasi ve anket sorularinin agik uglu
olmasin nedeniyle elde edilen verilerin analizinde siklik temelinde (frequency analysis) yapilmistir. Anket yer alan
sorularin agik uclu olmasi nedeniyle aragtirmanin hem inandiriciligi hem de tutarligi katilimcilardan elde edilen

verilerin iki uzman goriisiine sunulmasi ve onayi alinarak arastirmanin giivenirliligi saglanmistir.
Bulgular

Elaz1g’1n yemek/yiyecek ve iceceklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ve Elazig’da gastronomi turizminin gelistirilmesi
icin yapilan bu calismada toplam 500 kisinin katildig1 bir anket ¢alismast yapilmistir. Calismada sorulan sorulara

yanlis ve eksik cevap veren 34 anket degerlendirmeye alinmamistir. Bu calismada 466 anket analize tabi tutulmustur.

Elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin demografik 6zellikleri frenkans ve yiizde dagilimina yonelik

analizler yapilmstir.

Tablo. 1. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N %
Kadin 265 58,1
Erkek 191 419
Yasam Siiresi N %
5 yildan az 111 24,3
6-15 y1l 73 16,0
16-25 y1l 200 43,9
26-35 y1l 36 7,9
36 yil lizeri 36 79
Yas N %
17-25 yas 215 47,1
26-35 yas 111 24,3
36-45 yas 77 16,9
46 yas tizeri 53 11,6

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan kadinlarin oran1 %58, 1 iken erkeklerin katilim orani ise %41,9 oldugu
tespit edilmistir. Katilan kisilerin Elazig ilindeki yasam siirelerine bakildiginda en fazla katilim % 43,9 ile 26-35 y1l
yasayanlar olustururken en az katilim ise % 7,9 ile 26-35 yil ve 36 yil ve lizeri yasayanlar olusturmustur.
Katilimeilarin yas dagilimini ise %47,1 ile 17-25 yas aralig1 en fazla orana sahip iken, %11,6 ile 46 yas ve lizeri ise

en az orana sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Birinci Sirada En Cok Belirtilen Yiyecekler

Sira Yiyecekler N %
1 Harput Kofte 143 31,4
2 Icli Kofte 105 23,0
3 Sirin 32 7,0
4 Orcik 81 17,8
5 Gomme 21 4.6
6 Peynirli Ekmek 12 2,6
7 Salgali Kofte 42 9,2
8 Dolma 4 9
9 Ufalama 3 7
10 Palu Tava 3 7
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Elaz1g’da ne yenir sorusuna cevap olarak birinci sirada belirtikleri yemeklerin bulgular Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2 ‘ye gore Elazig’da ilk sirada belirtilen ilk iic yemege bakildiginda %31, 4 ile Harput Kofte ilk sirada yer
almaktadir. I¢li kofte % 23 ile ikinci, % 17 ile Orcik ise iigiincii sirada yer almaktadir. i1k sirada belirtilen yiyeceklere

arasinda en az oranin ise % 0,7 ile Palu tavaya ait oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. ikinci Sirada Belirtilen Yiyecekler

Sira Yiyecek N %
1 Orcik 114 25,0
2 Icli Kofte 79 17,3
3 Harput Kofte 75 16,4
4 Sirin 66 14,5
5 Gomme 31 6,8
6 Peynirli Ekmek 26 5,7
7 Salgali Kofte 24 53
8 Dolma 13 2,9
9 Palu Tava 10 2,2
10 Tas Ekmek 6 1,3

Elazig’da ne yenir sorusuna cevap olarak ikinci sirada en ¢ok belirttikleri yemeklerin bulgular1 Tablo 3’de
verilmistir. Tablo 3 ‘e gore Elazig’da ikinci sirada belirtilen ilk li¢ yemege bakildiginda %25 ile Orcik ilk sirada yer
almaktadir. i¢li kéfte %17,3 ile ikinci, % 16,4 ile Harput kofte ise iigiincii sirada yer almaktadir. ikinci sirada belirtilen

yiyeceklere arasinda en az oranin ise % 1,3 ile tas ekmege ait oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Ugiincii Sirada En Cok Belirtilen Yiyecekler

Sira Yiyecekler N %
1 Harput Kofte 59 12,9
2 Icli Kofte 34 7,5
3 Sirin 103 22,6
4 Orcik 52 11,4
5 GOomme 39 8,6
6 Peynirli Ekmek 69 15,1
7 Salgali Kofte 36 79
8 Tas Ekmek 21 4.6
9 Dolma 13 2,9
10 Palu Tava 14 3,1

Elazig’da ne yenir sorusuna cevap olarak ii¢ilincii sirada en ¢ok belirttikleri yemeklerin bulgular1 Tablo 4’de
verilmistir. Tablo 4’e gore Elazi1g’da {iglincii sirada en ¢ok belirtilen ilk {i¢ yemege bakildiginda % 22,6 ile Sirn ilk
sirada yer almaktadir. Peynirli ekmek % 15,1 ile ikinci, % 12,9 ile Harput kofte ise tiglincii sirada yer almaktadir.

Ucgiincii sirada belirtilen yiyecekler arasinda en az oranin ise % 3,1 ile Palu tavaya ait oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Tanitma En Cok Belirtilen Yiyecekler

Sira Tanitma N %
1 Harput Kofte 124 27,2
2 icli Kofte 99 21,7
3 Sirin 64 13,0
4 GOmme 23 50
5 Orcik 91 17,0
6 Ufalama 2 A
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7 Peynirli Ekmek 11 2,4
8 Salgali Kofte 41 10,0
9 Badem Sekeri 1 2

10 Palu Tava 16 3,0

Elazig mutfaginda tanitilmas1 gereken yiyecekler sorusuna katilimeilarin verdikleri cevaplar tablo 5’e gore

incelendiginde ise ilk sirada Harput Kofte %27,2 ile yer almaktadir. Ikinci sirada %21,7 ile igli kéfte, {iglincii sirada

ise %20 ile orcik bulunmaktadir.

Tablo 6. En Cok Belirtilen i¢ecekler

Sira icecekler N %
1 Harput Dibek Kahvesi 175 38,4
2 Yayik Ayran 111 24,3
3 Cedene kahvesi 59 12,9
4 Sarap 55 12,1
5 Visne Suyu 34 7,5
6 Uziim Serbeti 22 4.8

Elaz1g’da ne igilir sorusuna cevap olarak katilimeilarin belirttikleri iceceklerin bulgular1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6 ‘ya gore Elazig’da ilk sirada belirtilen icecek %38, 4 ile Harput Dibek Kahvesi ilk sirada yer almaktadir.

Yayik ayran % 24,3 ile ikinci, % 12,9 ile Cedene Kahvesi ise iiglincii sirada yer almaktadir.

Tablo 7. Yasam Siiresine Gore Tercih Edilen Yiyecekler

Sira Yasam Siiresi

5 yildan az 6-15 yil 16-25 yil 26-35 yul 36 yil iizeri
1 Harput Kofte Harput Kofte Harput Kofte Harput Kofte Icli Kofte
2 Orcik Orcik Icli Kofte Icli Kofte Harput Kofte
3 Icli Kofte Icli Kofte Orcik Orcik Sirin
4 Sirin Salgali Kofte Sirin GOomme GOomme
5 Gomme Peynirli Ekmek Palu Tava Sirin Palu Tava
6 Salgali Kofte Gomme Peynirli Ekmek Palu Tava Tas EKmek
7 Peynirli Ekmek Sirin Gomme ZeIZr?llerlil Kelegos
8 Badem Sekeri Palu Tava Badem Sekeri Dilim Dolma Dilim Dolma
9 Ufalama Badem Sekeri Salgali Kofte Tas Ekmegi Ufalama
10 Palu Tava Ufalama Ufalama Sagh Kofte Badem Sekeri

Yasam siiresine gore tercih edilen yiyeceklere tablo 7°de yer verilmistir. Tablo7’ye baktigimizda ilk sirada Harput

kofte yer almaktadir.

Elazig’da yasam siiresi uzadikga tercih edilen yiyeceklerin gesitlendigi goriilmektedir.

Ozellikle 26 yil ve daha fazla siire zarfinda Elaz1g’da yasayanlarin yiyecek tercihlerinin daha &zel yiyeceklere

yoneldigi sdylenebilir. Dilim dolma, kelecos, tas ekmegi ve ufalama gibi unutulmaya yiiz tutmus, yeni nesil

tarafindan tercih edilmeyen yiyecekleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun yaninda yasam siiresi daha az olan

katilimcilarm ise Elazig’daki daha popiiler olan yiyecekleri tercih ettigini sdyleyebiliriz.
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Yemek Yas

17-25 yas 26-35 yas 36-45 yas 46 yas iizeri
1 Harput Kofte Harput Kofte Harput Kofte Harput Kofte
2 Salcali Kofte Salcali Kofte Icli Kofte Icli Kofte
3 Orcik Icli Kofte Sirin Sirin
4 Icli Kofte Sirin Gomme Gomme
5 Sirin Orcik Palu Tava Palu Tava
6 Peynirli Ekmek Palu Tava Orcik Kelegos
7 Badem Sekeri Tas Ekmegi Peynirli ekmek Tas ekmegi
8 Palu Tava Badem Sekeri Tag ekmegi Ufalama
9 Visneli Dondurma GOomme Ufalama Dilim Dolma
10 Alabalik Ufalama Badem sekeri Badem Sekeri

Tablo 8 yasa gore Elazig’da tercih edilen yiyecekler incelendiginde tiim yas araliklarinda ilk tercih edilen yiyecek
Harput kofte olarak belirtilmistir. 17-25 yas araliginda sokak lezzeti olarak tanimlayacagimiz salgal kofte ikinci
sirada yer alirken 36-45 yas ve 46 yas ve {izeri grubunda ise daha geleneksel olan igli kofte yer almaktadir. 46 yas ve
tizeri grubun yiyecek tercihlerine bakildiginda Elazig’in geleneksel ve daha eski tarihli yiyeceklerinin tercih edildigi

goriilmektedir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Tercih Edilen Yiyecekler

Cinsiyet
Sira Kadin : Erkek
1 Harput Kofte Harput Kofte
2 Icli Kofte Icli Kofte
3 Orcik Orcik
4 Sirin Sirin
5 Gomme Salgali Kofte
6 Salgali Kofte Peynirli Ekmek
7 Palu Tava Palu Tava
8 Ufalama Badem Sekeri
9 Tas Ekmek Gomme
10 Badem Sekeri Badem Sekeri

Cinsiyete gore tercih edilen yiyeceklerin siralandigi tablo 9°da ise ilk sirada Harput kofte yer almaktadir. Kadin
katilimcilarin tercih ettigi yiyecek siralamasiyla erkek katilimeilarin tercih ettigi yiyecek siralamasi birbiriyle

ortiismektedir.
Tartisma Sonuc ve Oneri

Gastronomi turizmi, miras turizminin en énemli alanlarindan biridir. Gastronomi turizmi yerel yiyecekler ve
kiiltir arasindaki baglantiyr saglamaktadir (Everett, 2012; Timothy & Ron, 2013). Yerel mutfak, turistlerin
destinasyon se¢iminde énemli bir husustur ve 6nemli bir seyahat motivasyonudur. Gastronomi turizmi, turistlerin
yiyecek ve igeceklerin ortak liretimine ve tiiketimine katilimini kolaylastirmaktadir. Gastronomi turizmin destinasyon
ve kiiltiirii hakkinda turistlere siiriikleyici, 6zgiin ve yaratici bir deneyim saglamaktadir. (Rachao vd., 2021). Turistik
bir {irlin olarak gastronomi turizmi, turistik destinasyonlarina genis bir aktivite yelpazesi sunma firsatlarina sahiptir.

Destinasyon markalagmasina yardimci olmaktadir (Lai vd., 2019).

Bu calismada Elazig’da gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in 6n planda olmasi gereken yiyeceklerin
belirlenmesi amaglanmigtir. Bu nedenle Elazig’da yasan kisilere yoneltilen sorular ile Elazig’da yerel yiyeceklerin

siralanmasi istenilmistir. Bu siralamaya gére Harput Kofte, i¢li Kofte, Sirin, Orcik, Gomme, Peynirli Ekmek, Salcali
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Kofte, Dolma, Ufalama, Palu Tava Elazig’da ilk on sirada yerel halk tarafindan tercih edilen yiyecekler olarak tespit
edilmistir. Bu sonug aslinda Elazig’in mutfak kiiltiiriiniin zenginligini yansitmaktadir. Ozelikle yerel halkin Elazig
mutfagina hakim olmadig1 sdylenebilir. Oner (2018)’in yapmuis oldugu ¢alismada Kastamonu halkinin yéreye ait olan
yemekleri yeterince tanimadigi sonucu bu caligmayla benzerlik gostermektedir. Bu sonuglar incelendiginde de
Elazig’da yerel yiyeceklerin yeterince tanitilmadigi daha yiizeysel ve bilindik {irlinler {izerinde duruldugu
sOylenebilir. Yine bu ¢aligmada niifusun genglestikce yerel yiyecekler hakkinda bilgi eksikliginin arttigini, yapilan
tercihlerin daha ¢ok sokak lezzetlerine yonelik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug ilerde yerel yiyecek
kiiltiirtiniin unutulmasi gibi ciddi problemleri doguracaktir. Elazig’in zengin turist ¢ekiciligine, Unesco diinya miras
listesine aday olan Harput gibi tarihi bir kente ve zengin bir mutfaga sahip olmasi Elaz1g’1 turistik agidan 6énemli bir
cekim merkezi haline getirmektedir. Flazig’da yerel yiyeceklerin gastronomi turizminde turistik iirin olarak

yararlanabileceginin tespiti Onal (2018)’1n yapmis oldugu calismayla rtiigmektedir.

Elazig’da gastronomi turizminin gelistirilmesi igin tiim turizm paydaglarinin birlikte hareket etmesi
gerekmektedir. Ozellikle yerel yiyeceklerin tanitimimin yiizeysel ve bilindik iiriinler {izerinde olmamasina dikkat
edilmelidir. Yerel halk gastronomi turizmine yonelik bilgilendirilmeli yerel lezzetler, unutulmaya yiiz tutmus
yemekler/yiyecekler ile tanistirilmalidir. Elazig ilinin en ¢ok turist ¢ceken merkezi olan Harput’ta sadece yerel
yiyeceklerin yapiminin ve satisinin yapildiglt restoranlar acilmalidir. Yine Elazig’daki gastronomi turizmi
kapsaminda hangi yiyeceklerin meniiye dahil edilmesi gerektigi belirlenmelidir. Belirlenen yiyeceklerin tarifleri
hazirlanmali, belirli bir standart ortaya ¢ikarilmalidir. Elazig’da gastronomi turizminde 6ne ¢ikan yiyeceklerin ilk
etapta i¢ turizm hedef pazar olarak belirlenmelidir. Elazig mutfaginin tanitilacagi festivallerde hazirlikta 6ne ¢ikan

yiyeceklerin kullanilmasi ve bu bir plan dahilinde yapilmalidir.

Bu ¢alismanin bazi sinirliklar1 vardir. Arastirma sadece Elazig’da yasan kisiler ilizerinde yapilmistir. Elazig’da
gastronomi turizminde yerel yiyeceklerin 6neminin belirlenmesinde evreni sadece yerel halk olugturmustur. Bir diger
calismada Elaz1’1 ziyaret eden kisiler iizerine bir ¢aligma yapilabilir. Bundan sonraki ¢alismalarda Elazig’daki tiim

turizm paydaslar1 ve ili ziyaret eden turistler {izerine yapilabilir.
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Extended Summary

Gastronomy tourism takes various forms, including eating and drinking in local restaurants, food festivals, and
exhibitions, visits to farms and food production centers, farmers' markets, attending cooking courses and
demonstrations, homestay accommodation, home cooking courses, and eating in local households (Azavedo, 2019;
Bell, 2015; Karim & Chi, 2010). Gastronomy tourism can be an important tourism product for destinations that do
not have natural and cultural resources. Local cuisine is one of the main considerations for tourists to choose a
destination. It constitutes an important motivation for traveling both for food and for seeking new and original

experiences (Hjalager & Richards, 2002).

Gastronomy tourism is, therefore, a way of marketing and branding tourist destinations and capitalizing on the
culinary heritage of the destination for tourism development (Ellis et al., 2018). Gastronomy tourism, which is
complementary to traditional cultural products, has become an essential field in many countries. Tourism destinations
are trying to attract tourists by using their local cultural products, to create new touristic products and activities, and
to gain an essential position in the competition among tourism destinations (Richards, 2002). Gastronomy tourism is
an essential opportunity for countries. Gastronomy tourism will be very beneficial especially in extending the tourism
season to 12 months, adding vitality to tourism enterprises during low-season periods, and increasing the income
from tourism (Hjalager & Richards, 2002).

Gastronomy tourism, which is an important part of cultural tourism, is also becoming an important force that
enables destinations to develop economically. In many studies, the relationship between gastronomy and tourism has
been examined. It has been emphasized that gastronomy, which is an important component of tourism, has many
effects such as holiday durations, holiday experiences and preferences and making the destination attractive (Correia,
Oom do Vale & Mogo, 2007; Fox, 2007; Smith & Xiao, 2008; Hillel, Belhassen & Shani, 2013; Zagral1 & Akbaba,
2015; Giizel Sahin & Unver, 2015).

When the literature is analyzed, it is seen that there are research on the gastronomic products in a tourism
destination, and the strategies that ensure their use for tourism purposes by identifying them and determining how
they are in development. In other studies on gastronomy tourism, local food, and food and beverage concepts are
generally used in the same sense (Sims, 2009; Karim & Geng-Quing Chi, 2010; Deveci, Tirkmen, & Avcikurt, 2013;
Aglamaz Susup, 2018; Oner, 2018; Onal, 2018).

It is concluded that the use of local dishes as a touristic product improves gastronomy tourism and creates travel
motivation (Erdogan, 2017; Ozal, 2018; Aglamaz Susup, 2018). Gastronomy is an essential factor in tourists' choice
of destination and positively affects tourists to revisit the destination (Telfer & Hashimado, 2006; Correia, Oam da
Vole, & Maco, 2007; Kivela & Crotts, 2009). This framework tries to answer the following questions for the study

by utilizing the literature.

- Which food and beverage stands out in the development of gastronomy tourism in Elazig?
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- How much do Elazig people recognise local dishes?

Gastronomy tourism has developed with local food and beverages and a significant part of the tourist budget is
allocated to food and beverages while traveling. Gastronomy tourism is one of the elements included in a new concept
of cultural heritage and cultural tourism driven by the increasing trends of prosperity. It is one of the most important
tourism types utilized in the development of gastronomy tourism destinations. In this respect, this study aims to
determine the products that can stand out in the development of gastronomy tourism in Elazig. Despite the rich

culinary culture of Elazig, it is seen that it is not sufficiently used for tourism purposes.

In this study, which was carried out to reveal the steps to be taken for the development of gastronomy tourism in
Elaz1g and the products that can be highlighted in this context, the survey technique, which is a quantitative research
method, was used. The survey questions used in the research, it is aimed to determine the local dishes of Elazig from
the perspective of Elazig locals and to ensure that they are used for tourism purposes. For this reason, the universe
of the research consists of people living in Elazig.The questionnaire used in the research consists of two parts. In the
first part, questions about the demographic characteristics of the participants are included, while in the second part,
6 open-ended questions created by Aglamaz Susup (2018) were used for the research. When exploratory research
was used as a method, frequency-based frequency analysis was applied to the analyses. In this study, a survey was
conducted with the participation of a total of 500 people to highlight the food/food and beverages of Elazig and to
develop gastronomy tourism in Elazig. In the study, 34 questionnaires that gave incorrect or incomplete answers to

the questions asked were not included in the evaluation. In this study, 466 questionnaires were analyzed.

This study, it is aimed to determine the foods that should be at the forefront of the development of gastronomy
tourism in Elazig. For this reason, it was asked to rank the local foods in Elazig with the questions asked of the people
living in Elazig. According to this ranking, Harput Meatballs, I¢li Meatballs, Sirin, Orcik, Gomme, Cheese Bread,
Meatballs with Paste, Dolma, Ufalama, Palu Tava were determined as the foods preferred by the local people in the
first ten places in Elaz1g. This result reflects the richness of Elazig's culinary culture. In particular, it can be said that
the local people do not have a good command of Elazig cuisine. In the study conducted by Oner (2018), the result
that Kastamonu people do not sufficiently recognize the local dishes is similar to this study. When these results are
examined, it can be said that local foods are not sufficiently promoted in Elazig, and more superficial and familiar
products are emphasized. Again in this study, it was concluded that as the population gets younger, the lack of
knowledge about local foods increases, and the preferences made are more oriented toward street flavors. This result

will lead to serious problems such as forgetting the local food culture in the future.

The fact that Elaz1g has a rich tourist attraction, a historical city such as Harput, which is a candidate for the
Unesco world heritage list, and a rich cuisine makes Elazig an important tourist attraction center. The determination
that local foods in Elazig can be used as a touristic product in gastronomy tourism coincides with the study conducted
by Onal (2018). At the same time, in this study, the result of developing gastronomy tourism by evaluating the foods
that can come to the fore in gastronomy tourism in Elaz1g is similar to the study conducted by Aglamaz Susup (2018).
In this study, the determination that cultural diversity and local foods that lie at the basis of culinary culture are

necessary for the development of gastronomy tourism is similar to the study of Erdogan (2017).

To develop gastronomy tourism in Elaz1g, all tourism stakeholders should act together. Particular attention should
be paid that the promotion of local foods should not be superficial and on familiar products. Local people should be
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informed about gastronomy tourism and introduced to more historical products. Restaurants, where only local foods
are produced and sold, should be opened in Harput, which is the most touristic center of Elaz1g. Again, local foods

should be included in the menus of restaurants in Elazig.

This study has some limitations. The research was conducted only on people living in Elazig. In determining the
importance of local foods in gastronomy tourism in Elazig, only local people constituted the universe. In future
studies, it can be conducted on all tourism stakeholders in Elazig and tourists visiting the province.

1871



JOTAGS, 2023, 11(3)

Arpaci, S.
Ek 1. Etik Kurul izni

oNVe,

Ea

g o

Isg3\®

Q\RA;~

SOSYAL VE BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI
ETiK KURUL KARARI

TOPLANTI | TOPLANTI | KARAR
iHi ADI
TARIHI SAYISI NO CALISMACILARIN ADI SOY.
Sorumlu Aragtirmaci : Ogr.Gor.Dr. Suat ARPACI

Yardime1 Arastirmaci:

10.03.2022 05

KARAR

“Elazig’da Gastronomi Turizmini Gelistirilmesine Yonelik Nitel Aragtirma” konulu ¢alisma etik
kurulumuzda goriistilmiis olup; ¢alismamn etik kurallara uygun olduguna oybirligiyle karar

verilmistir.

Prof. Dr. Mehmet Nuri GOMLEKSIZ
(Bagkan) i
Prof. Dr. Sebahattin e oo ;
DEVECTOGLU - Dog. Dr.(%lfit) BILGIN Imza
(Uye) r
Prof. Dr. Siilleyman ILHAN Imza Dog.Dr. Haki PESMAN Imza
(Uye) (Uye)
Dog¢.Dr. Yunus Emre
Prof. Dr. gje;:in PEKER imza KAR.AKAY A mza
(Uye)
Prof. Dr. irfan EMRE Imza Dog.Dr. Ayse Ulkit KAN imza
(Uye) (Uye)
Dog. Dr. Taner YILDIRIM Imza Dr.Ogr. Uyesi Serkan BICER Imza
(Uye) (Uye)
imza
Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalar Etik Kurul Sekreteri: Pinar ARSLAN

1872




Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2023, 11 (3), 1873-1890

JOURNAL OF TOURISM AND GASTRONOMY STUDIES

ISSN: 2147 — 8775

Journal homepage: www.jotags.net

Duygusal Yeme (Emotional Eating)

Sila DURAN *

, ¥ Mesut Murat ADABALI *®

2 Antalya Belek University, Faculty of Art and Design, Department of Gastronomy and Culinary Arts, Antalya/Tiirkiye

Makale Gecmisi

Oz

Gonderim Tarihi: 27.06.2023

Kabul Tarihi: 13.09.2023

Anahtar Kelimeler

Duygusal yeme
Psikoloji
Negatif duygular

Yeme-igme

Keywords

Bireyler, duygu durumlarina goére yeme-igme konusunda farkli davranislar
sergileyebilmektedirler. Ornegin, 6fkelendiklerinde, mutlu olduklarinda, depresyon gibi
ruhsal bunalimlar yasadiklarinda asir1 yemek yeme eyleminde bulunurlar. Duygusal yeme
eylemini etkileyen bazi duygu durumlari vardir. Ofke, stres, mutluluk, depresyon, can
sikintist vb. durumlarin, bireylerde daha fazla yemek yeme egilimine sebep oldugu
belirtilmistir. Yiyecek ve igecekler bireylerin yasamlarimi devam ettirebilmek amaciyla
sadece fizyolojik ya da biyolojik ihtiyaglarint karsilamaya yonelik olmayip ayni zamanda
psikolojik ihtiyaclarini da karsilamaya yoneliktir. Mantik kadar duygular da karar alma
asamasina yardimci olan etkenlerdendir. Yaslari, cinsiyetleri, fiziksel ve ruhsal donemleri
bireylerin duygu durumlarinda degisiklikler yagamalarna sebep olmaktadir. Bireylerin
yemek secimleri ve tiiketimleri de duygu durumlarindan etkilenmektedir. Bu durumu
degistirmenin yontemlerinden bir tanesi de olumsuz duygu durumlarinin ¢éziim bulunarak
ortadan kaldirilmasidir. Psikolojik sorunlar ortadan tamamen kaldirilmadigi takdirde
disaridan bireylere yapilan miidahaleler sadece duygusal yeme sorununa sahip olan bireyler
i¢in gecici ¢oziimler olacaktir. Psikolojik destek almanin yaninda 6zel diyetler ve tedavilerle
bu sorunlara ¢6ziim aranmaktadir. Arastirmada konuyla ilgili toplam 72 makaleye ulasilmis,
bunlarin arasinda 1999-2023 tarihleri arasinda yer alan toplam 11 arastirma incelenmistir.
Arastirmalar ¢aligmanin tiirii ve amaci agisindan ele alinmistir. Ardindan tiim arastirmalar
alanyazin 1s1ginda incelenmistir. Aragtirma sonuglaria gore duygusal yeme davraniginin
ebeveyn tutumu, bastirilmis duygular, stres, 6fke, can sikintisi gibi pek ¢ok konu tarafindan
pozitif yonde etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

Abstract
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Psychology
Negative emotions
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* Sorumlu Yazar

When individuals find themselves in difficult situations, experience anger, happiness,
depression, or other emotional distress, they engage in excessive eating behavior. Certain
emotional states influence emotional eating, such as anger, stress, happiness, depression,
boredom, and more. Food and beverages serve not only to meet individuals' physiological
or biological needs to sustain their lives but also to fulfill their psychological needs.
Emotions, as well as logic, are factors that assist in the decision-making process. Age,
gender, and physical and mental stages cause individuals to experience changes in their
emotional states. Individuals' food choices and consumption are also influenced by their
emotional states. One of the methods to change this situation is to find solutions for negative
emotional states and eliminate them. Unless psychological problems are completely
resolved, interventions from external sources will only provide temporary solutions for
individuals with emotional eating issues. Besides seeking psychological support, special
diets and treatments are sought to address these problems. In the study, a total of 72 articles
were found related to the subject, and among them, a total of 11 studies conducted between
2013 and 2023 were examined. The studies were analyzed in terms of their type and
purpose. Then, all the studies were examined in the light of the literature. According to the
research results, it was concluded that emotional eating behavior is positively influenced
by parental attitudes, suppressed emotions, stress, anger, boredom, and many other factors.
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GIRIS

Insanlarin yasamlarini devam ettirebilmeleri icin beslenmeye ihtiyaglari vardir (Kula & Cakar, 2020). Beslenme,
viicudun biiyiimesi, gelismesi ve insanlarin yasamini siirdiirebilmesi amaciyla agiz yoluyla ve yeteri kadar alinan
besin dgelerini temsil etmektedir (Saglik Bakanligi, 2017). Dengeli ve yeterli beslenme bireylerin ihtiya¢ duyduklar
besinlerden gerektigi kadar tiiketmesi olarak tanimlanirken yetersiz beslenme viicudun ihtiya¢ duydugundan daha az
yeme olarak tanimlanmaktadir (Unsal, 2020). Beslenme sadece fizyolojik bir olay degildir. Insanlarin; psikolojik,
ekonomik, sosyolojik, demografik, cografi vb. alanlarda da degisiklik gosterdigi diistinilmektedir. Psikolojik olarak
inceledigimizde beslenme durumu duygular ile baglantilidir. Heyecan, stres, mutluluk, depresyon, can sikintisi
iizlintli vb. duygular beslenme siirecinde degisiklik gosterebilir (Sen & Aktas, 2019). Yiyecek ve igeceklerin
duygularla iliskisi oldugunu diisiinen Hilde Bruch (1962) arastirmalarini duygular1 anlamada yasanan karmasadan
otiirii yeme bozukluklarinin temelinde bu anlamlandiramamanin oldugunu ileri siirmiistiir. Insanlarin yiyecek ve
icecekleri tercih ederken yeme davranislarina uygun iriinler sectiklerini, sectikleri iiriinleri de duygularla baglantili
olarak segildigi diistincesi uzun yillar boyunca herkes tarafindan kabul edilmistir (Destegiil, 2020). Psikolojik
etkenlerden birisi olan duygusal yeme, yeme bozukluklarindan birisi olarak tanimlanmaktadir. Asir1 derecede yemek
yeme egilimi veya tam tersi istahin kesilmesi olarak da bilinen duygusal yeme olumsuz duygularin bir yansimasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Inalkag & Arslantas, 2018). Duygusal yeme olumsuz duygulardan uzaklasma yoéntemi
olarak goriilmektedir. Bir nevi insanlarin olumsuz duygularla karsilasmasi sonucu bir seyler yiyip i¢erek o duygudan
kurtulabileceklerini diisiinerek tok olmalarina ragmen stresi azaltmak, daha iyi hissetmek, mutlu olmak, sorunlar
asmig gibi hissetmek vb. durumlarda yemek yiyip igecek igmeleridir (Yurtsever & Siitcli, 2021). Duygusal yeme
bozuklugu bulunan insanlarin genellikle duygusal aglik yasayan insanlar oldugu bilinmektedir. Yeme bozuklugu ve
duygusal aglik, birbirine ¢ok fazla karigtirilan iki terim olsa da duygusal aglik daha ¢ok anlik duygu durumlarina
baglidir. Bu duygusal agliga sahip kisiler onaylanmaya ihtiya¢ duyan kisiler olup, kaygi diizeyleri yiliksektir ve ayni
zamanda benlik saygilari da disiiktiir (Destegiil, 2020).

