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Özet 

Günümüz turizm endüstrisindeki yoğun rekabet ortamında yerel mutfak kültürü, bir destinasyonun 
kültürel mirasını ve otantik yapısını yansıtan en güçlü stratejik bileşenlerden biri olarak kabul edilmektedir. 
Bu çalışma, turistlerin yerel yiyecek tüketim değerine ilişkin algılarının destinasyon yiyecek imajının 
oluşum sürecindeki belirleyici rolünü kuramsal ve ampirik bir çerçevede incelemeyi amaçlamaktadır. 
Araştırmanın kapsamını, turistik amaçlı olarak yurt dışında seyahat eden ve yerel mutfağı deneyimleyen
turistler oluşturmaktadır. Veriler, kolayda örnekleme yöntemi aracılığıyla 655 katılımcıdan yapılandırılmış 
anket formları kullanılarak toplanmıştır. Kuramsal modelde; tat/kalite, sağlık, fiyat, duygusal, prestij, 
epistemik ve etkileşim boyutlarından oluşan yedi bileşenli yerel yiyecek tüketim değeri yapısının 
destinasyon yiyecek imajı üzerinde pozitif bir etkisi olduğu varsayılmaktadır. Elde edilen veriler AMOS 
yazılımı aracılığıyla Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) tekniği kullanılarak analiz edilmiştir.
sonuçları, yerel yiyecek tüketim değerinin destinasyon yiyecek imajı üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 
sahip olduğunu doğrulamaktadır. 
deneyimsel faydalar arttıkça destinasyonun gastronomik bir kimlik olarak zihinsel konumlandırmasının 
güçlendiğini ortaya koymaktadır. Teorik açıdan çalışma, tüketim değeri kuramını gastronomi yazınıyla 
sentezleyerek bütüncül bir yaklaşım sunarken; uygulama açısından destinasyon yönetimi örgüt
mutfağın imaj inşasında stratejik bir marka bileşeni olarak nasıl konumlandırılabileceğine dair somut 
çıkarımlar sunmaktadır.
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Giriş 

Günümüz turizm endüstrisinde yaşanan yoğun rekabet ortamı, destinasyonların 
sürdürülebilir bir rekabet avantajı elde edebilmeleri için sahip oldukları yerel değerleri 
stratejik birer çekicilik unsuru olarak konumlandırmalarını zorunlu kılmıştır. Bu süreçte 
yerel mutfak kültürü, bir destinasyonun kültürel mirasını, otantik yapısını ve toplumsal 
kimliğini yansıtan en güçlü bileşenlerden biri olarak kabul edilmektedir (Bessiere, 1998). 
Turistler için yerel yiyecek tüketimi, seyahat esnasında fiziksel bir ihtiyacın 
karşılanmasının ötesine geçerek; gidilen bölgenin kültürel kodlarını deneyimleme, yeni 
tatlar keşfetme ve yerel halkla etkileşim kurma yoluyla zihinsel bir doyum elde etme 
sürecine dönüşmüştür (Quan & Wang, 2004). Gastronominin bir destinasyonun 
çekiciliğini artıran birincil veya ikincil bir motivasyon kaynağı olarak yükselişi, turizm 
literatüründe yiyecek odaklı deneyimlerin turistin destinasyona yönelik algısını nasıl 
şekillendirdiği sorusuna odaklanılmasını sağlamıştır.

Destinasyon imajı, turistin bir yer hakkında sahip olduğu inançlar, fikirler ve 
toplamı olarak tanımlanmakta ve seyahat öncesi karar verme sürecinden seyahat sonrası 
davranışsal değerlendirmelere kadar tüm aşamalarda kritik bir rol oynamaktadır 
(Baloglu & McCleary, 1999). Turistin destinasyonla ilgili zihninde oluşturduğu bu öznel 
gerçeklik, sadece mekanın fiziksel özelliklerinden değil, aynı zamanda sunulan kültürel ve 
gastronomik deneyimlerin niteliğinden de beslenmektedir. Bu noktada yiyecek imajı, 
genel destinasyon imajının inşasında merkezi bir işlev üstlenmektedir. T
lezzetleri "sağlıklı", "kaliteli" veya "keşfedilmeye değer" olarak kodlaması, söz konusu 
bölgenin gastronomik bir marka olarak konumlanmasına ve turist zihninde diğer 
destinasyonlardan ayrışmasına zemin hazırlamaktadır (Ab Karim & Chi, 201

Bu çalışmada, turistlerin yerel mutfak deneyimlerinden elde ettikleri çok boyutlu tüketim 
değerinin, bu imajın inşasındaki rolü kuramsal ve ampirik bir perspektifle ele 
alınmaktadır. Tüketim değeri kuramı, bireylerin bir ürünü veya hizmeti tercih etme 
nedenlerini fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve koşullu değerler gibi farklı 
boyutlarla açıklamaktadır (Sheth, Newman, & Gross, 1991). Gastronomi turizmi 
bağlamında yerel yiyecek tüketim değeri; yiyeceğin tat, kalite ve sağlık gibi somut 

l özelliklerinin yanı sıra; keşif (epistemik), prestij (sosyal) ve duygu 
dünyasında yarattığı değişim (duygusal) gibi soyut kazanımları da kapsamaktadır (Choe 
& Kim, 2018). Turistlerin yerel bir yiyeceği tüketirken algıladıkları bu bütüncül değer 
düzeyi, onların destinasyona yönelik "lezzetli yemekler sunan" veya "zengin bir kültüre 
sahip" gibi imaj algılarını doğrudan beslemektedir.

