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Destinasyon Yiyecek imajinin insasinda Yerel Yiyecek Tiiketim Degerinin Rolii*
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Ozet

Giniimiz turizm endistrisindeki yogun rekabet ortaminda yerel mutfak kiiltiirdi, bir destinasyonun
kiltiirel mirasini ve otantik yapisini yansitan en gii¢lii stratejik bilesenlerden biri olarak kabul edilmektedir.
Bu calisma, turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerine iliskin algilarinin destinasyon yiyecek imajinin
olusum siirecindeki belirleyici roliinii kuramsal ve ampirik bir cercevede incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin kapsaminy, turistik amagli olarak yurt disinda seyahat eden ve yerel mutfagi deneyimleyen
turistler olusturmaktadir. Veriler, kolayda érnekleme yontemi aracilifiyla 655 katilimcidan yapilandirilmis
anket formlar kullanilarak toplanmistir. Kuramsal modelde; tat/kalite, saglik, fiyat, duygusal, prestij,
epistemik ve etkilesim boyutlarindan olusan yedi bilesenli yerel yiyecek tiiketim degeri yapisinin
destinasyon yiyecek imaj1 lizerinde pozitif bir etkisi oldugu varsayilmaktadir. Elde edilen veriler AMOS
yazilimi aracilifiyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
sonuglari, yerel yiyecek tiiketim degerinin destinasyon yiyecek imaji1 tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahip oldugunu dogrulamaktadir. Bulgular, turistlerin yerel lezzetlerden elde ettikleri fonksiyonel ve
deneyimsel faydalar arttikca destinasyonun gastronomik bir kimlik olarak zihinsel konumlandirmasinin
glclendigini ortaya koymaktadir. Teorik acidan calisma, tiiketim degeri kuramini gastronomi yaziniyla
sentezleyerek butiinciil bir yaklasim sunarken; uygulama agisindan destinasyon yonetimi érgiitlerine yerel
mutfagin imaj insasinda stratejik bir marka bileseni olarak nasil konumlandirilabilecegine dair somut
cikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Yiyecek, Tiiketim Degeri, Destinasyon Yiyecek Imaji, Gastronomi Turizmi Yapisal
Esitlik Modellemesi.

The Role of Local Food Consumption Value in Constructing Food Destination Image

Abstract

In the highly competitive environment of the contemporary tourism industry, local culinary culture is
recognized as one of the most potent components reflecting a destination's cultural heritage and
authenticity. This study aims to examine the determining role of tourists’ perceived local food consumption
value in the construction of food destination image within a theoretical and empirical framework. The
research sample consists of tourists who travel abroad for tourism purposes and experience local cuisine.
Data were collected from 655 participants through a structured questionnaire using convenience sampling.
The proposed model assumes that the seven-dimensional structure of local food consumption value—
taste/quality, health, price, emotional, prestige, epistemic, and interaction values—positively influences
food destination image. The data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) via AMOS
software. The findings confirm that local food consumption value has a positive and significant effect on
food destination image. Results indicate that as tourists derive higher functional and experiential value from
local cuisine, the cognitive positioning of the destination as a gastronomic entity becomes stronger.
Theoretically, the study integrates consumption value theory with gastronomic destination research;
managerially, it provides concrete and actionable implications for destination management organizations
on positioning local cuisine as a strategic image-building component.
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Giris

Glinlimiiz turizm endistrisinde yasanan yogun rekabet ortami, destinasyonlarin
surduriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in sahip olduklar: yerel degerleri
stratejik birer ¢ekicilik unsuru olarak konumlandirmalarini zorunlu kilmistir. Bu stirecte
yerel mutfak kultiiri, bir destinasyonun kiiltlirel mirasini, otantik yapisini ve toplumsal
kimligini yansitan en giiclii bilesenlerden biri olarak kabul edilmektedir (Bessiere, 1998).
Turistler icin yerel yiyecek tiiketimi, seyahat esnasinda fiziksel bir ihtiyacin
karsilanmasinin otesine gecgerek; gidilen bolgenin kiiltiirel kodlarin1 deneyimleme, yeni
tatlar kesfetme ve yerel halkla etkilesim kurma yoluyla zihinsel bir doyum elde etme
siirecine doniismiistiir (Quan & Wang, 2004). Gastronominin bir destinasyonun
cekiciligini artiran birincil veya ikincil bir motivasyon kaynagi olarak ytkselisi, turizm
literatiiriinde yiyecek odakli deneyimlerin turistin destinasyona yonelik algisini nasil
sekillendirdigi sorusuna odaklanilmasini saglamistir.

Destinasyon imaji, turistin bir yer hakkinda sahip oldugu inangclar, fikirler ve izlenimlerin
toplami olarak tanimlanmakta ve seyahat 6ncesi karar verme siirecinden seyahat sonrasi
davranissal degerlendirmelere kadar tiim asamalarda kritik bir rol oynamaktadir
(Baloglu & McCleary, 1999). Turistin destinasyonla ilgili zihninde olusturdugu bu 6znel
gerceklik, sadece mekanin fiziksel 6zelliklerinden degil, ayn1 zamanda sunulan kiiltiirel ve
gastronomik deneyimlerin niteliginden de beslenmektedir. Bu noktada yiyecek imajj,
genel destinasyon imajinin insasinda merkezi bir islev istlenmektedir. Turistlerin yerel
lezzetleri "saghkll”, "kaliteli" veya "kesfedilmeye deger" olarak kodlamasi, s6z konusu
bolgenin gastronomik bir marka olarak konumlanmasina ve turist zihninde diger
destinasyonlardan ayrismasina zemin hazirlamaktadir (Ab Karim & Chi, 2010).

Bu calismada, turistlerin yerel mutfak deneyimlerinden elde ettikleri ¢ok boyutlu tiiketim
degerinin, bu imajin insasindaki roli kuramsal ve ampirik bir perspektifle ele
alinmaktadir. Tiketim degeri kurami, bireylerin bir iriinii veya hizmeti tercih etme
nedenlerini fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve kosullu degerler gibi farkh
boyutlarla acgiklamaktadir (Sheth, Newman, & Gross, 1991). Gastronomi turizmi
baglaminda yerel yiyecek tiiketim degeri; yiyecegin tat, kalite ve saglik gibi somut
fonksiyonel oOzelliklerinin yani sira; kesif (epistemik), prestij (sosyal) ve duygu
diinyasinda yarattig1 degisim (duygusal) gibi soyut kazanimlari da kapsamaktadir (Choe
& Kim, 2018). Turistlerin yerel bir yiyecegi tiiketirken algiladiklari bu biitiinctl deger
diizeyi, onlarin destinasyona yonelik "lezzetli yemekler sunan” veya "zengin bir kiiltiire
sahip" gibi imaj algilarin1 dogrudan beslemektedir.