Kavramsal Cerceve
Duygu Nedir?

Duygu kavram olarak Latince kokenlidir. Emovere kelimesinden tiiremis olan bu kavram hareketi, disar1 ¢ikmay1
temsil etmektedir. Yani duygu toplumlar arasindaki hareket siirecini tanimlarken kullanilmistir. Kavram olarak ¢ok
fazla tamima sahip olmasindan &tiirii ortak bir gériis birligi yoktur. ingilizce olarak “emotion” anlamina gelen duygu
“affect” yani duygulanim ve “feeling” yani his anlamina gelen farkli kavramlarla birlikte kullanilmistir (Kurt, 2021).
Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde duygunun duyular yoluyla algilanan, his, bireylerin belirli nesnelere, olaylara veya i¢
diinyasina karsi uyandirilan izlenim, onsezi, estetik ve ahlaki degerlendirmelerden olusan yetenek, ruhsal olarak

yapilan hareketlilik olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu So6zliigii).
Duygusal Yeme Nedir?

Duygusal yeme, olumsuz duygular sonucu bireylerin verdikleri tepkilerin yeme bozukluguna doniismesi seklinde
tanimlanmaktadir. Duygusal yeme kavramina bakildiginda ilk olarak bulimik hastalarla iliskilendirilse de daha
sonralar1 yapilmig olan aragtirmalar sonucunda asiri yemek yeme ataklar1 duygusal yeme ile iligkilendirilmistir.

Olumsuz duygular sonucunda ortaya ¢ikan bu duruma, normal kiloda olmasina ragmen diyet yapan insanlarda, obez
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kisilerde ve yeme bozuklugu olan kadinlarda daha cok rastlanilmistir (Inalkag & Arslantas, 2018). Duygusal yeme
davranigina sahip kisiler, agligin fizyolojik ya da biyolojik bir ihtiya¢ olmaktan ¢ok psikolojik etkileri sonucu yemek
yemeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Heyecan ve asiri stres durumlarinda yeme eylemi azalmaktadir. Bu durum
psikolojik degisiklikler sonucu yeme eylemine bir etki yarattiginin ve bireylerin daha ¢ok yemelerine veya yemekten
ka¢malarina yonelik hareketlerde bulundugu goriilmektedir (Sen & Aktasg, 2019). Yapilan aragtirmalarda depresyon,
ofke ve yorgunluk gibi negatif duygu durumlariyla karsilagan bireylerin duygusal yeme eylemleri diger bireylere
kiyasla daha yiiksektir. Korku duygusu ve viicutta hissedilen bir agri1 sonucu kisilerin daha az yemek yeme eylemi
icerisinde olduklar1 goriilmiistiir. Bir bagka arastirmada mutluluk gibi pozitif duygu durumu halindeyken saglikli
besinlere yonelimleri daha yiiksekken mutsuzluk gibi negatif duygu durumundayken bireylerin daha sagliksiz ve
kalori bakiminda daha yiiksek kaloriye sahip olan iiriinlere yoneldikleri ve bu {iriinleri normalden daha fazla

tiikettikleri gozlemlenmistir (Sen, 2018).
Yaygin ve Sik Olarak Kimlerde Goriiliir?

Duygusal yeme daha ¢ok ¢ocuklarda, ergenlik donemindeki bireylerde ve obez kisilerde goriilen bir durum
olmakla birlikte degisken duygu durumlarina bagl hastaliklara sahip bireylerde de goriilmektedir. Beden kitle
endeksi diisiik ve yliksek olan bireylerde de siklikla goriilen duygusal yeme durumu obez bireylerde, kilo durumu
normal olmasina ragmen diyet yapma eyleminde olan kadinlarda ve ruhsal sorunlara sahip olan bireylerde daha
siklikla goriildiigii ortaya c¢ikmistir (Mestcioglu, 2022). Bireyler ofke, Uziintii, depresyon gibi olumsuz duygu
durumlariyla karsilastiklar1 zaman daha sik ve agir1 derecede yemek yeme eyleminde olduklar1 gozlemlenmistir (Sen,
2018).

Duygusal Yeme ve Risk Gruplari
Cocuklar ve Ergenlik Donemindeki Bireyler

Cocuklarda ve ergenlik donemindeki bireylerde goriilen asir1 yeme eylemi pek ¢ok faktdre (aile, arkadas, akraba
vs.) baglidir. Cocuklarda ve ergenlik donemindeki bireylerde goriilen duygusal yemenin temelinde bireylerin ruhsal
olarak yasadiklar1 sorunlar 6n plandadir (Inalka¢ & Arslantas, 2018). Yapilan arastirmada ebeveynlerin ¢ocuklarina
kars1 tutumlari, fazla otoriter yapida olmalari, ailenin sefkatini ve duygularini agik bir sekilde g¢ocuklarma
aktaramamasi ¢cocuklar1 duygusal yeme eylemine yoneltmistir. Bu deney 1171 gocuk ve ailesine yoneltilen goriisme
ve anketlerle baglatilmistir. Ankete uygun olmayan ve eksik bilgi veren bireyler arastirmadan c¢ikartilmis olup
arastirma 450 ¢ocuk ve ebeveyni ile izinler alinarak siirdiiriilmiistiir. Ebeveynlere 32 maddeden olusan 5 puanlik
Olceklerle (1 = hicbir zaman ile 5 = her zaman) sorular sorulurken kiiciik cocuklara 13 maddeden olugan 3 puanlik
Olceklerle (0 = hayir, 1 = bazen, 2 = evet) basitlestirilerek hazirlanmis duygusal yeme anketi sunulmustur. Arastirma
sonucuna bakildigi zaman katilan c¢ocuklardan 329’ unun duygusal yeme eylemine meyilli oldugu kanisina
vartlmistir. Sonug olarak ebeveynlerin tepkilerine, ¢ocuklarin duygusal yeme eylemi ile karsilik vermekte oldugu
ortaya ¢ikmistir (Topham, Hubbs-Tait, Rutledge, Page, Kennedy & Shriver, 2011: 261-264). Yapilan baska bir
aragtirmada ise ergenlik ¢aginda olan bireylerin cocuklu yaslarda bastirilan duygular sonucu olustuguna deginmistir.
Aragtirmalarinda Jane isimli bir gencin anlattiklarin1 referans olarak alinmistir. Jane ¢ocukluk ddnemlerinde,
annesinin bakmadigi zamanlarda ona teklif edilen yiyecekleri alip saklamasiyla baslamistir. Daha 12 yasindayken
obez oldugunu ve bu durumun genglik déneminde de devam ettigini anlatan Jane hiisran, yorgunluk, can sikintisi,
lzlinti vb. olumsuz duygularin sonucu asir1 yeme ndobetlerini tetikledigini dile getirmistir. Evden ¢ikmak
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istememesini ve sadece yemek yeme istedigini Jane su ciimlelerle anlatmistir: “Ben sadece sessizligi seviyorum;
Yemek yemeyi severim, bu yiizden ¢ok fazla yemek yiyebilecegim bir yerde olmaliyim, yani evim”. Fiziksel ve
duygusal degisimler olumsuz yonde oldugu zaman duygusal yeme eylemine sahip olan bireylerin aclik hissetmesine
sebep olmaktadir. Yapilan bu aragtirmada kalori degeri yiiksek gidalarin tiikketiminin siklasmasi ve kilo artiginin
fazlalagsmasi ergenlik donemindeki bireylerde goriilen sorunlardan birisi olup kizlarin erkeklere oranla stresle basa
c¢ikma yonteminin bir seyler yemek oldugu gozlemlenmis olsa da ergenlik donemindeki kizlar ve ergenlik
donemindeki erkeklerin duygusal yeme oraninin birbirine yakin oldugu goriisiinii ileri slirmiislerdir (Levitan &
Davis, 2010).

Obezite Olan Bireyler

Psikosomatik yani bireylerde meydana gelen psikolojik sorunlarin tibbi ilgilendirdigi durumlarda duygusal yeme,
obezitenin hastalik edici kisimlarini inceleyen alanlar1 temsil etmektedir. Obezite Saglik Bakanligi’na gore “Bedenin
yag kiitlesinin yagsiz kiitleye oraninin asir1 artmasi sonucu boy uzunluguna gore viicut agirliginin arzu edilen diizeyin
{istiine cikmas1” Olarak tamimlanirken Diinya Saglik Orgiitiine (WHO) gore “sagh@1 bozacak dlgiide viicutta asir1 yag
birikmesi” olarak tanimlanmaktadir (Saglik Bakanligi, 2023). Obez olan bireyler duygusal anlamda karsilastiklari
negatiflikleri en aza indirebilmek veya bu olumsuzluklar bastirabilmek amaciyla yemek yemektedirler. Bu yemek
yeme eylemlerinin asir1 olmasi ve bireyler tarafindan engellenememe durumu yemek yeme bagimlilig1 olarak da

karsimiza ¢ikmaktadir (Destegiil, 2020).
Diger Problemler

Saglik alanindaki rahatsizliklar da duygusal yeme durumunu etkileyen faktdrlerden bir tanesidir. “Aleksitimi”
yani duygu korliigiine sahip olan bireyler, kilo vermek amaciyla tedavi alan bireyler, yeme bozukluguna sahip
bireyler ve bulimiya nevroza yeme bozukluguna sahip kisilerin duygusal yeme eylemine daha meyilli oldugu
bilinmektedir. Bu hastaliklara sahip bireyler disaridan miidahale edilip sorunlar en aza indirilse de duygusal yeme

sorunu tam anlamryla ortadan kaldirilamamistir (Gozegir, 2020).
Duygusal Yeme ve Etkilendigi Faktorler
Duygusal Yeme ve Mutluluk

Duygusal yeme her ne kadar olumsuz duygular sonucu daha ¢ok karsimiza ¢iksa da olumlu duygular sonucunda
da yemek yeme eyleminde artma ve azalma goriilebilmektedir. Bu konuda arastirmalar yapilmistir. Bu
arastirmalardan bir tanesi de Turner, Luszczynska, Warner, Schwarzer’a (2010) aittir. Yapilan bir deneyde, pozitif
ruh halinin arttirilarak ¢ikolatali kurabiye tiikketimi ile arasindaki iliskiye deginmislerdir. Aragtirma 16- 45 yas
araligina sahip olan 106 6grenciye isimsiz ve goniillii olarak yapilmistir. Deneyde materyal olarak 2 film klibi
kullanilmistir. 2 gruba ayrilan katilimcilar farkli simflara yerlestirilmis ve klipler izletilmistir. Bu kliplerden ilki
komedi igerikli olup 7 dakika siirerken digeri civanin bilime katkisina yonelik bir belgesel olup 7 dakika stirmiistiir.
Aymn1 anda baglatilip bitirilen bu deney sonucunda ilk klibin izlenmesi sonucu pozitif yonde bir ruh hali olusurken
ikinci klibin izlenmesi sonucu nétr bir ruh hali olugsmustur. Soru-cevap boliimiine gelindiginde ise katilimeilar
birbirlerinden en uzak olacak sekilde siralara oturtulmustur. Ingiliz ve Alman iiniversitelerinde yasam bilimleri ve
psikoloji boliimlerinin okumalarinin kosullart hakkinda hazirlanmis olan anketler verilmistir. Verilen anketleri

dolduran katilimeilarin 6nlerine igerisinde 8 adet orta boy ¢ikolatali kurabiye olacak sekilde tek kullanimlik kaseler
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koyulmustur. Katilimcilara bu arastirmaya katildiklarindan 6tiirii bir minnettarlik gostergesi olarak kurabiyelerin
ikram edildigi sdylenmistir. Deney sirasinda katilimcilara herhangi bir igecek verilmemistir. 20 dakika kadar Ingiliz
ve Alman tniversitelerinde yasam bilimleri ve psikoloji boliimlerinin okumalarmin kosullar1 hakkinda tartigan ve
atiflarda bulunan katilimcilardan cevapladiklar1 anketleri, tek kullanimlik kaseleri ve igerisinde kalan kurabiyeleri
masanin {istiinde birakmalari istenmistir. Deney bittikten sonra katilimcilara deneyin asil amaci agiklanmistir. Kalan
biskiivi sayilar1 kayit altina alinmistir. Yapilan analizler sonucunda pozitif uyaranlara maruz birakilan bireylerin, notr

uyaranlara maruz birakilan bireylerden daha az gikolatali kurabiye tiikettikleri sonucuna ulagilmistir.
Duygusal Yeme ve Depresyon

Bireylerin ruh halini temsil eden depresyon ve duygusal yeme {izerine arastirmalar yapilmistir. Ouwens, Strien &
Leeuwe’e (2009) gore, duygusal yemenin dogrudan ve dolayli yollarla depresyonla iliskisinin oldugu sonucuna

ulagmastir.
Duygusal Yeme ve Stres

Stres, insan sagligini olumsuz yonde etkileyen bir faktordiir. Duygusal yeme ile stres arasindaki iliskiye
bakildiginda bireyler stres altinda olduklarinda psikolojik olarak yemek secimi ve yemek yeme egiliminin arttig1 ve
gida ile ilgili konularda farkliliklara sebebiyet verdigi ortaya ¢ikmustir (Destegiil, 2020). Gibson (2000) “agligin
fizyoloji, performans ve ruh hali {izerindeki etkilerini” aragtirmak amaciyla 27’si erkek 41’1 kadin olan Londra
Universitesi dgrencileri ve personelini arastirmasina dahil etmistir. Arastirmada katilimcilar iki gruba ayrilmistir. Tk
gruba 4 dakikalik bir konusma yapacaklari ve bu konugsmanin video cihazlariyla kayit altina alinarak sonrasinda
degerlendirilecegi soylenmistir. Katilimcilara konusma goérevi i¢in yazili talimatlar verilmistir. 10 tane konudan 1
tanesini secerek yemek yemeden once 10 dakika boyunca sectikleri konular hakkinda notlar almalari istenmig
konugmanin hemen yemekten sonra yapilacagi sdylenmistir. Bu asamada deneklere konugsma yapmalari gerektigi
soylense de buna gerek yoktur. Ikinci gruba stressiz, duygusal olarak notr olan metinden 10 dakikalik bir pasaj
dinledikten hemen sonra yemege alinacaklari sdylenmistir. iki grubun da yemek &ncesinde ve sonrasinda fizyolojik
Olctimlerdeki degisikliklere bakildigina inandirilmistir. Yemekten 4 saat Oncesine kadar bir sey yenilmemesi
gerektigi daha onceden bildirilerek katilimcilarin yemek segimlerinin daha net analiz yapilmasi amaglanmugtir.
Yemekler tatli, tuzlu ve yumusak olmaz iizere {i¢ tat kategorisine ve bu tat kategorileri de diisiik ve yiiksek yaglh
olarak gruplara ayrilmistir. Katilimeilar 15 dakika boyunca agik biifede belli kriterlerle yerlestirilmis yiyeceklerden
serbestege yiyebilecekleri sdylenmistir. Bu kriterler yumusak az yaglh ve yiiksek yagli; tuzlu, az yagh ve yiiksek yagli;

tatl, az yagh ve yiiksek yagli olmak iizere kategorilere ayrilmistir.
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Sekil 1. Duygusal Yeme Durumu ve Stresin Yiyeceklerin Alimina Etkisi
Kaynak: Gibson, 2000.

Stresli durumlarda diisiik duygusal yiyenler (genellikle erkekler), stresli durumlarda yiiksek duygusal yiyenlerden
(genellikle kadinlar) tatli ve yagli besin gruplarindan daha az tercih ettikleri sonucuna varilmistir. Kontrollii yani notr
ortamda bulunan ve daha sonrasinda yemek yiyen bireylerde kontrollii diisiik duygusal yiyenlerin, kontrollii yiiksek

duygusal yiyenlere gore daha fazla tatli ve yagli besin gruplarindan tiikettikleri sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Besinler ve Tat Bilesenleri

Tat Bilesenleri Az Yagh Yiiksek Yagh
Haglanmis Piring Avokado
Hagslanmig Patates Haglanmig Yumurta
Ekmek Kaymak

Yumusak Tatlar -
Cig Havug Yunan Yogurt
Cig Domates Hamurda Kizartma
Balik Bugulama Tuzsuz Yer Fistig1
Karides Cedar Peyniri
Fliime Somon Cips
Simit Kavrulmus Yer Fistig1
Tuzlu Tatlar -
Eriste ve Soya Sosu Salam
Marmite (Otolize Maya Oziitii) Frankfurters
Bacon
Bal Siitlii Cikolata
Sekerler Vanilyali Dondurma
Tath Tatlar Limon Serbeti Recelli Corek

Muz Cikolata Kapli Biskiivi
Beze Pandispanya

Yapilan deney sonucunda yemekten hemen sonrasinda konusma yapacaklar1 sdylenen ve stres etkileri yiiksek
olan grupta bulunan katilimeilarin tathi grubuna daha ¢ok yoneldikleri ¢ikolata, kek, ¢ilek regeli, dondurma, biskiivi
gibi triinleri tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikarken havug, domates, mandalina, flime somon, haglanmis patates vb.
balik, sebze ve meyve gibi Uriinleri tercih ederken miktarlarinda degisiklige rastlanmamistir. Kontrollii yani nétr
duygu durumunda bulunan, 10 dakikalik bir pasaj izletilen ve hicbir stres durumuna maruz birakilmayan bireylerin
tiim besin gruplarindan yeterli ve dengeli sekilde aldiklar1 gézlemlenmistir. Sonug olarak bireylerin stres altinda gida

secimi yaparken daha c¢ok tath gidalar1 segmeye yoneldikleri, stres altinda olmayan bireylerin her iiriinden yeterli ve
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dengeli sekilde tercih ettigi sonucuna varilmistir. Boylelikle stresli olan bireylerin ve stresli olmayan bireylerin gida

secimleri lizerine ne gibi degisiklikler yarattig1 hususunda bilgi verilmistir (Gibson, 2000).
Duygusal Yeme ve Can Sikintisi

Koball, Meers, Strofer, Domoff & Musher (2012), 139 lisans 6grencisi iizerinde yapmis olduklari aragtirmada
anksiyete, 6fke ve depresyon gibi farkli duygu durumlariyla karsilagtiklarinda degisen yemek eylemleri {izerine agik
uclu sorular ydneltilmistir. Daha sonrasinda 25 maddeden olusan can sikintis1 sonucu yemek yeme eylemleri
hakkinda sorular sorulmustur. Verilen cevaplar sonucunda bireylerin can sikintisi karsisinda duygusal yemeye daha

egilimli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Duygusal Yeme ve Ebeveyn Davramslari

Duygusal yemeyi etkileyen faktdrlerden bir tanesi de ebeveynlerin davranislaridir. Snoek (2007) yapmis oldugu
deneyde ebeveynlerin ve modelleme siireclerinin ergenlerin duygusal yeme siirecini aragtirmistir. Baglangicta 5400
aileye ulagilmistir fakat 885’1 bu arastirmaya katilmayi1 kabul etmistir. Baz1 kosullara bakilarak 13-16 yas araliginda
en az 2 ¢ocugu bulunan 428 Hollandali ailenin katilimiyla arastirma gerceklestirilmistir. Aile tiyelerine yoneltilen
anketleri bireyler birbiriyle hicbir temasa gegmeden doldurmuslardir. ilk olarak 13 maddeden olusan duygusal yeme
Olcegi uygulanmistir. Sonrasinda ebeveynlerin destek boyutunu 6l¢mek adina ergenlerden tarafindan 12 maddeden
olusan bir anket, davranigsal boyutunu 6lgmek adina 5 maddeden olusan bir anket, psikolojik boyutu degerlendirmek
adina 8 maddeden olusan bir anket doldurmalar istenmistir. Sonuglara bakildiginda cinsiyet fark etmeksizin
ergenlerin, yiiksek derecede kontrolcii ve psikolojik olarak baskici bir anneye sahip olmalari durumunda duygusal

yeme egilimli olduklari ortaya ¢ikmig olup baba faktoriiniin bu siireci ¢ok fazla degistirmedigi gozlemlenmistir.
Duygusal Yeme ve Ofke

Bireyler 6fke anlarinda daha fazla aglik hissi igerisindedirler. Macht (1999), 107 kadin ve 103 erkek arastirmacinin
katildig1 arastirmada &fke, korku, nese ve iiziintii duygulariyla yeme arasindaki iliskiyi incelemistir. Ofke duygusunu
yasayan kadinlarin erkeklere oranla daha fazla duygusal yeme egiliminde oldugunu, tikanircasina yani asir1 yiyen
bireylerin daha oncesinde 6fke duygusuna maruz kaldigi sonucuna ulagilmistir. Sonug¢ olarak bireyler 6fke ile
karsilastiklarinda diger duygu durumlariyla karsilagtiklarinda tiikettikleri gidalardan ¢ok daha fazlasini tiiketme
egilimi igerisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum o6fke duygusunun bireylerde duygusal yeme istedigi

olusturdugu ortaya ¢ikmistir.
Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligma yazilirken psikoloji ve yemek yeme arasindaki iliski incelenerek bireylerin duygu durumlarina gore
yeme eylemlerinde ne gibi degisimler oldugunu hakkinda fikir sahibi olmak hedeflenmistir. Duygusal yeme,
bireylerin duygu durumlarina bagh olarak fizyolojik ve biyolojik anlamda ihtiya¢c duymamalarina ragmen gida
tilketiminde bulunmalaridir. Bir tiir bagimlilik olan duygusal yeme durumunun nasil ortaya ¢iktigi, bireylerin degisen
duygu durumlarinda ne gibi yeme eylemi igerisinde olduklarini, daha ¢ok kimlerin duygusal yeme eylemini
gerceklestirdiklerini, duygusal yeme eyleminin degistirilip degistirilemeyecegini arastirarak yapilmis ve yapilacak

olan ¢alismalara destek olmak amaglanmustir.
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Arastirmanin Onemi

Yapilan ¢alismada duygusal yeme bozuklugunun psikoloji ve ruhsal durumlarla bir iligki olabilecegi One
stiriilmektedir. Bu nedenle alan yazinda duygusal yeme bozuklugu sonucunda ortaya cikan ofke, depresyon,
mutsuzluk, can sikintis1 kavramlarimi ele alan ¢aligmalar ele alinmig, bu konuda yapilan ¢aligsmalar detayli sekilde
incelenmis ve yeme bozuklugunun nelere sebep oldugu arastirilmistir. Bu nedenle alan yazinda konuyla ilgili yapilan
calismalarin ele alinmasinin, duygusal yeme bozuklugunun detayli olarak agiklanmasinin, aralarindaki iligkinin ele
almmasinin ve son yillarda yapilan giincel ¢aligmalarin incelenmesinin, ele alinan ¢aligmalarin ortak noktalariin

ifade edilmesinin alan yazina katki saglayacagi, diger ¢alismalara da drnek olabilecegi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, nitel arastirma yontemlerinden derleme yontemi kullanilmigtir. Derleme yontemi, ¢calisma konusu
ile ilgili mevcut kitap, dergi, kayit ve belgeler gibi materyalleri toplayip belli bir norma goére analiz etmeyi
planlamaktadir. Bu tiir calismalarin analiz edilmesindeki temel amag, yeni bir bilgiye erismekten ziyade yapilan diger
calismalar1 incelemek ve alan yazindaki mevcut konumunu ortaya koymaktir. Bu nedenle derleme yontemi diger
arastirma yontemlerinin tamamlayici olarak ya da tek bir yontem olarak kullanilmaktadir (Sak, Sahin-Sak, Oneren,

Sendil & Nas, 2021).