Literatür incelendiğinde, yerel mutfağın bir destinasyonun kimlik inşasındaki stratejik 
önemi sıklıkla vurgulanmış olsa da (Lin, Pearson, & Cai, 2011), tüketim değerinin alt 
boyutlarının bu imajın her bir bileşeni üzerindeki etkisini detaylıca inceleyen çalışmaların 
literatürde önemli bir boşluk teşkil ettiği görülmektedir. Bu çalışmada, söz konusu 
boşluğu doldurmak amacıyla; tat/kalite, sağlık, fiyat, duygusal, prestij, epistemik ve 
etkileşim boyutlarından oluşan yedi boyutlu bir yapı ele alınarak, bu değerlerin 
destinasyon yiyecek imajı üzerindeki yansımaları analiz edilmektedir. Her ne kadar 
davranışsal niyetler ve gıda neofobisi gibi bireysel özellikler turistin deneyim sürecini 
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etkileyen diğer önemli değişkenler olsa da (Erşahin, 2023), sunulan bu metin odağını 
doğrudan yerel yiyecek tüketim değerinin imaj üzerindeki inşa edici rolüne 
yöneltmektedir.

Kuramsal açıdan bu çalışma, tüketim değeri kuramını gastronomi imajı literatürüyle 
birleştirerek disiplinler arası bir bakış açısı sunmaktadır. Yerel lezzetlerin sunduğu 
değerlerin, turistin zihninde nasıl bir "imaj koduna" dönüştüğünün anlaşılması, sadece 

ikimine katkı sağlamakla kalmayacak; aynı zamanda destinasyon 
yönetimi örgütleri ve pazarlamacılar için yerel mutfağın bir stratejik sermaye olarak nasıl 
yönetilmesi gerektiğine dair somut veriler sağlayacaktır. Bu doğrultuda hazırlanan 
çalışma; yerel yiyecek tüketimi ile imaj arasındaki nedensel ilişkileri tartışarak, 
destinasyon markalaması sürecinde yiyecek deneyimlerinin sahip olduğu "anlam inşa 
edici" gücü ortaya koymayı hedeflemektedir.

1. Kavramsal Çerçeve 

Bu bölüm, araştırmanın dayandığı kuramsal altyapıyı ortaya koymakta ve yerel yiyecek 
tüketim değeri ile destinasyon yiyecek imajı arasındaki kavramsal bağlantıyı 
açıklamaktadır. 

1.1. Turistik Bir Ürün Olarak Yerel Yiyecekler ve Bileşenleri 

Literatürde yerel yiyecek kavramına dair evrensel bir tanım birliği bulunmamakla 
birlikte, yapılan tanımlamalar genellikle gıdanın üretiminden tüketimine uzanan süreçler, 
pazardaki tedarik zincirleri ve coğrafi sınırlar ekseninde şekillenmektedir. Bu bağlamda 
yerel yiyecekler; gıdanın katettiği mesafe, tedarik zinciri yapısı (Bosona & Gebresenbet, 
2011; King, Hand, & Gómez, 2014), coğrafi köken (Conner vd., 2009) ve yiyecekle kurulan 
sosyal/duygusal bağlar (Feldmann & Hamm, 2015) gibi temel bileşenler üzerinden 
kavramsallaştırılmaktadır,

Yerel yiyecek kavramı, genel hatlarıyla "coğrafi" ve "sosyal/tedarik zinciri" olmak üzere 
iki temel perspektiften ele alınmaktadır. Coğrafi perspektif, üretici ve tüketici arasındaki 
fiziksel mesafeye odaklanırken; sosyal perspektif, üretici ile tüketici arasındaki etkileşime 
ve güvene dayalı ilişkilere vurgu yapmaktadır (Aurier, Fort, & Sirieix, 2005; Nummedal & 
Hall, 2006). Örneğin, Amerika Birleşik Devletleri Tarım Bakanlığı (USDA) Çiftlik Yasası’na 
göre bir ürünün "yerel" sayılabilmesi için üretim yeri ile tüketim yeri arasındaki
mesafenin 400 mili aşmaması gerekmektedir 
sadece lojistik bir mesafe kavramı değil, aynı zamanda belirli bir coğrafi alanda 
yetiştirilen ürünlerin, o bölge halkının kültürü ile sentezlenmesi sonucu ortaya çıkan
kültürel bir olgudur. İklim, sosyoekonomik yapı ve gelenekler bölgeye özgü mutfak 
kültürünü oluştururken; pişirme teknikleri ve sunum ritüelleri ürüne "yerel" niteliğini 
kazandırmaktadır (Büyükşalvarcı, Şapçılar, & Yılmaz, 2016; Şengül & Genç, 2016)

eno, Eusébio ve Varum (2019) yerel yiyecekleri; bölgesel bir kimliğe sahip, yerel 
topluluğun kültürü ve gastronomi gelenekleri hakkında ipuçları veren, yerel olarak 
işlenmiş ve pazarlanan ürünler olarak tanımlamaktadır. Bu ürünler, tedarik zincirinin 
kısalığı sayesinde tazeliğini ve lezzetini korurken, tüketicinin üretici ile kurduğu bağ ve 
yiyeceğin arkasındaki hikâye, yerellik algısını güçlendiren en önemli unsurdur 
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Turizm endüstrisinde gıda tüketimi, seyahat deneyiminin ayrılmaz bir parçasıdır ve 
turistlerin toplam harcamalarının yaklaşık üçte birini oluşturmaktadır (Nummedal & Hall, 
2006; UNWTO, 2012). Turistik bir ürün olarak yerel yiyeceklerin önemi, sadece sağladığı 
ekonomik getiri ile sınırlı kalmayıp; destinasyon imajının güçlendirilmesi, kültürel 
sürdürülebilirlik ve unutulmaz deneyimler yaratılması noktalarında yoğunlaşmaktadır.

