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ÖZET 

Turizm destinasyonlarında yerel yiyeceklerden etkin bir şekilde yararlanılması için 
turistlerin yerel yiyecek tüketme ve satın alma davranışlarının iyi anlaşılması 
gerekmektedir. Bu çalışmada turistlerin fiyat-kalite ilişkisine dair algılamaları ile yenilik 
merakının yerel yiyecek satın alma niyetine etkisinin incelenmesi amaçlanmaktadır. 
Araştırmada nicel yaklaşım çerçevesinde veri toplama tekniği olarak anket yöntemi 
kullanılmıştır.  Çalışmanın örneklemi oluşturulurken amaçlı ve kolayda örnekleme 
yöntemleri birlikte kullanılmıştır. Bu doğrultuda soru formları 7 Haziran – 12 Temmuz 
2016 tarihleri arasında Antalya’da seyahat acentaları tarafından düzenlenen günlük bölge 
turlarına katılan yerli turistlere 10.00 – 19.00 saatleri arasında dağıtılmıştır. Bu çerçevede 
230 kişiye anket formu dağıtılabilmiş, 13 anket formunun geri dönmediği ve 4 anket 
formunun da eksik doldurulduğu ortaya çıkmış ve ilerleyen analizlere 213 adet anket 
formu dahil edilmiştir. Toplanan verilerin analizi için frekans analizi, faktör analizi, 
korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanılmıştır. Bulgular turistlerin fiyat-kalite 
ilişkisine dair algılamaları ve yenilik merakının yerel yiyecek satın alma niyetini olumlu 
yönde etkilediğini göstermektedir. Çalışma uygulamacılar ve ileriki araştırmalar için 
önerilerle sonuçlandırılmıştır.   
Anahtar Kelimeler: Yerel Yiyecek, Fiyat-Kalite İlişkisi, Yenilik Merakı, Satın Alma Niyeti. 