Bu sebeple; duygusal yeme konusunda yaygin kullanilan ulusal ve uluslararasi veri tabanlari taranarak konu ile
ilgili akademik ¢aligmalara ulasilmistir. Ayrica arama motorlari lizerinden yapilan aragtirmalar sonucunda konu ile
ilgili kitaplar, dergiler ve blog yazilar1 gibi materyallerden de yararlanilmistir. Tiim bu incelemeler sonucunda

duygusal yeme konusunu i¢eren kaynaklar bu ¢alismada kullanilmistir.
Arastirma Siireci ve Veri Toplama

Aragtirmada verilerin toplanmasi Researchgate, PubMed, BMC Psychiatry, Ulusal Tez Merkezi, DergiPark
Akademik ve Google Akademik veri merkezi kullanilarak yapilmistir. Akademik ¢aligmalarda veri toplamak ve
arastirma yapmak i¢in yaygin olarak kullanilan bu veri kaynaklari, ¢alisma konusunda da veri toplanirken
kullanilmigtir. Tiim bu veri tabanlarindan segilen makaleler tamamen derlemenin amacina uygun olarak secilmistir.
Buna bagli olarak da makalelerden alinan bilgilerde yazarin belirttigi bilgi diginda herhangi bir bilgi eklenmemis ve
yorum yapilmamistir. Bu nedenle alinan bilgiler giivenilirdir ve bilgiler kurallara uygun bir sekilde aktarilmigtir.
Duygusal yeme kapsaminda ise 1999-2023 yillar1 arasinda yapilan calismalarla birlikte ele alinmistir. Veri
toplanmasinin 1999 yilinda baglamasinin sebebi, “duygusal yeme” ifadesinin kullanildig1 ilk akademik ¢aligmanin
bu yilda yapilmis olmasidir. ifade edilen akademik ¢aligmalara “Duygusal Yeme Bozuklugu”, “Cocukluk ve
Ergenlikte Duygusal Yeme”, “Duygusal Yeme ve Depresyon”, “Duygusal Yeme ve Mutluluk™, “Duygusal Yeme ve
Stres”, “Duygusal Yeme ve Ebeveyn Davranislar1”, “Duygusal Yeme ve Ofke” gibi anahtar kelimeler kullanilarak

ulagtlmisgtir.
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Tablo 2. Duygusal Yeme Alanina Yonelik Literatiir Taramasi

Ad1 Soyadi Calismanin Amaci Tiiril Sayfa Sayisi

Bu calismada amag 6fke, seving, korku ve liziintii
gibi duygusal durumlarin bireylerin  yeme Akademik

Macht (1999) eylemlerinde  nasil  degisiklikler  yaptigina Makale 1
deginmektir.
Gibson, Oliver & Wardle (2000) Bu ¢aligmanin amact stres fglftorunun duygusal Akademik 13
yeme durumunu nasil etkiledigini aragtirmaktir. Makale
Turner, Luszczynska, Warner & Bu arastirmanin amact posz.duygu durumlarin Akademik
daha da gelistirerek bireylerin duygusal yeme 7
Schwarzer (2010) S . Makale
durumlari iizerine bir analiz yapmaktir.
Bu c¢alismanin amaci ¢ocuklukta bastirilmis,
. . kisitlanmis  duygularin  ergenlik  d6neminde Akademik
Levitan & Davis (2010) duygusal yemeyi hangi yonlerde etkiledigini Makale 19
arastirmaktir.
Bu calismanin amaci ebeveynlerin ¢ocuklari
Hubbs-Topham, Rutledge, uzerinde kurduklari olumlu ve olumsuz roller Akademik
Kennedy, Shriver & Harrist karsisinda g¢ocuklarin ne kadar duygusal olarak 4
e e Makale
(2011) yemek yeme  egilimi  igerisine  girdigini
arastirmaktir.
Koball, Meers, Storfer-Isser, . .
Domoff & Musher-Eizenman Bu arastirmanin amacl OQuygusal yeme ile can Akademik 4
sikintis1 arasindaki iligkiyi incelemektir. Makale

(2012)

Bu c¢alismanin amaci duygu durumlari ve besin Yiiksek Lisans
Sen (2018) tiikketimlerini inceleyerek bireylerin uyku diizenleri - 161
o - Tezi

hakkinda bilgi vermektir.

_ Bu aragtirmanin amaci duygusal yeme bozuklugu Akademik

Inalkag & Arslantas (2018) olan bireylerin sagliklarimi etkileyen faktorleri neler 13
- . . Makale

oldugunu incelemektir.

Bu ¢alismanin amaci, katilimcilarin duygusal yeme . .

Destegiil (2020) Olcegi ile yiyecek ve igecek secimleri arasindaki Yiiksek Lisans 122

iliskiyi ve demografik verileri belirlemektir. Tezl

Mestcioglu (2022) Bu yazinin amac, duygusal yeme hakkinda bilgi | = \yo sjtes 1
vererek terapi siirecine deginmektir.
Bu aragtirmanin amaci daha oncesinde yapilan

Yurtsever & Siitcii (2022) a{ewtlrmalgr’ 1nceleqerek duygusal _yeme Akademik 17
yontemlerinin  avantajlar1 ve dezavantajlarina Makale

deginmektir.

Tablo 2’de goriildiigii lizere, kapsamli bir literatiir taramasi sonucunda yukaridaki bilgilere ulagilmistir. “Duygusal
Yeme” konusu kapsaminda toplamda 8 adet akademik makaleye, 2 adet yiiksek lisans tezine ve 1 adet web sitesine

ulastlmistir. Akademik calismalarda bu konunun daha ¢ok irdelenmesi gerektigi diigiiniilmektedir.
Sonu¢

Duyusal yeme son zamanlardaki gastronomi trendlerinden birisidir. Son yillarda ortaya g¢ikan trendlerden
psikoloji alaniyla da yakindan iliskisi vardir. Duygu durumlarini inceleyerek insanlarin yemek yeme eylemleri
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bireyler giin icerisinde pek ¢ok farkli duygu durumuna maruz kalmaktadir. Ofke,
mutluluk, izlintli, can sikintis1 vb. duygu durumlarinda yemek yeme eylemlerinde olan artis veya azalma {izerine
yapilan arastirmalar bu trendi ortaya ¢ikartmigtir. Uzun bir siire yeme bozukluklariyla ayni kategoride degerlendirilen
duygusal yeme durumu yapilan aragtirmalar sonucu yeni bir kategoride yer almistir. Bireylerin yemek yemeden 6nce
kars1 karsiya kaldigi durumlar daha az ya da daha fazla yemek yemelerine sebep olmaktadir. Psikoloji alaniyla

gastronomi alaninda yapilan ortak ¢alismalar sonucu duygusal sorunlarin ¢éziime kavusturulmasi amaglanmistir.
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Bireylerin fizyolojik ihtiyaclarindan birisi olan yemek yeme eylemini gerceklestirirken yemek se¢imlerinin duygu
durumlariyla ne kadar iligkili olduguna deginilmistir. Sonug¢ olarak bireylerin psikolojik olarak yasamis oldugu
durumlar yemek secimlerini etkilemekte ve bu segimleri degistirmektedir. Gastronomi alaninda yapilan ¢aligmalara
bakildiginda yeme bozukluklar1 ve yemek arasindaki iliskiler arastirilsa da duygusal yeme konusuna psikoloji
alaninda yeni deginilmeye baslandigi goriilmektedir. Bu ¢alisma psikoloji ve gastronomi alaninda yapilacak olan
yeni ¢alismalar i¢in bir referans niteligi tagimasi amaglanmistir. Psikolojinin yemek yeme alanim fazlasiyla etkiledigi

sonucuna varilarak duygusal yemenin yeme bozukluklarindan ayrildigi saptanmustir.

Yeme bozuklugu pek cok farkli duygularin deneyimlenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Hatta siireg icerisinde kisinin
duygulari da degismektedir. Ortaya ¢ikan olumsuz duygularin yeme davranisiyla kisa siire igerisinde ortadan
kalkmasi kisiyi anlik olarak rahatlatsa bile bir siire sonra kisi liziintii, su¢luluk ve pismanlik gibi pek ¢ok farkli duygu
da hissetmektedir (Faraji & Firat, 2022). Oral & Hisli (2008) yeme bozuklugu olan kisilerin 6fkesini disa vurmakta
problem yasadiklarini, bu nedenle 6fke duygusunun yeme bozuklugu seklinde ortaya ¢iktigini belirtmistir. Macht
(1999) yapmus oldugu ¢alismada 6tke duygusunun yeme davranisini tetikledigini ifade etmistir. Ofke duygusunun
ise daha ¢cok yeme davraniginin ortaya ¢iktigini belirtmistir. Arastirmada ele alinan makaleyi destekler nitelikte farkli
kaynaklar da mevcuttur. Cakir & Kizilkaya (2021) 6fke duygusunun yeme bozuklugunu tetikledigini; Arslantas,
Dereboy, Inalka¢ & Yiiksel (2021) 6fke duygusunun yeme davramisi iizerinde etkili oldugunu, bunlara ek olarak
tiiketim miktar1 ve hizlarni da etkiledigini, inalkag & Arslantas (2018) 6fke duygusunun kisinin yemek yeme
davranigini arttiracagini ifade etmistir. Bu ii¢ ¢alisma ele alindiginda yeme bozuklugunda 6fkenin temel tetikleyici
oldugu, 6fke duygusuyla bas etmekte zorlanan kisilerin yeme davranigina yoneldigi, hatta bu 6fkenin yemek se¢imini,
besin tiiketme hizimi etkiledigini diisiiniilmektedir. Ozetle, dfke duygusu kisilerin yeme bozuklugunun temel
degiskeni arasinda yer almaktadir. Yeme bozuklugunu etkileyen faktdrlerin arasinda stres duygusu da yatmaktadir.
Gibson, Oliver & Wardle (2000) yeme bozuklugunun altinda yatan bir diger duygunun ise stres oldugunu ifade
etmistir. Bu calismay1 destekler nitelikte toplam 345 yetiskinle yapilan bir ¢aligmada ise stresin duygusal yeme
bozuklugundaki etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucuna gore yliksek stres diizeyinin kisilerde duygusal yeme
bozuklugu diizeyini yiikselttigi ifade edilmistir (Tan & Chow, 2014). Benzer sekilde yapilan bir bagka ¢alismada ise
stresin besin secimlerini ve secilen besinlerin tiikketim miktarlar1 incelenmistir. Caligma sonucuna gore stres
durumunda kisilerin daha fazla duygusal yeme davranisi1 gergeklestirdiklerini, besin ayirt etmedikleri hatta daha fazla
sagliksiz besin tercih ettikleri ifade edilmistir (Zellner, Loaiza, Gonzalez, Pita, Morales, Pecora & Wolf, 2006).
Stresin duygusal yemenin tetikleyici oldugu ifade edilen bir baska calismada ise kadinlarin stres durumlarinda daha
fazla duygusal yeme davranisi sergiledigi ifade edilmistir (Bennett, Greene & Schwartz-Barcott, 2013). Bohon, Stice
& Spoor (2009) ise duygusal yeme davranigi gosteren kisilerin stresle bag etme becerilerinin daha diisiik oldugunu
ifade ederek literatiire farkli bir bakis acisi ile katki saglamistir. Ele alinan ii¢ calismada da stresin yeme
bozuklugunun 6nemli bir tetikleyicisi oldugu, stres durumlarinda kisilerin daha fazla duygusal yeme davranist
sergiledigi ifade edilmektedir. Alanyazin incelendiginde elde edilen sonuglar arastirmay1 destekler niteliktedir.
Duygusal yeme davranigi alan yazinda obezite ile birlikte de ele alinmistir. Levitan & Davis (2010) yaptiklar
calismada obezitenin agir1 yemek yeme davramisinmi tetikledigini, ¢ocukluk caginda bastirilan duygularin ergenlik
doneminde duygusal yeme olarak ortaya ¢ikabilecegini ifade etmistir. Molendijk, Hoek, Brewerton & Elzinga (2017)
yeme tutumlarinin ve duygusal yemenin ¢ocukluk cagi travmalar ile iligkisini ele almigtir. Arastirma sonuglarina

gore cocukluk caginda bastirilan duygularin ve travmatik yasantilarin kisilerde duygusal yeme ve yeme
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bozukluklarini arttirdigini ifade etmistir. Bireyin kendisine sikint1 veren duygulari bastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan
ikincil duygular yeme davranislariyla ilgilidir. Bu nedenle kisi bastirdigi birincil duygularin ¢oziimiinii genellikle
duygusal yemek yeme davranisiyla ¢oziime kavusturmaya c¢alismaktadir (Korkmaz, 2021). Yeme bozukluklarinin
ele alindig1 diger bir degisken ise ebeveyn tutumlaridir. Topham, Hubbs-Tait, Rutledge, Page, Kennedy & Shriver
(2011) cocukluk caginda bakicisi tarafindan yeterli ilgi ve sevgi gérmeyen cocuklarin ergenlik ve yetiskinlik
donemlerinde daha fazla duygusal yeme davranisi sergilediklerini, ilgi ve giivene dayali bakici-¢ocuk iliskisinin ise
duygusal yeme davraniginin Oniine gectigini ifade etmistir. Arastirma sonuglarimi destekler nitelikte Brockmeyer
Holtforth, Bents, Kdmmerer, Herzog, & Friederich (2013) ebeveynleri tarafindan daha az ilgi gosterilen ve giivensiz
baglanma Oriintiisii gelistiren bireylerin ilerleyen donemlerde duygusal yeme davranisi sergiledigini, bozulmus yeme
tutumlarina sahip olduklarini belirtmistir. Aytin (2014) duygusal yeme davranisi sergileyen ergenlerin ebeveynlerinin
kisitlayic1 davranislar sergilediklerini, Giirel (2017) ise ebeveyn tutumlar ile duygusal yeme davranisi arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugunu ifade etmistir. Gozebir (2020) yaptig1 calismada benzer sonuglara ulasmistir.
Ozetlemek gerekirse, cocukluk caginda bakictyla kurulan iliskinin ilerleyen donemlerde duygusal yeme davranisinin
ortaya ¢ikmasindaki temel etken oldugu ifade edilmektedir. Alanyazin taramasinda elde edilen sonuglar ¢calismayla
benzer sonuglara ulasildigini gostermektedir. Alanyazin incelendiginde can sikintisinin da duygusal yeme davranisini
tetikledigi goriilmiistiir. Koball vd. (2012) duygusal yeme davranisi ile can sikintisi arasindaki iliskiyi incelemistir.
Aragtirma sonuglarina gore can sikintisinin duygusal yeme davramigini arttirdigi ifade edilmektedir. Alanyazin
incelendiginde can sikintist davranisinin ve yalmizligin yeme davranmisimi tetikledigi, bu durumun sadece obez
bireylerde degil saglikli bireylerde de ortaya ¢iktig1 ifade edilmistir (Altinok, 2020). Benzer sekilde Smail & Aydenk
Koseoglu (2023) can sikintisinin duygusal yeme davranisini arttirdigini ayrica duygusal yeme davraniginin da can
sikintisini tetikledigini ifade etmistir. Ozetlemek gerekirse; can sikintisinin duygusal yeme davranisini arttirdigi ifade
edilebilir. Alanyazin incelendiginde arastirmayla benzer sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Duygusal yeme
bozuklugu Inalkag & Arslantas (2018) tarafindan bir arsiv taramasi olarak ele alinmistir. Arastirma sonuclarina gre
duygusal yeme olumsuz durumlar karsisinda verilen bir tepki olarak ifade edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
duygusal yeme bozuklugunun ortaya ¢iktig1 durumlarda kisilere biligsel anlamda destek verilebilecegi, stres ve kaygi
durumlariyla bas etmenin duygusal yemenin oniine gecebilecegi, Onleyici ruh sagligi destek hizmetlerinin kisilerin
yasam kalitesini arttiracagini ifade etmistir. Arsiv taramasinda ele alinan 6fke, can sikintisi, mutluluk, ebeveyn
tutumlari, depresyon ve stres duygusal yemenin bir nedeni olarak ifade edilmistir. Aragtirmamizda da bu sonuglarin
duygusal yemek davranisini tetikledigi sonucuna ulasilmigtir Duygusal yeme davranigini ve segilen yiyecek-igecek
secimi de alanyazinda ele alinan farkli bir baslik olarak dikkat ¢ekmektedir. Destegiil (2020) yapmis oldugu
calismada yiyecek-igecek secimi ile duygusal yeme davranigi arasinda anlaml bir iliski oldugunu ifade etmistir.
Habhab, Sheldon & Loeb (2009) stres durumlarinin tetikledigi duygusal yeme davranisi sonucunda tercih edilen
yiyecekleri incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore stres durumlarina kadinlarin daha fazla yagli yiyecek tercih
ettigi, daha fazla tath tiikettiklerini ifade etmistir. Benzer sekilde Oliver & Wardle (2000) arastirma sonuglarinda
duygusal yeme davranisi sergileyen kisilerin daha fazla yagh ve tatli yiyecek tercih ettiklerini ifade etmistir.
Arastirmada ele alinan calismalar kisilerin duygusal yeme davraniglari sonucuna tercih ettikleri yiyeceklerin de
benzer oldugunu, saglikli gruba gore kisi daha fazla zararli yiyecekleri tercih ettigini ifade etmektedir. Cikolata, cips,
patates gibi yiyecekler duygusal yeme davranisi esnasinda daha fazla tercih edilmektedir. Duygusal yeme davranisi

kisilerin yasam kalitesini diisiiren psikolojik bir rahatsizliktir. Bu nedenle tedavi siireci de 6nemli bir baglik olarak
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karsimiza c¢ikmaktadir. Duygusal yeme bozuklugu ile ilgili Mestgioglu (2022) terapi siireglerini ele almistir.
Alanyazin incelendiginde duygusal yeme davraniginin altinda yatan faktorlerin multidisiplin bir bakis acisiyla ele
alinmasi gerektigi, bu noktada hem besin aliminin hem de altta yatan psikolojik durumlarin tespit edilmesinin 6nemi
ifade edilmektedir (Serin & Sanlier, 2018). Bu ¢alismaya ek olarak duygusal yeme davranigina yonelik kisilere
kazandirilan farkindaligin da tedavi siirecinde onemli bir faktér oldugu ifade edilmektedir. Yapilandirilmisg
farkindalik egitimleri stres durumlarinin etkisini azaltip kisinin daha saglikli bir yagam siirmesine yardimci olacagi
belirtilmektedir (Inalka¢ & Arslantas, 2018). Duygusal yeme davranisi ile yapilan arastirmalar ele alindiginda pek
cok farkli degiskenin karsimiza c¢iktigin1 gérmekteyiz. Depresyon, kaygi, stres, baglanma oriintiileri, stres ve kaygiyla
bas etme becerileri, can sikintis1 gibi durumlar kisilerde duygusal yeme davranigini arttirmaktadir. Arastirmada ele
alman ¢alismalar incelendiginde ele alinan makalelerin alanyazin ile benzer sonuglara ulastig1 sonucuna ulagilmistir.
Yapilan arastirma, gecmis yillarda ve farkli zamanlarda benzer konularda yapilan calismalarla benzer sonuglara

ulasildigini gostermektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

cikar catigmasi yoktur.
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Extended Summary

When individuals find themselves in a deadlock, experience anger, happiness, or mental distress such as
depression, they engage in the act of excessive eating. There are certain emotional states that influence emotional
eating. Anger, stress, happiness, depression, boredom, and similar conditions have revealed that individuals tend to
engage in eating more. Food and beverages not only serve to meet individuals' physiological or biological needs to
sustain their lives but also aim to fulfill their psychological needs. Emotions, as well as logic, are factors that
contribute to the decision-making process. Age, gender, physical and mental stages lead individuals to experience
changes in their emotional states. The food choices and consumption of individuals are also influenced by their
emotional states. One of the methods to change this situation is to find solutions to negative emotional states and
eliminate them. If psychological problems are not completely resolved, external interventions for individuals will
only provide temporary solutions for those who have emotional eating problems. In addition to seeking psychological
support, special diets and treatments are sought to find solutions to these problems. The study suggests that emotional
eating disorder may have a relationship with psychology and mental states. Therefore, studies addressing concepts
such as anger, depression, unhappiness, and boredom that arise as a result of emotional eating disorder were reviewed
in the literature. These studies were examined in detail, and the causes of eating disorders were investigated. Thus, it
is believed that reviewing the studies conducted on the subject in the literature, explaining emotional eating disorder
in detail, addressing the relationship between them, and examining recent studies conducted in recent years would

contribute to the field literature, serve as an example for other studies, and highlight the common points of the studies.

This study utilized the compilation method, which is one of the qualitative research methods. The compilation
method aims to collect and analyze existing materials such as books, journals, records, and documents related to the
research topic according to a certain norm. The primary purpose of analyzing these types of studies is not to access
new information but to examine other studies and determine their current position in the literature. Therefore, the
compilation method is used as a complementary or single method alongside other research methods (Sak, Sahin-Sak,

Oneren, Sendil & Nas, 2021).

In the research, data collection was conducted using ResearchGate, PubMed, BMC Psychiatry, National Thesis
Center, DergiPark Academic, and Google Scholar databases. The selected articles from these databases were chosen
entirely in line with the purpose of the compilation. Therefore, no information was added or interpreted other than
what the authors stated in the articles. Hence, the information obtained is reliable, and the information has been
conveyed in accordance with the rules. Regarding emotional eating, studies conducted between 1999 and 2023 were
included. Academic studies on emotional eating were accessed using keywords such as "Emotional Eating Disorder,"
"Emotional Eating in Childhood and Adolescence,” "Emotional Eating and Depression,” "Emotional Eating and
Happiness," "Emotional Eating and Stress," "Emotional Eating and Parental Behaviors," and "Emotional Eating and

1887



Duran, S. & Adabali, M. M. JOTAGS, 2023, 11(3)

Anger." The literature review method was used in this research. A total of 72 articles were reached on the subject,
and among them, a total of 11 studies conducted between 2013 and 2023 were examined. The studies were analyzed
in terms of their type and purpose. Subsequently, all the studies were reviewed in the light of the literature. According
to the research findings, it was concluded that emotional eating behavior is positively influenced by various factors
such as parental attitude, suppressed emotions, stress, anger, and boredom. Emotional eating is one of the gastronomy
trends and is closely related to the field of psychology. It examines the relationship between individuals' eating
behaviors and their emotional states. People are exposed to various emotional states throughout the day, and research
conducted on the increase or decrease in eating behaviors during states such as anger, happiness, sadness, and
boredom has revealed this trend. being in a state of emotional eating, which has been considered within the same
category as eating disorders for a long time, has found a new category as a result of research. The aim of joint studies
conducted in the fields of psychology and gastronomy is to find solutions to emotional issues. The relationship
between individuals' food choices and their emotional states, as one of their physiological needs, has been
emphasized. As a result, individuals' psychological states affect their food choices and can change them. When
examining studies conducted in the field of gastronomy, it is observed that the relationship between eating disorders
and food has been investigated, but the topic of emotional eating has recently started to be addressed in the field of
psychology. This study aims to serve as a reference for new studies to be conducted in the fields of psychology and
gastronomy. It is concluded that psychology has a significant impact on the domain of eating, and emotional eating
is distinguished from eating disorders. Eating disorders arise from the experience of various emotions, and even the
individual's affect changes throughout the process. Although the relief of negative emotions through eating behavior
may provide temporary comfort, the individual eventually experiences various other emotions such as sadness, guilt,
and regret (Faraji & Firat, 2022). Oral & Hisli (2008) stated that individuals with eating disorders have difficulty
expressing their anger, which is why the emotion of anger manifests as an eating disorder. Macht (1999) found in his
study that the emotion of anger triggers eating behavior, and that anger is more likely to lead to eating behavior.
There are also various other sources that support the article discussed in the research. Cakir & Kizilkaya (2021) The
condition of emotional eating, which has been associated with eating disorders for a long time, has found a new
category through research. The situations individuals face before eating can cause them to eat less or more.
Collaborative studies between the fields of psychology and gastronomy aim to address emotional issues. It has been
emphasized how food choices are related to individuals' emotional states while performing the act of eating, which
is one of their physiological needs. As a result, the psychological experiences of individuals affect their food choices
and modify them. While studies in the field of gastronomy investigate the relationships between eating disorders and
food, it is observed that emotional eating has recently started to be addressed in the field of psychology. This study
aims to serve as a reference for new research conducted in the fields of psychology and gastronomy. It was determined
that emotions experienced by individuals significantly influence the act of eating, and emotional eating is distinct

from eating disorders.

Eating disorders arise from the experience of various emotions, and even the individual's mood changes
throughout the process. Although the relief of negative emotions through eating may temporarily provide comfort,
individuals eventually experience other emotions such as sadness, guilt, and regret (Faraji & Firat, 2022). Oral &

Hisli (2008) stated that individuals with eating disorders have difficulty expressing their anger, which is why anger
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manifests as an eating disorder. Macht (1999) conducted a study indicating that the emotion of anger triggers eating

behavior, and anger was found to be more associated with the emergence of eating behavior.

When considering these three studies, it is believed that anger is the primary trigger in eating disorders. Individuals
who struggle to cope with anger tend to turn to eating behavior, and it is even thought that anger affects food choices
and consumption speed. In summary, the emotion of anger plays a significant role among the variables influencing

eating disorders.

Among the factors influencing eating disorders, stress is also present. Gibson, Oliver & Wardle (2000) stated that
stress is another underlying emotion associated with eating disorders. In a study conducted with a total of 345 adults,
high levels of stress were found to increase the level of emotional eating in individuals (Tan & Chow, 2014).
Similarly, another study examined the effects of stress on food choices and the quantity of selected foods. The study
found that individuals engage in more emotional eating behavior during periods of stress, showing no discrimination
in food choices and even preferring more unhealthy foods (Zellner et al., 2006). Another study indicated that women
exhibit more emotional eating behavior during periods of stress (Bennett et al., 2013). Bohon, Stice & Spoor (2009)
provided a different perspective by stating that individuals who exhibit emotional eating behavior have lower stress
coping skills, thus contributing to the literature. In all three studies, stress is identified as a significant trigger for

eating disorders, with individuals engaging in more emotional eating behavior during stressful situations.

Emotional eating behavior has also been discussed in conjunction with obesity in the literature. Levitan & Davis
(2010) conducted a study showing that obesity triggers excessive eating behavior, and emotions suppressed in
childhood can manifest as emotional eating during adolescence. Molendijk, Hoek, Brewerton & Elzinga (2017)
examined the relationship between eating attitudes, emotional eating, and childhood traumas. The research findings
indicate that suppressed emotions and traumatic experiences during childhood increase emotional eating and eating
disorders. Secondary emotions that arise from individuals suppressing distressing emotions are related to eating
behavior. Therefore, individuals often attempt to resolve the unresolved primary emotions through emotional eating
behavior (Korkmaz, 2021).

In archive scanning, anger, boredom, happiness, parenting attitudes, depression, and stress have been identified
as triggers for emotional eating. Our research also reached the conclusion that these factors contribute to emotional
eating behavior. The relationship between food and beverage choices and emotional eating behavior is another topic
addressed in the literature. Destegiil (2020) stated in their study that there is a significant relationship between food
and beverage choices and emotional eating behavior. Habhab, Sheldon & Loeb (2009) examined the preferred food
choices triggered by stress. According to the research findings, women tend to prefer fatty foods and consume more
sweets during stressful situations. Similarly, Oliver & Wardle (2000) expressed in their research results that
individuals exhibiting emotional eating behavior tend to prefer more fatty and sweet foods. The studies discussed in
the research indicate that the food choices preferred by individuals as a result of emotional eating behavior are similar,
with individuals choosing more harmful foods compared to the healthy control group. Foods such as chocolate, chips,
and potatoes are more commonly preferred during episodes of emotional eating. Emotional eating behavior is a
psychological disorder that negatively impacts individuals' quality of life. Therefore, the treatment process is also an
important topic in this context. Mestgioglu (2022) addressed therapy processes related to emotional eating disorders.