Deneyimsel ve Kültürel Değer: Postmodern turist profili için gıda, sadece fiziksel bir 
ihtiyacın giderilmesi değil, aynı zamanda sosyal ve kültürel kimliği yansıtan somutlaşmış 
bir kültür öğesidir. Turistler, yerel yiyecekleri tadarak veya yerel pazarları ziyaret ederek 
destinasyonun kültürel mirasına ve tarihine erişim sağlamaktadır (Bessiere, 1998). Yerel 

istlerin beş duyu organını harekete geçirerek mekan algısını ve deneyim 
kalitesini artırmaktadır (Yıldız, 2015). Bu deneyimler, turistlerin destinasyonla duygusal 
bağ kurmasına ve seyahat motivasyonlarının şekillenmesine katkıda bulunmaktadır 
(Erşahin, 202  

Ekonomik ve Bölgesel Kalkınma: Yerel yiyecekler, bölgesel kalkınmada stratejik bir araçtır. 
Turistlerin yerel gıda tüketimi, doğrudan satışların yanı sıra üretim, dağıtım ve hizmet 
sektörlerinde yarattığı çarpan etkisiyle bölge ekonomisine önemli katkılar sağlamaktadır 
(Madaleno, Eusébio, & Varum, 2019; Otto & Varner, 2005). Turizm işletmelerinin ithal 
ürünler yerine yerel ürünleri tercih etmesi, turizm gelirlerinin bölge dışına sızmasını 
(leakage) engelleyerek yerel üreticiyi desteklemekte ve istihdam yaratmaktadır (Telfer & 

Destinasyon İmajı ve Rekabet Avantajı: Küresel rekabet ortamında destinasyonlar için 
farklılaşma hayati önem taşımaktadır. Yerel yiyecekler, destinasyonun kimliğini yansıtan 
ve rakiplerinden ayıran temel çekicilik unsurlarından biridir (Quan & Wang, 2004). 
Destinasyona özgü mutfak kültürü, destinasyon imajının oluşturulmasında ve 
pazarlanmasında etkin bir rol oynamaktadır. Yerel yiyecek deneyimi, ziyaretçi 
memnuniyetini artırarak tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme (davranışsal niyet) 
eğilimlerini olumlu yönde etkilemektedir (Choe & Kim, 2018; Lai, Khoo

Sağlık, Güven ve Sürdürülebilirlik: Küresel gıda üretimindeki standardizasyon ve uzun 
tedarik zincirlerine karşı duyulan güvensizlik, turistleri hikayesini bildikleri ve güvenilir 
buldukları yerel yiyeceklere yöneltmiştir (Meyerding, Trajer, & Lehberger, 2019). Yerel 
yiyecekler; tazelik, yüksek kalite ve güvenilirlik algısı yaratmaktadır. Ayrıca yerel tüketim, 
gıdanın nakliye mesafesini kısaltarak karbon ayak izini düşürmekte ve çevre dostu turizm 
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destinasyon markasının güçlendirilmesine kadar çok boyutlu faydalar sağlayan stratejik 
varlıklardır.

1.2. Destinasyon Yiyecek İmajı 

Destinasyon imajı, genel bir tanım ile bireyin bir destinasyona ilişkin sahip olduğu 
inançların, fikirlerin ve izlenimlerin bütünüdür (Crompton, 1979). Gunn (1972), 
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yapı olarak tanımlarken; Gartner (1994) bu yapının "bilişsel", "duygusal" ve "çağrışımsal" 
olmak üzere üç boyuttan oluştuğunu belirtmektedir. Bilişsel boyut destinasyon 
hakkındaki bilgileri, duygusal boyut hisleri, çağrışımsal boyut ise davranışa dönüşme 
eğilimini ifade etmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).

Bu genel çerçevenin içinde özelleşen yiyecek imajı, ziyaretçilerin 
destinasyonun yemek kültürü ile ilgili edindikleri tüm izlenimleri kapsamaktadır. Turizm 
literatüründe yiyecek imajı genellikle iki temel bakış açısıyla ele alınmaktadır. Birincisi, 
destinasyon pazarlamacıları tarafından oluşturulan ve yansıtılan, mutfak kültürünü ve 
gastronomik değerleri içeren arz yönlü imajdır. İkincisi ise ziyaretçilerin deneyimleri ve 
algıları sonucu oluşan "sembolik" ve "işlevsel" yiyecek imajıdır (Lai, Khoo

Yiyecekler, destinasyonun ve yerel halkın kültürel kimliğini yansıtan güçlü bir çekicilik 
unsurudur. Destinasyonun ayırt edici özelliklerinin belirlenmesi imaj oluşturma 
sürecinin ilk adımıdır ve gıda imajı, gastronomik bir kimlik yaratarak rekabet avantajı 
sağlamaktadır (Qu, Kim, & Im, 2011). Mohamed ve diğerleri (2021), destinasyonu henüz 
ziyaret etmemiş potansiyel turistlerin dahi, medya ve çevresel etkileşimlerle bir "saf 
(naive) yiyecek imajı" geliştirdiklerini belirtmektedir. Bu imaj; sağlık, lezzet, pişirme 
yöntemleri, sofra adabı ve fiyat gibi çoklu boyutlardan oluşmaktadır.