Literatiir incelendiginde, yerel mutfagin bir destinasyonun kimlik insasindaki stratejik
onemi siklikla vurgulanmis olsa da (Lin, Pearson, & Cai, 2011), tiiketim degerinin alt
boyutlarinin bu imajin her bir bileseni izerindeki etkisini detaylica inceleyen ¢alismalarin
literatiirde 6nemli bir bosluk teskil ettigi gorilmektedir. Bu calismada, s6z konusu
boslugu doldurmak amaciyla; tat/kalite, saglik, fiyat, duygusal, prestij, epistemik ve
etkilesim boyutlarindan olusan yedi boyutlu bir yapi1 ele alinarak, bu degerlerin
destinasyon yiyecek imaj1 tizerindeki yansimalari analiz edilmektedir. Her ne kadar
davranissal niyetler ve gida neofobisi gibi bireysel 6zellikler turistin deneyim siirecini



228 TOURGASTREC

etkileyen diger 6nemli degiskenler olsa da (Ersahin, 2023), sunulan bu metin odagin
dogrudan yerel yiyecek tiiketim degerinin imaj tuzerindeki insa edici roline
yoneltmektedir.

Kuramsal agidan bu c¢alisma, tiiketim degeri kuramini gastronomi imaji literatiiriiyle
birlestirerek disiplinler arasi1 bir bakis acisi sunmaktadir. Yerel lezzetlerin sundugu
degerlerin, turistin zihninde nasil bir "imaj koduna" doniistiigliniin anlasilmasi, sadece
akademik bilgi birikimine katki saglamakla kalmayacak; ayni zamanda destinasyon
yonetimi orgiitleri ve pazarlamacilar i¢in yerel mutfagin bir stratejik sermaye olarak nasil
yonetilmesi gerektigine dair somut veriler saglayacaktir. Bu dogrultuda hazirlanan
calisma; yerel yiyecek tiiketimi ile imaj arasindaki nedensel iliskileri tartisarak,
destinasyon markalamasi stirecinde yiyecek deneyimlerinin sahip oldugu "anlam insa
edici" glicli ortaya koymay1 hedeflemektedir.

1. Kavramsal Cerceve

Bu b6liim, arastirmanin dayandigl kuramsal altyapiy1 ortaya koymakta ve yerel yiyecek
tiketim degeri ile destinasyon yiyecek imaji arasindaki kavramsal baglantiy:
aciklamaktadir.

1.1. Turistik Bir Uriin Olarak Yerel Yiyecekler ve Bilesenleri

Literatiirde yerel yiyecek kavramina dair evrensel bir tamim birligi bulunmamakla
birlikte, yapilan tanimlamalar genellikle gidanin iiretiminden tiiketimine uzanan stiregler,
pazardaki tedarik zincirleri ve cografi sinirlar ekseninde sekillenmektedir. Bu baglamda
yerel yiyecekler; gidanin katettigi mesafe, tedarik zinciri yapisi (Bosona & Gebresenbet,
2011; King, Hand, & Gémez, 2014), cografi koken (Conner vd., 2009) ve yiyecekle kurulan
sosyal/duygusal baglar (Feldmann & Hamm, 2015) gibi temel bilesenler iizerinden
kavramsallastirilmaktadir,

Yerel yiyecek kavrami, genel hatlariyla "cografi" ve "sosyal/tedarik zinciri" olmak iizere
iki temel perspektiften ele alinmaktadir. Cografi perspektif, liretici ve tiiketici arasindaki
fiziksel mesafeye odaklanirken; sosyal perspektif, liretici ile tliketici arasindaki etkilesime
ve glivene dayali iliskilere vurgu yapmaktadir (Aurier, Fort, & Sirieix, 2005; Nummedal &
Hall, 2006). Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri Tarim Bakanhgi (USDA) Ciftlik Yasasi'na
gore bir Uriinlin "yerel" sayilabilmesi icin liretim yeri ile tiiketim yeri arasindaki
mesafenin 400 mili asmamasi gerekmektedir (Martinez vd., 2010). Ancak yerel yiyecekler
sadece lojistik bir mesafe kavrami degil, ayn1 zamanda belirli bir cografi alanda
yetistirilen iirtinlerin, o bélge halkinin kiiltiirii ile sentezlenmesi sonucu ortaya ¢ikan
kiiltiirel bir olgudur. Iklim, sosyoekonomik yap1 ve gelenekler bélgeye ézgii mutfak
kiltlrini olustururken; pisirme teknikleri ve sunum ritiielleri iirtine "yerel" niteligini
kazandirmaktadir (Blyiiksalvarci, Sapcilar, & Yilmaz, 2016; Sengiil & Geng, 2016)

Madaleno, Eusébio ve Varum (2019) yerel yiyecekleri; bolgesel bir kimlige sahip, yerel
toplulugun kiltiirii ve gastronomi gelenekleri hakkinda ipuglar1 veren, yerel olarak
islenmis ve pazarlanan Uriinler olarak tanimlamaktadir. Bu irtnler, tedarik zincirinin
kisalig1 sayesinde tazeligini ve lezzetini korurken, tiiketicinin tretici ile kurdugu bag ve
yiyecegin arkasindaki hikaye, yerellik algisin1 giiclendiren en o©énemli unsurdur
(Litavniece vd., 2017; Thompson, Harper, & Kraus, 2008).
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Turizm endistrisinde gida tiiketimi, seyahat deneyiminin ayrilmaz bir pargasidir ve
turistlerin toplam harcamalarinin yaklasik ticte birini olusturmaktadir (Nummedal & Hall,
2006; UNWTO, 2012). Turistik bir iiriin olarak yerel yiyeceklerin énemi, sadece sagladig
ekonomik getiri ile simirll kalmayip; destinasyon imajinin gii¢lendirilmesi, kiiltiirel
strduriilebilirlik ve unutulmaz deneyimler yaratilmasi noktalarinda yogunlasmaktadir.