When reviewing the literature, it is emphasized that the underlying factors of emotional eating behavior should be
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approached with a multidisciplinary perspective, and the importance of identifying both dietary intake and underlying
psychological conditions is expressed (Serin & Sanlier, 2018). In addition to this study, it is stated that raising
awareness among individuals regarding emotional eating behavior is also an important factor in the treatment process.
Structured mindfulness training is mentioned to reduce the impact of stress situations and help individuals lead a
healthier life (Inalka¢ & Arslantas, 2018). When examining the studies conducted on emotional eating behavior, we
see that many different variables emerge. Depression, anxiety, stress, attachment patterns, and coping skills for stress
and anxiety, as well as boredom, are factors that increase emotional eating behavior in individuals. When examining
the studies included in the research, it is concluded that the articles reviewed in the literature reached similar results.
The research conducted demonstrates that similar findings have been obtained in previous studies conducted in
different times and on similar topics. Looking at the studies on this subject, it is believed that conducting studies with
larger sample sizes in the future will provide more reliable results and contribute significantly to the literature. Studies
conducted with larger samples will increase the reliability and provide a more comprehensive perspective on the

obtained results.
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gida tiiketim yapilarin1 da degistirmistir. Tiiketicilerin hangi nedenlerle ev diginda gida tiiketim
yaptiginin  bilinmesi pazarin boéliimlendirilmesi, isletmelerin  kendini konumlandirmasi
dolayisiyla varliklarinin siirdiiriilmesi i¢in onemlidir. Dinamik olan pazar i¢inde Ozellikle
olaganiistii durumlarda tiiketicilerin davranislarinin belirlenmesi daha da 6nemli olmaktadir.
2020 yilinda tiim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisi, tiim endiistrilerde koklii
degisikliklere yol agmustir hizmet sektorii ve yeni bir yola evrilmistir. Bu ¢alisma Tiirkiye’de
COVID-19 pandemi siirecinde ev disi gida tiketiminde meydana gelen degisime
odaklanmistir. Calismanin amaci, tiiketici diizeyinde degisiklikleri ortaya koymak ve COVID-
19°un ev dig1 gida tiiketimine etkisini belirlemektir. Bu amagla Edirne, Igdir, Sinop, Mus
Adana, Gaziantep, Diyarbakir ve Kayseri illerinde basit tesadiifi yontemle se¢ilen 800 kisiyle
cevrimici anket yapilmigtir. Ev dis1 gida tiketiminde COVID-19 6ncesine gore yaklasik 8 puan
diisme yasanmustir. Tiiketiciler en fazla sosyal ve psikolojik, tasarruf, hedonik nedenlerle ev
dis1 gida tiiketimi (FAFH) yapmaya devam ederken, oncelikle saglik ve besleyicilik nedenleri
ile tiilketim yapmamaktadir.
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have also changed the food consumption patterns outside the home. Knowing the reasons why
consumers consume food outside the home is important for the segmentation of the market,
the self-positioning of the businesses, and therefore for maintaining their existence. In the
dynamic market, it is even more important to determine the behavior of consumers, especially
in extraordinary situations. The COVID-19 pandemic, which affected the whole world in
2020, has led to radical changes in all industries, and the service sector has evolved into a new
path. This study focused on the change in out-of-home food consumption during the COVID-
19 pandemic in Tiirkiye. The aim of the study is to reveal changes at the consumer level and to
determine the effect of COVID-19 on out-of-home food consumption. For this purpose, an
online survey was conducted with 800 people selected by simple random method in the
provinces of Edirne, Igdir, Sinop, Mus Adana, Gaziantep, Diyarbakir, and Kayseri. Compared
to pre-COVID-19, there has been a decrease of approximately 8 points in food consumption
outside the home. While consumers continue to consume food out of the home (FAFH) mostly
for social and psychological, savings and hedonic reasons, they do not consume primarily for
health and nutritional reasons.
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GIRIS

Yeme-igme faaliyeti, insanligin en eski ve en biiyiik zevklerinden birisi olmasi sebebiyle Orta Cagdan beri
uygulanmakta olan toplu beslenme sistemi, kentlesme ve sanayilesmeye paralel olarak gelismis ve bireylerin
yasamlarinda gereksinim duyduklari en énemli konularin basinda gelmistir (Dogdubay & Saatgi, 2016). Ev dis1
gida tiikketimine (FAFH) hizmet veren kuruluglarn ilk 6rnekleri 15. ylizyildan 6nce tiiccarlara ve seyyahlara hizmet
veren kervansaray ve han tarzi yapilardir. Cografi kesiflerden sonra degisen ticaret yollart neticesinde para
ekonomisine gegcis kentlesmeyi hizlandirarak insanlarin yagsam tarzlarinda bir degisiklige neden olmustur. Bu
degisimler sonucunda ev dist gida tiiketimine hizmet veren sokak saticilar1 ve nihayet giinlimiizdeki anlami ile ilk
ev dist gida tiiketim yerleri 1700°li yillarin sonlarinda Fransa’da agildig tarihten giiniimiize fonksiyonel, {iriin
cesitliligi ve fiziksel yonden ¢ok biiyiik bir degisim yasamistir (Bitrak & Hatirli, 2019). Tiiketici davranisi olarak
disarida yemek yeme davranisi restoranlarda, fast food tarzi hizli yemek yeme, geleneksel sokak yemegi yeme gibi
genis bir cesitlilik gdstermektedir (Nisanc1, Ozdogan & Béliiktepe, 2018). Sosyoekonomik degisiklikler ev disi
gida tiiketim egilimini artirmistir; is giiciinde erkek ve bekar kadin sayisinin artmasi, disarida yemek yemenin artan
Onemi, iki gelirle yasayan aile sayisinin artmasi, biiylik zincirlerin reklam ve promosyonlarinin artisi (Nayga &
Capps, 1994), uzun g¢alisma saatleri, ev dis1 gida tiiketiminin yemek ihtiyacinin disinda sosyal bir faaliyete
doniismesi geleneksel gida tiiketim kaliplarini degistirmistir. Lowe & Butryn (2007), yemek yemenin fizyolojik
ihtiyaglarin yami sira zevkten kaynaklandigini, bulunabilirlik, uyaricilarin varligi ve ozendiriciliginin etkiyi
artirdigini belirtmistir. Cakict & Sitinnetcioglu (2022) da disarida yemek yemenin sosyallesme, zaman tasarrufu, hos
vakit gecirme, deneyim elde etme, liikks ve gosteris, ihtiyag, zevk, yeni yiyecek deneme istegi, yiyecek cesitliligi,
kutlamalar, zorunluluk, kolaylik, saglikli yemek baslica nedenlerle oldugunu; ayni zamanda toplum ig¢inde popiiler
ve aktif olma arzusu ile popiiler ve liiks restoranlari tercih etmelerinde rol oynadigimi aktarmistir. Bu nedenlere ek
olarak yenilik arayisi, eglence, mutluluk, ruh halinde iyilesme, haz, zaman tasarrufu, sosyal etkilesim,

aile/arkadaslarla birlikte olma diger yeme nedenleridir (Ozdemir, 2010; Akarcay & Sugur, 2015; Kama, 2015).

Bu baglamda bu calisma Tiirkiye’de COVID-19 pandemi siirecinde ev dis1 gida tiiketiminde meydana gelen
degisimleri arastirmaktadir. Caligmanin amaci, tiiketici diizeyinde degisiklikleri ortaya koymak ve COVID-19’un
ev dis1 gida tiiketimine etkisini incelemektir. Tiketicilerin 6zellikle COVID-19 kosullarinda ev dis1 gida tiikketimi
kararim etkileyen faktorlerin analiz edilmesi, davraniglarinin daha iyi anlasilmasi ve tedarikgilerden isletmelere
kadar ve ayn1 zamanda akademisyenlere sahadan veri sunmasi agisindan énemlidir. Bu nedenle ¢alismada COVID-
19 siirecindeki ev dis1 gida tiiketme nedenleri, tiiketmeme nedenleri ve ev dis1 gida satin alma yerlerine iliskin

tiikketicilerin davraniglarindaki degisimlerin incelenmesi amaglanmustir.
Alanyazin Taramasi ve Hipotezler

Bir masa etrafinda bulugmak, kiginin sadece karnini doyurmanin Gtesine sosyallesme boyutuna sahiptir ve
yemegi asan bir deneyimdir. Birlikte olmaktan keyif almak, sosyal baglarimizi giiclendirmek, anlar ve
deneyimlerimizi baskalariyla paylasarak doyum elde etmek arzusuyla yemek yenilmektedir (Gavilan, Balderas-
Cejudo, Fernandez-Lores, & Martinez-Navarro, 2021). Sosyal bir olgu olan ev dis1 yemek tiiketimi, basta gelismis
tilkeler olmak {izere tiim diinyada ev dis1 yiyecek igecek hizmetleri endiistrisi de artan mal ve hizmet yelpazesi ile
popiilaritesinde hizli artig yasanmustir. Ev dis1 gida pazar raporuna gore 2021°de 4,266 milyar $ olan pazarin %2,3
artis hiz1 ile 2031°de 5,9 trilyon $ olacagi tahmin edilmektedir (Dinesh & Roshan, 2023). Bu sosyal fenomen
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COVID-19 siirecinde en ¢ok etkilenen sektér olmus ve 2020’de pazar daralmistir. ABD’de 2020°de FAFH pazan
yaklasik %33 oraninda gerilemistir (Bureau of Labor Statistics, 2023). TUIK verilerine gére 2019°da yiyecek
icecek hizmetlerinin 109,3 milyar TL olan pazar hacmi 2020°de %10 azalarak 98,1 milyar TL’ye gerilemis ancak,
pandemi sonrasi normale déniis ile 2021°de %55 artis gostermistir (TUIK, 2023). Pandemi gida sistemini bozmus
ve tiiketicilerin gida ile iligkisini degistirmistir. Bircok alanda kisitlamalara gidilmesi bir yandan gidaya erisim
seklini degistirirken diger yandan da stresle basa ¢ikmanin bir araci olarak gida tiiketimlerinde degisime neden
olmustur (Janssen vd., 2021). Duygusal yemek yeme, alkol tiiketiminde degisme, evde yemek hazirlama,
atistirmalik gibi islenmis {irlinlerin tiikketiminde artis gézlenmistir. 18-39 yas arasinda Suudi kadinlarin %40,4’tinde
orta, %12,4’{inde yiiksek diizeyde duygusal yeme aliskanliginin oldugu (Al-Musharaf, 2020); Italya’da 18 yas {izeri
tiikketicilerde pandemide tikinircasina yeme yaygmliginin énemli dl¢iide arttig1 (Cecchetto, Aiello, Gentili, lonta &
Osimo, 2021); Tiirkiye’de yapilan bir calisgmada ise katilimcilarin %75,7 sinin farkli diizeylerde duygusal yiyici
oldugu tespit edilmistir (Madali vd., 2021), 24.968 Norve¢’li ile yapilan ¢alismada katilimcilarin kadinlarda daha
stk olmak {iizere %54’tinde duygusal yeme yasadig1 sekerli yiyecek ve igecek tliketiminin arttigi belirlenmistir
(Bemanian vd., 2021). Ingiltere’de yapilan bir caliymada da COVID-19 6ncesine gdre %25,7’sinin daha fazla
yemek yedigi belirlenmistir (McAtamney, Mantzios, Egan & Wallis, 2021). Birlesik Krallik’ta yapilan diger bir
calismada katilimcilarin yaklasik %36’s1, COVID-19 salgini sirasinda yeme davranislarinda degisiklikler yasadigi,
kadinlarin karantina sirasinda giderek daha fazla yeme olasiligi oldugu belirlenmistir (Herle, Smith, Bu, Steptoe &
Fancourt, 2021); Cin’de yapilan ¢alismada da islenmis liriin, atistirmalik, icecek ve hazir gida tiiketiminin diger
gida gruplarina gore nispeten diisiik oldugu belirlenmistir (Zhao vd., 2020). Coulthard, Sharps, Cunliffe, & van den
Tol (2021) pandemide evde yemek yapma aligkanligina yonelim oldugunu, Chenarides, Grebitus, Lusk & Printezis
(2021) fast food tiiketiminde keskin bir diisiis yasandigini ¢aligmalarinda ortaya koymuslardir. Pandeminin
ozellikle ilk evresinde izolasyon dnlemlerinin daha da artmasiyla tim diinya eve kapanmis ve tek ozgiirlik alani
marketlerde sinirli gida aligverisi ile sinirli kalmistir. Bu donemde yine sosyal mesafenin korunmasi ve aracilar
vasitasiyla yayilmanin dnlenmesi ve restoranlardaki hijyen kaygisi ile eve yemek siparislerinde de iilkelere gore
farklilik gosterse de azalma oldugu cgesitli ¢aligmalarda ortaya konulmustur (Alhusseini & Algahtani, 2020;
Blaszczyk-Bebenek vd., 2020; Yang, Liu & Chen, 2020; Mehrolia, Alagarsamy & Solaikutty, 2021). Diger yandan
izolasyonun yarattig1 sosyal iliskilerin azalmasi, depresyon, onceki aligkanliklart devam ettirme istegi, cesitlilik
arayist vb. nedenlerle online yemek siparisinde artis gozlenmistir (Ali, Khalid, Javed & Islam, 2020; Agarwal,
Huang, Luo, Qin & Zhan, 2021; Chenarides vd., 2021). Mart 2020’de online yemek siparisinde Mart 2019°a
kiyasla %67 arttigr, COVID-19 salgininda daha fazla hizmetlerinden yararlanildig rapor edilmistir (Hong, Choi,
Choi & Joung, 2021). 2020°de online gida aligverisi Diinya’da %27, Tiirkiye’de %28,1 artig gdstermistir (Kemp,
2021). ABD’de 2020’nin ilk ¢eyreginde ¢evrimici yemek sipariglerinin bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore %700
arttig1 tahmin edilmektedir (Alaimo, Fiore & Galati, 2020). Fransa’da COVID-19 artisini takip eden 24 Subat — 22
Mart 2020 doneminde eve teslim edilen siparislerde dnceki aya gore %90,2 yiikselis goriilmiistiir (Keskin, 2020).

Ortaya c¢ikan bulagici hastaliklarin aksine, COVID-19’un yalnizca insanlarin fizyolojik ve ruhsal sagligi
izerinde degil, aym1 zamanda kiiresel ekonomi, istihdam ve insanlarin giinliik rutinleri iizerinde de biiyiik bir etkisi
olmustur (Giliney & Sangiin, 2021). Restoran, kafe, igyeri ve okullarin kapanmasi ile toplu tiiketim yerlerinin
hizmetlerine son vermesi, yiyecek igecek sektoriinde degisime neden olurken pandeminin ilk déneminde dramatik

azalma kagmilmaz olmustur. Seyahat yasaklari, kisitlamalar ve tercihler turizm, konaklama, ev dis1 yeme i¢cme
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sektoriiniin etkilenmistir (Nakiboglu, 2020). Ayn1 zamanda is kaybinin da yasanmasi tiiketicileri daha ¢ok gida
giivenligini saglamaya yoneltmis ve ev disi gida tiikketimini azaltict bir etken olmustur. ABD’de yapilan bir
calismada istihdam edilen niifusundaki yiizde 1’lik diislisiin ev dis1 gida tiiketimini 0,13 puan diisiirdiigii ve
durgunlugun devam etmesi ile %3,7 azalig yasanacagi tahmin edilmistir. ABD’de restoranlar, kafeteryalar ve diger
yemek yenen yerlerden satin alma 2020’de bir onceki yila gore %19,5 diigmiistiir (Zeballos & Dong, 2022).
Goddard (2020) Kanada’da yaptig1 calismada ev disi gida harcama payinda 2020°de %9,52, 2021°de %4,08 diisiis
yasandigini belirlemistir. Ingiltere’de yapilan bir ¢alismaya gore COVID-19’un baslangic dénemi ve sonraki
donemine yonelik ortalama hane halki harcamalarmin goézlemlenmis olup, hane halki gelirlerinin biiyiik bir
boliimiiniin pandemi doneminde market harcamalar1 ve kira giderlerine ayrildigi, disarida yemek yemeye ise daha
az biitge ayrildig1 sonucu elde edilmistir (Alanlar, 2021). Farkl kiiltiir, hedef kitle ve farkli donemlerde FAFH
tercihleri, etkili faktorleri arastiran ¢ok sayida calisma literatiire kazandirilmistir (Nayga & Capps, 1992; Kim,
2002; Giil, Akbay, Dolekoglu, Ozel & Akbay, 2003; Mutlu & Gracia, 2004; Akbay, 2005; Akbay & Boz, 2005;
Ekeyilmaz, 2006; Jang, Ham & Hong, 2007; Tayfun & Kara, 2007; Keelan, Henchion & Newman, 2009; Bezerra,
Souza, Pereira & Sichieri, 2013; Onurlubas, Dogan & Giirler, 2015; Bekar & Donmez, 2016; Kutluay Tutar &
Yazirh, 2016; Mottaleb, Rahut & Mishra, 2017; Blick, Abidoye & Kirsten, 2018; Tras ve Sengiil, 2017; Bitrak &
Hatirli, 2019; Calmasur & Dastan, 2020; Goniil & Karli, 2020). Disarida yemek yemenin sosyal goriiniirliige etkisi
(Goémez, 2008; Cakic1 ve Siinnetgioglu, 2022; Cakict & Cankiil, 2022), AVM’lerde yemek yeme nedeni (Taylor &
Verma, 2010; Cetinkaya, 2017), sokak yiyecekleri tiikketimi gibi mekansal konusu aragtirilmistir (Solunoglu &
Nazik, 2018; Bektarim, Cakic1 & Balli, 2019; Oguz, Balli & Buzcu, 2020; Istin & Avci, 2022; Yesilyurt, 2022).

Gelismekte olan pazarlarda domino olan sektorlerde satin alma kararlari, tutum ve davraniglar hakkinda bilgi
edinmek 6zellikle olaganiistii durumlarda karar alicilar i¢in 6nemlidir. Pandemi donemi ve sonrasinda saglik basta
olmak tizere her disiplinde ¢alismalar yapilmistir. Ekonomik, sosyal ve gevresel etkisinin olmasi ile literatiirde
saglik alan1 disinda istihdam, uzaktan egitim ve c¢alisma kosullari, iyi olus ¢alismalart 6ne ¢ikmistir. Ayni zamanda
tiketim dinamiklerinin degismesi ile ilgili aragtirmalar da énem kazanmugtir. Tiiketim davranmislari i¢inde temel
tiilketim olan gida tiikketimindeki degisim sadece pandemi siirecinde degil sonrasinda da etkilerinin siirmesi ile
dikkate alinmasi gereken bir alandir. Yapilan ¢aligmalarda genel olarak evde saglikli yemek hazirlama egilimin
arttigini, gida sepeti ve online gida siparislerinde degisimler yasandigini kanitlamaktadir. COVID-19 gida sektorii
ve tiiketici davranisina etkileri konusunda Tiirkiye’de gida satin alma ve tliketim davranislar1 (Haskaraca &
Bostanci, 2020; Giiney & Sangiin, 2021; Giilgicek Tolun & Bulut, 2021; Kartari, Ozen, Correia, Wen & Kozak,
2021; Cakmak Kafadar & Mercan, 2022; iri, 2021; Zulug, Temur, Kaya & Ertem, 2022) beslenme aligkanliklar ve
degisim (Akdemir, Kougnigan, Keskin, Agiksari & Miassi, 2020; Giirel, 2020; Dilber & Dilber, 2020; Macit, 2020;
Giiler & Giinayli, 2021; Dinger & Kolcu, 2021; Madali vd., 2021; Ozer & Okat, 2021; Sahin, 2021; Yasar &
Aytekin, 2021; Madali, 2022), gida israfi davranislar1 (Mustu, Ceylan & Sarusik, 2020; Cavus, Bayhan & Ismail,
2022; Demirbas, Tepe, Ozer & Salali, 2022) arastirilmistir. Yapilan calismalarda ev dis1 gida tiiketimine iliskin

veriler olsa da dogrudan ev dis1 gida tiiketimine yonelik ¢alisma kisitli kalmistir.

Yapilan 6nceki ¢alismalardan yola ¢ikilarak olusturulan g¢aligma kapsaminda gelistirilen hipotezler su sekilde

olusturulmustur;

H1: FAFH tiiketimini etkileyen faktorler ile demografik degiskenler arasinda iliski vardir.
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H2: FAFH tiiketmemeyi etkileyen faktorler ile demografik degiskenler arasinda iliski vardir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma Modeli

Bu ¢aligmada COVID-19 siirecindeki ev dis1 gida tiiketme, tiilketmeme ve tiiketim malzemelerinin satin alindigi
yere iliskin aligkanliklarina genel perspektiften bakarak davranis ve aligkanliklarina iligkin veriler sunulmustur. Bu
nedenle caligmada genel tarama modeli tercih edilmistir. Genel tarama modeli, ¢ok sayida elemani olan bir
evrende, evrenin tamami veya orneklem iizerinde yapilan, bdylece evren hakkinda genel bir yargiya varilan tarama

modelidir (Biiytikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz & Demirel, 2017).
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan yargisal 6rnekleme kullanilmistir. Aragtirma evrenini
tiim Tiirkiye’de en ¢ok COVID-19 vakasinin ve en az COVID-19 vakasinin saptandigi iller olusturmustur. Bu iller
2 asamali olarak secilmistir. Tiirkiye Istatistiki Bolge Birimleri Simiflandirmasi (Tiirkiye IBBS) 2. Diizey Hanehalki
Tiiketim Harcamalariin Tiirlerine Gore Dagilimi igerisinde Lokanta ve Oteller (2019) harcamasinin hane halki
gelirindeki pay1 dikkate alinmis ve harcama pay1 4 grup olarak (Tablo 1) smiflandirilmistir (1. grup: <3,9; 2. grup:
4 - 4,9; 3. grup: 5 — 5,9 ve 4. grup: 6>). Ikinci asamada Saglhk Bakanligi’nin anket yapildig1 donemde agikladig
COVID-19 vakasinin en ¢ok ve en az vaka sayis1 kullanilarak her grup i¢inde yargisal olarak en az ve en ¢ok vaka
goriilen 1’er adet il segilmistir. Buna gore Edirne, Igdir, Sinop, Mus Adana, Gaziantep, Diyarbakir ve Kayseri

illerinde anket yapilmuigtir.

Tablo 1. Tiirkiye IBBS diizey 2’ye gore hane halki tiiketim harcamasi gruplari (TUIK, 2019)

1. Grup: <3,9 2.Grup:4-49 3.Grup:5-59 4. Grup: 6>

Van, Mus, Bitlis, Hatay, Kahramanmaras, Kocaeli, Sakarya, Diizce, Istanbul

Hakkari Osmaniye Bolu, Yalova

Sanliurfa, Diyarbakir Kirikkale, Aksaray, Nigde, Trabzon, Ordu, Giresun, Tekirdag, Edirne, Kirklareli
Nevsehir, Kirgehir Rize, Artvin, Glimiigshane
Kayseri, Sivas, Yozgat Erzurum, Erzincan, Bayburt  Balikesir, Canakkale
Kastamonu, Cankiri, Sinop Agri, Kars, 1gdir, Ardahan [zmir
Samsun, Tokat, Corum, Amasya Malatya, Elaz1g, Bingol, Aydm, Denizli, Mugla

Tunceli

Gaziantep, Adiyaman, Kilis  Manisa, Afyon, Kiitahya, Usak

Bursa, Eskisehir, Bilecik

Ankara

Konya, Karaman

Antalya, Isparta, Burdur

Adana, Mersin

Zonguldak, Karabiik, Bartin

Mardin, Batman, Sirnak, Siirt

Arastirma Verilerinin Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Veri Toplama Yontemi

Sosyodemografik verilerin yan1 sira, hane halki genisligi, cocuk ve 65 yas lizeri kisi sayis;; COVID-19 6ncesi
ve sonrasi ev dis1 gida tiiketimine iliskinler veriler derlenmistir. Onceki calismalarda derlenen (Bitrak & Hatirli,
2019’dan 15; Ozdemir, 2010°dan 4; Calmasur & Dastan, 2020’dan 3 ve Ertiirk, 2018’den 6 madde) ve arastiricilar

tarafindan ¢alisma amacina uyarlanan 22 maddeden olusan tiiketime iligkin tutum 6lgegi kullanilmigtir.
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Uygulama 6ncesi toplam 30 uzmana bagvurulmus ve kullanilacak 6l¢eklerin tiim maddeleri uzmanlar tarafindan
degerlendirilmis ve anlam belirsizlikleri giderilen 6lgek ankete dahil edilmistir. Her ilden basit tesadiifi yontemle
secilen 100 kigiye 1 Mart-31 Mart 2021 tarihleri arasinda toplamda 800 anket yapilmistir. Bu ¢aligmadaki
anketlerin toplanmasi, Adana Alparslan Tiirkes Bilim ve Teknoloji Universitesi Bilimsel Arastirmalar Birimi
tarafindan desteklenmistir. Ev dig1 gida tiikketme ve tiiketmeme Olgekleri icin agiklayic faktor analizi yapilmistir.
Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Adana Alparslan Tiirkes
Bilim ve Teknoloji Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Alaninda Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulundan

18.11.2020 tarih ve 22 No’lu toplanti sayili yazisi, 5 No’lu karar numarasi ile alinmistir.
Arastirmanin Bulgular1 ve Tartisma

Katilimcilarin sosyodemografik 6zellikleri Tablo 2’de verilmis, %531 kadin olan katilimcilarin %22,6’s1 15-24
ve %2,4’1 55 yas tizerinde ve %47’si lise mezunudur. Hanehalki genisligi %52,6’s1 3-4 kisilik ailelerden olugan
tiiketicilerin %32,5’1 1-2 cocuk sahibidir. Katilimcilarin gelirleri %40,8 orani ile 2500-3500 TL arasinda
yogunlagmistir. Hanelerin %46,5’1 500 TL ve {izerinde gida harcamas1 yaparken ev disi gida harcamasinda en

yiiksek oran 300 TL (%45,3) altinda bulunmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin sosyodemografik 6zellikleri

Degiskenler n % lfadeler n %
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 376 47 Evli 432 54
Kadin 424 53 Bekar 368 46
Yas Hane halki genisligi
15-24 181 226 2 183 22,9
25-34 247 309 3 202 25,3
35-44 244 305 4 218 27,3
45 -54 109 136 5 124 15,5
55 ve uizeri 19 2,4 6 ve lizeri 73 9,1
Egitim Gelir
Ortadgretim 108 135 0-1500TL 138 17,3
Lise 376 47 1501 TL —2500 TL 76 9,5
Universite 291 36,4 2501 TL —3500 TL 326 40,8
Lisansuisti 25 3,1 3501 TL-4500TL 170 21,3
4501 TL — 5500 TL 48 6
5501 TL ve tizeri 42 53

Anketin gerceklestigi son haftada ev dis1 gida tiiketim orani %66,5 olmus ve katilimcilarin %46,5’i 300 TL
altinda tiiketim gergeklesmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Son hafta ev dis1 tiiketimi ve tiiketim tutar1 (TL)

ifadeler TL %
Evet 532 66,5
Hayir 268 33,5
Toplam 800 100
Tutar
>300 TL 372 46,5
301-400 TL 82 10,3
401-500 TL 42 53
501-600 TL 26 3,3
601 TL ve tizeri 3 0,4
Cevap Yok 102 34,4
Toplam 800 100
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COVID-19 o6ncesi %74,4 oraninda ev dis1 gida tiiketimi yapiliyorken, COVID-19 siirecinde oran %66,5’¢
gerilemistir (Tablo 4). Ev dis1 gida tiiketiminde %33,8 telefonla siparis ve %23,4’{i al gotiir yontemlerini tercih
edilirken %44’ temashi ve %30,9’u temassiz olarak teslim yontemi tercih edilmistir. Dogan (2020) yaptigi
calismada pandemide ev dis1 gida tiiketiminin %63 ve tiiketicilerin %11 ile temassiz 6deme yaptiklar tespit
edilmistir. Ingiltere’de karantina sirasinda restoran satislarinda yaklasik %90 azalma yasanmis ve sektorii
desteklemek igin Hiikiimet “Yardim Igin Disarida Yemek” adli bir siibvansiyon programu yiiriiterek 13 iginde
Agustos 2020'de maliyetlerinin %350'si oraninda bir siibvansiyon saglanmigtir (Panzone, Larcom & She, 2021).
%45,9’u COVID-19 siirecinde ev dis1 gida tiiketiminde degisim olmadigimi belirtirken %32,1’inin COVID-19
stirecinde ev dis1 gida tiikketiminde artis oldugunu belirtmistir. Giliney ve Sangiin (2021)’de yaptiklar1 arastirmada

izolasyonun restoran harcamalarini azaltti1, Brezilya’da restoran ve bara gidiste %68 azalma yasanmistir (Ozbun,
2022).