Olumlu bir destinasyon yiyecek imajı; ziyaretçi memnuniyetini, seyahat kalitesi algısını 
ve davranışsal niyetleri (tekrar ziyaret ve tavsiye etme) doğrudan etkilemektedir (Che
& Tsai, 2007; Lertputtarak, 2012). Özellikle gastronomi turizminde, destinasyonun 
sunduğu yiyeceklerin "benzersiz", "lezzetli" ve "kültürel bir deneyim" olarak algılanması, 
destinasyon markasının güçlenmesine katkı sağlamaktadır (Lin, Pearson, & Cai, 201
1.3. Yerel Yiyecek Tüketim Değeri ve Boyutları 

Tüketim değeri, en genel tanımıyla tüketicinin bir ürün veya hizmetten elde ettiği 
algılanan faydayı ifade etmektedir (Sheth, Newman, & Gross, 1991). Bu kavram, ürünün 
kendisine yüklenen nesnel niteliklerden ziyade, tüketicinin o ürüne yüklediği öznel önemi 
ve değerlendirmeyi yansıtmaktadır. Zeithaml (1988), değeri "neyin verildiği ve neyin 
alındığına dair algılara dayalı genel bir değerlendirme" olarak tanımlarken; bu 
değerlendirmenin kişisel, durumsal ve dinamik bir yapıda olduğunu vurgulamaktadır. 
Turizm bağlamında tüketim değeri, turistlerin satın alma kararlarını, destinasyon 
tercihlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini şekillendiren stratejik bir öncüldür (Kashyap & 

Tüketim değeri teorisi, tüketicilerin tercihlerini yaparken tek bir faktöre (örneğin sadece 
fiyata) değil, çok boyutlu değer algılarına (işlevsel, duygusal, sosyal vb.) dayandığını 
varsaymaktadır. Özellikle hizmet ve deneyim odaklı olan turizm sektöründe değer; 

lama gibi somut/fonksiyonel bileşenlerin yanı sıra; zevk alma, 
sosyalleşme, statü kazanma, nostalji ve yenilik arayışı gibi öznel/sembolik yapıları da 
barındırmaktadır (Williams & Soutar, 2009; Cetin & Bilgihan, 2016). Yerel yiyecek 
tüketimi özelinde ele alındığında, turistlerin algıladığı değer yapısı Choe ve Kim (2018, 
2019) tarafından geliştirilen model çerçevesinde yedi temel boyut altında 
toplanmaktadır:
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1. Tat ve Kalite Değeri (Fonksiyonel Değer): Fonksiyonel değer, bir ürünün fiziksel 
sitesinden ve işlevsel faydasından kaynaklanmaktadır. Yerel yiyecekler 

bağlamında bu değer; yiyeceğin lezzeti, malzemelerin tazeliği, görünümü, kokusu ve 
sunum kalitesi gibi duyusal çekicilik unsurlarını kapsamaktadır (Kim & Eves, 2012). 

007), gıda kalitesinin turistlerin olumlu tutum geliştirmesinde ve 
davranışsal niyetlerinde en temel unsur olduğunu belirtmektedir. Turistler için yiyeceğin 
lezzetli olması ve yüksek kalite standartlarında sunulması, destinasyon deneyiminin 

masının ön koşuludur.

2. Sağlık Değeri: Tüketicilerin fiziksel iyi oluş hallerini koruma ve sürdürme istekleriyle 
ilişkili olan bu boyut; yerel yiyeceklerin besleyici, güvenilir, hijyenik ve sağlıklı olarak 
algılanmasını ifade etmektedir. Özellikle küresel salgınlar ve artan sağlık bilinciyle 
birlikte, turistler menşei belli olan, taze ve doğal yöntemlerle hazırlanan yerel yiyeceklere 
daha yüksek bir sağlık değeri atfetmektedir (Sulek & Hensley, 2004). Sağlık değeri, 
tat/kalite değeri ile birlikte fonksiyonel değerin önemli bir parçasını oluşturmaktadır.

3. Fiyat Değeri: Fiyat değeri, ürünün sağladığı fayda ile bu faydayı elde etmek için 
katlanılan parasal maliyet arasındaki dengeyi ifade eder (Zeithaml, 1988). Turistler için 
yerel yiyeceğin fiyatının makul olması ve "ödenen paranın karşılığını vermesi" (value for 
money), satın alma kararını ve memnuniyeti etkileyen bilişsel bir değerlendirmedir. Fiyat 
değeri sadece ucuzluk değil, kalite fiyat performansının turist zihnindeki karşılığıdır 

4. Duygusal Değer: Tüketim eyleminin turistte uyandırdığı hisler, duygusal değeri 
oluşturur. Yerel yiyecek tüketimi sadece fiziksel bir ihtiyacın giderilmesi değil; mutluluk, 
heyecan, zevk, keyif ve romantizm gibi pozitif duygusal durumların yaşanmasına aracı 
olan hedonik bir deneyimdir (Sánchez vd., 2006). Yiyeceğin tadı ve atmosferi, turistlerde 
geçmiş anıları tetikleyebilir veya unutulmaz yeni anılar (memorable experiences) 
yaratabilir. Duygusal değer, rasyonel olmadığı için kopyalanması zordur ve müşteri 

5. Prestij Değeri (Sosyal Değer): Sosyal değer, bireyin yaptığı tüketim tercihiyle ait olduğu 
veya olmak istediği sosyal grupla ilişki kurması ve sosyal benliğini geliştirmesidir. 

mde prestij değeri; turistin yerel, otantik veya "ikonik" yiyecekleri tüketerek sosyal 
çevresinde statü kazanması, farklılığını ortaya koyması ve bu deneyimi başkalarına 
anlatarak (örneğin sosyal medyada paylaşarak) takdir görmesiyle ilgilidir (Choe & Kim,
2019). Michelin yıldızlı bir restoranda yemek yemek veya egzotik bir yiyeceği denemek, 
turiste sosyal bir "sermaye" kazandırmaktadır.