GİRİŞ 
Yerel yiyecekler, destinasyonların hem rekabet avantajı elde etmesinde hem de 
pazarlanmasında önemli bir rol oynamaktadır. Harrington’ın (2005) gastronomik kimlik 
modeli çerçevesinde ifade ettiği gibi benzersiz coğrafi ve kültürel faktörlerin etkisi ile bir 
destinasyona özgü hale gelen yerel yiyecekler destinasyonları rakiplerinden 
farklılaştırmak için kullanılan en önemli unsurlardan biri olmaktadır (Du Rand ve Heath, 
2006). Yerel yiyecekler bir destinasyonun pazarlanmasında da kullanabilmektedir 
(Okumus, vd., 2007). Dahası olumlu bir yiyecek imajının yaratılması turistlerin 
destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ya da başkalarına tavsiye etmesi gibi turist 
davranışlarını etkilemektedir (Karim ve Chi, 2010).  
Yerel yiyeceklerin destinasyona sağladığı katkılar turizm araştırmacılarının da ilgisini 
çekmektedir. Ancak ilgili alanyazın incelendiğinde yerel yiyecek kavramının belirgin bir 
tanımı olmadığı dikkat çekmektedir. Bu çerçevede farklı çalışmalarda yerel yiyecek 
kavramının malzeme ya da yemek olarak kavramsallaştırıldığı görülmektedir. Malzeme 
olarak yerel yiyecek, yemek üretiminde kullanılan veya tek başına tüketilebilen yiyecek 
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malzemesi (et, sebze, meyve, peynir gibi) şeklinde tanımlanabilmektedir. Diğer taraftan 
yerel yiyecek yerel mutfak kapsamında yerel yemek olarak da dikkate alınmakta ve 
destinasyon imajı bağlantısı kurulabilmekte (Karim ve Chi, 2010)  ya da menüde yer alan 
yemek şeklinde (Yurtseven ve Kaya, 2011) de ifade edilebilmektedir. Bu çalışmada yerel 
yiyecek, yiyecek malzemesi olarak ele alınmaktadır. Bu bağlamda yemekte kullanılan 
malzeme olarak yerel yiyeceğin mesafe (Kang ve Rajagopal, 2014), bölge (Sharma vd., 
2009) ve kültür (Inwood vd., 2009) çerçevesinde tanımlandığı görülmektedir. Buna göre 
yerel yiyecek belirli bir bölgede yetiştirilen, yerel pazarlardan ya da üreticilerden satın 
alınabilen, üretim yeri ile tüketim yeri arasındaki uzaklığı belirli bir mesafe ile sınırlı olan 
ve bölgenin yerel kültürünü yansıtan yiyecek olarak ifade edilmektedir (Özdemir vd., 
2015a). 
İlgili alanyazında yerel yiyecekler ile ilgili çalışmaların işletmeler ve bireyler olmak üzere 
iki düzeyde ele alındığı dikkat çekmektedir. Bu bağlamda işletmeler açısından 
değerlendirildiğinde işletme yöneticilerinin ya da şeflerin yerel yiyecek satın alma niyeti 
ve motivasyonu, yerel yiyeceğe ilişkin nitelikler ve engeller, yerel yiyecekleri ya da 
yemekleri kullanma düzeyleri gibi  konulardaki çalışmaların (Inwood vd., 2009; Kang ve 
Rajagopal, 2009) öne çıktığı görülmektedir. Diğer taraftan bireylerin yerel yiyecekler ile 
ilgili davranışları iki farklı şekilde ele alınabilmektedir. Bunlardan ilki turistlerin 
seyahatleri sırasında yerel yiyecek veya yemek tüketim davranışları iken diğeri ise 
tüketicilerin turizm bağlamı dışında gündelik yaşantılarında yerel yiyeceğe ilişkin 
davranışlarıdır. Turistler ile ilgili yapılan çalışmalarda (Kim vd., 2009; Mak vd., 2012)  
turizm bağlamında yerel yemek tüketme motivasyonları ele alınmaktadır. Tüketiciler 
üzerine yapılan çalışmalarda ise talebin giderek arttığı ve yerel yiyecek tüketme ve satın 
alma eğiliminin yaygınlaştığı vurgulanmaktadır (Onozaka vd., 2010). Çalışmalarda 
(Campbell vd., 2015; Bianchi, 2016) yerel yiyecek satın alma veya tüketme davranışının 
sosyo-demografik değişkenler, tutumlar, öznel normlar, algılanan davranışsal kontrol, 
fiyat-kalite ilişkisine dair algılama, fiyat bilinci gibi çok sayıda faktörden etkilenebileceği 
de belirtilmektedir. Ulusal yazında yer alan çalışmalarda da yerel yiyeceğin malzeme veya 
yerel yemek şeklinde kavramsallaştırıldığı söylenebilir. Ulusal çalışmalarda bir 
destinasyonu ziyaret eden turistlerin yöresel mutfağa ilişkin algılamaları (Gökdeniz vd., 
2015; Bekar ve Belpınar, 2015); yerel restoranlarda yerel yemeklerin yeri (Hatipoğlu vd., 
2013; Erkol ve Zengin, 2015); şeflerinin yerel yiyecek kullanımı (Özdemir vd., 2015a; 2015b)  
gibi konularının incelendiği görülmektedir. Bununla birlikte ulusal yazında turistlerin 
yerel yiyecek tüketim motivasyonlarına odaklanan tek bir çalışamaya erişilebilmiştir. 
Kodaş ve Özel (2016) tarafından yapılan bu çalışmada Beypazarı’nı ziyaret eden yerli 
turistlerin yerel yiyecek tüketim motivasyonları incelenmiştir. Ancak söz konusu 
çalışmada turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetine dair bir inceleme yapılmamıştır. 
Hem ulusal yazında hem de uluslararası yazında yerel yiyeceğin öneminin iyi kavranmış 
olduğu görülmektedir. Diğer taraftan ilgili alanyazında malzeme olarak yerel yiyecek ile 
ilgili çalışmaların daha çok işletme ve tüketiciler bağlamında ele alındığı ve turistler 
üzerine yok denecek kadar az sayıda çalışma olduğu dikkat çekmektedir. Benzer bir 
şekilde ulusal yazında da özellikle turist – yerel yiyecek ilişkisini konu edinen çok az 
sayıda çalışma olduğu görülmektedir. Bundan hareketle bu çalışmada turistlerin yerel 
yiyecek satın alma niyetlerinin incelenmesi amaçlanmaktadır. Bu inceleme yapılırken de 
turistlerin yerel yiyecek bağlamında fiyat-kalite ilişkisine dair algılamaları ile yenilik 
merakının yerel yiyecek satın alma niyetine etkisine odaklanılmaktadır. Böylece yerel 
yiyecek–turist davranışı ilişkisine ışık tutacak bulgular sunmak olanaklı olabilecektir.  
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KURAMSAL ÇERÇEVE 
Yerel yiyecek tüketimi ile ilgili nicel araştırmaların daha çok tüketicilerin yerel yiyecek 
satın alma niyetleri ile yerel yiyecek için daha fazla ödeme isteklerini incelendiği 
görülmektedir. Bu iki tüketici davranışını bağımlı değişken olarak ele alan çalışmalarda 
çok sayıda faktör de bağımlı değişken olarak araştırma modellerine dahil edilmektedir.   
Zepeda ve Li (2006) yerel yiyecek ile ilgili tutumlar ve tercihler, davranışlar (yiyecek 
yetiştirme, hazırlama, satın alma gibi), demografik değişkenler (cinsiyet, yaş, eğitim 
düzeyi, ırk, inanç gibi) ve ekonomik değişkenlerin (gelir) yerel yiyecek satın alma niyetine 
etkisini incelemiştir. Ancak bulgular bağımsız değişkenlerden hiç birinin satın alma 
niyetini anlamlı bir şekilde etkilemediğini göstermektedir. Benzer şekilde Campbell vd. 
(2015) da yaptıkları çalışmada İtalyan ve Amerikalı tüketicilerin yerel olarak üretilen 
yiyecekleri satın alma niyetlerini dikkate almıştır. Yazarlar planlı davranış modelini esas 
alarak yerel yiyeceklere ilişkin tutum, öznel normlar, algılanan davranışsal kontrol ve 
yiyeceğe ilgililik değişkenlerini araştırma modeline dahil etmiştir. Sonuçta sadece yerel 
yiyeceğe ilişkin tutumun niyeti olumlu şekilde etkilediği belirlenmiştir. Bianchi (2016) ise 
Şilili tüketicilerin yerel yiyecek satın alma niyetlerine odaklanmıştır.  Çalışmada yerel 
işletmelere ilişkin tutum, yerel yiyecek satın almaya ilişkin tutum, yerel çevreye ilgili olma, 
cinsiyet, yaş ve eğitim düzeyi şeklindeki bağımsız değişkenlerden yerel yiyecek satın 
almaya ilişkin tutumun, yerel çevreye ilgili olmanın, yaşın ve eğitim düzeyinin niyeti 
olumlu yönde etkilediği sonucuna varılmıştır. Campbell vd. (2014) tarafından yapılan 
çalışmada ise fiyat bilincinin, yiyeceğe ilgililiğin ve fiyat/kalite ilişkisinin yerel yiyecek için 
daha fazla ödeme isteği ile ilişkisi incelenmiştir. Bulgular yerel yiyecek için daha fazla 
ödeme isteğinin ilgililik ve fiyat/kalite ilişkisine dair algılamadan olumlu yönde; fiyat 
bilincinden ise olumsuz yönde etkilendiğine işaret etmektedir. Az sayıda olsa da konu ile 
ilgili nitel araştırmalara da rastlanmaktadır. Söz gelimi, Zepeda ve Leviten-Reid (2004) 
katılımcıların yerel yiyeceğin tanımı ile ilgili görüşlerini saptamış ve buna göre 
tanımlamalarda mesafe ve coğrafi alan unsurlarının ön plana çıktığını belirtmiştir. 
Weatherell vd. (2003) tarafından yapılan nitel araştırmada ise tüketicilerin yerel yiyecek 
tercih etmesinde dikkat ettiği unsurlar (lezzet, tazelik, sağlık gibi) ve yerel yiyecek ile ilgili 
algılamaları ve ilgileri (yerel yiyecek tüketimine olumlu yaklaşım sergileme gibi) ortaya 
konmuştur. Bu çalışmada ise fiyat-kalite ilişkisi ile yenilik merakının yerel yiyecek 
tüketimi ile ilişkisine odaklanılmış olması nedeni ile aşağıda bu konulara ilişkin literatüre 
değinilmiş ve bu çerçevede araştırmanın iki hipotezi geliştirilmiştir.  