Tablo 4. COVID-19 ve ev dis1 gida tiikketimi

%
COVID-19 6ncesi ev dis1 gida tiiketimi 74,4
COVID-19 siirecinde ev dis1 gida tiiketimi 66,5
COVID-19 siirecinde arastirma katilimeilarinin ev disi gida tiiketiminde yasanan
degisim
Artt1 32,1
Azaldi 22,0
Degismedi 45,9
Ev dis1 gida satin alma yontemi
Al Gotiir 23,4
Telefonla Siparis 33,8
Restoranda Yedim 8,8
internet Siparisi 17,6
Cevap Yok 16,5
Ev dis1 gida teslim alma yontemi
Temash 44,0
Temassiz 30,9
Temasl ve Temassiz 8,6
Cevap Yok 16,5
COVID-19 siirecinde ev dis1 gida tiiketimi ve 6giin
Sabah 9,4
Ogle 37
Aksam 34,1
Gece 2,9
Cevap Yok 16,6

Ev dis1 gida tiiketimi gergeklestiren bireyler en fazla 6gle ve aksam 6giiniinii tercih etmiglerdir. Akar Sahingoz
& Oztiirk (2021) calismalarinda normallesme siirecinde de bireylerin ev dis1 yiyecek-igecek tiiketimlerini

sinirlandirdiklari, en ¢ok (%32,1) aksam 6giiniinii ev disinda yedikleri belirlenmistir.

Tablo 5’te katilimcilarin satin aldiklar1 gida tiiketim gesitleri verilmistir; sirasiyla fast food (%49,1), unlu
mamuller (%35,1), ev yemekleri (%33,5) ve atistirmaliklar (%30) 6ne c¢ikmistir. Katar’da yapilan ¢alismada
katilimcilarin %47 sinin sik sik fast food tiikettigini ortaya koymaktadir (Ben Hassen, El Bilali & Allahyari, 2020).
Avrupa ve Latin Amerika’da yapilan bir aragtirma, COVID-19 sirasinda fiziksel aktivite seviyelerinde 6nemli bir

diistis ve islenmis gida aliminda artis oldugu gozlemlenmistir (Ruiz-Roso vd., 2020).
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Tablo 5. Satin alinan ev dis1 gida tiirii

Hangi gida tiiketim malzemelerini 1 2 3 4 5
satin alindi

ifadeler n % n % n % n % n %
Fast food 29 3,6 45 5,6 31 39 393 491 34 4,3
Ev yemekleri 58 7,3 81 10,1 93 11,6 268 335 32 4
Unlu Mamiiller 25 31 71 8,9 114 14,3 281 35,1 41 5,1
Sokak Lezzetleri 54 6,8 119 14,9 101 12,6 221 27,6 37 4,6
Atistirmaliklar 49 6,1 100 12,5 98 12,3 240 30 45 5,6
Balik ve deniz {iriinleri 92 11,5 125 15,6 95 11,9 184 23 36 45
Beyaz ve kirmiz1 et tirtinleri 56 7 123 15,4 113 14,1 197 24,6 43 5,4
Diinya mutfagi 143 17,9 179 22,4 123 154 65 8,1 22 2,8

1 — Kesinlikle Katilmiyorum; 2 — Katilmiyorum; 3 — Kararsizim; 4 — Katiliyorum; 5 — Kesinlikle Katilmiyorum

Izolasyon ile evde ¢aligma, issizlik ve online egitim ile giinliik rutinleri degistirerek, saglikli beslenme kaygisi
ile ev disinda yemek tiiketimini olumsuz etkilerken bir yandan da evde kalim siiresinin uzamasiyla eve siparislerde
artisa da neden olmustur (Filimonau, Vi, Beer & Ermolaev 2022; Goolsbee & Syverson, 2021). Cin’de yapilan
calismada tiiketicilerin COVID-19 ortaya ¢iktiktan sonra COVID-19 6ncesi doneme gore ortalama daha fazla ev
dis1 gida harcamasi yaptig1 ve daha fazla kalori (karbonhidrat, protein, yag ve sodyumun yani sira) iceren iiriin

siparis ettigi belirlenmistir (Zhu, Lopez, Gao & Liu, 2021).

Katilimcilarin COVID-19 siirecinde hangi sebeplerle ev disi gida tiiketiminde bulunduklari Tablo 6’da
verilmistir. Ankete katilan kisilerin tablodaki degerler dikkate alindiginda en dnemli tiiketme nedenleri %62,6’s1
fizyolojik (aglig1 giderme), %51,1°1 ¢alisiyor olmasi, %47’si lezzetli olmasi, %42’si pratik ve hizli olmasi, %40,1°1
¢esidin bol olmasi ve %39,1°1 kisisel 6zel giin kutlamasi (dogum, emeklilik, terfi, yildonlimii) olarak 6ne ¢ikmistir.
Ev dis1 gida tiiketimi gergeklestiren bireyler icin en 6nemli tiiketim nedenin fizyolojik (agligi giderme) oldugu

sOylenebilir.

Tablo 6. COVID-19 déneminde ev dis1 gida tiiketme nedeni (n=800)

Ev disi gida tiiketme nedeni 1 2 3 4 5
ifadeler n % n % n % n % n %
Bir nedeni yok 98 12,3 191 23,9 115 14,4 271 33,9 23 2,9
Fizyolojik (aglhig1 giderme) 23 2,9 40 5 80 10 501 62,6 54 6,8
Calisiyor olmam 37 46 81 10,1 114 14,3 409 51,1 57 7,1
Cocuklar istedigi 187 23,4 147 18,4 60 7,5 251 31,4 53 6,6
Cesit bol oldugu i¢in 104 13 113 14,1 112 14 321 40,1 48 6
Ucuz oldugu i¢in 137 17,1 169 21,1 122 15,3 231 28,9 39 49
Zaman tasarrufu sagladigi i¢in 54 6,8 58 7,3 107 13,4 398 49,8 81 10,1
Lezzetli oldugu igin 87 10,9 103 12,9 78 9,8 376 47 54 6,8
Promosyon ve Reklamlarin 128 16 155 19,4 128 16 247 30,9 40 5
etkisinde kaldigim igin

Pratik ve hizli oldugu igin 62 7.8 68 8,5 172 21,5 336 42 60 75
Haz i¢in 117 14,6 164 20,5 149 18,6 221 27,6 47 59
Yenilik arayis1 i¢in 171 21,4 172 21,5 136 17 172 21,5 47 59
Saglikli oldugu igin 272 34 177 22,1 114 14,3 111 13,9 24 3
Yemek yapmay1 bilmedigim igin 242 30,3 170 21,3 105 13,1 137 17,1 44 55
Yemek pisirmeyi sevmedigim i¢in 225 28,1 175 21,9 101 12,6 149 18,6 48 6
Sosyal aktivite olmasi i¢in 169 21,1 176 22 108 13,5 222 27,8 23 2,9
Aligkanlik oldugu i¢in 129 16,1 173 21,6 104 13 225 31,9 37 46
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Tablo 6. COVID-19 déneminde ev dis1 gida tiketme nedeni (n=800) (devami)

Kisisel 6zel giin kutlamasi igin 97 12,1 127 15,9 128 16 313 39,1 33 4.1
(dogum, emeklilik, terfi,

y1ldoniimii)

Farkli tatlar denemek i¢in 100 12,5 130 16,3 118 14,8 303 37,9 47 59
Psikolojik olarak kendimi iyi 119 14,9 161 20,1 114 14,3 265 331 39 4,9
hissetmek i¢in

Yemek saatlerinde is okul vb., 81 10,1 107 13,4 105 13,1 337 42,1 68 8,5
sebeplerle evden uzakta oldugum

igin

Merak duydugum igin 117 14,6 172 215 94 11,8 226 33,3 49 6,1
Statii ve prestij kazanmak i¢in 193 24,1 214 26,8 67 8,4 192 24 32 4
Mobil uygulamalarin etkisinde 241 30,1 219 27,4 77 9,6 129 16,1 32 4
kaldigim i¢in

Ev dis1 gida tiiketimi gergeklestirmeyen bireylerin en 6nemli tilketmeme nedenleri sirastyla %57,56’s1 sagliksiz
bulma, %57,07’si besleyici bulmama, %50,73’i aligkanliginin olmamasi, %49,27’si pahali bulma ve %45,85°1
ihtiya¢ duymadigindan oldugu goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. COVID-19 déneminde ev dis1 gida tilketmeme nedeni (n=205)

Ev disi1 gida tiiketmeme nedeni 1 2 3 4 5

ifadeler n % n % n % n % n %
Sagliksiz buluyorum 12 5,85 31 15,12 18 8,78 118 57,56 26 12,68
Lezzetsiz buluyorum 18 8,78 37 18,05 44 21,46 86 41,95 20 9,76
Pahali buluyorum 15 7,32 22 10,73 36 17,56 101 49,27 31 15,12
Besleyici bulmuyorum 12 5,85 27 13,17 31 15,12 117 57,07 18 8,78
Aliskanligim yok 13 6,34 32 15,61 28 13,66 104 50,73 28 13,66
Uzun siire oturma imkaninin olmamasi 23 11,22 59 28,78 49 23,90 57 27,80 17 8,29
Ortami1 begenmiyorum 17 8,29 56 27,32 52 25,37 63 30,73 17 8,29
Miisteri portfoyiinii begenmiyorum 22 10,73 76 37,07 39 19,02 58 28,29 10 4,88
Ihtiya¢c duymuyorum 8 3,90 41 20,00 37 18,05 94 45,85 25 12,20
Ortami K6tii Buluyorum 11 5,37 50 24,39 49 23,90 78 38,05 17 8,29
Uriin Cesidini sinirli buluyorum 21 10,24 58 28,29 41 20,00 69 33,66 16 7,80

Giivenilirlik ve Gecgerlilik Analizi

Calismada kullanilan 6lg¢eklerin giivenirliligini test etmek i¢in en yaygin tercih edilen Cronbach’ Alpha katsayisi
kullanilmigtir. Tablo 8’de yer alan Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde biitiin 6lgeklerin giivenilir oldugu

goriilmektedir.

Tablo 8. Olgege iliskin giivenilirlik degerleri

Yapi Cronbach's Cronbach's A_Ipha Based on
Alpha Standardized Items
Ev Disi Gida Tiiketmeme Olgegi 9 Madde ,812 815
Ev Dis1 Gida Tiiketme Olcegi ,913 914

Calismada 6rneklemin yapisinin ortaya koymak amaciyla 5°li Likert 6l¢eginde katilimeilara sunulan ev dig1 gida
tiketme ve tiiketmeme nedenine iliskin Onermelere agiklayici faktoér analizi uygulanmistir. Faktdr analizi
uygulanmadan Once bazi temel kavramlarin ve olasi durumlarin aragtirilmasi gerekmektedir. Bunlar; 6rneklem
biiytikliigi, kayip degerler, normallik, dogrusallik, coklu baglant, tekillik ve ug degerler olarak sayilabilir (Cokluk,
Sekercioglu & Biiyiikdztiirk, 2014). Ev Dis1 Gida Tiiketmeme Olgegi icin calismanin érneklem biiyiikliigii 268
katilimc1 uygundur. Calismanin veri setinde kayip deger bulunmadigi i¢in bu konuda herhangi bir islem
yapilmamustir. Cok degiskenli normal dagilim ve sapan analizi testi yapilmistir. Veri setinde 11 madde i¢in X2

=31.264 tablo degeri bulunmus olup bu biiyiik olan 6 anket veri setinden silinmistir. Ortak varyans1 0,30’un altinda
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olan yoktur. Yiiksek iki yiik degeri arasindaki farkin en az, 10 olmas1 onerilmektedir. Cok faktorlii bir yapida
birden fazla faktorde yiiksek yiik degeri veren madde binisik bir madde olarak tanimlanir ve 6lgekten ¢ikarilmasi
gerekir (Blyiikoztiirk, 2002). 3. ve 10. madde birden fazla faktorde yiliksek yiik degeri veren binisik maddeler
Olcekten c¢ikarilmigtir. Faktor analizinde, temel bilesenler analizi, varimax dondiirme teknigiyle uygulanmistir.
Calismanin KMO testi (%82,2)dir. (%82,2)>0,50 oldugu i¢in arastirmadaki veri setinin faktdr analizi i¢in uygun
oldugunu ve Barlett Kiiresellik Testi degerleri (x2=592,180; sd=36; p=0,000<0,001); érneklemin ve verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir. Caligmada 6z degeri 1’in iizerinde olan 2 faktoriin anlamli oldugu kabul
edilmistir. Birinci boyut “Kisiden Kaynaklanan Nedenler” ikinci boyut ise “Isletmeden Kaynakli Nedenler” olarak
isimlendirilmistir. Caligmanin agiklanan varyans orani %57,126’dir. Sosyal bilimlerde kabul edilen aciklanan
varyans orani iizerinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ev Dis1 Gida Tiiketmeme Olgegi igin agiklayic1 faktor

analizi bulgular1 Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Ev dis1 gida tilketmeme 6l¢egi i¢in agiklayici faktor analizi sonuglar

=
= =
= . L _
% 2 R %3
= E -} &>
1. FAKTOR (5 Madde) Kisiden Kaynaklanan Nedenler 3,804 35,402
Sagliksiz Buluyorum ,660 ,808
Lezzetsiz Buluyorum ,686 ,786
Aligkanligim yok ,621 770
Besleyici Bulmuyorum ,588 ,762
Thtiya¢ duymuyorum 952 123
2. FAKTOR (4 Madde) isletmeden Kaynakh Nedenler 1,338 21,724
Miisteri portfoyiinii begenmiyorum ,694 ,805
Ortami begenmiyorum ,556 ,653
Uzun siire oturma imkaninin olmamasi 422 ,645
Uriin ¢esidini sinirl buluyorum ,361 ,570

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi — Agiklanan toplam varyans: %57,126
KMO Orneklem Yeterliligi: ,822 — Bartlett Kiiresellik Testi: x?:=592,180; sd= 36; p<0.001
Genel Ortalama: 3,22 Olgegin Tamami igin Alfa: ,812

Ev Disi Gida Tiiketme Olgegi icin ¢alismanm &rneklem biiyiikliigii 652 katilimci ile ¢ok iyi sayilabilir.
Calismanin veri setinde kayip deger bulunmadigi i¢in bu konuda herhangi bir iglem yapilmamistir. Cok degiskenli
normal dagilim ve sapan analizi testi yapilmistir. Veri setinde 24 madde igin X2 =51,179 tablo degeri bulunmus
olup bu biiyiik olan 46 anket veri setinden silinmistir. Ortak varyansi 0,30’nin altinda olan yoktur. Yiiksek iki yiik
degeri arasindaki farkin en az ,10 olmasi 6nerilmektedir. Cok faktorlii bir yapida birden fazla faktdrde yiiksek yiik
degeri veren madde binisik bir madde olarak tanimlanir ve dlgekten ¢ikarilmasi gerekir (Bilyilikoztiirk, 2002). 2. ve
3. madde birden fazla faktorde yiiksek yiik degeri veren binisik maddeler 6lgekten ¢ikarilmistir. Faktor analizinde,
temel bilesenler analizi, varimax dondiirme teknigiyle uygulanmistir. Caligmanin KMO testi (%90,9)’dur.
(%90,9)>0,50 oldugu i¢in arastirmadaki veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ve Barlett Kiiresellik Testi
degerleri (x2=7092,553; sd= 231; p=0,000<0,001); 6rneklemin ve verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermistir. Calismada 6z degeri 1’in iizerinde olan 4 faktoriin anlamli oldugu kabul edilmistir. Birinci boyut
“Sosyal ve Psikolojik Nenenler”, ikinci boyut “Tasarruf Nedenleri”, ii¢lincii boyut “Hedonik Nedenler” ve

dordiincii boyut “Kisisel Nedenler” olarak adlandirilmistir. Caligmanin agiklanan varyans orani %60,565’tir. Sosyal
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bilimlerde kabul edilen agiklanan varyans orani iizerinde oldugunu séylemek miimkiindiir. Ev Dis1 Gida Tiiketme

Olgegi icin aciklayici faktdr analizi bulgular: Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Ev dis1 gida tiiketme 6lgegi i¢in agiklayici faktor analizi sonuglar

=
< <5 3 =28
723 >-1 N - O
= = - 2>
1. FAKTOR (11 Madde) Sosyal ve Psikolojik Nedenler 8,137 25,059
Statii ve prestij kazanmak i¢in ,689 7192
Ucuz oldugu igin ,568 725
Merak duydugum i¢in ,666 721
Promosyon ve reklamlarin etkisinde kaldigim i¢in ,585 ,702
Cocuklar istedigi i¢in ,519 ,699
Cesit bol oldugu i¢in ,620 ,698
Psikolojik olarak kendimi iyi hissetmek igin ,628 674
Farkli tatlar denemek igin ,638 ,606
Kisisel 6zel giin kutlamasi i¢in (dogum, emeklilik, terfi, yildoniimii) 571 ,557
Bir nedeni yok ,386 ,536
Aligkanlik oldugu i¢in ,481 ,508
2. FAKTOR (4 Madde) Tasarrufa Yonelik Nedenler 2,302 13,223
Pratik ve hizli oldugu igin ,601 717
Zaman tasarrufu sagladigi i¢in ,513 ,684
Yemek saatlerinde is okul vb. sebeplerle evden uzakta oldugum igin ,590 ,608
Lezzetli oldugu i¢in ,608 ,559
3. FAKTOR (4 Madde) Hedonik Nedenler 1,492 11,559
Yenilik arayisi igin ,689 ,740
Mobil uygulamalarin etkisinde kaliyorum ,610 ,703
Saglikli oldugu i¢in ,619 ,689
Haz i¢in ,635 ,679
4. FAKTOR (3 Madde) Kisisel Nedenler 1,394 10,724
Yemek pisirmeyi sevmedigim i¢in ,803 872
Yemek yapmay1 bilmedigim i¢in ,782 ,826
Sosyal aktivite olmasi igin 523 ,586

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi — Agiklanan toplam varyans: %60,565
KMO Orneklem Yeterliligi: ,909 — Bartlett Kiiresellik Testi: x2: 7092,553 sd: 231 p<0,001
Genel Ortalama: 2,87 Olcegin Tamami igin Alfa: ,913

Farkhhik Analizleri ve Hipotez Testleri

COVID-19 siirecinde Ev dist Gida Tiiketme ile cinsiyet ve medeni durumlarma goére farklilik gdsterip
gostermedigini ortaya koymak i¢in t-testi analizleri; yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir durumlarina gore
farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak i¢in Anova testleri yapilmigtir (Tablo 11). Buna goére cinsiyet arasinda
gore farklilik gostermedigi saptanmistir. Degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda her ne kadar cinsiyet agisindan
anlamli fark olmasa da Tasarrufa Yonelik Nedenler olarak adlandirilan faktor 2 ve Kisisel Nedenler olarak
adlandirilan faktor 4 boyutlarinda kadinlarin ve erkeklerin ev dis1 gida tiikketme algisinin daha yiiksek oldugu
gorlilmistiir. Medeni durum, egitim ve yas ile ev dis1 gida tliketimi arasinda farklilik mevcuttur. Katilimcilarin
medeni hale gore ise Sosyal ve Psikolojik Nedenler olarak adlandirilan faktor 1, Tasarrufa Yonelik Nedenler olarak
adlandirilan faktor 2 ve Kisisel Nedenler olarak adlandirilan faktor 4 boyutunda farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
Degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda Sosyal ve Psikolojik Nedenler olarak adlandirilan faktdr 1°de evlilerin,
Tasarrufa Yonelik Nedenler olarak adlandirilan faktor 2°de evlilerin ve Kisisel Nedenler olarak adlandirilan faktor
4’te bekarlarin ev dis1 gida tiikketme durumunun farkli oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin yaslarma goére Tasarrufa

Yonelik Nedenler olarak adlandirilan faktor 2, Hedonik Nedenler olarak adlandirilan faktor 3 ve Kisisel Nedenler
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olarak adlandirilan faktér 4 boyutunda farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim gelir gruplarinda puan
ortalamalarimin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Katilimcilarm yaslarina gore ise sadece Tasarrufa Yonelik Nedenler
olarak adlandirilan faktor 2, Hedonik Nedenler olarak adlandirilan faktor 3 ve Kisisel Nedenler olarak adlandirilan
faktor 4 boyutunda farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda Tasarrufa
Yonelik Nedenler olarak adlandirilan faktér 2 boyutunda tiim yas gruplarinda, Hedonik Nedenler olarak
adlandirilan faktor 3 boyutunda 15-24, 24-34 yas aralig1 ve Kisisel Nedenler olarak adlandirilan faktér 4 boyutunda

55 iizeri yas araligindaki katilimeilarin ev dis1 gida tiiketme konusunda farklilik gosterdigi goriilmiistiir (Tablo 11).

Tablo 11. Ev dis1 gida tiiketme 6lgegi igin agiklayici t-testi ve Anova testi analizi sonuglari

Faktor 1: Faktor 2: Faktor 3: Faktor 4:
Sosyal ve Psikolojik Tasarrufa Yonelik Hedonik Nedenler  Kisisel Nedenler
Nedenler Nedenler
Cinsiyet
Erkek ,2644 ,8490 ,6275 ,8522
Kadin ,2664 ,8483 ,6239 ,8089
p ,748 ,968 ,843 ,114
Medeniyet durumu
Evli ,2839 ,8644 ,6126 7790
Bekar ,2428 ,8295 ,6416 ,8930
p ,000 ,028 ,118 ,000
Yas
15-24 ,2450 ,8514 ,6626 ,9249
25-34 ,2703 ,8824 ,6781 ,9021
35-44 ,2698 ,8276 5767 7429
45-54 ,2654 ,8358 ,5545 ,7339
55 ve iistii ,2557 1674 ,6632 ,7531
p ,318 ,027 ,000 ,000
Egitim
Ortadgretim ,2459 1877 ,6305 ,8252
Lise ,2662 ,8365 ,5854 778
Universite ,2705 ,8761 ,6752 ,8950
Lisans Ustii ,2578 ,9226 ,6726 ,9312
p ,145 ,002 ,000 ,001
Gelir
<1500 ,2484 ,7909 ,6670 ,8987
1501-2500 ,2708 8770 ,6518 ,9436
2501-3500 ,2609 ,8453 ,6296 ,7885
3501-4500 ,2803 8727 5273 71293
4501-5500 ,2799 ,8536 ,6563 9211
> 5501 ,2720 9115 71517 1,0093
p ,026 ,007 ,000 ,000

Katilimeilarin egitimine gore faktor 2, 3 ve 4 boyutunda farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim gelir
gruplarinda puan ortalamalarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Katilimcilarin egitimlerine gére de Tasarrufa
Yonelik Nedenler olarak adlandirilan faktor 2, Hedonik Nedenler olarak adlandirilan faktor 3 ve Kisisel Nedenler
olarak adlandirilan faktor 4 boyutunda farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Degiskenlerin ortalamalarina
bakildiginda Tasarrufa Yonelik Nedenler olarak adlandirilan faktér 2, Hedonik Nedenler olarak adlandirilan faktor
3 ve Kisisel Nedenler olarak adlandirilan faktdr 4 boyutunda tim egitim diizeylerinde ev dis1 gida tiiketme
konusunda farklilik gosterdigi goriilmiistiir. En yiliksek ortama ise Kisisel Nedenler olarak adlandirilan faktér 4

boyutunda lisansiistii egitim diizeyidir.

Katilimeilarin gelirine gore tiim boyutlarda farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim gelir gruplarinda

puan ortalamalarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Katilimeilarin gelirine gére 4 boyutunda farklilik gosterdigi
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tespit edilmistir. Yine degiskenlerin ortalamalaria bakildiginda en yiiksek ortama ise Tasarrufa Yonelik Nedenler
olarak adlandirilan faktor 2 boyutunda 5501 TL ve iistii gelire sahip aileler ile Kisisel Nedenler olarak adlandirilan
faktor 4 boyutundaki 1501 TL — 2500 TL, 5501 TL ve fstii ile 4501 TL — 5500 TL gelire sahip ailelerde oldugu

goriilmustiir.

COVID-19 siirecinde Ev dist Gida Tiiketmeme ile cinsiyet ve medeni durumlarina goére farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak i¢in t-testi analizleri; yaslarina, egitim diizeylerine ve gelir durumlarina gore
farklilagip farklilagmadigini ortaya koymak i¢in Anova testleri yapilmistir. Buna gore Ev dis1 Gida Tiiketmeme ve
cinsiyet arasinda farklilik bulunmamaktadir. Ancak, degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda her ne kadar cinsiyet
acisindan anlamli fark olmasa da kadinlarin ev disi gida tiiketmeme algisi erkeklere gore daha yiiksek oldugu
gorlilmistir. Ev Dist Gida Tiketmeme durumunun katilimcilarin medeni hale gore ise farklilik gosterdigi
gorlilmistiir. Ortalamalar incelendiginde Kisiden Kaynaklanan Nedenler olarak adlandirilan faktdr 1 boyutunda
evlilerin bekarlardan daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin yaslarina gore ise sadece
Kisiden Kaynaklanan Nedenler olarak adlandirilan faktér 1 boyutunda farklilik gdsterdigi tespit edilmistir.
Degiskenlerin ortalamalarina bakildiginda 35-44 ve 45-54 yag araligindakilerin ev dis1 gida tiiketmeme konusunda
diger gruplara gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Katilimcilarin yaslarina gore Kisiden Kaynaklanan Nedenler
olarak adlandirilan faktér 1 boyutunda farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim yas gruplarinda puan
ortalamalarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Katilimcilarin egitimlerine gore de Kisiden Kaynaklanan Nedenler
olarak adlandirilan faktor 1 boyutunda farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Ortadgretim ve lise mezunlarinin ev dist
gida tiiketmeme konusunda diger gruplara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Katilimcilarin yaslarina gore
Kisiden Kaynaklanan Nedenler olarak adlandirilan faktdr 1 boyutunda farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Tiim egitim gruplarinda puan ortalamalarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir. Katilimcilarin gelirine gore
Kisiden Kaynaklanan Nedenler olarak adlandirilan faktoér 1 boyutunda farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Yine
degiskenlerin ortalamalarma bakildiginda 2501 TL — 3500 TL ve 3501 TL — 4500TL araliginda gelire sahip
olanlarin diger gelir gruplarina gore ev dis1 gida tilketmeme konusunda farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin gelirine gore Kisiden Kaynaklanan Nedenler olarak adlandirilan faktér 1 boyutunda farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim gelir gruplarinda puan ortalamalarinin yiiksek oldugu bulgulanmistir
(Tablo 12).