6. Epistemik Değer: Epistemik değer; yenilik arayışı, merak giderme ve bilgi edinme 
isteğinden kaynaklanan faydayı tanımlar (Sheth vd., 1991). Turistler için yerel yiyecekler, 
o destinasyonun kültürünü, tarihini ve geleneklerini öğrenmenin en keyifli yoludur. Yeni 
tatlar keşfetmek, farklı pişirme tekniklerini görmek veya yerel sofra adabını (örneğin 
yemek çubukları kullanmak) deneyimlemek, turistin entelektüel merakını tatmin eder 
(Kim & Choe, 2019). Bu değer, özellikle rutin dışına çıkmak ve kültürel bilgi birikimini 
artırmak isteyen turistler için baskın bir motivasyondur.

7. Etkileşim Değeri: Yemek yeme eylemi, doğası gereği sosyal birleştirici bir güce sahiptir. 
Etkileşim değeri; yerel yiyeceklerin seyahat edilen arkadaşlar, aile üyeleri veya 
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birlikte tüketilmesinin sağladığı sosyal faydadır. Yemeğin 
paylaşılması, sohbet ortamı yaratması ve insanlar arasındaki bağları güçlendirmesi, 
deneyimin değerini artırmaktadır (Björk & Kauppinen Räisänen, 2014; Mak vd., 2012).

1.4. Yerel Yiyecek Tüketim Değerinin Destinasyon Yiyecek İmajının İnşasındaki 
Rolü 

Çağdaş turizm ekosisteminde gıda, yalnızca fiziksel bir ihtiyacın karşılanması işlevinin 
ötesine geçerek; bir destinasyonun kültürel kimliğini, yerel mirasını ve özgünlüğünü 
yansıtan stratejik bir deneyim aracına dönüşmüştür (Hurdawaty vd., 2025). Bu dönüşüm 
sürecinde, turistlerin yerel mutfak unsurlarına atfettikleri değerlerin, destinasyon 
yiyecek imajının (Food Destination Image – FDI) kavramsal ve algısal inşasında belirleyici 
bir temel teşkil etmek

Destinasyon imajı genel anlamda turistlerin zihninde o bölgeye dair oluşan inanç ve 
izlenimlerin bir bütünüdür. Bu bütünün stratejik bir parçasını oluşturan destinasyon 
yiyecek imajı ise, ziyaretçilerin destinasyonun mutfak kültürü, yemek çeşitliliği ve 
gastronomik değerleri hakkındaki algılarını kapsamaktadır (Lai, Khoo
Wang, 2018; Mohamed vd., 2021). Literatürde yerel yiyecek tüketim değerinin, bu imajın 
oluşumunda stratejik bir öncül olduğu vurgulanmaktadır. Temelini Sheth v
arkadaşlarının (1991) "Tüketim Değeri Teorisi"nden (Theory of Consumption Values 
TCV) alan bu değer eksenli yaklaşım, turistlerin gıda tercihlerini ve algılarını şekillendiren 
çok boyutlu değerleri açıklamaktadır. Klasik teoride fonksiyonel, sosyal, du
epistemik ve koşullu değerler olarak sınıflandırılan bu boyutlar, güncel turizm yazınında 
Choe ve Kim (2018, 2019) tarafından yerel gıda bağlamına uyarlanarak; lezzet/kalite, 
sağlık, fiyat, duygusal, prestij, etkileşim ve epistemik değerler şeklinde genişletilmiştir 
(Çetin & Akar Şahingöz, 2024; Leow vd., 2024). Choe ve Kim (2018), yerel yiyecek tüketim 
değerinin destinasyon yiyecek imajı üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi olduğunu ortaya 
koyarak, turistlerin tükettikleri yiyeceğin lezzetini, kalitesini ve onlara hissettirdiği 
duyguyu destinasyonun genel mutfak imajı ile özdeşleştirme eğiliminde olduklarını 
vurgulamıştır.

Destinasyon yiyecek imajı turistlerin bir destinasyonun mutfak ürünleri ve kültürü 
hakkındaki bütünsel izlenimleri olarak tanımlanmaktadır (Zhu vd., 2024). Son dönem 
çalışmaları, tüketim değerlerinin destinasyon imajı üzerindeki etkisini Uyarıcı

R) paradigması ve Tüketim Değeri Teorisi entegrasyonuyla 
açıklamaya yönelmiştir (Hurdawaty vd., 2025; Çetin & Akar Şahingöz, 2024). Bu 
perspektifte, yerel gıdanın sunduğu değerler birer "uyarıcı" olarak
imajını ve duygusal tepkilerini (organizma) şekillendirmekte, 
sadakat ve tekrar ziyaret niyeti (tepki) gibi davranışsal sonuçlar doğurmaktadır.