Fiyat-kalite ilişkisi ve yerel yiyecek tüketimi 
Fiyat tüketicilerin satın alma kararlarında çok önemli bir değişken olarak rol 
oynamaktadır. Yiyecek ve içecek tüketiminde ise restoran seçimi (Choi ve Zhao, 2010) ve 
yemek seçiminde (Narine ve Badrie, 2007) tüketicilerin fiyata ilişkin algılamaları etkili bir 
faktör olabilmektedir. Bu bağlamda özellikle restoran işletmeciliği ile ilgili alanyazında 
fiyata ilişkin algılamaların daha çok fiyat-kalite ilişkisi, fiyat bilinci, fiyat-değer ilişkisi ve 
fiyata duyarlılık şeklinde kavramsallaştırıldığı görülmektedir (McCall ve Bruneau, 2010). 
Fiyat-kalite ilişkisi yüksek fiyatın yüksek kalitenin göstergesi olduğuna ilişkin inanışa 
dayanmaktadır (Lee ve Lee, 2015). Ancak fiyatın beklenenden çok daha yüksek olması 
durumunda tüketicilerin ürün ile ilgili kalite algılamaları ne kadar olumlu olsa da fiyat 
satın almayı engelleyici bir faktör haline gelebilmektedir. Diğer taraftan, fiyatının 
beklenenden çok düşük olması da tüketicilerin ürünün kalitesini sorgulamasına neden 
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olabilmektedir (Raab vd. 2009). Bu sınırlar arasında ise fiyat ve kalite arasında olumlu bir 
ilişki olduğu söylenebilir.  
Fiyat ve kalite ilişkisinin hedonik tüketimde daha güçlü olabildiği de ileri sürülmektedir. 
Söz gelimi, Miller vd. (2007) şarap tüketimi üzerine gerçekleştirdikleri çalışmalarında 
şarap fiyatı ile kalitesi arasındaki ilişkiye dair algılamaların hedonik tüketimde daha 
olumlu olduğunu saptamışlardır. Judd (2000) ise ürünle ilgili enformasyonun eksik olması 
halinde fiyat-kalite ilişkisinin güçleneceğini belirtmektedir. Buna göre ürünün kalitesine 
ilişkin enformasyon sınırlı olduğunda fiyat tek veya en önemli enformasyon parçası 
olabilir ve böylece yüksek fiyatın yüksek kalitenin göstergesi olduğu düşünülebilir. Yerel 
yiyecek ve fiyat ilişkisi açısından bakıldığında ise yapılan çalışmaların azlığı nedeni ile 
kesin bir sonuca varmak zor olmaktadır. Aslında yerel yiyeceğin fiyatı satıldığı mekan, 
mevsim, hava şartları ve bulunabilirlik gibi faktörlere bağlı olarak değişkenlik gösterebilir 
(Campbell vd., 2015). Fakat yerel yiyecek satın almak için yerel pazarlara gitmek ve yerel 
satıcılarla temas kurmak gibi eylemlerin gerçekleştirilmesi gerektiği düşünüldüğünde 
yerel yiyecekler tüketiciler tarafından maliyetli görülebilmektedir (Bianchi, 2016). Söz 
gelimi, Pearson vd. (2011) tarafından yapılan araştırmada tüketicilerin % 45’inin yerel 
yiyeceği yüksek fiyat ile ilişkili bulduğu belirtilmektedir. Diğer taraftan yerel yiyecek satın 
almak isteyen tüketiciler ya da turistler için satın alma anında yiyecekle ilgili güvenilir 
enformasyon kaynakları (tanıdıklar, dışsal değerlendirme sistemleri, uzman görüşleri gibi) 
sınırlı olabilir ve bu durumda fiyat önemli bir enformasyon kaynağı haline gelebilir. Bu 
görüşü destekler nitelikte, Weatherell vd. (2003) tarafında yapılan bir araştırmada 
katılımcıların büyük çoğunluğunun yerel yiyeceğe ilgi duyduğu ancak yiyeceklerin 
kalitesi ve fiyatı uygun olmazsa satın almaya devam etmek istemedikleri saptanmıştır. Bu 
tartışmalar ışığında yerel yiyecek satın almak isteyen turistler için fiyat yiyeceğin 
kalitesinin önemli bir göstergesi olarak kabul edilebilir. Buna göre çalışmanın ilk hipotezi 
aşağıdaki gibi yazılabilir.  
H1: Turistlerin fiyat-kalite ilişkisine dair algılamaları onların yerel yiyecek satın alma niyetlerini 
olumlu yönde etkilemektedir.  