Deneyimsel ve Kiiltiirel Deger: Postmodern turist profili icin gida, sadece fiziksel bir
ihtiyacin giderilmesi degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel kimligi yansitan somutlasmis
bir kiiltiir 6gesidir. Turistler, yerel yiyecekleri tadarak veya yerel pazarlari ziyaret ederek
destinasyonun Kkiiltiirel mirasina ve tarihine erisim saglamaktadir (Bessiere, 1998). Yerel
mutfak, turistlerin bes duyu organini harekete gecirerek mekan algisin1 ve deneyim
kalitesini artirmaktadir (Yildiz, 2015). Bu deneyimler, turistlerin destinasyonla duygusal
bag kurmasina ve seyahat motivasyonlarinin sekillenmesine katkida bulunmaktadir
(Ersahin, 2023).

Ekonomik ve Bélgesel Kalkinma: Yerel yiyecekler, bolgesel kalkinmada stratejik bir aractir.
Turistlerin yerel gida tiiketimi, dogrudan satislarin yani sira tretim, dagitim ve hizmet
sektorlerinde yarattigl carpan etkisiyle bolge ekonomisine 6nemli katkilar saglamaktadir
(Madaleno, Eusébio, & Varum, 2019; Otto & Varner, 2005). Turizm isletmelerinin ithal
trlnler yerine yerel Uriinleri tercih etmesi, turizm gelirlerinin bolge disina sizmasini
(leakage) engelleyerek yerel iireticiyi desteklemekte ve istihdam yaratmaktadir (Telfer &
Wall, 2000).

Destinasyon Imaji ve Rekabet Avantaji: Kiiresel rekabet ortaminda destinasyonlar igin
farklilasma hayati 6nem tasimaktadir. Yerel yiyecekler, destinasyonun kimligini yansitan
ve rakiplerinden ayiran temel c¢ekicilik unsurlarindan biridir (Quan & Wang, 2004).
Destinasyona o0zgii mutfak kiltirt, destinasyon imajinin olusturulmasinda ve
pazarlanmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Yerel yiyecek deneyimi, ziyaretci
memnuniyetini artirarak tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme (davranigsal niyet)
egilimlerini olumlu yonde etkilemektedir (Choe & Kim, 2018; Lai, Khoo-Lattimore, &
Wang, 2018).

Saglik, Gtiven ve Sirdiirtilebilirlik: Kiiresel gida tuiretimindeki standardizasyon ve uzun
tedarik zincirlerine karsi duyulan giivensizlik, turistleri hikayesini bildikleri ve giivenilir
bulduklari yerel yiyeceklere yoneltmistir (Meyerding, Trajer, & Lehberger, 2019). Yerel
yiyecekler; tazelik, yiiksek kalite ve giivenilirlik algis1 yaratmaktadir. Ayrica yerel tiikketim,
gidanin nakliye mesafesini kisaltarak karbon ayak izini diisiirmekte ve ¢evre dostu turizm
anlayisini desteklemektedir (Nistor, 2016; Schmitt vd., 2017).

Sonug olarak, turistik bir iiriin olarak yerel yiyecekler; kiiltlirel mirasin korunmasindan
yerel ekonominin canlandirilmasina, turist deneyiminin zenginlestirilmesinden
destinasyon markasinin giiclendirilmesine kadar ¢ok boyutlu faydalar saglayan stratejik
varliklardir.

1.2. Destinasyon Yiyecek imaji

Destinasyon imaji, genel bir tanim ile bireyin bir destinasyona iliskin sahip oldugu
inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin bitiiniidiir (Crompton, 1979). Gunn (1972),
destinasyon imajini "organik”, "uyarilmis" ve "kompleks" siirecler olarak evrimlesen bir
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yap1 olarak tanimlarken; Gartner (1994) bu yapinin "bilissel”, "duygusal” ve "¢agrisimsal”
olmak iuzere ii¢ boyuttan olustugunu belirtmektedir. Bilissel boyut destinasyon
hakkindaki bilgileri, duygusal boyut hisleri, ¢agrisimsal boyut ise davranisa dénlisme
egilimini ifade etmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).

Bu genel cercevenin iginde o6zellesen destinasyon yiyecek imaji, ziyaretcilerin
destinasyonun yemek kiiltiirii ile ilgili edindikleri tiim izlenimleri kapsamaktadir. Turizm
literatiiriinde yiyecek imaj1 genellikle iki temel bakis acisiyla ele alinmaktadir. Birincisi,
destinasyon pazarlamacilar: tarafindan olusturulan ve yansitilan, mutfak kiltliriini ve
gastronomik degerleri iceren arz yonlii imajdir. ikincisi ise ziyaretgilerin deneyimleri ve
algilar1 sonucu olusan "sembolik" ve "islevsel" yiyecek imajidir (Lai, Khoo-Lattimore, &
Wang, 2018; Mohamed vd., 2021).

Yiyecekler, destinasyonun ve yerel halkin kiltiirel kimligini yansitan gii¢li bir ¢ekicilik
unsurudur. Destinasyonun ayirt edici o6zelliklerinin belirlenmesi imaj olusturma
sirecinin ilk adimidir ve gida imaji, gastronomik bir kimlik yaratarak rekabet avantaji
saglamaktadir (Qu, Kim, & Im, 2011). Mohamed ve digerleri (2021), destinasyonu heniiz
ziyaret etmemis potansiyel turistlerin dahi, medya ve cevresel etkilesimlerle bir "saf
(naive) yiyecek imaji1" gelistirdiklerini belirtmektedir. Bu imaj; saglk, lezzet, pisirme
yontemleri, sofra adabi ve fiyat gibi ¢oklu boyutlardan olusmaktadir.

Olumlu bir destinasyon yiyecek imaji; ziyaret¢i memnuniyetini, seyahat kalitesi algisini
ve davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret ve tavsiye etme) dogrudan etkilemektedir (Chen
& Tsai, 2007; Lertputtarak, 2012). Ozellikle gastronomi turizminde, destinasyonun
sundugu yiyeceklerin "benzersiz", "lezzetli" ve "kiltlirel bir deneyim" olarak algilanmas;,
destinasyon markasinin giiclenmesine katki saglamaktadir (Lin, Pearson, & Cai, 2011).