Tablo 12. Ev dis1 gida tiiketmeme 6lgegi igin agiklayici t-testi ve Anova testi analizi sonuglari

Faktor 1: Kisiden Kaynaklanan Faktor 2: isletmeden Kaynakh
Nedenler Nedenler

Cinsiyet

Erkek ,6726 ,7105

Kadin , 7025 , 7522

p ,210 ,201
Medeniyet durumu

Evli ,7115 ,7303

Bekar ,6716 ,7369

p ,093 ,098
Yas

15-24 ,6561 ,7351

25-34 ,6806 ,71328

35-44 ,7488 7715

45-54 1472 1225

55 ve st ,6067 ,5833

p ,020 ,287
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Tablo 12. Ev dis1 gida tiiketmeme 6lgegi i¢in agiklayici t-testi ve Anova testi analizi sonuglari (devami)

Egitim
Ortadgretim , 7296 , 7364
Lise ,7288 7722
Universite ,6497 ,7008
Lisans Ustii ,5886 ,6964
p ,003 ,262
Gelir
< 1500 ,6435 , 7544
1501-2500 ,6491 ,6960
2501-3500 7137 , 7113
3501-4500 , 7765 , 7996
4501-5500 ,6667 7222
> 5501 ,6343 ,6607
p ,002 ,132
Tablo 13. Hipotezlerin kabul-ret durumlari
Hipotezler Faktor 1: Hipotez Faktor 2: Hipotez
Kisiden Ret/Kabul isletmeden Ret/Kabul
Kaynaklanan Kaynakh
Nedenler Nedenler
Sig. Sig.
H: Cinsiyet ile fark anlamli degildir. * ,210 Ret ,201 Ret
H2 Yas ile fark anlamli degildir. ** ,020 Kabul ,287 Ret
Hs Egitim ile fark anlamli degildir. ** ,003 Kabul ,262 Ret
Ha Gelir ile fark anlamli degildir. ** ,002 Kabul ,132 Ret
Hs Medeni Durum ile ile fark anlaml1 degildir. * ,093 Kabul ,098 Kabul
* T Testi; **Anova
Tablo 14. Hipotezlerin kabul-ret durumlari
Hipotezler Faktor 1: Hipotez Faktor 2: Hipotez Faktor 3: Hipotez Faktor 4: Hipotez
Sosyal ve  Ret/Kabul  Tasarrufa  Ret/Kabul Hedonik Ret/Kabul Kisisel Ret/Kabul
Psikolojik Yonelik Nedenler Nedenler
Nedenler Nedenler Sig. Sig.
Sig. Sig.
Hi Cinsiyet
Hle fark 748 Ret 968 Ret 843 Ret 114 Ret
anlaml
degildir. *
H2 Yas ile
fark anlamli ,318 Ret ,027 Kabul ,000 Kabul ,000 Kabul
degildir. **
Hs Egitim ile
fark anlamli ,145 Ret ,002 Kabul ,000 Kabul ,001 Kabul
degildir. **
Ha Gelir ile
fark anlamli ,026 Kabul ,007 Kabul ,000 Kabul ,000 Kabul
degildir. **
Hs Medeni
Durum lleile 5, Kabul 028 Kabul 118 Ret 000 Kabul
fark anlamli
degildir. *
*T Testi  **Anova
Sonuc¢

Insanoglunun temel fizyolojik ihtiyaci olan beslenme amaciyla gida satin alma hayatin siirdiiriilmesi icin

zorunlu ve siirekli bir bigimde gerceklesmektedir. Teknolojik gelismeler, bireylerin yasam kosullarinda ve
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bicimlerinde degisimlere neden olmus, bunun yam sira bireylerin tiikketim kaliplarinda yasanan farkliliklar ev dist

gida tiiketiminin artmasina neden olmustur.

Insanlarin tiiketim davranislar1 dzellikle de pandemi siireci ile hizl1 ve biiyiik bir degisime ugramistir. Insanlar
temel ihtiyaglarini karsilarken virlis riskinden korunmak amaci ile kalabalik ve perakende satis yapan yerlerden
uzaklasmaya baglamislardir. Bu gelisilmelere ek olarak bir¢ok isletme devletlerin aldiklar1 tedbirler kapsaminda
kapilarinm1 kapatmak zorunda kalmistir. Bu siiregte eglence, yiyecek icecek isletmeleri ve konaklama isletmeleri de
gerek tedbirler nedeniyle gerekse talebin daralmasi nedeniyle bir darbogaza girmistir. Ancak devam eden salgininin
ne kadar siirecegi belli olmadigi igin COVID-19 pandemisinin etkilerinin ne zaman sonlanacagi ve yeni ne

degisimler getirecegi hala belirsizligini korumaktadir.

COVID-19 salgin1 sirasinda bagigiklik istemi desteklemek i¢in bireylerin sorumlulugu saglikli bir yasam tarzi
secmek, meyve ve sebzelerden zengin beslenmek, bos zamanlarinda egzersiz yapmak, saglikli viicut agirligini
korumaya c¢aligmak ve yeterli siirede uyumak olarak belirtilmistir (Korkut Gengalp, 2020). COVID-19 salgini
tarimi, beslenmeyi, gida giivencesini ¢oktan kiiresel giindemin ilk siralarina oturtmustur. Diinya giindemi birden alt
iist olmus, Oncelik tarim, gida ve saglik sektoriine kaymistir (Giilgubuk, 2020). Bagisiklik sistemini giiclendirici
olduguna yonelik haberlerin etkisiyle tursu, sirke, dis macunu ve dis firgasi satislarini arttirmasinin yani sira, hazir
gida olan biskiivi, kek, hazir siit, cikolata, peynir ve makarna satislarinin da artmasi dikkat c¢ekmektedir

(MarketingTiirkiye, 2020; Iri, 2021).

COVID-19 siirecinde ev dis1 gida tiiketimine yénelik olarak tiiketici diizeyinde olan degisikliklerin etkisini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen c¢alismada COVID-19 siirecinde ev disi gida tiikketiminin azaldigi tespit
edilirken; ev dig1 gida tiiketiminde tiiketicilerin en ¢ok fast food, ev yemekleri ve unlu mamulleri tiikettigi tespit
edilmistir. Bu konuda Akar Sahingdz ve Oztiirk (2021), Alanlar (2021), Baker, Farrokhnia, Meyer, Pagel &
Yannelis (2020) tarafindan yapilan ¢alismada ev digt gida tiiketiminin Covid-19 siirecinde sinirl diizeyde oldugu
tespit edilmistir. iflazoglu & Aksoy (2020) ve Zhu, Lopez, Gao & Liu (2021) tarafindan yapilan calismalarda ise ev
dis1 yemek siparisi vermeye devam etmeyi diisiinen tiiketicilerin oraninin diger ¢alismalara gore azalmadig tespit
edilmistir. Bu agidan calisma orneklemine gore degisiklikler oldugu goriilmektedir. Ayrica Nielsen’in (2020)
yaklagik 73 iilkede gergeklestirdigi arastirmada Covid-19 siirecinde evde yemek yapma oranlarmin arttigi tespit
edilmistir. Bu oranlar Avrupa’da %54, diinyada %51, Tiirkiye’de ise yaklasik %80 olarak belirlenmistir. Bu
bakimdan Covid-19 siirecinde evde yemek yapma oranlarinin artmasi ev dig1 gida tiiketimini azaltmistir yorumunu
ortaya koyabilir. Husain & Ashkanani, (2020) tarafindan yapilan calismada ise ev dis1i gida tiiketiminde
tiikketicilerin fast food tiiketiminde azalma oldugu tespit edilirken ¢alisma sonucuyla farkli bir sonug elde edilmistir.
Covid-19 siirecinde tiiketicilerin fast food yiyecek ve iceceklere daha fazla yonelmesi hizli tiikketim, lezzetli olmast
ve kisilerin fizyolojik agligini hizli bir sekilde giderme ihtiyact olmasindan dolayr kaynaklanabilir. Sidor &
Rzymski (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada da kisilerin daha ¢ok sagliksiz olarak nitelendirilen yiyeceklere (fast-
food vb) daha fazla yoneldigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin ev dis1 gida tiikketimine yonelmelerinin en 6nemli ilk ii¢ nedeni %62,6’s1 fizyolojik (ac¢higt
giderme), %51,1°1 tiikketicinin ¢aligiyor olmasi, %47’si lezzetli olmasi olarak belirlenirken; tiiketicilerin ev dis1 gida
tiketmeme nedenleri ise %57,56’s1 sagliksiz bulma, %57,07’si besleyici bulmama, %50,73°l aligkanliginin

olmamas1 olarak tespit edilmistir. Ayrica ev dist gida tiiketimin olmasi ve olmamasi agisindan demografik
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degiskenlere gore sosyal ve psikolojik nedenler, tasarrufa yonelik nedenler, hedonik nedenler ve kisisel nedenler

faktorlerine gore belirli farkliliklar tespit edilmistir.

COVID-19 siirecinde tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarinin belirlenmesi, degisimlerin gézlemlenmesi birgok
isletme agisindan 6nem arz etmektedir. Tiiketim siireclerinde yasanan degisimlerin tim yiyecek ve igecek
isletmelerinin, konaklama isletmelerinin vs. takip etmesi, genel degisimi ve trendi anlamasi isletme varliklarini
devam ettirmeleri kisacasi siirdiiriilebilirlikleri agisindan 6nemli bir konudur. Bu agidan isletmelerin tiikketim
degisimlerine yonelik olarak meniilerini revize etmeleri ve hizmet anlayislarina etkili dokunuslari yapmalar
onerilmektedir. Tiketicilerin 6zellikle COVID-19 kosullarinda ev dis1 gida tiiketimi kararini etkileyen faktorlerin
analiz edilmesi, davramislarinin daha iyi anlasilmasi ve tedarikcilerden isletmelere kadar ve aynmi zamanda

akademisyenlere sahadan veri sunmasi agisindan 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma kararlari, tiikketim siireclerinde yasanan degisimler, tiiketici tutum ve davraniglari
gelismekte olan pazarlarda karar alicilar, ireticiler ve perakendeciler igin biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
Ekonomik krizler, diinyay: etkisi altina alan pandemi kosullar1 vs. tilketim dinamikleri {izerinde etkili olmaktadir.
Diinyay1 etkisi altina alan bu kosullarda tiiketim aliskanliklar1 ¢aligmalarinin yapilmasi, karsilastirmali analizlerin
uygulanmasi 6nemli bir konudur. Bu bakimdan tiiketim aligkanliklar1 iizerine yapilan ¢aligmalarin artirilmasi ve

literatiire kazandirilmasi gerekmektedir.
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Extended Summary

The activity of eating and drinking is one of the oldest and greatest pleasures of humanity. Food and beverage
activities, which have been implemented since the Middle Ages, have developed in parallel with the mass nutrition
system, urbanization and industrialization and have become one of the most important issues that individuals need
in their lives (Dogdubay & Saatci, 2016). Today, food and beverage activities have reached great dimensions in
parallel with the development of the service industry. With the development of the service industry, products and
services have begun to be preferred more and more by consumers. Recently, the phenomenon of eating out has
begun to develop in all societies. The phenomenon of eating out is basically related to the consumption of food and
beverages outside the home and refers to the consumption of food and beverages produced and served by a

business outside the home by paying a fee (Ozdemir, 2010).

Individuals' demand for food at home and out of the home is influenced not only by income and prices, but also
by many other sociodemographic and cultural factors. The change in the demographic structure of families,
women's participation in the labor force, income status, the new anxiety caused by the relationship between health
and nutrition, food assistance programs and information about food security affect the quantity and type of food
products consumed by families. In addition, the time requirement, the change in the family type and the cooking
ability of the person who will cook at home affect the demand for out-of-home food. In addition, meeting new
people, being with family/friends, fun, happiness, mood improvement, convenience, hunger relief, status, prestige,
novelty seeking, and avoidance of preparing food at home also affect the “food away from home” (FAFH)
tendency. This tendency can be briefly discussed under physiological, economic, psychological and social
dimensions. Physiological and economic dimensions are utilitarian; psychological and social dimensions meet
hedonic benefit. Eating out purposes will create a need for consumers to eat out. Individuals with sufficient
purchasing power will be the consumers of catering establishments to meet these needs (Ozdemir, 2010). Eating
out as a consumer behavior shows a wide variety in restaurants, such as fast food-style fast food, traditional street
food (Nisanc1, Ozdogan & Béliiktepe, 2018).

Although out-of-home food consumption was initially evaluated within the framework of hedonic consumption,

it would be more rational to consider it as a part of a fast and continuous life in today's conditions (Giil et al.,
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2003). Eating out is associated with two basic needs of consumers. The first of these is to meet the need to reduce
uncertainty by choosing the dishes that consumers know when they eat out and that they have consumed before,
while the second is the search for innovation. Physiological, psychological, social, and economic dimensions are
matched with the purposes of eating out (Ozdemir, 2010). However, the recent confrontation with the COVID-19
pandemic, which affects the whole world and Tiirkiye, has caused changes in consumers' needs, activities, and
consumption behaviors during the epidemic. With the health factor taking an important place in out-of-home food
consumption, national or international health risks affect both producers and consumers. For this reason, the recent
confrontation with the COVID-19 pandemic, which has affected Tiirkiye and the whole world, has caused changes

in consumers' needs, activities, and consumption behaviors during the epidemic.

The COVID-19 process, which has caused social, cultural, and economic changes around the world, has also
brought about various changes in consumer practices and consumer behavior. During the pandemic, curfews and
sometimes mandatory gquarantine practices have increased the practice of shopping online by individuals staying in
limited areas (Gengyiirek Erdogan, 2020). During the COVID-19 pandemic, consumers have access to basic
necessities (food, health, cleaning, personal care products, etc.) in their online purchases. In addition to the fact that
they are oriented, use digital platforms and social media more often, pay special attention to corporate social
responsibility projects carried out by enterprises, it has been determined that consumers spend more and online
shopping has increased compared to previous periods, as well as the pandemic process has transformed the way
consumers spend. Food products (food-beverage) took the first place with 61,1% among the top seven products /
product groups that consumers were most interested in when they made purchases via the Internet during the
COVID-19 pandemic (MarketingTiirkiye, 2020; Iri, 2021).

For this reason, it is important to examine the reasons for consuming out-of-home food during the COVID-19
pandemic in the study, the reasons for not consuming and the changes in consumer behavior related to the place
where out-of-home food consumption materials are purchased. Therefore, the aim of this study is to investigate the
change in out-of-home food consumption during the COVID-19 pandemic in Tiirkiye. From the beginning of the
COVID-19 pandemic to the present, by which means out-of-home food consumption has been carried out, by
which means food has been delivered, whether there has been a change in out-of-home food consumption in the
process, which out-of-home food materials have been consumed and the reasons for consumption in the process
have been investigated. In this study, data on their behavior and habits by looking at their habits related to the
consumption, non-consumption of out-of-home food during the COVID-19 process and the place where consumer
goods are purchased from a general perspective are presented. For this reason, the general screening model was
preferred in the study. The hypotheses developed within the scope of the study, which was created based on the

previous studies conducted, were formed as follows;
H1: There is a relationship between the factors affecting FAFH consumption and demographic variables.
H2: There is a relationship between the factors affecting not consuming FAFH and demographic variables.

The population of the research consisted of the provinces with the highest number of COVID-19 cases and the
lowest number of COVID-19 cases in Tiirkiye. In the determination of these provinces, the share of Restaurants
and Hotels expenditure in household income was taken into account in the Distribution of Turkish Statistical
Institute Statistical Regional Units (TUIK NUTS) Level 2 Household Consumption Expenditures by Types. The
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questionnaire method, which is one of the quantitative research methods, was used to collect the data. In addition to
sociodemographic data, household size, number of children and people over 65; data on out-of-home food
consumption before and after COVID-19 were compiled. Consisting of 22 items compiled in previous studies
(Bitrak & Hatirli, 15 items from 2019; Ozdemir, 4 items from 2010; Calmasur & Dastan, 3 items from 2020 and
Ertiirk, 6 items from 2018) and adapted by the researchers for the study purpose, an attitude scale towards

consumption was used.

A total of 30 experts were consulted before the application and all items of the scales to be used were evaluated
by experts. In accordance with the recommendations made by the experts, the scale, which eliminated the meaning
ambiguities, was applied to the sample. It was applied by sampling method in Adana, Diyarbakir, Edirne,
Gaziantep, Igdir, Kayseri, Mus, and Sinop provinces between March 1, 2021 and March 31, 2021. A total of 800

surveys were conducted to 100 people selected by simple random method from each province.

In the study carried out to determine the effect of changes at the consumer level on out-of-home food
consumption during the COVID-19 pandemic, it was determined that out-of-home food consumption decreased
during the COVID-19; It has been determined that consumers mostly consume fast food, home cooking and bakery
products in out-of-home food consumption. While the most important three reasons why consumers tend to
consume out-of-home food are physiological (62,6%), 51,1% are working, and 47% are delicious; The reasons why
consumers do not consume food outside the home were determined as 57,56% unhealthy, 57,07% not finding it
nutritious, and 50,73% not having a habit. In addition, certain differences were determined according to
demographic variables, social and psychological reasons, reasons for saving, hedonic reasons and personal reasons
in terms of the presence or absence of food consumption outside the home. In the COVID-19 pandemic, it is
important for many businesses to determine the consumption habits of consumers and observe the changes. All
food and beverage businesses, accommodation businesses, etc. following the general change and trend is an
important issue in terms of continuing their business assets, in short, their sustainability. In this respect, it is
recommended that businesses revise their menus for consumption changes and make effective touches to their
service understanding. Analyzing the factors that affect the consumers' decision to consume food out of the home,
especially in COVID-19 conditions, is important in terms of better understanding their behavior and presenting data

from the field to the suppliers the businesses as well as to the academicians.
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Sektorde kalict olmak ve rekabet avantaji kazanmak isteyen destinasyonlarin gastronomik
cesitlilige sahip olmast ve bunu diger turistlik degerlerle zenginlestirebilmesi turizm
alaninda farkindalik yaratabilmesine ve bolgesel bir imaj gelistirilmesine katki
saglayacaktir. Bu baglamda arastirmanin amact Zonguldak ilinin gastronomi turizmi
potansiyelini ortaya koymaktir. Ilin kendisine has yerel mutfaginin iyi bir turizm kaynagi
olarak degerlendirilebilmesi i¢in, ¢alismada yore mutfagindan 6rnekler verilmis, gesitli
Oneriler sunulmus, bunun {izerinden ilin turistlik destinasyon olarak gelisiminin
hizlandirilabilecegi ortaya konulmaya ¢aligilmistir. Arastirma yonteminde nitel aragtirma
teknigi uygulanmigtir ve verilerin elde edilmesi amaciyla yar1 yapilandirilmig miilakat
yonteminden yararlanilmigtir. Zonguldak ili icerisinde ikamet eden halktan kisilerle miilakat
yapilmistir. Caligma kapsaminda, dncelikle gastronomi, gastronomi turizmi ve gastronomik
mirasin korunmasi kavramsal agidan incelenmis ve ilgili alanlarda literatiir taramasi
yapilmigtir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin gastronomi kavramina iligkin
degerlendirmelerinin benzerlik gosterdigi, Zonguldak’t gastronomik degerler agisindan
zengin bulduklari, gastronomik miras1 kiiltiirel bir deger olarak gordiikleri, bunlarm
korunmasini ve gelecek nesillere aktarilmasini 6nemli bulduklar tespit edilmistir.
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Destinations that want to be permanent in the sector and gain a competitive advantage have
gastronomic diversity and enriching it with other touristic values will contribute to raising
awareness in the field of tourism and developing a regional image. In this context, the aim
of the research is to reveal the gastronomic tourism potential of Zonguldak province. In
order to harness the unique local cuisine of the region as a valuable tourism resource, the
study has provided examples from the local cuisine and offered various recommendations.
Through these efforts, the potential for accelerating the development of the region as a
tourist destination has been explored. Qualitative research method was applied in the
research method and semi-structured interview technique was used to obtain the data.
Interviews were made with people from the people living in Zonguldak and its environs.
Within the scope of the study, first of all, gastronomy, gastronomic tourism and the
protection of gastronomic heritage were examined conceptually and literature review was
made in the relevant fields. According to the findings, it has been determined that the
evaluations of the participants regarding the concept of gastronomy are similar, they find
Zonguldak rich in gastronomic values, they see the gastronomic heritage as a cultural value,
and they find it important to preserve and transfer them to future generations.
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Birgok disiplin ile baglanti icerisinde olan turizm sektorii diinyadaki tiim gelisim ve degisimlerden
etkilenmektedir. Ozellikle teknoloji alaninda yasanan gelismelerin, turizm faaliyetlerine yonelik aliskanliklar:
degistirmesi hissedilir diizeylerde olmustur. Yasanan bu degisim, turistlerin kitle turizmi gibi ¢ok yaygin bir turizm
anlayisindan uzaklasarak kirsal bolgelere, tarihi ve kiiltiirel degerlere olan ilgisini artirmustir. Farkliliklarin cazip
oldugu bu doénemde gastronomi turizmi, yayla turizmi, termal turizm, inang turizmi, kis turizmi, doga turizmi gibi
alternatif turizm tiirleri 6nem arz etmeye baglamistir (Basaran, 2017). Bu agidan yeterli turistik imkanlara sahip olan
destinasyonlar bu unsurlar turistik {iriin olarak pazarlamaya calismaktadir. Destinasyonlarin turistik {iriin olarak
degerlendirdigi en ozel kiiltiirel degerlerden birisi de gastronomik unsurlardir. Onceden turistlik amagcli yapilan
seyahatler icin siradan bir fizyolojik ihtiyag¢ olarak goriilen yeme-igme faaliyetleri bugiin i¢in turizm seyahatlerinin
oznesi durumuna gelmistir (Celik, 2018; Harrington & Ottenbacher, 2010). TURSAB tarafindan gerceklestirilen
Gastronomi Turizmi Raporunda (2015), ortaya ¢ikan sonuglar da bunu destekler niteliktedir. Rapora gore; gastronomi
turizminin alternatif turizm tiirii olarak gittikce dnem kazandigi, turistlerin yiizde 88.2’sinin destinasyon se¢iminde
yemegin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmesiyle agiklanmistir. 2014 senesinde Tiirkiye’yi ziyaret eden 41 milyon 415
bin turistin, toplamda 34.3 milyar dolar harcamada bulundugu, bu harcamanin da 6 milyar 523 milyon dolarinin yeme
icmeye ayrildigiin belirtildigi raporda, toplam turistlik harcamalarin i¢indeki %19’luk pay ve turist basina 157.5
dolarlik restoran faturasi ile gastronominin dnemine vurgu yapilmistir. Bu nedenle destinasyonlar, her gegen giin
degisen, farkli seyahat deneyimi arayiginda olan turistler icin, yorenin ¢ekiciligi artirip tilke turizmini destekleyen,
turiste bire bir deneyim yasama firsati sunan gastronomik kaynaklarin1 pazarlama stratejisi olarak One

cikarmaktadirlar.

Gastronomi turizmi diinyada hizla biiyiiyen bir turizm ¢esidi olarak, degisen turistlik beklentilere paralel sekilde
destinasyon se¢iminde etkili olmaktadir. Bu anlamda yerel yemek kiiltiirleri ve bunu yakindan tanimak ve tatmak

isteyen turistler bir araya getirilerek destinasyon 6nemli bir ziyaret merkezine doniistiirilmektedir.

Yerel ve ulusal yemek kiiltliri bir destinasyonun sahip oldugu en kiymetli c¢ekiciliklerden biri olarak
goriilmektedir (Giilen, 2017). Ulkelerin turizm degerlerinin tanitilmasinda, mutfak kiiltiirlerinin n plana ¢ikarilmasi
istegi gittikce daha 6nemli hale gelmektedir. Yeme-igme eyleminin, bilimsel ve sanatsal bir olaya doniistiiriilmesi
seklinde degerlendirilen gastronomi kavrami, giinlimiizde turizmle biitiinlesmeye ve iilkelerin tanitimi1 konusunda
aktif bir rol {istlenmeye baslamistir (Erol, Orgiin & Keskin, 2019). Kiiltiirel ¢ekicilik agisindan nemli bir yere sahip
olan gastronomi, destinasyona has olma niteligi ile fark yaratici bir pazarlama aracidir (Sahin & Unver, 2015). Bir
bolge ya da isletmeye yeme i¢gme niyetiyle yapilan seyahat ya da ziyaret seklinde nitelendirilen gastronomi turizmi

ise kiiltiir turizmi i¢inde gergeklestirilen 6zel ilgi turizmi tiirii olarak agiklanmaktadir (Bekar & Kiling, 2014).

Kiiltiir turizminde yoresel degerlere farkindaligimin arttirilmast ve yoresel yemeklerin kiiltiir turizmine katilan
turistlerin hizmetine sunulmasi beklentilerin iistiinde bir ekonomik fayda saglamaktadir. Ayrica dogal ortamlarinda
yoresel olarak hazirlanan yiyecekler yore halkinin saglikli beslenmesinde ve gastronomik mirasin korunmasinda
onemli bir rol da oynamaktadir (Toptas, 2020). Zonguldak ilinin sahip oldugu zengin mutfak kiiltiiriiniin ve
potansiyelinin turistlik {irliin olarak degerlendirilip yorenin ekonomisine, imajina ve tanitimina katkida bulunmak
amaciyla yapilan aragtirmalarin yetersizligi bu calismanin problemini olusturmaktadir. Bu agidan Zonguldak’ta

gastronomik degerlerin incelenmesi ve potansiyelinin ortaya koyularak sehirde gastronomi turizmine yonelik
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farkindalik yaratilmasi bu c¢alismanin amacmi teskil etmektedir. Arastirmanin konusuna yonelik sistematik ve
derinlemesine bilgiye ulasabilmek i¢in, goriigme yonteminden faydalanilmis ve yar1 yapilandirilmig goriisme formu

kullanilmigtir (Miles & Huberman, 2015; Patton, 2014; Yildinm & Simsek, 2013).

Bu kapsamda bolgede yasayan 12 farkli kisiyle derinlemesine goriigme yontemi kullanilarak, birebir miilakatlar
yapilmistir. Miilakatlardan edinilen verilerin ¢oziimlenmesi amaciyla igerik ve kapsam analizleri gergeklestirilmis,
katiimcilarin Zonguldak’in gastronomi potansiyeli hakkinda yeterli bilgiye sahip olup olmadiklari, bunlarin

korunmasi ve nasil tanitilabilecegi konusu, goriis ve ifadeler dogrultusunda irdelenmeye calisilmistir.

Turistlik amacl seyahatlerde gastronomik zenginliklerin belirleyici ve tercihleri sekillendirici 6zelligi bugiin
oldugu gibi yarin da artmaya devam edecektir. Turizmde saglam bir yer edinmek isteyen destinasyonlar bunu bir
firsat olarak degerlendirebildiklerinde hem degerlerini koruyabilecek hem de ekonomik anlamda katki
saglayabilecektir. Yapilan bu c¢alismayla, Zonguldak’in gastronomik acidan kapasitesi ve bunun Onemi
vurgulanmistir. Ayrica, bu kaynaklarin gastronomi turizmine doniistiiriilebilmesi i¢in girisimciler tarafindan yatirim
yapilmasimin gerekliligi vurgulanmaya calisilmis, gastronomik degerlerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla Oneriler

getirilmistir.
Literatiir Taramasi
Gastronomi ve Gastronomi Turizmi Kavrami

Gastronomi kelimesi Yunancadan (yaotpovopio) literatiire gecerek, gastri (karn) ve nomos (kural)
kelimelerinden tiiretilmistir. Bu anlamda gastronominin babasi olarak kabul edilen Yunan sair ve filozof
Archestratus’un M.O. 350 yilinda tamamladig1 “Hedypatheia - Life of Luxury adli eseri diinyanin ilk yemek kitab1
olarak kabul edilmektedir (Moira, Mylonopoulos & Kontoudaki, 2015). Yiyecek ve igecekle ilgili her sey,
gastronominin konusu igine girmekte, tarihi, kiiltiirel, cografi, sosyal, psikolojik faktdrler gibi bir¢ok unsur
gastronomik degerleri olusturmaktadir. Bu yilizden gastronomi tanimlarinin bir¢ogunda gastronominin belirli yon
veya yonleri vurgulanmakla beraber, gastronominin tam anlamiyla agiklanmasina yeterli olmamaktadir (Giilen,
2017). Tiirk Dil Kurumunda gastronomi; sagliga uygun, giizel bir sekilde diizenlenmis, iyi ve lezzetli mutfak, yemek
diizeni ve yontemi (www.sozluk.gov.tr) olarak tanimlanmistir. Gastronomi kavrami; yerel triinler, yasam tarzi,
kiiltiir ve siirdiiriilebilir degerler anlamina da gelmektedir (Kiigiikkomiirler, Sirvan & Sezgin, 2018). Gastronomi;
iilke ya da bolge mutfaklarii farkli kilan, iilkenin ya da bélgenin yiyeceklerini, yeme i¢cme aligkanliklarini ve yiyecek
hazirlama tekniklerini ifade eden, kiiltiir ve yemek arasindaki baglantiy1 arastiran yeme-igme bilimi ve sanati olarak
da agiklanabilir (Comert & Sokmen, 2017). Sengiil ve Tiirkay (2016), gastronomiyi; mutfak kiiltiirii icerisinde
bulunan yiyecek ve iceceklerin, yapilislarini, lezzetlerini, sofra diizenlerini, gorselliklerini ve bunlar arasindaki
baglantiy1 inceleyen, leziz yiyecek ve igecekleri arastiran ve bu etkinlige katilanlarca sanatsal bir ¢aligma seklinde
isimlendirilen disiplin olarak tanimlamaktadirlar. Gastronomi; yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisim siirecinden
itibaren biitlin 6zelliklerinin detayl bir sekilde tanimlanarak tatbik edilmesi ve gelistirilerek giintimiize uyarlanmasi
calismalarini icermektedir. Genel olarak tiim bu ve farkli tanimlara istinaden gastronomiyi; yiyecek ve igecek ile
alakali malzemelerin nasil kullanilmasi gerektigini agiklayan, degisik mutfak kiiltiirleri arasindaki benzerlik ve
farklilig1 belirleyen, bir yemekten deneyimlenen tadi en yiiksek noktaya ¢ikararak; yemek, tarih ve kiiltiirii birlikte
sunmaya c¢alisan bir bilim dali olarak agiklayabiliriz (Kiigiikkdmiirler vd., 2018). 18.YY da Fransa’da yasayan ve
burada gastronomi sdyleminin Onciisii olarak kabul edilen Brillant Savarin gastronominin amacini “insan igin gerekli
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olan en iyi, olas1 beslenme seklini tavsiye ederek onun korunmasina itina gostermektir” seklinde acgiklamig, Kemer
ise bu amac1 miimkiin olan en {stiin beslenme ile insanin korunmasi ve hayattan haz almasinin saglanmasi olarak
belirtmistir (Cankiil & Yildiz, 2020; Kemer, 2011). Hangi amagla olursa olsun seyahat edenler ve turizme katilanlar
gerek destinasyon da gerekse yolculuk esnasinda beslenmek zorundadirlar. Bu da yiyecek ve i¢ecegin turizm sektori
agisindan vazgecilmez bir unsur ve giderilmesi gereken zorunlu bir temel ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. Bu
fizyolojik ihtiya¢ bugiin itibariyle dogrudan bir ¢ekim unsuru ve seyahatlerin baglica sebebi olabilmektedir. Bu

gerekee ile yapilan turistlik hareketler, gastronomi turizmi ¢ergevesinde degerlendirebilmektedir.