Yenilik merakı ve yerel yiyecek tüketimi 
Yenilik merakı veya yenilik korkusu gibi psikolojik faktörler tüketicilerin ve turistlerin 
yerel yiyecek tercihlerini etkilemektedir (Cohen ve Avieli, 2004; Kim vd., 2009). Yenilik 
korkusu tüketicilerin ya da turistlerin yeni veya bilinmedik yiyeceklere şüphe ile yaklaşma 
ve hoşlanmama eğilimini; yenilik merakı ise yeni ve yabancı yiyeceklerin aranılması ve 
tüketilmesi için istekli olunması eğilimini (Haven-Tang ve Jones, 2005; Jang ve Kim, 2015) 
ifade etmektedir. Bu bağlamda yenilik korkusu olan tüketiciler ya da turistler aşina 
oldukları yiyecekleri tüketme eğilimi göstermektedir (Tuorila vd., 2001). Aksine yenlik 
merakı olan tüketici ya da turistler ise yeni ve aşina olmadıkları yiyecekleri deneyimlemek 
istemektedir (Cox ve Evans, 2008). Konuyu turizm bağlamında inceleyen Cohen ve Avieli 
(2004), destinasyondaki hijyen ve sağlık sorunları, alışık olunmayan yerel yeme 
alışkanlıkları ve sofra adabı ve iletişim eksiklikleri gibi faktörlerin turistlerin yiyecek 
korkusunu tetiklediğini ve yerel yiyecek tüketimini olumsuz yönde etkilediğini 
belirtmektedir. Öte yandan yazarlar, turistlerin kendi ülkesinde bulunan etnik 
restoranların (destinasyonun yerel mutfağından örnekler sunun restoranlar) ile 
destinasyonda bulunan ve özellikle turizme yönelmiş olan restoranların turistlerin yenilik 
merakını güçlendireceğini ve dolayısıyla yerel mutfakları deneyimlemelerini 
kolaylaştıracağını da vurgulamaktadır. Görgül araştırma bulguları da yenilik korkusu ve 
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merakının turistlerin yerel yiyecek tüketme motivasyonlarını etkilediğini göstermektedir 
(Kim vd., 2009). Bu açıklamalar ışığında farklı bir coğrafyada ve kültürde yetişen yerel 
yiyeceklerin turistler için yeni ve farklı yiyecekler olarak görülebileceği ve dolayısıyla 
yenilik arayşında olan turistlerin yerel yiyecek satın alma eğitlimlerinin daha güçlü 
olabileceği ileri sürülebilir. Buna göre çalışmanın ikinci ve son hipotezi aşağıdaki gibi 
oluşturabilir.  
H2: Turistlerin yenilik merakı onların yerel yiyecek satın alma niyetlerini olumlu yönde 
etkilemektedir.  
YÖNTEM 
Araştırma hipotezlerini test etmek üzere nicel araştırma yaklaşımından yararlanılarak 
toplanan veriler uygun istatistiki yöntemlerle analiz edilmiştir. Aşağıda örneklem, veri 
toplama ve analizlere ilişkin ayrıntılı bilgilere yer verilmiştir. 
Örneklem  
Çalışmanın örneklemi oluşturulurken amaçlı ve kolayda örnekleme yöntemleri birlikte 
kullanılmıştır. Çalışmanın örneklemine dahil edilecek katılımcılara ilişkin ölçütler amaçlı 
örnekleme yöntemi çerçevesinde tespit edilmiştir. Bir diğer ifade ile çalışmanın örneklem 
çerçevesi oluşturulurken örnekleme dahil edileceklerin 18 yaşının üzerinde ve Antalya 
bölgesinde düzenlenen bir tura katılmış olmasına dikkat edilmiştir. Soru formlarının geri 
dönüş oranını yüksek tutabilmek amacı ile örnekleme alınacak kişilere ulaşmak üzere 
kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiştir. Bu doğrultuda soru formları 07 Haziran – 12 
Temmuz 2016 tarihleri arasında Antalya’da seyahat acentaları tarafından düzenlenen 
günlük bölge turlarına katılan yerli turistlere 10.00 – 19.00 saatleri arasında dağıtılmıştır. 
Günlük turlara katılan yerli turistlere yaklaşılarak önce araştırmanın amacı açıklanmış, 
elde edilecek verilerin sadece bilimsel araştırma amacı ile kullanılacağı belirtilmiş ve 
ardından araştırmaya katılmak isteyip istemedikleri sorulmuştur. Bu çerçevede 230 kişiye 
anket formu dağıtılabilmiştir. Yapılan inceleme sonucu 13 anket formunun geri dönmediği 
ve 4 anket formunun da eksik doldurulduğu ortaya çıkmıştır. Bu bağlamda ilerleyen 
analizlere dahil edilebilecek 213 adet anket formu geçerli olarak kabul edilmiştir.  