1.3. Yerel Yiyecek Tiiketim Degeri ve Boyutlari

Tuketim degeri, en genel tanimiyla tliketicinin bir uriin veya hizmetten elde ettigi
algilanan faydayi ifade etmektedir (Sheth, Newman, & Gross, 1991). Bu kavram, iiriiniin
kendisine ytiklenen nesnel niteliklerden ziyade, tiiketicinin o uirtine yiikledigi 6znel 6nemi
ve degerlendirmeyi yansitmaktadir. Zeithaml (1988), degeri "neyin verildigi ve neyin
alindigina dair algilara dayali genel bir degerlendirme” olarak tanimlarken; bu
degerlendirmenin kisisel, durumsal ve dinamik bir yapida oldugunu vurgulamaktadir.
Turizm baglaminda tliketim degeri, turistlerin satin alma kararlarini, destinasyon
tercihlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini sekillendiren stratejik bir 6nciildiir (Kashyap &
Bojanic, 2000).

Tiiketim degeri teorisi, tiiketicilerin tercihlerini yaparken tek bir faktore (6rnegin sadece
fiyata) degil, cok boyutlu deger algilarina (islevsel, duygusal, sosyal vb.) dayandigin
varsaymaktadir. Ozellikle hizmet ve deneyim odakli olan turizm sektériinde deger;
yiyecek ve konaklama gibi somut/fonksiyonel bilesenlerin yani sira; zevk alma,
sosyallesme, statii kazanma, nostalji ve yenilik arayisi gibi 6znel/sembolik yapilar1 da
barindirmaktadir (Williams & Soutar, 2009; Cetin & Bilgihan, 2016). Yerel yiyecek
tiikketimi 6zelinde ele alindiginda, turistlerin algiladig1 deger yapisi Choe ve Kim (2018,
2019) tarafindan gelistirilen model c¢ercevesinde yedi temel boyut altinda
toplanmaktadir:



TOURGASTREC 231

1. Tat ve Kalite Degeri (Fonksiyonel Deger): Fonksiyonel deger, bir triiniin fiziksel
performans kapasitesinden ve islevsel faydasindan kaynaklanmaktadir. Yerel yiyecekler
baglaminda bu deger; yiyecegin lezzeti, malzemelerin tazeligi, goriiniimi, kokusu ve
sunum Kkalitesi gibi duyusal ¢ekicilik unsurlarini kapsamaktadir (Kim & Eves, 2012).
Namkung ve Jang (2007), gida kalitesinin turistlerin olumlu tutum gelistirmesinde ve
davranissal niyetlerinde en temel unsur oldugunu belirtmektedir. Turistler i¢in yiyecegin
lezzetli olmas:1 ve yliksek kalite standartlarinda sunulmasi, destinasyon deneyiminin
tatmin edici olmasinin 6n kosuludur.

2. Saglik Degeri: Tiiketicilerin fiziksel iyi olus hallerini koruma ve siirdiirme istekleriyle
iliskili olan bu boyut; yerel yiyeceklerin besleyici, giivenilir, hijyenik ve saghkli olarak
algilanmasini ifade etmektedir. Ozellikle kiiresel salginlar ve artan saghk bilinciyle
birlikte, turistler mensei belli olan, taze ve dogal yontemlerle hazirlanan yerel yiyeceklere
daha ytlksek bir saglik degeri atfetmektedir (Sulek & Hensley, 2004). Saghk degeri,
tat/kalite degeri ile birlikte fonksiyonel degerin 6nemli bir par¢asini olusturmaktadir.

3. Fiyat Degeri: Fiyat degeri, Uriintiin sagladig1 fayda ile bu fayday:1 elde etmek i¢in
katlanilan parasal maliyet arasindaki dengeyi ifade eder (Zeithaml, 1988). Turistler i¢in
yerel yiyecegin fiyatinin makul olmasi ve "6denen paranin karsiligini vermesi" (value for
money), satin alma kararini ve memnuniyeti etkileyen bilissel bir degerlendirmedir. Fiyat
degeri sadece ucuzluk degil, kalite-fiyat performansinin turist zihnindeki karsihigidir
(Kashyap & Bojanic, 2000).

4. Duygusal Deger: Tiiketim eyleminin turistte uyandirdigi hisler, duygusal degeri
olusturur. Yerel yiyecek tiiketimi sadece fiziksel bir ihtiyacin giderilmesi degil; mutluluk,
heyecan, zevk, keyif ve romantizm gibi pozitif duygusal durumlarin yasanmasina araci
olan hedonik bir deneyimdir (Sdnchez vd., 2006). Yiyecegin tad1 ve atmosferi, turistlerde
gecmis anilar tetikleyebilir veya unutulmaz yeni anilar (memorable experiences)
yaratabilir. Duygusal deger, rasyonel olmadigi i¢cin kopyalanmasi zordur ve miisteri
sadakati yaratmada kilit rol oynar (Robinette & Brand, 2001).

5. Prestij Degeri (Sosyal Deger): Sosyal deger, bireyin yaptig1 tiiketim tercihiyle ait oldugu
veya olmak istedigi sosyal grupla iliski kurmasi ve sosyal benligini gelistirmesidir.
Turizmde prestij degeri; turistin yerel, otantik veya "ikonik" yiyecekleri tiiketerek sosyal
cevresinde statii kazanmasi, farkliligini ortaya koymasi ve bu deneyimi bagkalarina
anlatarak (6rnegin sosyal medyada paylasarak) takdir gérmesiyle ilgilidir (Choe & Kim,
2019). Michelin yildizhi bir restoranda yemek yemek veya egzotik bir yiyecegi denemek,
turiste sosyal bir "sermaye" kazandirmaktadir.

6. Epistemik Deger: Epistemik deger; yenilik arayisi, merak giderme ve bilgi edinme
isteginden kaynaklanan faydayi tanimlar (Sheth vd., 1991). Turistler icin yerel yiyecekler,
o destinasyonun kiiltiiriint, tarihini ve geleneklerini 6grenmenin en keyifli yoludur. Yeni
tatlar kesfetmek, farkli pisirme tekniklerini gérmek veya yerel sofra adabini (6rnegin
yemek cubuklar1 kullanmak) deneyimlemek, turistin entelektiiel merakini tatmin eder
(Kim & Choe, 2019). Bu deger, ozellikle rutin disina ¢ikmak ve Kkiiltiirel bilgi birikimini
artirmak isteyen turistler i¢cin baskin bir motivasyondur.

7. Etkilesim Degeri: Yemek yeme eylemi, dogasi geregi sosyal birlestirici bir giice sahiptir.
Etkilesim degeri; yerel yiyeceklerin seyahat edilen arkadaslar, aile uyeleri veya



232 TOURGASTREC

destinasyondaki yerel halk ile birlikte tiiketilmesinin sagladig1 sosyal faydadir. Yemegin
paylasilmasi, sohbet ortami yaratmasi ve insanlar arasindaki baglar1 giliclendirmesi,
deneyimin degerini artirmaktadir (Bjork & Kauppinen-Raisdnen, 2014; Mak vd., 2012).