Ozel bir yemegi tatmak ya da bir yemegin iiretim siirecini deneyimlemek icin; yiyecek iireticilerini, restoranlari,
yiyecek icecek ile ilgili 6zel alanlar1 ve bu konudaki festivalleri gérmek amaci ile yapilan ziyaretler gastronomi
turizmi olarak degerlendirilir (Sormaz, Yilmaz & Akdag, 2018). Farkli bir mutfak kiiltiirii icerisinde bulunan
yiyeceklerin hazirlanmasi, servisi, tiiketilmesi; mutfak ve yemek tarzlarinin tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilen
turizm tiiriine gastronomi turizmi denilmektedir (Ilhan & Mesci, 2018). Bir baska tanimda; farkl kiiltiirlere has
yiyecek ve icecekleri yine o kiiltiire 6zgii bir bigimde tiiketmek icin yapilan ziyaretler gastronomi turizmi olarak
aciklanmustir (Sarnsik & Ozbay, 2015). Bireylerin kendileri icin yeni olan yiyecekleri kesfetmeleri kadar, yeni
kdiltiirleri ve var olma bigimlerini kesfetmek icin yiyecekleri kullanmalar ile ilgili olan (Long, 2004) gastronomi
turizmi, turistlere seyahatleri boyunca boélgeye has yiyecek ve igecekleri tatma firsati sunarak bir bagka yerde
bulmasinin ¢ok zor oldugu yiyecek ve igecekleri tecriibe etme firsati sunan bir turizm seklidir (Catir & Ay, 2018).
Cejudo, Patterson & Leeson (2019) gastronomi turizmini, benzersiz ve unutulmaz gastronomik deneyimler yasatmak
icin hazirlanmis yiyecek ve igecekleri aramak ve bunlardan zevk almak i¢in yapilan seyahatler olarak agiklamistir.
Sandybayev’e (2018) gore gastronomi turizmi; belirli bir llkenin yiizyillardir siiren geleneklerinin 6zl yerel
tariflerinin ve mutfak spesiyalitelerinin tadini ¢ikarmay1 ve yerel halkin yemek pisirme kiiltiiriine yonelik unutulmaz
bir deneyim yasamay1 saglayan seyahatlerdir. Bu durumda yemeklerin malzemesinden hazirlanisina, sunumundan

yemek yenilen mekana kadar her seyi, gastronomi turizminin bir pargasi olarak degerlendirebiliriz (Irmak, 2019).

Sonug olarak yeme-igme eyleminin bilime ve sanata doniistiiriilme gayesi seklinde adlandirilan gastronominin
amaci, miimkiin olan en {istiin beslenme ile insanin korunmasinin ve hayattan haz almasinin saglanmasidir (Celik,
2017). Zira gastronominin odak noktasinda insan ve estetik yer alir ve bu agidan genis kapsamli bir konu olan
gastronomi yemek yeme faaliyetine konu olan tiiketim esnasinda ne yenildiginin ¢cok 6tesinde bir mana tagimaktadir

(Oney, 2016).
Gastronomi Turizminin Onemi

Gastronomi, giiniimiiz turizminde 6nemli bir motivasyon sebebi ve ziyareti giidiileyen bir unsurdur. Bu konuda
yapilan bircok arastirma; yemeklerin ve yemek yemenin verdigi zevk ve memnuniyet duygusunun turist
deneyimlerinde 6nemli rol oynadiginm ortaya koymustur. Turistler i¢in temel bir ihtiyag¢ olan beslenme ve bu esnada
hissedilen memnuniyet gastronomik deneyimi olusturmaktadir (Sarnsik & Ozbay, 2015). Bu deneyim turistik
destinasyonun pazarlamasinda ve markalagabilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gastronomi turizmi sayesinde
bir bolge kiiltiirel kimligini ve mirasini yansitabilmekte ve rekabet avantaj1 yakalayabilmektedir (Boztoprak, Tokgdz
& Cetinkaya, 2016). Gastronomi turizmi, bolgeye 6zgii yemeklerin sunulmasini saglayarak siirdiiriilebilir ekonomik
gelisime de 6nemli bir katki da bulunmaktadir (Kargiglioglu & Kabacik, 2017). Bolge ve yoreye 6zgii iiriinlerin

farkliliklarinin sunulmasi ve tanitilmasi, bu triinlerin de bazi turistler igin iilke, bolge ve/ya turistik destinasyon
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seciminde 6nemli rol oynamasi, destinasyonlarin tanitilmast bakimindan dnemlidir (Aydogdu & Duman, 2017).
Kaldi ki glinlimiiz turistleri artik seyahatlerinde giinliik hayatin geleneksel rutinlerinden kagarak farkli deneyimler
yasamay1 istemektedirler. Bu nedenle destinasyonlar turistleri gekmek ve marka imaji1 olusturabilmek igin, tanitim
faaliyetleri icerisine yoresel yemek ve igecekleri de eklemekte, yoresel degerlerini koruyarak ve geleneksel yontem
ile tiretilen yemek ve iiriinlerini turistlere sunarak gastronomi turizmini gelistirmeye ¢alismaktadirlar (Hazarhun &
Tepeci, 2018). Gastronomi sayesinde bazi destinasyonlarin bilinirligi smirlart i¢inde bulunduklari iilkelerin
taninirliginin Stesine gegebilmektedir (Goyniisen, 2011). Kendilerini farklilastirmak ve pazar tabanlarini genisletmek
isteyen destinasyonlar gerek taninirlik gerekse turizm pazarlamasindaki etkisiyle bir cazibe kaynagi olan
gastronomiyi, geleneksel yiyecek ve icecekleri gekim merkezleri olarak kullanmakta (Cejudo, Patterson & Leeson,
2019) ve gastronomiyi sadece turistin temel ihtiyaci olarak degil, ayni zamanda bu destinasyona 6zgii kiiltiirel unsuru
tasvir etmenin bir yolu olarak gérmektedirler (Kumar, 2019). Gastronomik agidan zengin bir kiiltiire sahip olan
destinasyonlar bu tiirden bir zenginlige sahip olmayan destinasyonlara kars1 farkindalik yaratabilmektedirler. Ayrica
Zagral1 ve Akbabaya (2015) gore, ziyaret edilen bir destinasyonun mutfak kiiltiiriiniin ¢esitli olmasi, destinasyonu

ziyaret eden turistlerin burayi tekrar gérmek istemeleri agisindan da 6nemli bir faktoér olmaktadir.

Destinasyonlarin turist gekme konusunda farklilik olarak sunduklar1 gastronomik degerler turistlerin duyularina
hitap ederek tatil deneyimlerine kalite katmakta, ¢ekici bir unsur olarak destinasyonun siirdiiriilebilir geligsimine
katkida bulunmakta ve yerel ekonomiyi canlandirmaktadir. Turistlere otantik bir deneyim kazandiran, destinasyon

icin 6zgiin bir kaynak olan gastronomi turizmi bir¢ok aragtirmanin konusu olmaktadir.

Birdir ve Akgdl (2015), Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin gastronomi tecriibelerini incelemek igin
yapmis olduklari ¢alismada; turistlerin ziyaret nedenleri arasinda, Tiirk mutfagina has yemekleri tatma amaci tigiincii
sirada yer almigtir. Ayrica, yabanci turistlerinin bilyiik ¢ogunlugu Tiirkiye’yi ziyaret etmeden 6nce Tiirk mutfagi
hakkinda bilgi sahibi oldugunu, yerel yiyecekler sunan restoranlari tercih ettiklerini, kendi iilkelerine dondiiklerinde
cevresindekilere Tiirk gastronomisine iligkin bilgiler vereceklerini belirtmistir. Comert ve Sokmen’in (2017)
Antalya’da konaklayan yerli ve yabanci turistlerin Tiirkiye’deki gastronomik aligkanliklarini ve tatmin diizeylerini
belirlemek amaciyla yapmis oldugu arastirmada ise katilimcilarin Tiirk mutfagina ait yiyecekleri tanimakla begeni
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmigtir. Albayrak (2013) tarafindan yapilan ¢alismada da benzer
sonuglar goriilmiistiir. Degisik milletlerden turistlerin Tiirk mutfag: ile ilgili diisiincelerinin saptanmasi iizerine
yapilan ¢aligmada, turistlerin biiyiik bir cogunlugu; Tiirk mutfagi hakkinda bilgi sahibi oldugunu ve bu bilgileri daha
cok internet araciligiyla elde ettiklerini ve ikamet ettikleri {ilkelerine geri dondiiklerinde Tiirk yemeklerini tavsiye
edeceklerini agiklamistir. Yapilan bir diger calismada Irigiiler ve Giiler (2015) turistlerin Tiirkiye’de
deneyimledikleri tatlar1 genel olarak begendiklerini, fakat tur rotasinda yer alan restoranlarin Tiirk mutfagini yansitan
meniiler sunmadiklarim ifade etmislerdir. Ataberk tarafindan (2017) Tire (izmir)’de yapilan ¢alismada ise; yoresel
mutfak ve {irlinlerinin, 6nemli bir ¢ekicilik ve turistik zenginlik olarak kabul edildigi, yoreyi ziyaret eden turistlerin
yoresel bir sekilde tiretilen, yerel yiyecekleri tikketmesinin bolgeye ¢arpan etkisi yaptigi, bu sayede yerel ekonominin
kazang elde ettigi ve yerel tiiketimi canlandirdigi belirtilmistir. Zigana ydresine gelen turistlerin bu ydrenin
gastronomi turizmi bakimindan bir ¢ekicilige sahip olup olmadigi konusundaki algilarimi 6lgmek i¢in yapilan
calismada ise, turistlerin biliylik ¢ogunlugu yoresel lezzetler noktasinda tesisleri yeterli bulduklarini, yorenin
gastronomi turizmi beklentilerini kargiladigini ve yoreyi, gastronomi turizmi bakimindan alternatif bir saha olarak

gordiiklerini belirtmislerdir (Cavus, Isik & Yal¢in, 2018). Karim ve Chi (2010); Fransa, Italya ve Tayland'mn yemek
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imaj1 ile turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetleri lizerindeki roliinii incelemis, destinasyonlarin yemek imaji ile
turistlerin ziyaret niyeti arasinda 6nemli bir pozitif iligki oldugunu ve iyi bir yemek imajinin bir destinasyonu ziyaret
etme olasiligimi yikselttigini belirtmiglerdir. Marzella (2008) ¢alismasinda, turistlerin %70’inin gittikleri yerlerin
kendilerine has yoresel yiyecekleri ve igeceklerini, aile ve yakilariyla paylagsmak igin kendi yasadiklar1 yerlere
gotiirdiglinli ve tavsiye ettigini tespit etmistir. Kumar’da (2019) yapmis oldugu ¢alisgmada Andaman ve Nikobar
Adalarinda gastronomi turizminin tamamlayici ve destekleyici bir turizm sekli olarak gelistirilebilecegine dair 6nemli
kanitlar sunmus, destinasyonun siirdiiriilebilir gelisimi ve rekabet giicii agisindan gastronominin énemine vurgu

yapmuistir.

Sonug olarak turistlerin yeni tat ve degisik kiiltiirlerle tanismasinda aktif bir rol oynayan yerel tiriinler cografi bir
kimliktir ve mutfak, yemek regeteleri, tarih, etnik cesitlilik, cografya ve yaygin lezzetler gastronomik kimligi
belirleyen unsurlar arasindadir. Bu yilizden gastronomi yerellik igerir ve ihra¢ edilemez 6zelliktedir (Kiiglikkdmiirler
vd., 2018). Mutfak, iinlii yemek mekanlari, servisler ve faaliyetler, farkli gelenekler yerel iirlinlerin tanitiminda
benzersiz bir seyahat deneyimi sunabilirler (Moira, Mylonopoul & Kontoudaki, 2015). Tiim bunlarin tercihli bir talep
yaratabilen Oonemli unsurlar olarak, destinasyona deger katabilme potansiyeli olduk¢a yiiksektir ve bugiin
destinasyonlar yerel degerleri 6n plana ¢ikartarak diger bolgelerden ayricaliklarini ortaya koyma gayesi igerisinde

bulunmaktadirlar.
Zonguldak’in Gastronomi Turizmi Potansiyeli

Zonguldak ili uzun bir gecmise ve koklii bir kiiltiire sahip otantik bir sehirdir. il engebeli bir yaprya sahip oldugu
i¢in ekili-dikili tarim alanlar1 dar ve pargalidir. Buna ragmen yetistirilen iiriin tiirleri fazladir. Zonguldak’in baglica
tarim riinlerini; fasulye, misir, arpa, bugday, yulaf, ¢avdar ve bakla olusturur. Sebze ve meyve olarak en fazla kara
lahana, 1spanak, pirasa, findik, armut, erik, elma, dut, kestane, ceviz, kiraz ve kizilcik yetistirilir. Bu tarim {irlinlerine
istinaden yorede yemek kiiltliri sebze agirlikli olarak sekillenmekle beraber ilin daha dnceleri yogun gog alarak farkl

kiiltiirlere ev sahipligi yapmis olmas1 ydre mutfagini etkilemistir (Zonguldak 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii).
Zonguldak ilinin Turistlere Gastronomik Deneyim Olarak Sunabilecegi Yoresel Yemekleri

Ugmac Corbasi

Malzemesi: 1 su bardagi su, 2 su bardagi kaynatilmis siit, 6 kasik un ve tuz.

Yapihsi: 2 bardak su ile iyice ovulan unun tel tel dokiilmesi saglanir. 1 bardak suya bir miktar tuz atilarak kaynamaya
birakilir. Sonra un kaynamakta olan suya karistirilarak eklenir. Piginceye kadar kaynatma islemi devam eder. En son
igine siit ilave edilerek tuzu kontrol edilir. Sicak bir sekilde servis yapilir. Istege gore {izerine nane de dokiilebilir

(Zonguldak i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii).
Malay
Malzemesi: 1000 gr su, 200 gr tereyagi, 250 gr misir unu, 100 gr kuru sogan, 100 gr kaymak, 5 gr tuz, 5 gr karabiber.

Yapihsi: Su kaynatilir, kaynadiktan sonra igine tuz eklenir ve azar azar misir unu ilave edilerek ¢irpma teliyle
karistirilir. Bu islem misir unu karisimi suyunu gekip koyulagsmaya baslaymcaya kadar devam eder. Sonra 1sitilan bir

tavanin igine tereyagi ve sogan eklenir. Soganlar kizarmaya basladiktan sonra kaymak ilave edilir. Suyunu ¢eken
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misir unu karigimi biraz dinlenmesi i¢in bekletilir. Koyulagsmaya baslayinca tereyagi, sogan ve kaymak karigimi

izerine dokiilerek servis edilir (Lezzetler, 2015).
Beyaz Baklava

Malzemeler: 3 yumurta, 0,5 litre siit, 100 gr margarin, 3 ¢orba kagig1 yogurt, 1 paket nigasta unu, ceviz i¢i ve 1 adet

limon.
Serbeti: 2 litre su, 3 kg seker, 1 adet limon suyu (serbetin igine sekerlenmemesi i¢in kaynarken ¢ok az tuz atilir).

Yapilisi: Gerekli malzemeler karistirildiktan sonra, un ilave edilerek ele yapismayacak sekilde bir hamur hazirlanir.
Hamur 55 ayr pargaya boliinerek 15-20 dakika dinlenmesi i¢in temiz bir bezin arasina birakilir. Daha sonra {izerine
nisasta serpilerek oklava yardimryla yufka biiyiikliiglinde agilir ve acilan yufkalar hafif kurumaya birakilir. Alt1
yaglanan biiyiik bir tepsiye kuruyan yutkalardan 5 tanesi konulur, iistiine déviilmiis ceviz serpilir. Bu islem 54 adet
beze bitene kadar devam eder. Daha sonra kalan 1 adet beze agilarak kurutulmadan tepsideki yufkalarin iizerine
yerlestirilir. Yufkalar, bicak yardimiyla baklava seklinde kesilir, iizerine eritilmis margarin gezdirilir. Firinda ¢ok

kizarmadan pisirilmesi saglanir. Hafif ihdiginda serbeti dokiiliir (Zonguldak 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligi).
Pirasa Dolmasi

Malzemeler: Yarim kg pirasa, 1600 gr su, 50 gr tereyagi, 50 gr sogan, 200 gr piring, 50 gr kus iiziimii, 30 gr

maydanoz, 5 gr tuz, 5 gr karabiber.

Hazirlamsi: Pirasalar 6nce suda haglanir sonra soguk suda sogutulur. Tava kizdirilir, yag ilave edilir ve soganlar
kavurulur. Daha sonra igine piring ve su eklenir. Karigim suyunu gektikten sonra tuz, karabiber ve maydanoz ilave
edilir ve sogumaya birakilir. Hazirlanan karisim pirasalarin i¢ine doldurularak tencereye dizilir lizerine su eklenerek

kisik ateste 30 dakika pisirilir (Bat1 Karadeniz Kalkinma Ajansi [BAKKA], 2016).
Cevizli Komec

Malzemeler: 400 gr un, 120 ml 1lik su, 120 ml siit, 40 gr yas maya, 20 gr toz seker, 50 gr siv1 yag, 300 gr ceviz, 25

gr yumurta sarisi, 10 gr Tuz, 30 gr susam.

Hazirlanisi: i1k 6nce 1lik suya yas maya ve toz seker konularak karistirilir. Bir kaba un, siit, siv1 yag, su ve sekerle
karistirtlmig olan maya konularak yogurulur. Elde edilen hamur iistii kapali olarak bir saat kadar bekletilir. Hamurdan
ceviz biiyiikliigiinde pargalar alinarak olabildigince ince bir sekilde acilir. Uzerine s1vi yag siiriiliir ve ceviz serpilir.
Biitiin hamurlar bitinceye kadar bu sekilde agilir, yaglanir, ceviz koyulur ve iist iiste dizilir. En iistteki hamurda
yaglandiktan sonra, hamurun ortasindan bir delik agilarak igten disa dogru kivirilir. Uzerine yumurta sarist siiriiliir,
susam dokiillir. Daha 6nce 1sitilmis 120 derecelik firinda 15-20 dakika pisirilir. Bir siire sonra firin 1s1s1 180 dereceye

cikartilarak tizerinin kizarmasi beklenir. Dilimlenerek servis edilir (BAKKA, 2014).

Eregli Pidesi

Malzemeler: 500 gr kiyma, 50 gr sogan, 100 gr domates, 50 ml su, 50 gr sivri biber, 15 gr tuz, 5 gr karabiber.
Hamuru i¢in: 500 gr tam bugday unu, 300 ml 1lik su, 10 gr kuru maya, 20 gr seker ve 20 gr tuz

Uzeri i¢in: 50 gr eritilmis tereyagi.
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Hazirlanisi: Genis bir kasede un, maya, seker, tuz ve 1lik su yogurularak yumusak bir hamur hazirlanir. Sonra 30 dk
kadar iistii 6rtiilerek mayalanmasi i¢in bekletilir. I¢ malzemesi icin kiyma, ince kiy1lmis sogan, rendelenmis domates,
sivri biber, tuz ve karabiber bir kapta yogurulur. Sonra biraz su eklenerek karigimin incelmesi saglanir. Hamur 100
gr’lik parcalara ayirilir. Merdane yardimiyla uzun ve oval sekilde agilir. Daha 6nce hazirlan i¢ malzemesi agilan
hamurun iizerine kenarlarinda 2 cm bosluk kalacak bicimde yayilir ve kenarlarindan ice dogru katlanir. Onceden
sitilmig firinda 200 derecede kenarlar kizarincaya kadar pisirilir. Pistikten sonra pidelerin lizerine tereyagi siiriiliir

ve dilimlenerek servis edilir. (Turkiye Kiiltiir Portali, 2019).
Isirgan Yemegi
Malzemeler: 1000 gr 1sirgan otu, 300 gr misir unu, 1000 gr su, 10 gr sarimsak, 50 gr tereyagi, 5 gr tuz, 5 gr karabiber.

Hazirlamisi: Once 1sirganlar ayiklanarak yikanir. Sonra 500 gr su ile haslanir. Haglama esnasinda ¢ikan suyun yarist
bir baska tencereye alinir ve misir unu ilave edilerek karistirmaya devam edilir. Koyulagmaya bagladiktan sonra
haslanmig 1sirgan eklenir. Bir bagka tavada tereyagina sarimsak konularak kavrulur, tuz ve karabiber ilave edilir. 5
dakika kadar kavurmaya devam edilir. Son olarak tabaklara konulan 1sirgan yemeginin {izerine tereyagli sarimsak

sosu dokiiliir ve servisi yapilir (BAKKA, 2014).
Cizleme

Malzemeler: 5,5 su bardagi un, 3 su bardagi ilik su, 1 yemek kasigi kuru maya, 1 yemek kasigi tuz, 1 tath kagigi

seker, margarin.

Hazirlamsi: Genis bir kapta elenen una, maya, seker ve tuz eklenir, 5 dakika yogurulur ve 1lik bir yerde 1 saat
mayalanmaya birakilir. Sac 1sitilir, hamurdan yarim kepge alinarak sacin ortasina dokiiliir, sonra hamur kalinligi
yarim c¢m. olacak bi¢cimde kepgenin arka tarafi ile yayilir ve tek taraftan pigirilir. Pistikten sonra da {lizerine yag

siiriilerek servis edilir (Zonguldak 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii).

Kabak Taths1

Malzemeler: 1 kg bal kabagi, 250 gr 1lik su, 250 gr seker, 50 gr bal, 15 gr vanilya.
Uzeri icin: 200 gr ceviz igi, 100 gr kaymak.

Hazirlamsi: Kabagin i¢ kisimlari temizlenir, kabuklarini soyulur ve dilimlenerek yikanir. Tencereye kabugu soyulan
taraflar alta gelecek sekilde dizilir. Uzerine seker, bal ve vanilya eklenir. 2 saat kadar bekletilir. Kisik ateste her 5
dakikada bir 1lik su ilave edilerek 30 dakika kadar pismesi saglanir. Tam olarak suyunu ¢ekmeden ocagin alti
kapatilir, 10 dakika kadar kapagi kapali sekilde dinlendirilir. Soguduktan sonra iizerine kaymak ve ceviz konularak

servis edilir (BAKKA, 2014).
Kizileik Marmeladi
Malzemeler: 2000 gr kizilcik, 800 gr toz seker.

Hazirlamisi: Kizilciklarin saplart ayiklanarak yikanir. Uzerini gegecek kadar su ilave edilerek ocakta kaynatilir.
Kizilciklar yumusadiginda ocagm alt1 kapatilir ve 1limasi beklenir. Sonra yayvan bir tencerenin iizerine genis bir
stizgeg yerlestirilir, kizilciklar suyla birlikte slizgece dokiiliir. Kasik yardimiyla ezildikten sonra ¢ekirdeklerinden

ayirmak i¢in elin i¢ kismui ile bastirilarak siizgegten gegmesi saglanir. Bu sekilde hazirlanan kizileik piiresinin tizerine
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seker eklenerek kisik ateste ara sira karistirarak pisirmeye devam edilir. Piire katilastiginda limon tuzlari az bir suyun
icerisinde eritilerek kizilciklara ilave edilir. Bir - iki tasim kaynatilir ve alti kapatilir. Kizileik marmelati kendi

tenceresinde 1lindiktan sonra soguk bir cam kavanoza kapatilarak muhafaza edilir (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2019).
Caycuma Manda Yogurdu

Yogurt Caycuma’y1 tanitan ve kiiltlirlinli yansitan bir simge olmustur. Caycuma dogal yapisi, tarima elverisli
alanlar1 ve onun etrafini ¢cevreleyen yaylalar ile biiyiikbag hayvancilik agisindan bolgede 6nemli bir yer teskil eder.

Yorede yetistirilen en 6nemli biiyiikbag hayvan mandadir (Koktiirk, 2023).

Caycuma’nin manda yogurdunu 6zel yapan; hayvanlarin, senenin 11 ay1 yesil kalabilen dogal meralarda otlamasi

ve dogal yollardan beslenmesidir. Mandalar yilin sadece 1 ay1 koyliiniin kendi tarlalarinda yetistirip kuruttugu otlar
tilkketmektedir. Bu yogurdunun kendine 6zgii mayhosumsu bir tadi vardir. Ayrica yogurdun kivamimin kati,
kaymaginin da iki parmak kaliliginda olmast tercih sebebini olusturur. I¢indeki su oran1 da fazla degildir (Zonguldak
Valiligi).
Hazirlamisi: Manda siitii 10 dk. boyunca delikli kevgirle siirekli karistirilarak diisiik ateste kaynatilir. Kaynatma
islemine siit miktarinin yaklasik “4’li azalincaya kadar devam edilir. Sonra sogumaya birakilan siite serce parmagin
dayanabilecegi 1lima derecesine geldiginde; 1 It siit i¢in 1 silme tatli kagig1 kat1 yogurt eklenir. Yogurt ilave ettikten
sonra bir iki kez karigtirilir, yogurtun kapagi kapatilir, 1s1 kaybini 6nlemek ve sabit sicakligini korumak i¢in tizeri bir
bezle ortililerek sarilir. Yogurt kabi kipirdatilmadan, bulundugu yerde ve oda sicakliginda yaklasik 4 saat bekletilir.
Yeteri kadar bekletilen yogurt sarsilmadan buzdolabina kaldirilir ve 24 saat dinlendirildikten sonra tiikketime sunulur.
Bu sekilde hazirlanan manda yogurdu buzdolabinda yaklagik 10 giin durabilir ancak daha fazla bekletilen yogurtta
eksime ve kiiflenme olabilmektedir (Bati Karadeniz Kalkinma Birligi, 2020).