Veri Toplama Aracı 
Bu çalışmada veri toplamak amacıyla anket yönteminden yararlanılmıştır. Soru formu üç 
bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm soru formunun başında yer almakta ve 
araştırmanın amacını kısaca ifade eden ve verilerin üçüncü kişilerle paylaşılmayacağını 
belirten açıklamadan oluşmaktadır. İkinci bölümde araştırmanın değişkenlerine (yenilik 
merakı; fiyat/kalite ilişkine ilişkin algılama; yerel yiyecek satın alma niyeti) ilişkin ölçekler 
yer almaktadır. Üçüncü bölümde ise katılımcıların cinsiyet, yaş, medeni durum, eğitim 
durumu, meslek, ortalama gelir gibi demografik özelliklerine ilişkin sorular 
bulunmaktadır. Ölçeklerdeki ifadelerin alındığı çalışmalar Tablo 1’de yer almaktadır.  

Tablo 1. Ölçekte Yer Alan İfadelerin Alındığı Çalışmalar 
Ölçek Çalışma 

Yenilik merakı Kim, Suh ve Eves (2010) 
Fiyat/kalite ilişkine ilişkin algılama Campbell, DiPietro ve Remar (2014) 
Yerel yiyecek satın alma niyeti Bianchi (2016) 

Ölçekler Türkçe ve İngilizce dillerine hakim bir öğretim üyesi ve bir öğretim elemanı 
tarafından Türkçeye çevrilmiştir. Ardından Türkçe ve İngilizce dillerine hakim bir öğretim 
elemanı tarafından tekrar İngilizceye çevrilmiş ve karşılaştırma yapılmıştır. Ölçeklerin 
çevirileri turizm, pazarlama, gastronomi ve yiyecek-içecek işletmeciliği alanındaki üç 
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öğretim üyesinin görüşüne sunulmuş, uzman görüşleri çerçevesinde ölçeklerdeki 
ifadelerin çevirilerinde kullanılan birkaç sözcük değiştirilmiş ve Türkçe olarak daha 
anlaşılır hale gelmeleri sağlanmıştır. Ardından soru formuna son şekli verilmiştir. 
Ölçeklerde yer alan tüm ifadelere katılımcıların 5’li Likert derecelendirmesi (1=Hiç 
Katılmıyorum; 5= Tamamen Katılıyorum) ile cevap vermeleri istenmiştir. 
Ölçeklerin daha büyük bir örneklem üzerinde uygulanmadan önce test edilmesi amacıyla 
bir pilot çalışma gerçekleştirilmiştir. Bu bağlamda 30 Mayıs – 03 Haziran 2016 tarihleri 
arasında bir Turizm Fakültesi’nin akademik ve idari personelinden oluşan 39 kişiye anket 
formları dağıtılmış ve yapılan inceleme sonucunda 4 anket formunun geri dönmediği 
ortaya çıkmıştır. Geçerli olan 35 anket formu üzerinden yapılan değerlendirmeler sonucu 
ölçeklerin daha büyük bir örneklemde uygulanabileceği anlaşılmıştır. 

Analizler 
Katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin veriler frekans ve yüzde dağılımları ile 
incelenmiş ve açıklayıcı faktör analizi (AFA) ve Cronbach’s Alpha değerleri yardımı ile 
ölçeklerin geçerliliği ve güvenirliliğine ilişkin değerlendirmeler yapılmıştır. Faktör 
analizinin ardından araştırmanın değişkenleri arasındaki ilişkileri teste etmek üzere 
korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmıştır. 

BULGULAR  
Öncelikle araştırmaya katılanların demografik özellikleri ile ilgili bulgular sunulmuş, 
ardından sırasıyla değişkenlere ilişkin betimleyici istatistikler verilmiş, ölçeklerin 
geçerlilik ve güvenilirliğine ilişkin değerlendirmeler yapılmış ve korelasyon ve regresyon 
analizleri sonuçlarına yer verilmiştir. 

Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Bulgular 
Katılımcıların demografik özelliklerine (cinsiyet, yaş, medeni durum, eğitim durumu, 
meslek, gelir) ilişkin sonuçlar Tablo 2’de gösterilmektedir. Araştırmaya katılanların % 
54’ünün erkek, % 68’inin 40 yaşın altında, % 53,5’inin evli ve % 53,4’ünün de lisans mezunu 
olduğu görülmektedir. Katılımcıların % 29,8’sinin ortalama aylık gelirinin 2000-2999 TL 
arasında olduğu dikkat çekmektedir. 