1.4. Yerel Yiyecek Tiiketim Degerinin Destinasyon Yiyecek imajinin insasindaki
Rolii

Cagdas turizm ekosisteminde gida, yalnizca fiziksel bir ihtiyacin karsilanmasi islevinin
Otesine gecerek; bir destinasyonun Kkiiltiirel kimligini, yerel mirasim ve 6zgiinliginu
yansitan stratejik bir deneyim aracina dontismistiir (Hurdawaty vd., 2025). Bu déniisiim
sirecinde, turistlerin yerel mutfak unsurlarina atfettikleri degerlerin, destinasyon
yiyecek imajinin (Food Destination Image - FDI) kavramsal ve algisal insasinda belirleyici
bir temel teskil etmektedir.

Destinasyon imaji genel anlamda turistlerin zihninde o bdélgeye dair olusan inang ve
izlenimlerin bir biitiintdir. Bu biitiiniin stratejik bir par¢asini olusturan destinasyon
yiyecek imaj1 ise, ziyaretcilerin destinasyonun mutfak kiiltiirii, yemek cesitliligi ve
gastronomik degerleri hakkindaki algilarini kapsamaktadir (Lai, Khoo-Lattimore, &
Wang, 2018; Mohamed vd., 2021). Literatiirde yerel yiyecek tiiketim degerinin, bu imajin
olusumunda stratejik bir oOnciill oldugu vurgulanmaktadir. Temelini Sheth ve
arkadaslarinin (1991) "Tiiketim Degeri Teorisi"nden (Theory of Consumption Values -
TCV) alan bu deger eksenli yaklasim, turistlerin gida tercihlerini ve algilarini sekillendiren
cok boyutlu degerleri agiklamaktadir. Klasik teoride fonksiyonel, sosyal, duygusal,
epistemik ve kosullu degerler olarak siniflandirilan bu boyutlar, glincel turizm yazininda
Choe ve Kim (2018, 2019) tarafindan yerel gida baglamina uyarlanarak; lezzet/kalite,
saglik, fiyat, duygusal, prestij, etkilesim ve epistemik degerler seklinde genisletilmistir
(Cetin & Akar Sahingo6z, 2024; Leow vd., 2024). Choe ve Kim (2018), yerel yiyecek tiiketim
degerinin destinasyon yiyecek imaji tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu ortaya
koyarak, turistlerin tiikettikleri yiyecegin lezzetini, kalitesini ve onlara hissettirdigi
duyguyu destinasyonun genel mutfak imaji ile 6zdeslestirme egiliminde olduklarini
vurgulamistir.

Destinasyon yiyecek imaji turistlerin bir destinasyonun mutfak trtinleri ve Kkiiltiiri
hakkindaki biitiinsel izlenimleri olarak tanimlanmaktadir (Zhu vd., 2024). Son dénem
calismalari, tiilketim degerlerinin destinasyon imaji tuzerindeki etkisini Uyarici-
Organizma-Tepki (S-0-R) paradigmasi ve Tiiketim Degeri Teorisi entegrasyonuyla
aciklamaya yonelmistir (Hurdawaty vd. 2025; Cetin & Akar Sahingéz, 2024). Bu
perspektifte, yerel gidanin sundugu degerler birer "uyarict" olarak turistlerin zihinsel
imajin1 ve duygusal tepkilerini (organizma) sekillendirmekte, bu durum nihayetinde
sadakat ve tekrar ziyaret niyeti (tepki) gibi davranissal sonuglar dogurmaktadir.

Tuketim degeri boyutlarinin imaj tizerindeki etkisine iliskin son yillarda yapilan ampirik
arastirmalar, yerel gida tiiketim degerinin destinasyon yiyecek imajin1 dogrudan ve giiglii
bir sekilde etkiledigini, ancak bu etkinin alt boyutlar bazinda kiiltiirel ve bdlgesel
farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir (Cetin & Akar Sahingoz, 2024; Gupta, Galati &
Sharma, 2023; Hurdawaty, Dahana & Farradia, 2025; Leow vd., 2024; Zhu, Zhu & Weng,
2024).
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Lezzet/kalite ve saglik degerinin belirleyiciligi noktasinda gilincel yazin, bu unsurlarin
destinasyon yiyecek imajinin en gili¢li yordayicilarindan biri oldugu konusunda
hemfikirdir. Leow ve arkadaslar1 (2024), Sarawak (Malezya) orneginde yaptiklari
calismada lezzet ve kalite degerinin gida destinasyon imajini pozitif yonde etkiledigini
dogrulamistir. Benzer sekilde Zhu ve arkadaslar1 (2024), Nanjing (Cin) Orneginde
fonksiyonel degerlerin (lezzet ve kalite dahil) destinasyon imaji tizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Ayrica, modern dénemde "saghk degeri"nin 6nemi
artmis; gidanin hijyenik, besleyici ve glivenli olmasi, destinasyonun pozitif bir gida
imajina sahip olmasi i¢in 6n kosul haline gelmistir (Zhu vd., 2024; Leow vd., 2024). Gupta
ve arkadaslar1 (2023) da Delhi (Hindistan) tizerine yaptiklari calismada, saglik/beslenme
degerinin turistlerin yerel gidaya yonelik tutumlarin1 ve dolayh olarak imaj algilarini
pozitif yonde etkiledigini saptamistur.