Arastirmanmn Yontemi

Aragtirma kapsaminda, Zonguldak ilinin sahip oldugu gastronomik degerlere iliskin ¢alismalar yapilmistir.
Calisma kapsaminda kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Zonguldak Biilent
Ecevit Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu 07/06/2021 tarihi ve 45724 say1 numarasi ile almmugtir.
Sonrasinda yerel halktan secilen kisilerle bu degerlere yonelik olarak, degisen zamanlarda yiiz ylize goriismeler
saglanmistir. Aragtirmanin temelini olusturan verilerin yerel katilimcilardan elde edilmesi goniilliiliik esasiyla

gerceklesmistir. Sorulara iligkin daha net cevaplar alinabilmesi amaciyla kendilerine yardimci olunmustur.

Katilimcilardan 6ncelikle gastronomi kavramini ve bu kavramin kendileri i¢in ne deger ifade ettigini diisiinmeleri
istenmistir. Bu diislinceler dogrultusunda, Zonguldak’in gastronomi potansiyeli hakkinda ne hissettikleri
belirlenmeye caligilmistir. Ayrica, bu degerlerin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi konusunun 6nemine

yonelik diisiinceleri 6grenilerek 6zetlenmistir ve ¢oziimlenerek igerik analizleri yapilmustir.

Calismada, arastirma sorusuna yanit aranmak iizere nitel arastirmalarda en ¢ok tercih edilen yontemlerden olan
gorlisme teknigi kullanilmigtir. Arastirmada nitel arastirma yonteminin tercih edilmesindeki genel amag,
Zonguldak’in gastronomik degerlerinin bilinirligini 6l¢mektir. Gastronomi turizminin gittik¢e daha popiiler hale
geliyor olmasinin bu bolge i¢in bir firsat olarak goriilebilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in farkindalik olugturmak
amaglanmigtir. Arastirma konusuna yonelik nitelikli veri elde edebilmek i¢in goriisme yontemi kullanilmig ve
derinlemesine verilere ulasilmasi hedeflenmistir. Gastronomi konusunda katilimcilara sorular genelden 6zele dogru
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siralanmistir. Degisen zamanlarda yapilan goriismeler aktif olarak yaklagik 180 dakika slirmiistiir. Arastirmanin

yapilacagi kisilerin tespit edilmesinden sonra goriismeler gergeklestirilmistir.
Arastirmanin Bulgular:
Katilmcilara Ait Tanimlayic Bilgiler

Aragtirmada yer alan katilimcilarla gergeklesen miilakatlardan elde edilen verilerin igerik analizinden Gnce
katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik tanimlayici ¢oziimlemeler yapilmaya ¢alisilmistir. Arastirmaya katilan
12 katilimeinin 9’u kadin (% 75), 3’1 (% 25) erkektir. Katilimcilarin yas olarak ortalamasi 50.5’dir. Ayrica egitim
durumlarina gore siralamalari 8’1 iiniversite mezunu (% 66,6), 4’1 lise (33,3) mezunu seklindedir. S6z konusu bilgiler

asagida Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimeilara Ait Demografik Ozellikler

Katilimci Yasadig ilce Yas1 Egitim Durumu
A Merkez ilge 62 Universite
B Merkez ilge 56 Universite
C Caycuma 47 Universite
D Caycuma 40 Universite
E Caycuma 34 Universite
F Caycuma 33 Universite
G Caycuma 30 Universite
H Caycuma 60 Lise
I Caycuma 65 Lise
J Caycuma 72 Lise
K Caycuma 62 Universite
L Caycuma 45 Lise

Miilakat Verilerine iliskin Bulgular

Bu calismada, gastronomik degerlerin bilinirligi agisindan katilimcilara yoneltilen sorularin birbirini tamamlar
bicimde sorulmasina 6zen gosterilmis ve sorular genelden 6zele seklinde siralanmigtir. Katilimeilara genel olarak
gastronomi ve gastronomik degerlerin kendileri i¢in ne ifade ettigi, Zonguldak’in gastronomik degerlerinin neler
oldugu, tanitimimi yeterli bulup bulmadiklari, gastronomik mirasin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi
konusunda ne diisiindiiklerini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Katilimecilarin sorular1 samimi sekilde
cevaplandirdiklart goriilmiistiir. Yar1 yapilandirilmis sorulara yonelik vermis olduklari yanitlar ve degerlendirmeler

asagida sunulmaktadir.

Tablo 2. Katilimeilarin Gastronomi Kavramina Iligkin Degerlendirmeleri

Katilmca1 | Katihlmcilarin Degerlendirmeleri

E2)

«... Insanlarda beslenme, iiretimden tiiketime ve damak zevkine gore besinlerin islenmesi ve sunumudur.

... Mutfak sanat1 demektir.”

... Farkli ve 6zel lezzetlerdir.”

113

... Yemek kiiltirimiizi ifade etmektedir.”

113

... Yemek kiiltiirtini ifade etmektedir.”

113

... Iyi yemek, yemegi sanata doniistiirmek, yemek kiiltiiriidiir.”

113

...Yemek kiiltiiri demektir.”

113

T OMmmOO|lm >

... Eski yemekler ve mutfagi ifade ediyor.”

| ... O yorede eskiden yasayan toplumlarin yedikleri yemekler, yetistirdikleri bitki ve sebzeler ve bunlarla yapilan
yemeklerdir.”

“... Yemek kilttridir.”

“... Giizel yemekler, yemek yeme mutlulugu, yiyecek ve icecek kiiltiirii, yemek sanatidir.”

x|«

“... Yeme ve igme iizerine bir sanat ve kiiltiirdiir.”
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Tablo 2’de yer alan bulgulara gore, katilimcilarin gastronomi kavramina iligkin degerlendirmelerinin benzerlik
gosterdigi sOylenebilir. Tanimlarda 6zellikle yemek kiiltiirii olarak yapilan agiklama 6n plana ¢ikmakla birlikte;
mutfak sanati, farkli ve 6zel lezzetler, besinlerin islenip sunulmasi ve yemek yeme mutlulugu gibi degerlendirmeler

de belirlenmistir. Katilimer goriisleri yukarida yer alan Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 3. Katilimeilarin Zonguldak’in Gastronomik Kaynaklarina Iliskin Degerlendirmeleri

Katihma | Katihmcilarin Degerlendirmeleri

..Zonguldak gastronomi agisindan kismen zengindir.”

..Zonguldak gastronomi a¢isindan zengin bir gehirdir.”

..Zonguldak’1in gastronomik degerler agisindan yeterli zenginlikte oldugunu diisiinmiiyorum.’

..Zonguldak’1 gastronomi zenginligi agisindan orta seviyede buluyorum.”

..Zonguldak’1 gastronomi zenginligi acisindan orta seviyede buluyorum.”

..Zonguldak’1 diger illerle karsilastirilabilecek kadar zengin buluyorum.”

..Zonguldak’1 gastronomik acidan zengin buluyorum.”

..Zonguldak’1 gastronomi agisindan yeterli buluyorum.”

..Zonguldak yillarin birikimiyle ¢ok zengin gastronomi degerlerine sahip olmustur.”

..Zonguldak’ta gegmisten giliniimiize kadar gelmis zengin gastronomi 6rnekleri vardir.”

..Zonguldak dogal, saglikli, besleyici, yoresel gastronomik iiriinleriyle zengin bir sehirdir.”
... Sebzeli yemeklerden, hayvansal iiriinlere, tatlilardan deniz mahsullerine kadar bir ¢ok gastronomik
zenginligine sahiptir.”

>

113

r | ANe|—[Z|@mMmTO|w|>

Tablo 3’te yer alan bulgulara goére, katilimcilarin biiyiik bir kismi1 Zonguldak’1 gastronomik degerler acisindan
zengin bulmustur. Yillarin birikimiyle olugsmus bu zenginligin dogal, saglikli ve besleyici oldugu vurgulanirken;
sebze yemeklerinden hayvansal {iriinlere, tatlilardan deniz iiriinlerine kadar sehrin genis bir yelpaze sundugu
belirtilmistir. Katilimecilardan D ve E bu degerleri orta seviyede; C ise yetersiz bulmustur. Katilmer goriisleri

yukarida yer alan Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 4. Katilimcilarin Zonguldak’in Tarihi Gastronomik Kaynaklarina iliskin Bilgileri ve Bu Kaynaklarin

Tamtimina Iliskin Degerlendirmeleri

Katihmer | Gastronomik Mirasa fliskin Bilgileri Gavstronon.uk er_asm Tamtimmna Yénelik
Degerlendirmeleri

A ..;En deger’l’l buldugum gastronomik {iriin Caycuma manda “...Yeterli tanitimin yapilmadig1 kanisindayim.”
yogurdudur.

B “...Caycuma manda yogurdunu énemli buluyorum.” “...Yeterince tanitildigini diislinmiiyorum.”

c ...Plraszi dolmasi, Caycuma mandavyc.)gurdu, beyaz bakla’l,va, «._ Tamtildigm diigiinmiiyorum.”
malay, ugmag corbast, 1sirgan yemegi ilk aklima gelenler.

"'Plfz.isz.l c@o.lmasu 151rgan yemegi, manda yogurdu, cizleme “...Yeterince tanitildigini diistinmiiyorum.”

ekmegini biliyorum.

E “...Misir ekmegi, pirasa dolmasi meshurdur.” ... Tanmtiminm yapildigindan bahsedemeyiz.”
"...Mqlayl ceV1zl.1 Eomeg, lokma, Caycuma manda yogurdu “._ Yeterli tanttim yapilmiyor.”
6nemli degerlerdir.
“...Lokma, mancar dolmasi, malay, misir ekmegi, cizleme,

G beyaz baklava, ugmag corbasi, Caycuma manda yogurdunu | “...Yeterince tanitildigini diisiiniiyorum.”
biliyorum.”
“...Malay, beyaz baklava, pirasa dolmasi, cevizli komeg,

H ugmag corbasi, cizleme, Eregli pidesi, Caycuma manda | “...Yeterince tanitildigini séylemek zor.”
yogurdu ¢ok iyi bilinir.”

| ...Ugmiiq gotbafl, malay, Caycuma manda yogurdu, beyaz “._ Tamtildigmi diisinmiiyorum.”
baklava iinliidiir.

J ..;Malay, ,m ancar, pirasa dolma51,7l’<omeg:, Caycuma manda “...Yeterince tanitildigina inanmiyorum.”
yogurdu, ugmag ¢orbasi meshurdur.
“...Cevizli kdmeg, malay, beyaz baklava, mancar, Caycuma | . . - e '

K - 7 T, ...Yeterince tanindigini diisiinmiiyorum.
manda yogurdu yoresel iiriinlerimizdir.
“.. d surdu, b bakl izli k6 . o

L (-aycuma manda yogurdu, beyaz oocava, ?,eV]Zl OME |« Yeteri kadar tanitildigini diisinmiiyorum.”
pirasa dolmasi, kizilgik marmelatini biliyorum.

Tablo 4’te yer alan bulgulara gore, katilimcilardan E hari¢ tamami Zonguldak’in tarihi gastronomik kaynagina

ornek olarak Caycuma manda yogurdunu vermistir. Bunun disinda ¢alismada yer verilen Ugmag c¢orbasi, malay,
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beyaz baklava, pirasa dolmasi, cevizli komeg, Eregli pidesi, 1sirgan yemegi, cizleme, kizilcik marmeladinin da
katilimcilar tarafindan bilindigi goriilmistiir. Ancak kabak tatlist hicbir katilmei tarafindan ornek olarak
verilmemistir. Misir ekmegi ve lokmada g¢aligmada yer almayan ancak katilimcilarin 6rnek olarak sundugu
degerlerdir. Ayrica katilimcilarm tamami bu degerlerin yeteri kadar tamitilmadiginmi diistinmektedir. Bilgi ve

degerlendirmeler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 5. Katilimeilarin Gastronomik Mirasin Korunmasi ve Gelecek Nesillere Aktarilmasinin Onemi Konusundaki

Degerlendirmeleri

Katilimci Katilmcilarin Degerlendirmeleri

“...Bu degerlerin korunmasini 6nemsiyorum bunun i¢in halkin daha bilingli olmasini, devlet kurumlarinin,
A yerel yonetimlerin destek vermesi gerektigini diigiiniiyorum. Bu bolge yesili, denizi ve kiiltiiri ile bir biitiin
olarak korunmalidir. Beslenme sekli toplumun sagligini ve var olmasini belirleyecektir.”

“...Bu mirasin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilabilmesi i¢in 6nce toplumun bilinglendirilmesi, bu

B degerlerin iyi bir sekilde korunup gelecek nesillere 6gretilmesi gerekir.”

c “...Yoresel iriinler saglikli ve iyi beslenmenin onciilleridir bu nedenle de korunmali ve gelecek nesillere
aktarilmalidir.”

D “...Bu degerler gelecek nesillere aktarilmali ve unutulmasina izin verilmemelidir.”

E “...Yemek bir ¢esit kiiltiirii ifade etmektedir ve kiymetlidir, gelecek nesillere aktarilmasi saglanmalidir.”

r “...Gastronomik mirasin bolgesel anlamda bakildiginda kiiltiiriin bir pargasi oldugunu diigiiniiyorum ve
devamliliginin saglanmasinin gerektigine inantyorum.”

G “...Gastronomik mirasin gelecek nesillere ve turizme kazandirtlmasinin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.”

“...Gastronomik mirasin korunmasi igin fuarlar yapilmali, bu iriinler sergilenerek tattirilmali, yoresel
H iiriinlere yonelik lokantalar agilmali, yarigmalar diizenlenerek devami saglanmali, 6zendirici uygulamalar ile
gelecek nesillere ulastirilmasi lazimdir.”

“...Gegmise ait gastronomik tirlinler arastirilmali, bu konuda yaglilarla goriisiilerek bilgiler toplanmali,
tanitimi i¢in ¢calismalar yapilmali, geng nesillere aktarilmalidir.”

“...Gastronomi 6nemli bir kiiltiir degeridir, yasatilmasi i¢in halkin ve devlet kurumlarinin gerekli 6zeni
gOstermesi gerekir.”

“... Yeni nesiller fast food yemekleri tercih ederek hem sagliklarini kaybediyor hem de kiiltiiriimiizden
K uzaklagtyorlar. Bunu engellemek icin yoresel lokantalar agilmali, belediyeler yoresel yemeklerin yer aldigt
kitaplar basarak halka iicretsiz dagitmali, festivaller diizenlenmelidir.

“...Tim degerler gibi gastronomi de korunmali ve genclerin bilmesi saglanmalidir. Paket gidalar, hazir
L gidalar yerine saglikli yoresel mutfak iiriinleri 6zendirilmelidir. Gastronomik degerler arastirilarak
kitaplastirilmalidir, belirli zamanlarda yoresel yemek giinleri yapilmahidir ki farkindalik olusabilsin.  ”

Tablo 5°de elde edilen sonuglara gore, katilimeilarin tiimiiniin fikirleri benzer ozellikler gostermektedir.
Gastronomik mirasi kiiltiirel bir deger olarak goren katilimcilar, bunlarin korunmasi gerektigini ve gelecek nesillere
aktartlmasin1i  6nemli bulmaktadirlar. Ayrica bu konuda arastirmalar yapilmasini, halkin bu konuda
bilinglendirilmesini ve yerel yonetimin de farkindalik yaratmasini istemektedirler. Ozellikle y&resel yemeklerin yer
aldig1 kitaplarin basilmasi, yoresel lokantalarin agilmasi, belirli zamanlarda yoresel yemek giinleri, festival, fuar ve
yarigmalarin yapilmasi gibi Ozendirici uygulamalarin da olumlu sonu¢ verecegine inanmaktadirlar. Yoresel

yemekleri saglikli bulan katilimeilar, iyi beslenmenin onciilii gastronomik mirast degerli ve kiymetli bulmaktadirlar.
Sonug¢ ve Oneriler

Bir yoreye ait kiiltiirti ve kimligi digerlerinden farkli kilan 6nemli 6zelliklerden biri yére mutfagidir. Yemegi,
“Bir toplumun yasam bi¢iminin ifadesi” seklinde yorumlayan diisiiniirler gecmiste ve giiniimiizde mutfagin kiiltiir
tanimindaki yerinin 6nemli oldugunu ortaya koymustur (Yiiksel, 2018). Kiiltiirel bir deger olarak yoresel yemeklerini
turistlerin tercihlerine sunarak turizmde s6z sahibi olmak isteyen destinasyonlar bugiin ge¢mis yillara gére ¢ok daha
isteklidirler. Ciinkii son donemlerde turistler i¢in destinasyona 6zgii yiyecek ve igecekler tatil tercihinde kararin
belirleyicisi ve seyahatin motivasyonu olabilmektedir. Gilinlimiiziin trend turizm sekli olan gastronomi, binlerce yillik

geemisse sahip Tiirk mutfaginin turizme kazandirilmasi igin bir firsattir. Bu nedenle Tiirk mutfaginin genel ve
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bolgesel olarak farkli yemek kiiltiirleri, lezzetleri, zenginligi, diger mutfaklardan ayirt edici 6zellikleri ve Gstiinliikleri
daha yogun ve etkili bir sekilde tanitim konusu yapilmali, mutfak kiiltlirii 6n plana ¢ikarilmalidir. Simdiye kadar
yeterince degerlendirilemeyen bu potansiyelin pazarlama araci olarak hayata gecirilmesi, sosyal ve kiiltiirel degerlere
sahip ¢ikilmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi i¢in 6zendirici ve yardimci unsur olarak kabul edilmesi gerekir. Bu
acidan mahreg isareti alabilecek nitelikteki Triinlerin ve standartlarinin belirlenmesinde gerek valilikler,
kaymakamliklar, ticaret ve sanayi odalar1 gibi kurum ve kuruluslar gerekse bu tiirden iirlinlerin iireticileri ¢aligmalar
yaparak cografi isaret bagvurusunda bulunmalidirlar. Bu isaret ile yoreye ait yemeklerin malzemelerinde ve

hazirlanmasinda aslina bagli kalinarak degismesinin ve kaybolmasinin 6nlenmesi saglanabilecektir.

Turizm farkl tiirleri ve alt faaliyetleri ile siirekli genisledigi i¢in; kiiltiiriin korunmasi ve korunarak bir turizm
degeri olusturmasi oldukca gerekli bir husustur. (Kargiglioglu, Cetin & Bayram, 2019). Bu agidan yiyecek ve icecek
kiiltiirii destinasyon cekiciligini arttiric bir kiiltiirel tanitim araci olarak nitelendirilebilir (Bezirgan & ilban, 2019).
Zonguldak’ta kiiltiirel unsur olarak var olan yoresel yiyecek ve iceceklerine sahip ¢ikmali ve korumalidir. Sehirde;
yoresel yemeklerin malzemelerinden hazirlanmasina, sunumundan yemek yenilen mekanlara kisaca, tarladan sofraya
gelinceye kadar yiyecek ve igeceklerle ilgili tiim faaliyetleri kapsayan gastronomi turizmi tesvik edilmeli, gastronomi
turizminden pay alinabilmesi i¢in adimlar atilmalidir. Bu turizm seklinin taninirhigi icin gerek ulusal gerekse
uluslararast arenada seminerler, konferanslar, reklam calismalari, kiiltiirel etkinlikler, yarismalar ve festivaller
organize edilmeli, konuyla ilgili uzman ve iinlii kisilerin etkinliklerde yer almasi saglanmalidir. Yiyecek ve icecekle
ilgili bu etkinlikler ve festivaller daha iyi bir performans ve turizm gelisimi i¢in katalizor kaynagi olacaktir
(Sandybayev, 2018). Ayrica sehirde yoresel yemek restoranlariin agilmasi i¢in adimlarin atilmasi, yoresel yemekler
konusunda yiyecek icecek isletmelerinde ¢alisanlar basta olmak iizere yerel halka egitimler verilmesi, kurslar
diizenlenmesi de faydali olacaktir. Bdylece yoreye has ve otantik gastronomik degerler hakkinda bilgi sahibi olunarak
bu degerlerin siirekliligi, yerel kimligin ve kiiltiiriin giiclenmesi, kiiltiirel degerlere sahip ¢ikilmasi saglanabilir.
Belgesel olarak hazirlanacak film ve televizyon programlariyla konuya ilginin canli tutulmasi, bu konuda sosyal
medya ve basinin desteginin alinmasi, internetten yararlanilmasi, 6zellikle Mahreg isaretine sahip; Devrek beyaz
baklavasi, Devrek cevizli komeci, Caycuma manda yogurdu (https://www.ci.gov.tr/veri-tabani) triinlerinin
tanitimina agirlik verilmesi de 6nemlidir. Bu iiriinlerin; geleneksel 6zeliklerini anlatan bilgiler ve diger kiiltiirel
cekicilikleri gosteren resimlerin yer aldigi 6zel ambalajlar ile paketlenmesi, minyatiirleri ve magnetlerinin yapilarak
hediyelik tirlinler olarak satisa sunulmasi, sehri hatirlatacak, yerel kalkinmaya katk: saglayacak ve ¢evreye duyarli
bir gelisimi hizlandiracaktir. Yoreye 6zgii, otantik {irlinlerin ¢oklugu, destinasyonun pazarlanmasini kolaylastirarak

yoreye 0zgli olusturacag cekicilik ile giiclii bir imaj kazandiracaktir.

Yereli on plana cikartarak, gelenekseli korumak amaciyla projeler gergeklestirilmeli, Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigiinden Valilige, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesinden Belediyelere, turizm isletmelerine ve Sivil
Toplum Orgiitlerine, BAKKA’dan KOSGEB’e kadar toplumun tiim kesimlerinin bu konuda goniillii ve yardimei
olmasi, desteklemesi saglanmalidir. Seyahat acentalar1 ile baglantilar kurularak sehre gastronomi turlari
diizenlenmelidir. Hazirlanacak brosiir ve kitapgiklarla gerek sehir i¢i gerekse yol giizergahlarina yerlestirilecek
billboardlarla farkindalik yaratilmalidir. Ozellikle Caycuma manda yogurdu igin olusturulacak yogurt evi miizesi ile
turistlerin tarihte yolculuk yapmasi ve yogurt yapimini deneyimlemeleri, yogurt festivali ile de eglenceli vakit
gecirmeleri s6z konusu olabilecektir. Ayrica manda yogurdundan iiretilebilecek alternatif tiriinler, farkli ve yeni tatlar

konusunda da calismalarin gergeklesmesi faydali olacaktir. Yapilan birgok arastirmanin sonuglarma gore;
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destinasyonlara 6zgii yiyecek ve igeceklerin turistler i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru oldugu, burada edindikleri

deneyimin memnuniyet, tekrar ziyaret ve tavsiye etme lizerinde etkin rol oynadig1 goriilmiistiir.

Zonguldak’in sadece maden sehri olmadiginin bilinmesi, 6zelde gastronomi genelde turizm sektoriiniin gelismesi
ile miimkiin olacaktir. Yiikselen trend gastronomi turizmi; saglayacagi is alanlari, yatinmlar ve marka degeri ile
Zonguldak ili ve ¢evresinin gelisimi i¢in umut kaynagi, gelecek vaat eden bir turizm ¢esidi ve yorenin kalkinmasi

acisindan art1 bir deger konumundadir.

Bu arastirma, Zonguldak’in yiyecek-igecek unsurlari ile sinirh tutulmustur. Bundan sonraki ¢aligmalarda
Zonguldak’1n diger kiiltiirel unsurlar1 daha genis kapsamli ortaya konulup turizme kazandirilarak sehrin ve gevresinin
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan gelismesine katki saglanabilir.  Bu g¢alismada Zonguldak ilinin gastronomi
turizmi potansiyelinin sadece dokiiman taramasi ile belirlenmesi ¢alismanin kisitint olusturmaktadir. Daha sonraki
calismalarda goriisme ve gozlem yontemleri ile daha fazla yiyecek ve igecek cesitleri belirlenebilir. Ayrica
arastirmacilar daha sonraki calismalarda Zonguldak’taki gastronomik unsurlar1 saglik acisindan inceleyebilir,
tiikketicilerin yoresel riinlere ulasma imkanlar1t ve bu {iriinlerden duyduklar1 memnuniyet seviyeleri hakkinda

degerlendirmeler yapabilir, daha 6nemli bilgiler elde edilmesine katki sunabilirler.
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Attractiveness and Development of Gastronomy Tourism: An Application in Zonguldak Province
Nese KOKTURK
Zonguldak Biilent Ecevit University, Caycuma Vocational School, Zonguldak/Tiirkiye
Extended Summary

Nowadays, there have been significant changes in travel preferences depending on the wishes and needs of tourists
on their perception of tourism. In particular, the preference for alternative tourism types instead of mass tourism
consisting of sea, sand and sun has increased the number of initiatives in this regard. Destinations that want to be
permanent in the sector and gain a competitive advantage have tended to diversify and offer alternatives within the
means they have in response to the changing preferences of tourists. This change has increased the orientation of
tourists towards rural areas, historical and cultural values, moving away from a very common tourism concept such
as mass tourism. In this period when differences are attractive, alternative tourism types such as gastronomy tourism,
plateau tourism, thermal tourism, faith tourism, winter tourism and nature tourism have become important (Basaran,
2017). In this respect, destinations with sufficient touristic opportunities have started to market these elements as
touristic products. One of the most special cultural values that destinations evaluate as a touristic product is
gastronomic elements, and these elements have grown rapidly all over the world and have become an important type
of tourism. While they were only complementary to the services offered in tourism before, today the reason for
traveling has become the service itself. In this respect, gastronomy tourism, as a rapidly growing type of tourism in
the world, has an impact on destination selection in parallel with changing tourist expectations. In this sense, local
food cultures and tourists who want to get to know and taste them closely are brought together and the destination is
transformed into an important visit center. The fact that the destination has gastronomic diversity and can enrich it
with other touristic values contributes to creating awareness in the field of tourism and developing a regional image.
In this perspective, the study aims to reveal the gastronomy tourism potential of Zonguldak province in order to
evaluate the rich culinary culture and potential of Zonguldak province as a tourist product and contribute to the

economy, image and promotion of the region.

In the research method, qualitative research technique was applied to measure the awareness of Zonguldak's
gastronomic values and semi-structured interview method was used to obtain data. In this context, one-on-one
interviews were conducted with 12 different people living in the region using in-depth interview method. Care was
taken to ensure that the questions asked to the participants complemented each other, and the questions were ordered
from general to specific. The interviews were conducted at different times and lasted approximately 180 minutes. In
order to analyze the data obtained from the interviews, content and scope analyzes were conducted and it was tried
to examine whether the participants had sufficient information about the gastronomic potential of Zonguldak, how
to protect and promote them, in line with the opinions and expressions. In order to reach the findings of the study,
first of all, the demographic information of the participants was analyzed. Then, semi-structured questions were asked

and the results of the interview data were obtained.

Accordingly, when the demographic information of the participants was analyzed; 9 of the 12 participants were
female (75%) and 3 (25%) were male. The average age of the participants is 50.5 years. In addition, it was determined

that 8 of them were university graduates (66.6%) and 4 of them were high school graduates (33.3%).
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The results and evaluations regarding the interview data are presented below.

In the answers given by the participants to the question of what the concept of gastronomy and gastronomic values
mean to them in general; although the explanation made as food culture comes to the front, evaluations such as
kitchen art, different and special flavors, processing and presentation of food and the happiness of eating have also
been determined.

When the participants were asked to make an assessment of Zonguldak's gastronomic resources, it was revealed
that most of them found Zonguldak rich in gastronomic values. While it was emphasized that this richness, which
has been accumulated over the years, is natural, healthy and nutritious; it was stated that the city offers a wide range
of gastronomic values from vegetable dishes to animal products, from desserts to seafood. It was observed that only
two of the participants found these values at a medium level and one of them found them at an insufficient level. In
the answers given by the participants to the questions asked to determine their knowledge of Zonguldak's historical
gastronomic resources and their evaluations regarding the promotion of these resources; it was seen that all but one
of them gave Caycuma's buffalo yogurt as an example of Zonguldak's historical gastronom