Tablo 2. Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Bulgular 
Değişkenler Frekans Yüzde Değişkenler Frekans Yüzde 

Cinsiyet 
Kadın 98 46,0 Medeni 

Durum 
Bekar 99 46,5 

Erkek 115 54,0 Evli 114 53,5 

Eğitim 
Durumu 

İlköğretim 14 6,6 

Gelir 
(TL) 

1999 ve altı 32 17,0 
Lise 41 19,3 2000-2999 56 29,8 

Önlisans 20 9,4 3000-3999 52 27,7 
Lisans 113 53,4 4000-4999 23 12,2 

Lisansüstü 24 11,3 5000 ve üstü 25 13,3 

Yaş 

18-29 76 35,7 

Meslek 

Özel sektör 139 65,3 

30-39 69 32,4 
Kamu 

sektörü 
54 25,4 

40-49 41 19,2 Çalışmayan 20 9,4 
50 + 27 12,7     

Geçerlilik ve Güvenilirliliğe İlişkin Bulgular 
Çalışmada kullanılan ölçeklerin yapı geçerliliğini incelemek amacıyla açıklayıcı faktör 
analizi uygulanmıştır. Analizlere ilişkin sonuçlar Tablo 3’te sunulmaktadır. Her bir ölçek 
için ayrı ayrı yapılan faktör analizleri yenilik merakı, fiyat/kalite ilişkisi ve niyet ölçeğinin 
tek faktörlü bir yapıya sahip olduğunu göstermektedir. Araştırma verilerine faktör analizi 
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uygulayabilme koşulunu gösteren KMO (Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of Sampling 
Adequacy) değerlerinin (yenilik merakı ölçeği için % 77,4; fiyat / kalite ilişkisi ölçeği için % 
82,8 ve niyet ölçeği için % 74,4) iyi bir düzeyde olduğu tespit edilmiştir. Araştırma 
verilerinden anlamlı faktörler çıkarılabileceğini gösteren küresellik derecesinin ise her bir 
ölçek için istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. Ölçekleri oluşturan ifadelerin 
faktör yüklerinin yüksek olması da yapı geçerliliğini desteklemektedir. Ölçeklerin 
varyansı açıklama oranları (yenilik merakı ölçeği için % 68,7; fiyat / kalite ilişkisi ölçeği için 
% 82,9 ve niyet ölçeği için %82,3) da oldukça tatmin edici bir seviyedir. Ölçeklerin 
güvenilirliğini göstermede araştırmacılar tarafından sıklıkla kullanılan katsayı, iç tutarlılık 
kapsamında hesaplanan Cronbach’s Alpha değeridir. Bu çalışmada da her bir ölçek için 
ayrı ayrı olmak üzere Cronbach’s Alpha değerleri hesaplanmıştır. Tablo 3’te yer alan 
değerlere (yenilik merakı ölçeği için % 84,2; fiyat / kalite ilişkisi ölçeği için % 93,1 ve niyet 
ölçeği için % 89,1) bakıldığında ölçeklerin tatmin edici düzeyde güvenilir olduğunu 
söylemek mümkündür. 
Çalışmada değişkenlere ilişkin verilerin normal dağılım gösterip göstermediğine bakmak 
için basıklık ve çarpıklık değerleri de dikkate alınmıştır. Tabachnick ve Fidell’e (2013) göre 
verilerin normal dağılım göstermesi için basıklık ve çarpıklık değerlerinin -1,5 ile +1,5 
arasında yer alması beklenmektedir. Tablo 3’te sunulan değerlere göre değişkenlere ilişkin 
verilerin bu beklentiyi karşıladığını söylemek mümkündür. Böylece araştırma verileri ile 
parametrik testleri yapmanın olanaklı olduğu anlaşılmıştır. 

Tablo 3. Ölçeklerin Geçerlilik ve Güvenilirliğine İlişkin Bulgular 

Boyutlar ve 
Ölçek 
Maddeleri 

Orta
lama 

Stan
dart 
Sap
ma 

Fak
tör 
Yük
ü 

Özde
ğer 

Açıkla
nan 
Varya
ns % 

K
M
O 

Bartlett’s 
Test of 
Sphericit
y (p) 

Cronb
ach’s 
Alpha 

Çarpı
klık 

Bası
klık 

Yenilik 
merakı 

3,78 0,96  2,751 68,766 

7
7
,
4 

390,474 
(0,000) 

84,2 -0,837 0,203 

Yeni 
yiyecekleri 
deneyimleri
m 

3,99 1,12 90,9        

Farklı 
kültürlerin 
yiyeceklerind
en hoşlanırım 

3,98 1,15 86,0        

Sürekli yeni 
ve farklı 
yiyecekleri 
deneyimleri
m 

3,33 1,26 72,7        

Yeni etnik 
restoranları 
deneyimleme
kten 
hoşlanırım 

3,85 1,12 81,0        

Fiyat / kalite 
ilişkisi 3,15 1,26  3,320 82,990 

8
2
,
8 

760,928 
(0,000) 93,1 -0,070 -

1,182 
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Yerel olarak 
üretilen 
yiyeceklerin 
fiyatları, 
kalitesinin 
önemli bir 
göstergesidir 