Yiyecek deneyiminin hedonik yoniinii temsil eden duygusal ve epistemik degerlerin roli
incelendiginde ise, duygusal degerin modern turistin deneyim arayisinda merkezi bir yer
tuttugu gorilmektedir. Turistlerin yerel gida tiiketirken hissettikleri mutluluk ve
heyecan, destinasyon imajini giiclendirmektedir (Zhu vd., 2024). Choe (2017) tarafindan
da vurgulandig tizere, bu hedonik hisler destinasyonun ¢ekiciligini artirarak pozitif bir
imaj yaratilmasina dogrudan katki saglamaktadir. Epistemik deger (yeni seyler 6grenme,
merak giderme) ise 6zellikle otantik deneyim arayan turistler i¢in imajin insasinda kilit
rol oynamaktadir. Turistler yerel mutfagi deneyimleyerek o bdlgenin kiilttirel kodlarini
ogrenmekte ve bu streg, destinasyonun "otantik” ve "kiiltiirel acidan zengin" oldugu
yontindeki algiy1 giiclendirmektedir (Kim & Choe, 2019). Cetin ve Akar Sahing6z (2024),
Turkiye'yi ziyaret eden yabanc turistler iizerinde yaptiklar1 arastirmada, epistemik
degerin gida imaji ile sadakat arasinda araci bir rol ustlendigini, yani giiclii bir gida
imajinin turistlerin 6grenme arzusunu tetikledigini ortaya koymustur. Ancak ilging bir
sekilde, Leow ve arkadaslari (2024), epistemik deger ile imaj arasinda dogrudan bir iligki
bulurken, Zhu ve arkadaslar1 (2024) epistemik degerin tekrar ziyaret niyetine etkisinde
imajin aracilik roliiniin istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu (gliven araliginin sifiri
icerdigini) raporlamistir. Bu durum, epistemik degerin etkisinin destinasyonun "yenilik"
derecesine gore degisebilecegini dislindiirmektedir. Ayrica yapilan ¢alismalarda, Batil
turistler i¢cin epistemik degerin, Asyali turistler icin ise saglik ve etkilesim degerlerinin
imaj tizerindeki etkisinin daha belirgin olabildigi goriilmiistiir (Choe, 2017).

Literatiirdeki en belirgin ayrisma ise fiyat ve prestij degerlerinde goriilmektedir. Leow ve
arkadaslar (2024), fiyat degerinin gida destinasyon imaji tizerinde anlaml bir etkisinin
olmadigini tespit etmistir. Buna karsin Gupta ve arkadaslar1 (2023), fiyat degerinin
turistlerin tutumlan tzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu savunmustur. Prestij
degeri acisindan ise Leow ve arkadaslar1 (2024), sosyal statii ve onaylanma arzusunun
(prestij) imaj1 pozitif etkiledigini bulurken; Gupta ve arkadaslar1 (2023), prestij degerinin
yerel gidaya yonelik tutum tlizerinde anlamh bir etkisi olmadigini raporlamistir. Bu
farkliliklar, turistlerin kiiltiirel arka planlarinin ve destinasyonun "liiks" veya "otantik"
algisinin, deger-imaj iliskisini degistirdigini gostermektedir. Buna ek olarak, etkilesim ve
sosyal medya faktorleri de siirecin 6nemli bir parcasidir.

Yiyecek tiiketimi sirasinda yerel halkla veya diger turistlerle kurulan iletisim (etkilesim
degeri), destinasyonun sicak ve misafirperver imajini pekistirmektedir (Cetin & Akar
Sahingoz, 2024). Ayrica, Ibrahim ve arkadaslar1 (2023) Melaka 6rneginde, gida
destinasyon itibarinin yerel gida tiiketim degeri aracilifiyla destinasyon cekiciligini
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artirdigin1 - vurgulamistir. Hurdawaty ve arkadaslar1 (2025) ise sosyal medya
maruziyetinin ve gida otantikliginin, destinasyon imaji ve unutulmaz turizm deneyimleri
araciligiyla tekrar ziyaret niyetini sekillendirdigini belirterek, imajin insasinda dijital
etkilesimin 6nemine dikkat ¢cekmistir.

Tim bu giincel bulgular 15181nda, yerel yiyecek tiiketim degerinin destinasyon yiyecek
imajinin insasinda ¢ok boyutlu ve belirleyici bir giice sahip oldugunu dogrulamaktadir.
Lezzet, kalite, saglik ve duygusal degerler, destinasyon imajini pozitif yonde etkileyen en
tutarh boyutlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Esparza- Huamanchumo ve arkadaslar1 (2025)
ile Cakir ve Cakir (2024) gibi giincel calismalar da yerel gastronominin destinasyon imaji,
memnuniyet ve sadakat Uzerindeki zincirleme etkisini desteklemektedir. Bununla
birlikte, yazinda hala doldurulmasi gereken bosluklar bulunmaktadir. Birincisi, fiyat ve
prestij degerlerinin imaj lizerindeki etkisi, baglama (liiks vs. sokak lezzetleri) ve kiiltiire
(Asyal1 vs. Batili turistler) gore tutarsizlik gostermektedir (Gupta vd., 2023; Leow vd.,
2024). ikincisi, gtdda memnuniyetinin (food satisfaction) tiiketim degeri ile imaj arasindaki
iliskideki diizenleyici (moderating) rolii baz1 ¢alismalarda desteklenmemistir (Leow vd.,
2024), bu da memnuniyetin 6tesinde baska psikolojik mekanizmalarin (6rnegin gida
neofobisi veya kiiltiirel asinalik) incelenmesi gerektigini isaret etmektedir. Son olarak,
gida imajinin sadece bir ¢ikti degil, ayn1 zamanda tiiketim degerlerini sekillendiren bir
girdi (uyarici) olarak da ele alindig1 dongiisel modellerin (Cetin & Akar Sahing6z, 2024)
daha fazla test edilmesine ihtiyag¢ vardir.

2. YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin metodolojik tasarimi sunulmakta; veri toplama stireci ve analiz
yontemine iliskin bilgiler detaylandirilmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismanin temel amaci, turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerine iliskin algilarinin
destinasyon yiyecek imaj1 tizerindeki roliinii ve etki dilizeyini saptamaktir. Bu dogrultuda,
yerel yiyeceklerin turistik bir ¢ekicilik unsuru olarak nasil bir imaj insa ettigi ampirik bir
yaklasimla ele alinmistir. Bu kapsamda; yedi alt boyuttan (tat/kalite, duygusal, epistemik,
saglik, etkilesim, prestij ve fiyat) olusan yerel yiyecek tiiketim degerinin, destinasyon
yiyecek imaji lizerinde pozitif bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evrenini, daha 6nce yurt disinda bir destinasyonu ziyaret ederek yerel
mutfagl deneyimleyen turistler olusturmaktadir. Veriler, bilimsel arastirmalarda siklikla
basvurulan kolayda ornekleme yontemi aracilifiyla toplam 655 katilimcidan elde
edilmistir. Veri toplama siirecinde, katilimcilarin ge¢mis seyahat deneyimlerine
odaklanilarak; yerel yiyecek tiiketim degerlerini ve destinasyon yiyecek imajina yonelik
algilarin1 6l¢iimleyen yapilandirilmis anket formlarindan yararlanilmistir. Calismanin
zamandan bagimsiz (retrospektif) niteligi sayesinde, turistlerin zihninde yer edinen kalici
imaj ve tiiketim degeri algilarinin saptanmasi hedeflenmistir.
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2.3. Veri Analizi ve Model Testi