Tüketim değeri boyutlarının imaj üzerindeki etkisine ilişkin son yıllarda yapılan ampirik 
araştırmalar, yerel gıda tüketim değerinin destinasyon yiyecek imajını doğrudan ve güçlü 
bir şekilde etkilediğini, ancak bu etkinin alt boyutlar bazında kültürel ve bölgesel 
farklılıklar gösterdiğini ortaya koymaktadır (Çetin & Akar Şahingöz, 2024; Gupta, Galati & 
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Lezzet/kalite ve sağlık değerinin belirleyiciliği noktasında güncel yazın, bu unsurların 
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tuttuğu görülmektedir. Turistlerin yerel gıda tüketirken hissettikleri mutluluk ve 
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değeri), destinasyonun sıcak ve misafirperver imajını pekiştirmektedir (Çetin & Akar 
Şahingöz, 2024). Ayrıca, Ibrahim ve arkadaşları (2023) Melaka örneğinde, gıda 
destinasyon itibarının yerel gıda tüketim değeri aracılığıyla destinasyon çekiciliğini 



234 TOURGASTREC 

 

 

artırdığını vurgulamıştır. Hurdawaty ve arkadaşları (2025) ise sosyal medya 
maruziyetinin ve gıda otantikliğinin, destinasyon imajı ve unutulmaz turizm deneyimleri 
aracılığıyla tekrar ziyaret niyetini şekillendirdiğini belirterek, imajın inşasında dijital 
etkileşimin önemine dikkat çekmiştir.

Tüm bu güncel bulgular ışığında, yerel yiyecek tüketim değerinin destinasyon yiyecek 
imajının inşasında çok boyutlu ve belirleyici bir güce sahip olduğunu doğrulamaktadır. 

, sağlık ve duygusal değerler, destinasyon imajını pozitif yönde etkileyen en 
tutarlı boyutlar olarak öne çıkmaktadır. Esparza Huamanchumo ve arkadaşları (2025) 
ile Cakir ve Cakir (2024) gibi güncel çalışmalar da yerel gastronominin destinasyon imajı, 

nuniyet ve sadakat üzerindeki zincirleme etkisini desteklemektedir. Bununla 
birlikte, yazında hâlâ doldurulması gereken boşluklar bulunmaktadır. Birincisi, fiyat ve 
prestij değerlerinin imaj üzerindeki etkisi, bağlama (lüks vs. sokak lezzetleri) ve kültüre
(Asyalı vs. Batılı turistler) göre tutarsızlık göstermektedir (Gupta vd., 2023; Leow vd., 
2024). İkincisi, gıda memnuniyetinin (food satisfaction) tüketim değeri ile imaj arasındaki 
ilişkideki düzenleyici (moderating) rolü bazı çalışmalarda desteklenmemiş
2024), bu da memnuniyetin ötesinde başka psikolojik mekanizmaların (örneğin gıda 
neofobisi veya kültürel aşinalık) incelenmesi gerektiğini işaret etmektedir. Son olarak, 
gıda imajının sadece bir çıktı değil, aynı zamanda tüketim değerlerini şekillendiren bir 
girdi (uyarıcı) olarak da ele alındığı döngüsel modellerin (Çetin & Akar Şahingöz, 2024) 
daha fazla test edilmesine ihtiyaç vardır.

2. YÖNTEM 

Bu bölümde araştırmanın metodolojik tasarımı sunulmakta; veri toplama süreci ve analiz 
yöntemine ilişkin bilgiler detaylandırılmaktadır.

2.1. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı 

Bu çalışmanın temel amacı, turistlerin yerel yiyecek tüketim değerine ilişkin algılarının 
destinasyon yiyecek imajı üzerindeki rolünü ve etki düzeyini saptamaktır. Bu doğrultuda

erel yiyeceklerin turistik bir çekicilik unsuru olarak nasıl bir imaj inşa ettiği
yaklaşımla ele alınmıştır
sağlık, etkileşim, prestij ve fiyat) oluşan yerel yiyecek tüketim değe
yiyecek imajı üzerinde pozitif bir etkisi olduğu varsayılmaktadır

2.2. Örneklem ve Veri Toplama Süreci 

Araştırmanın evrenini, daha önce yurt dışında bir destinasyonu ziyaret ederek yerel 
mutfağı deneyimleyen turistler oluşturmaktadır. Veriler, bilimsel araştırmalarda sıklıkla 
başvurulan kolayda örnekleme yöntemi aracılığıyla toplam 655 katılımcıdan elde 
edilmiştir. Veri toplama sürecinde, katılımcıların geçmiş seyahat deneyimlerine 
odaklanılarak; yerel yiyecek tüketim değerlerini ve destinasyon yiyecek imajına yönelik 
algılarını ölçümleyen yapılandırılmış anket formlarından yararlanılmıştır. Çalışmanın 
zamandan bağımsız (retrospektif) niteliği sayesinde, turistlerin zihninde yer edinen kalıcı 
imaj ve tüketim değeri algılarının saptanması hedeflenmiştir
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2.3. Veri Analizi ve Model Testi 

Araştırmadan elde edilen verilerin çözümlenmesinde, değişkenler arasındaki karmaşık ve 
çok boyutlu ilişki ağlarını test etmeye imkan tanıyan Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) 
tekniği tercih edilmiştir. Analiz süreci, sosyal bilimlerde model test etme süreçlerinde 
yaygın olarak kullanılan AMOS yazılımı aracılığıyla yürütülmüştür. İstatistiksel 
değerlendirme aşamasında; öncelikle ölçeklerin yapısal geçerliliği ve güvenilirliği 
incelenmiş, ardından yedi alt boyutun temsil ettiği bütünleşik yerel yiyecek tüketim 
değeri yapısının destinasyon yiyecek imajı üzerindeki etki düzeyi ve modelin saha 
verileriyle olan uyumu test edilmiştir. Bu sayede, kuramsal olarak öngörülen ilişkiler 
matematiksel bir temel üzerinde doğrulanarak sonuçlar raporlanmıştır.