3,36 1,35 86,3        

Yerel olarak 
üretilen 
yiyeceklere 
daha fazla 
ödediğimde, 
yemeğin 
kalitesi de iyi 
olur 

3,05 1,37 92,8        

Yerel olarak 
üretilen 
yiyeceklerin 
fiyatı daha 
yüksek 
olduğunda 
yemeğin de 
kalitesi iyi 
olur 

3,04 1,39 94,9        

Yerel olarak 
üretilen 
yiyeceklerin 
fiyatı 
kalitesini 
çoğunlukla 
fiyatlarına 
göre 
değerlendire
bilirim 

3,17 1,42 90,2        

Niyet 3,89 0,86  2,471 82,352 

7
4
,
4 

374,096 
(0,000) 89,1 -0,841 0,271 

Yerel 
kaynaklı 
ürünleri 
kesinlikle 
satın alırdım 

4,02 0,98 91,5        

Yerel 
kaynaklı 
ürünleri 
kuşkusuz 
satın alırdım 

3,71 0,98 89,0        

Yerel 
kaynaklı 
ürünleri 
büyük 
olasılıkla 
satın alırdım 

3,97 0,89 91,8        
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Hipotezlerin Testi 
Araştırmanın hipotezlerini test etmek için regresyon analizi gerçekleştirilmiştir. Ancak 
regresyon analizini yapmadan önce analize dahil edilecek bağımlı değişken ile bağımsız 
değişkenler arasında ilişki olup olmadığını kontrol etmek gerekmektedir. Bunun için 
Pearson korelasyon analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 4’te sunulmuştur. Tablo 4’e göre 
yenilik merakının % 63,2 ve fiyat / kalite ilişkisinin de % 38,3 oranında niyet ile ilişkili 
olduğu anlaşılmaktadır. Söz konusu ilişki katsayıları da istatistiksel olarak anlamlıdır. Bu 
bağlamda değişkenler arasındaki ilişkilerin regresyon analizi ile de incelenmesi 
mümkündür. Bu çerçevede yenilik merakı ve fiyat-kalite ilişkisi bağımsız değişkenler, 
satın alma niyeti bağımlı değişken olmak üzere regresyon modeli oluşturmuştur. 

Tablo 4. Değişkenler Arasındaki Korelasyonlara İlişkin Bulgular 
 Pearson Korelasyon Katsayısı Anlamlılık Düzeyi 
Yenilik merakı 0,632 0,000 
Fiyat/kalite ilişkisi 0,383 0,000 

Regresyon analizinin yapılabilmesi için doğrusallık, eşvaryanslılık (homoscedasticity), 
hata terimlerinin normal dağılımı, hataların bağımsızlığı ve bağımsız değişkenler arasında 
çoklu doğrudaşlık (multicollinearity) sorununun olmaması gibi önemli varsayımların 
karşılanması gerekmektedir. Bu çerçevede, bu çalışmada oluşturulan regresyon modelinin 
varsayımlara uygunluğu Field (2009) tarafından önerilen yöntemlerle incelenmiştir. 
Doğrusallık, eşvaryanslılık ve hata terimlerinin normal dağılımı varsayımları için 
standardize hata terimleri ve standardize tahmini değerlere ilişkin saçılım grafiği, 
histogram ve normal P-P grafiklerine bakılmıştır. Standardize hata terimleri ve standardize 
tahmini değerlere ilişkin saçılım grafiği üzerinde noktalar sıfırın etrafında düzgün bir 
şekilde dağılım gösterdiği için doğrusallık ve eşvaryanslılık varsayımının ihlal edilmediği 
görülmüştür. Standardize hata terimi değerlerinin histogram üzerinde normal dağılıma 
yakın bir şekil almış olması ve normal P-P grafiğinde de gözlenen hata terimlerinin düzgün 
bir çizgi etrafında dağılım göstermiş olması normal dağılıma uygun olduğuna işaret 
etmektedir. Hataların bağımsızlığı için Durbin-Watson testi uygulanmış ve Tablo 5’te 
görüldüğü gibi test değerinin 1-3 arasında bir değer (1,941) aldığı ve varsayımın ihlal 
edilmediği anlaşılmıştır. Bağımsız değişkenlere ilişkin tolerans değerlerinin de hiç biri 0,1 
den küçük olmayıp varyans artış değerlerinin de hepsi 10’dan küçüktür. Bu değerler 
modelin çoklu doğrudaşlık sorunu olmadığına işaret etmektedir. Modeldeki değişkenler 
arası ilişkilere bakmadan önce modelin F testi sonuçları (F değeri= 83,103; p= 0,000) da 
değerlendirilmiş ve uygun bir model olduğu görülmüştür. 