Arastirmadan elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde, degiskenler arasindaki karmasik ve
cok boyutlu iliski aglarini test etmeye imkan taniyan Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
teknigi tercih edilmistir. Analiz siireci, sosyal bilimlerde model test etme siireglerinde
yaygin olarak kullanllan AMOS yazilimi aracihfiyla yiiriitilmiistiir. Istatistiksel
degerlendirme asamasinda; oOncelikle oOlgeklerin yapisal gecerliligi ve giivenilirligi
incelenmis, ardindan yedi alt boyutun temsil ettigi biitlinlesik yerel yiyecek tiiketim
degeri yapisinin destinasyon yiyecek imaji Uzerindeki etki diizeyi ve modelin saha
verileriyle olan uyumu test edilmistir. Bu sayede, kuramsal olarak ongoériilen iligkiler
matematiksel bir temel tizerinde dogrulanarak sonuclar raporlanmistir.

3. BULGULAR VE TARTISMA

Bu béliimde yapisal modelin test edilmesine iliskin bulgular ve degiskenler arasindaki
iliskiler raporlanmaktadir.

3.1. Verilerin Normallik ve Giivenilirlik Analizleri

Analiz silirecine gecilmeden 6nce, modelin ampirik uygunlugunu belirlemek amaciyla
normallik dagilimlar1 ve o6lcek guvenilirlikleri test edilmistir. Degiskenlere iliskin
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 araliginda (Yerel Yiyecek Tiiketim Degeri i¢cin -0,251
ile 0,217; Destinasyon imajl icin -0,506 ile 0,179) yer almasi, verilerin normal dagilim
sergiledigini ve parametrik analizlere uygun oldugunu kanitlamaktadir. Ayrica, Yerel
Yiyecek Tiiketim Degeri 6l¢ceginin genel glivenilirlik katsayis1 0,954, Destinasyon Yiyecek
Imaj1 é6lgeginin ise 0,901 olarak saptanmistir. Bu degerler, her iki 6l¢ciim aracinin da
akademik standartlarin tizerinde bir i¢sel tutarliliga sahip oldugunu géstermektedir.

3.2. Yapisal Modelin Dogrulanmasi ve Uyum lyiligi

Kuramsal modelin ampirik verilerle 6rtiisme diizeyini belirlemek amaciyla Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) uygulanmistir. Olciim modeline iliskin uyum iyiligi indeksleri
incelendiginde; CMIN/DF = 3,668; RMSEA = 0,064; GFI = 0,835; AGFI =0,811; CF1 = 0,904;
TLI=0,897; IFI = 0,905 ve SRMR = 0,049 degerlerine ulasildig1 goriilmiistiir.

Elde edilen bu degerler literatiirdeki esik degerlerle kiyaslandiginda; 6zellikle CFI (0,904)
ve [FI (0,905) degerlerinin 0,90 tlizerinde olmasi, SRMR (0,049) degerinin ise 0,05'in
altinda kalmasi1 modelin "iyi uyum" sergiledigini gostermektedir. Ayrica RMSEA (0,064)
degerinin 0,08’den kii¢iik olmasi, kurulan modelin veriyle kabul edilebilir dizeyde
ortistigini ve degiskenler arasindaki nedensel iliskileri agiklamak icin istatistiksel
olarak gecerli oldugunu dogrulamaktadir.

3.3. Hipotez Test Sonuglar:

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi cergevesinde gerceklestirilen yol analizi
sonuclari; yerel yiyecek tiiketim degerinin, destinasyon yiyecek imaji iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir (bkz. Tablo 1; Sekil 1). Istatistiksel
veriler, kuramsal modelde o6ngoriilen temel varsayimin saha verileri tarafindan
desteklendigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 2: Yerel Yiyecek Tiiketim Degerinin, Destinasyon Yiyecek imaji Uzerindeki Etkisi

Tablo 4: Yerel Yiyecek Tiiketim Degerinin, Destinasyon Yiyecek Imaji Uzerindeki Etkisine iliskin Sonuclar

Etki Tahmin Standart Hata t p Sonug
Yerel Yiyecek Tiiketim
Degeri—> Destinasyon 0.825 0.061 17.697 ok Kabul
imaji

Uyum Degerleri:
CMIN/DF: 3.668, RMSEA: 0.064, GFI: 0.835, AGFI: 0.811,
CFI: 0.904, TLI: 0.897, IFI: 0.905, SRMR: 0.049
#xkn<0.05

Tablo 4 ve Sekil 2 birlikte incelendiginde; yerel yiyecek tiiketim degerinin destinasyon
yiyecek imaj1 tlizerindeki standartlastirilmis regresyon katsayisinin 0,825 oldugu
gorilmektedir. Bu bulgu, turistlerin yerel mutfak deneyiminden elde ettikleri deger algisi

ile destinasyonun zihinsel imaj insas1 arasinda ¢ok giiclii ve anlamli bir bag oldugunu
kanitlamaktadir.
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Analiz detaylar1 incelendiginde; tat/kalite, saglik, fiyat, duygusal, prestij, epistemik ve
etkilesim boyutlarindan olusan yerel yiyecek tiiketim degerinin, bir biitiin olarak
destinasyon yiyecek imajini1 dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Elde
edilen bulgulara gore, turistlerin yerel yiyecek tiiketim stireci sonunda algiladiklari bu ¢ok
boyutlu deger yapisi, destinasyonun yiyecek imajinin olusumunda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Veriler, yerel yiyeceklerden elde edilen tiiketim degerine iliskin alg1 diizeyi
arttikca, turistlerin zihnindeki destinasyon yiyecek imajinin da ayni dogrultuda
gliclendigini kanitlamaktadir.