3. BULGULAR VE TARTIŞMA 

Bu bölümde yapısal modelin test edilmesine ilişkin bulgular ve değişkenler arasındaki 
ilişkiler raporlanmaktadır.

3.1. Verilerin Normallik ve Güvenilirlik Analizleri 

Analiz sürecine geçilmeden önce, modelin ampirik uygunluğunu belirlemek amacıyla 
normallik dağılımları ve ölçek güvenilirlikleri test edilmiştir. Değişkenlere ilişkin 
çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±3 aralığında (Yerel Yiyecek Tüketim Değeri için 
ile 0,217; Destinasyon İmajı için 0,506 ile 0,179) yer alması, verilerin normal dağılım 
sergilediğini ve parametrik analizlere uygun olduğunu kanıtlamaktadır. Ayrıca, Yerel 
Yiyecek Tüketim Değeri ölçeğinin genel güvenilirlik katsayısı 0,954, Destinasyon Yiyecek 
İmajı ölçeğinin ise 0,901 olarak saptanmıştır. Bu değerler, her iki ölçüm aracının da 
akademik standartların üzerinde bir içsel tutarlılığa sahip olduğunu göstermektedir.

3.2. Yapısal Modelin Doğrulanması ve Uyum İyiliği 

Kuramsal modelin ampirik verilerle örtüşme düzeyini belirlemek amacıyla Yapısal Eşitlik 
Modellemesi (YEM) uygulanmıştır. Ölçüm modeline ilişkin uyum iyiliği indeksleri 
incelendiğinde; CMIN/DF = 3,668; RMSEA = 0,064; GFI = 0,835; AGFI = 0,811; CFI = 0,904; 
TLI = 0,897; IFI = 0,905 ve SRMR = 0,049 değerlerine ulaşıldığı görülmüştür.

Elde edilen bu değerler literatürdeki eşik değerlerle kıyaslandığında; özellikle CFI (0,904) 
ve IFI (0,905) değerlerinin 0,90 üzerinde olması, SRMR (0,049) değerinin ise 0,05’in 
altında kalması modelin "iyi uyum" sergilediğini göstermektedir. Ayrıca RMSEA (0,064) 
değerinin 0,08’den küçük olması, kurulan modelin veriyle kabul edilebilir düzeyde 
örtüştüğünü ve değişkenler arasındaki nedensel ilişkileri açıklamak için istatistiksel 
olarak geçerli olduğunu doğrulamaktadır.
3.3. Hipotez Test Sonuçları 

Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) analizi çerçevesinde gerçekleştirilen yol analizi 
sonuçları; yerel yiyecek tüketim değerinin, destinasyon yiyecek imajı üzerinde pozitif ve 
anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir (bkz. Tablo 1; Şekil 1). İstatistiksel 
veriler, kuramsal modelde öngörülen temel varsayımın saha verileri tarafından 
desteklendiğini ortaya koymaktadır.
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Şekil 2: Yerel Yiyecek Tu ketim Deg erinin, Destinasyon Yiyecek I majı U zerindeki Etkisi

Tablo 4: Yerel Yiyecek Tu ketim Deg erinin, Destinasyon Yiyecek I majı U zerindeki Etkisine I lişkin Sonuçlar

Etki Tahmin Standart Hata t p Sonuç 

Yerel Yiyecek Tüketim 
Değeri Destinasyon 
İmajı 

0.825 0.061 17.697 *** Kabul 

 

Uyum Değerleri: 
 

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 

***p<0.05

Tablo 4 Şekil 2 birlikte incelendiğinde; yerel yiyecek tüketim değerinin destinasyon 
k imajı üzerindeki standartlaştırılmış regresyon katsayısının 0,825 olduğu 

görülmektedir. Bu bulgu, turistlerin yerel mutfak deneyiminden elde ettikleri değer algısı 
ile destinasyonun zihinsel imaj inşası arasında çok güçlü ve anlamlı bir bağ olduğunu 
kanıtlamaktadır.
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Analiz detayları incelendiğinde; tat/kalite, sağlık, fiyat, duygusal, prestij, epistemik ve 
etkileşim boyutlarından oluşan yerel yiyecek tüketim değerinin, bir bütün olarak 
destinasyon yiyecek imajını doğrudan ve olumlu yönde etkilediği görülm
edilen bulgulara göre, turistlerin yerel yiyecek tüketim süreci sonunda algıladıkları bu çok 
boyutlu değer yapısı, destinasyonun yiyecek imajının oluşumunda belirleyici bir rol 
oynamaktadır. Veriler, yerel yiyeceklerden elde edilen tüketim değerine ilişkin algı düzeyi 
arttıkça, turistlerin zihnindeki destinasyon yiyecek imajının da aynı doğrultuda 
güçlendiğini kanıtlamaktadır.