Tablo 5. Bağımsız Değişkenlerin Bağımlı Değişken Üzerindeki Etkisine İlişkin Bulgular 

Bağımsız değişkenler 
Beta 

Katsayısı 
t 

değeri 
Anlamlılık 

Tolerans 
Değeri 

Varyans Artış 
Değeri 

Yenilik merakı 0,568 10,520 0,000 0,915 1,092 
Fiyat/kalite ilişkisi 0,220 4,071 0,000 0,915 1,092 
R 0,66     
R2 0,44     
Düzeltilmiş R2 0,43     
Durbin-Watson değeri 1,941     

Araştırma hipotezlerini test etmek üzere regresyon modeli kapsamında bağımsız 
değişkenlerin beta katsayılarına ve anlamlılık düzeylerine bakılmıştır. Bu bağlamda 
yenilik merakı (B= 0,568; p= 0,000) ve fiyat/kalite ilişkisi (B= 0,220; p= 0,000) yerel yiyecek 
satın alma niyetini anlamlı bir şekilde açıklamaktadır. Beta katsayılarına bakıldığında 
yenilik merakının yerel yiyecek satın alma niyetini açıklayan en güçlü bağımsız değişken 
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olduğu görülmektedir. Tablo 5’teki sonuçlara göre modele ilişkin R2 (0,44) değerinin kabul 
edilebilir bir seviyede olması ve düzeltilmiş R2 (0,43) değerinin de R2 değerine yakın çıkmış 
olması modelin uygun bir model olduğuna işaret etmektedir. Tüm bunların ışığında hem 
H1 hipotezi hem de H2 hipotezi kabul edilmiştir. 
SONUÇ VE ÖNERİLER 
Bu çalışma, turistlerin fiyat-kalite ilişkisine dair algılamaları ile yenilik merakının yerel 
yiyecek satın alma niyetine etkisinin araştırılmasını amaçlamıştır. Çalışma ile elde edilen 
bulgular turistlerin fiyat-kalite ilişkisine dair algılamaları ve yenilik merakının yerel 
yiyecek satın alma niyetini olumlu yönde etkilediğini göstermiştir.  
Çalışmada elde edilen sonuçların uygulamacılar açısından önemli çıkarımları 
bulunmaktadır. Destinasyon imajı ve yerel yiyecek ilişkisinin kuvvetlendirilmesi yerel 
turistlerin yiyecek tüketimini ya da satın almasını arttırabilir. Bunun için destinasyonların 
tanıtım materyallerinde yerel yiyecek ile ilgili enformasyona ve görsellere yeterince yer 
ayrılması gerekmektedir. Bu tanıtım çalışmalarında çevreyi koruma (nakliyenin yarattığı 
çevre sorunlarının azaltılması); sürdürülebilirliğin sağlanması (yerel kültürü, mirası ve 
gelenek-görenekleri korumaya yardımcı olma); yerel ekonomiye katkı sağlanması 
(tüketici-yerel üretici ilişkisinin gelişmesi, yerel üreticilerin gelirlerinin artması) ve sağlığın 
korunması ya da iyileştirilmesi (taze, besleyici ve doğal yiyeceklerin tüketilmesi) gibi yerel 
yiyecek tüketme yoluyla yaratılacak bireysel ve toplumsal faydalar da iyi anlatılmalıdır. 
Turistler için yerel yiyeceğin yeni bir deneyim yaşatma potansiyeli de ön plana 
çıkarılabilir. Yerel yiyeceğin kalitesi başta olmak üzere olumlu niteliklerinin vurgulanması 
ve yerel yiyecek-kalite ilişkisinin iyi anlatılması yoluyla yerel yiyecekler için yüksek fiyat 
ödemenin yüksek kaliteyi elde etmeye katkı sağlayacağı belirtilebilir. Turistlerin yerel 
yiyecek satın alırken yaşadığı alışveriş deneyiminden heyecan ve mutluluk duymaları 
sağlanmalıdır. Bunun için yerel yiyeceklerin satın alınabileceği çiftçi pazarları, yerel 
pazarlar, üreticiler, çiftlikler, meyve ve sebze bahçeleri gibi alanların oluşturulması, 
buralara yapılacak seyahatlerin kolaylaştırılması ve doğrudan üreticilerle temas kurma 
olanaklarının geliştirilmesi gibi uygulamalar etkili olabilir.   
Bu çalışma kapsamında gerçekleştirilen araştırmanın birtakım sınırlılıkları da 
bulunmaktadır. Araştırmanın önemli bir sınırlılığı belirli bir bölgede düzenlenen tur 
programlarına katılan yerli turistler ile yapılmış olmasıdır. İleriki çalışmalar hem yerli hem 
de yabancı turistleri kapsayacak şekilde tekrar edilebilir ve böylece yerli ve yabancı 
turistler arasında karşılaştırmalar da yapılabilir. Bu çalışmanın amacı gereği araştırmaya 
katılan turistlerin demografik özellikleri ile yerel yiyecek satın alma niyeti arasındaki 
ilişkileri incelemek mümkün olmamıştır. Bu bağlamda ileride yapılacak çalışmalarda 
demografik değişkenlerin yerel yiyecek satın alma niyeti ile ilişkisi ölçülebilir. Öte yandan, 
ileriki araştırmalarda bu çalışmada araştırma modeline dahil edilmeyen değişkenler 
(tutum, öznel normlar, ilgililik gibi) de dikkate alınabilir. Bu çalışma da ilgili literatürdeki 
birçok çalışma gibi nicel araştırma yöntemini benimsemiştir. Bu yolla değişkenler 
arasındaki ilişkiler sınanmıştır, ancak turistlerin yerel yiyecek tüketimi ile ilgili 
derinlemesine bir anlayış geliştirmek üzere ileride nitel araştırmaların da yapılması 
önerilir.   
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