4. Sonug ve Oneriler

Bu arastirma, yerel mutfak deneyiminin turistlerin zihinsel haritalarindaki konumunu
ortaya koymak amaciyla yerel yiyecek tiketim degerinin destinasyon yiyecek imaji
tizerindeki etkisini analiz etmistir. Arastirma sonucunda elde edilen ampirik bulgular,
yedi alt boyuttan olusan tiiketim degerinin bir biitiin olarak destinasyon yiyecek imajini
pozitif ve anlamli bigimde etkiledigini gostermektedir. Bu sonug, yerel yiyecek tiiketim
degerinin destinasyon imajinin olusum siirecinde merkezi ve belirleyici bir role sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

Teorik Katkilar ve Literatiirle Kiyaslama

Bulgularin literatiirle kiyaslanmasi noktasinda; elde edilen sonuclar yerel yiyecek
deneyimi ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi ele alan 6nctil galismalarla (Ab Karim ve
Chi, 2010; Silkes vd., 2013; Choe ve Kim, 2018) tam bir uyum sergilemektedir. Ozellikle
Ersahin (2023), Castillo-Villar (2020) ve Dilistan Shipman ve Erkmen'in (2019)
vurguladigi gibi, yerel mutfak deneyimi destinasyon ile ilgili kalic1 izler birakarak turist
ve mekan arasinda duygusal bir bag kurulmasina aracilik etmektedir. Bu calismada
ulasilan sonuclar; yerel mutfagin sundugu "yemek cesitliligi", "geleneksel yap1" ve
"benzersizlik" gibi imaj unsurlarinin, tiiketim degerinden dogrudan beslendigini
kanitlayarak Yiice (2018) ile Benli ve Yenipinar'in (2018) yerel kimlik ve turistik ¢ekicilik

lizerine sunduklar1 arglimanlar1 ampirik olarak desteklemektedir.

Yapilan degerlendirmede; tat/kalite, saglik, fiyat, duygusal, prestij, epistemik ve etkilesim
boyutlarinin her birinin, tist 6l¢ek olan "yerel yiyecek tiiketim degeri" yapisini istatistiksel
olarak yliksek bir yiikle besledigi goriilmistir. Bu durum, turistlerin yerel mutfaga
yonelik deger algisinin, bu yedi bilesenin biitiinlesmesiyle olusan saglam bir zihinsel yap1
(Sheth vd., 1991) oldugunu kanitlamaktadir. Modelin aciklayici giicti incelendiginde; yerel
yiyecek tiiketim degerinin, destinasyon yiyecek imajindaki varyansin énemli bir kismini
acikladigl saptanmistir. Bu yiiksek aciklayicilik orani, destinasyonun yiyecek imajinin
sadece tesadiifi algilardan olusmadigini, aksine turistlerin yerel tirtinlerden elde ettikleri
somut ve soyut faydalarla dogrudan sekillendigini dogrulamaktadir. Bu baglamda;
turistlerin yerel lezzetlerin kalitesine, sagligina ve uygun fiyatina yonelik algilarinin;
destinasyonu lezzetli yemekler sunan bir yer olarak kodlamalarina zemin hazirladigi
gorilmektedir. Bununla birlikte, epistemik ve duygusal degerlerin etkisi, turistin yiyecek
araciligiyla kesif yapma arzusu ile birleserek destinasyonun "benzersiz yiyecek kultirii"
imajin1 pekistirmektedir. Bu bulgular, yerel yiyecek tiiketim degerinin pazarlama
streclerinin stratejik planlanmasinda (Choe, 2017) temel bir yap1 tas1 oldugunu ortaya
koyarken; Sanchez ve ark. (2006) ile Kim ve ark. (2013) c¢alismalarin1 destekler
niteliktedir.
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4.2. Uygulamaya Yénelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen ampirik bulgular, destinasyon yonetimi 6rgiitleri (DMO), yerel
yonetimler ve turizm isletmecileri icin su stratejik énerileri sunmaktadir:

o Biitlincil Deger Odakli Pazarlama Stratejileri: Destinasyonun yiyecek imajini
gliclendirmek amaciyla yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinde; yalnizca lezzet odagina
sikisiimamali, yerel mutfagin saghk (dogallik, besleyicilik) ve kalite boyutlar:
stratejik birer mesaj olarak 6n plana c¢ikarilmalidir. Tiketicilerin "fiyat-kalite
dengesine" atfettigi 6nem dogrultusunda, yerel triinlerin sundugu yiiksek fayda
ve ekonomik erisilebilirlik dengesinin vurgulanmasi fayda saglayacaktir.

« Epistemik ve Duygusal Deneyim Tasarimi: imaj insasinda merkezi bir rolii oldugu
saptanan epistemik (kesif) deger algisin1 beslemek adina; turistlerin yerel
yiyeceklerin ~ hikayesini ve  geleneksel {retim  siireglerini  bizzat
deneyimleyebilecekleri "gastronomi rotalar” ile "interaktif atélye calismalar1” gibi
etkinliklerin organize edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu tiir deneyim odakl
uygulamalarin, turist ve yerel kiiltiir arasinda duygusal bir bag kurarak
destinasyon imajini kalici kilmasi 6ngorilmektedir.

o Otantikligin Korunmasi ve Standartizasyon Dengesi: Yerel mutfagin benzersiz
yapisinin korunmasi, destinasyon imajinin strdtriilebilirligi acisindan kritik bir
oneme sahiptir. Bu baglamda, cografi isaretli tirtinlerin kullanimi tesvik edilerek
yerel mutfagin otantik yapisinin endistriyel liretim siireglerine karsi korunmasi
noktasinda siki denetim ve tesvik mekanizmalarinin isletilmesi gerekmektedir.

o Dijital imaj ve Hikdye Anlaticih@ (Storytelling): Dijital platformlarda yerel
yiyeceklerin yalnizca gorsel sunumuyla yetinilmeyip, bu lezzetlerin kiiltiirel arka
planini ve zenginligini yansitan hikaye anlaticiliina dayali iceriklerin {liretilmesi
stratejik bir gerekliliktir. Turistlerin kesif arzusunu tetikleyecek bu dijital
kampanyalarin, destinasyonun zihinsel imajin1 kiiresel o6lgekte rekabetci bir
konuma tasiyacagi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak bu arastirma; yerel yiyecek tiiketim degerinin, destinasyon yiyecek imajinin
en giiclii yordayicilarindan biri oldugunu ampirik olarak kanitlamistir. Turistlerin yerel
mutfaktan algiladiklarn deger diizeyi (tat, saglik, epistemik ve duygusal faydalar vb.)
yukseldikce, destinasyonun gastronomik a¢idan "benzersiz", "zengin" ve "otantik" bir
imaja sahip olma potansiyeli de ayni dogrultuda artis gostermektedir. Bu baglamda
calisma, yerel yiyeceklerin sadece birer beslenme araci degil, ayn1 zamanda destinasyon
markalamasi ve yerel kalkinma stratejileri icin vazgecilmez bir stratejik sermaye

oldugunu akademik bir perspektifle yeniden teyit etmektedir.
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