4. Sonuç ve Öneriler 

Bu araştırma, yerel mutfak deneyiminin turistlerin zihinsel haritalarındaki konumunu 
koymak amacıyla yerel yiyecek tüketim değerinin destinasyon yiyecek imajı 

üzerindeki etkisini analiz etmiştir. Araştırma sonucunda elde edilen ampirik bulgular, 
yedi alt boyuttan oluşan tüketim değerinin bir bütün olarak destinasyon yiyecek imajını 

ve anlamlı biçimde etkilediğini göstermektedir. Bu sonuç, yerel yiyecek tüketim 
değerinin destinasyon imajının oluşum sürecinde merkezi ve belirleyici bir role sahip 
olduğunu ortaya koymaktadır.

Teorik Katkılar ve Literatürle Kıyaslama  

Bulguların literatürle kıyaslanması noktasında; elde edilen sonuçlar yerel yiyecek 
deneyimi ile destinasyon imajı arasındaki ilişkiyi ele alan öncül çalışmalarla (

) tam bir uyum sergilemektedir. Özellikle 
Erşahin (20
vurguladığı gibi, yerel mutfak deneyimi destinasyon ile ilgili kalıcı izler bırakarak turist 
ve mekan arasında duygusal bir bağ kurulmasına aracılık etmektedir. Bu çalışmada 
ulaşılan sonuçlar; yerel mutfağın sunduğu "yemek çeşitliliği" "geleneksel yapı"

gibi imaj unsurlarının, tüketim değerinden doğrudan beslendiğini 
kanıtlayarak Yüce (2018) Benli ve Yenipınar'ın (2018) yerel kimlik ve turistik çekicilik 
üzerine sundukları argümanları ampirik olarak desteklemektedir.

Yapılan değerlendirmede; tat/kalite, sağlık, fiyat, duygusal, prestij, epistemik ve etkileşim 
boyutlarının her birinin, üst ölçek olan "yerel yiyecek tüketim değeri" yapısını istatistiksel 
olarak yüksek bir yükle beslediği görülmüştür. Bu durum, turistlerin yerel mutfağa 
yönelik değer algısının, bu yedi bileşenin bütünleşmesiyle oluşan sağlam bir zihinsel yapı 
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k tüketim değerinin, destinasyon yiyecek imajındaki varyansın önemli bir kısmını 
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süreçlerinin stratejik planlanmasında (Choe, 2017) temel bir yapı taşı olduğunu ortaya 
koyarken; Sánchez ve ark. (2006) ile Kim ve ark. (2013) çalışmalarını destekler 
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 Uygulamaya Yönelik Öneriler 

Araştırmadan elde edilen ampirik bulgular, destinasyon yönetimi örgütleri (DMO), yerel 
yönetimler ve turizm işletmecileri için şu stratejik önerileri sunmaktadır:

 Bütüncül Değer Odaklı Pazarlama Stratejileri: Destinasyonun yiyecek imajını 
güçlendirmek amacıyla yürütülen tanıtım faaliyetlerinde; yalnızca lezzet odağına 
sıkışılmamalı, yerel mutfağın sağlık (doğallık, besleyicilik) ve kalite boyutları 
stratejik birer mesaj olarak ön plana çıkarılmalıdır. Tüketicilerin "fiyat
dengesine" atfettiği önem doğrultusunda, yerel ürünlerin sunduğu yüksek fayda 
ve ekonomik erişilebilirlik dengesinin vurgulanması fayda sağlayacaktır.

 Epistemik ve Duygusal Deneyim Tasarımı: İmaj inşasında merkezi bir rolü olduğu 
saptanan epistemik (keşif) değer algısını beslemek adına; turistlerin yerel 

hikâyesini ve geleneksel üretim süreçlerini bizzat 
deneyimleyebilecekleri "gastronomi rotaları" ile "interaktif atölye çalışmaları" gibi 

önem arz etmektedir. Bu tür deneyim odaklı 
uygulamaların, turist ve yerel kültür arasında duygusal bir bağ kurarak 
destinasyon imajını kalıcı kılması öngörülmektedir

 Otantikliğin Korunması ve Standartizasyon Dengesi: Yerel mutfağın benzersiz 
yapısının korunması, destinasyon imajının sürdürülebilirliği açısından 
öneme sahiptir. Bu bağlamda, coğrafi işaretli ürünlerin kullanımı teşvik edilerek 
yerel mutfağın otantik yapısının endüstriyel üretim süreçlerine karşı korunması 
noktasında sıkı denetim ve teşvik mekanizmalarının işletilmesi 

 Dijital İmaj ve Hikâye Anlatıcılığı (Storytelling):
yiyeceklerin yalnızca görsel sunumuyla yetinilmeyip, bu lezzetlerin kültürel arka 
planını ve zenginliğini yansıtan hikâye anlatıcılığına dayalı içeriklerin üretilmesi 

n keşif arzusunu tetikleyecek bu dijital 
kampanyaların, destinasyonun zihinsel imajını küresel ölçekte rekabetçi bir 
konuma taşıyacağı değerlendirilmektedir

Sonuç olarak bu araştırma; yerel yiyecek tüketim değerinin, destinasyon yiyecek imajının 
en güçlü yordayıcılarından biri olduğunu ampirik olarak kanıtlamıştır. Turistlerin yerel 
mutfaktan algıladıkları değer düzeyi (tat, sağlık, epistemik ve duygusal faydalar vb.) 
yükseldikçe, destinasyonun gastronomik açıdan "benzersiz", "zengin" ve "otantik" bir 

a sahip olma potansiyeli de aynı doğrultuda artış göstermektedir. Bu bağlamda 
çalışma, yerel yiyeceklerin sadece birer beslenme aracı değil, aynı zamanda destinasyon 
markalaması ve yerel kalkınma stratejileri için vazgeçilmez bir stratejik sermaye 
olduğunu
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