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Oz

Kiiresellesmenin belirgin etkisiyle, alan yazinda tiiketici kimliklerinin onemi yiikselmekte; bu baglamda, kimlik ile
tiriin tercihi arasindaki iliskinin anlasimasi stratejik bir gereklilik haline gelmektedir. Kiiresellesme bireylerin
kimlik algilarini doniistiiriirken, bu doniigtimiin gastronomi tercihleri iizerindeki etkileri de merak konusu
uyandwrmistir. Bu dogrultuda ¢alismada, bireylerin yerel ve kiiresel kimlik algilari ile yerel yiyecek tiiketme
niyetleri arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin kiiresellesme
stireciyle sekillenen sosyal kimliklerinin (yerel ve kiiresel kimlik) yerel yiyecekleri tercih etme egilimleri iizerindeki
etkisi, sosyal kimlik teorisi temel alinarak degerlendirilmistiv. Aragtirmada nicel arastirma yontemi benimsenmig
ve veri toplamak igin anket formu kullanilmistir. Arastirma verileri, Istanbul da yasayan ve goniillii olarak katilim
saglayan 264 kisiden ¢evrim ici Google form araciligiyla elde edilmistir. Toplanan veriler SPSS programi ile
analiz edilmistir. Bulgular, yerel kimligin yerel yiyecek tiiketme niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etki
yarattigini; kiiresel kimligin ise negatif ancak istatistiksel agidan anlamli olmayan bir iliski sergiledigini ortaya
koymaktadr. Sonug¢ olarak ¢alisma, kimligin yalnizca sosyolojik bir aidiyet boyutu degil, aym zamanda
tiiketicilerin gastronomi tercihlerini sekillendiren 6nemli bir psikolojik unsur oldugunu gésterebilmektedir. Ayrica
sosyal Kimlik teorisinin gastronomik davramislart agiklamada da giicli bir kuramsal temel sundugu
gorilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal kimlik teorisi, yerel kimlik, ktresel kimlik, yerel yiyecek tiiketim niyeti, gastronomi
Abstract

With the significant impact of globalization, the importance of consumer identities in the literature is increasing;
in this context, understanding the relationship between identity and product preference has become a strategic
necessity. While globalization transforms individuals' identity perceptions, the impact of this transformation on
gastronomic preferences has also sparked curiosity. Accordingly, this study aimed to determine the relationship
between individuals' local and global identities and their intention to consume local food. This research examines
the impact of consumers' social identities (local and global identities), shaped by the globalization process, on
their tendency to prefer local food, based on social identity theory. A quantitative research method was adopted,
and a survey form was used to collect data. Data were collected from 264 volunteers living in Istanbul via an
online Google form. The collected data were analyzed using SPSS. The findings reveal that local identity has a
positive and significant effect on intention to consume local food, while global identity exhibits a negative but
statistically insignificant relationship. In conclusion, the study demonstrates that identity is not only a sociological
dimension of belonging but also a significant psychological element shaping consumers' gastronomic preferences.
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Furthermore, social identity theory appears to offer a strong theoretical basis for explaining gastronomic
behavior.

Keywords: Social identity theory, local identity, global identity, local food consumption intention, gastronomy
1.Giris

Kiiresellesmenin kimlikleri tetikleyici roliiyle birlikte, tiiketici kimlikleri giderek daha fazla 6nem
kazanmig ve tiiketimle olan iligkileri {izerinden agiklanmaya baslanmistir. Kimlik ile {iriin tercihi
arasindaki iliskinin incelenmesi, basta pazarlamacilar olmak {izere isletmeler i¢in tiiketicilerin satin alma
kararlarina dair degerli bilgiler sunma potansiyeli tagimaktadir (Nacar ve Uray, 2015, s. 155). Bu
nedenle, Strizhakova ve Coulter, tiiketici kimligi ile tiiketim egilimi arasindaki iligkinin daha dikkatli
bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir (Batra ve Wu, 2019, s. 629). Ayn1 zamanda,
kimlik kiiltlirel etkilerin merkezindeki psikolojik faktorlerin temelini olusturdugundan, tiiketicilerin
diisiince bigimleri, tutum ve davraniglar1 kimliklerinden etkilenmektedir. Ancak, tiiketici kimligi konusu
pazarlama literatiiriinde heniiz yeterince yer bulamamigtir. Artan kiiresellesmeye paralel olarak kiiltiirel
baglardaki hizli degisim, sosyal bilimler alanindaki kimlik ¢aligmalarini da artirmigtir (Nacar ve Uray,
2015, s. 155). Bu gercevede Batra ve Wu (2019), "tiketici kimligi ile tiiketim egilimi arasindaki
ayrimlarin daha dikkatli degerlendirilmesi gerektigini" belirtmektedirler (Batra ve Wu, 2019, s. 629).

Kiiresellesen diinyada, tiiketicilerin sahip oldugu kiiresel ve yerel kimlikler, {iriin tercihlerini dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu durum, kimliklerin sonuglarini anlamay1 pazarlama stratejileri agisindan hayati
kilmaktadir (Belbag, Yumusak ve Yilmaz, 2016; Nar, 2015; Yaprakli ve Keser, 2016). Kiiresel kimligin
baskin oldugu pazarlarda kiiresel bir konumlandirma stratejisi gerekli iken, yerel kimligin gii¢lii oldugu
yerlerde yerel bir konumlandirma stratejisinin daha uygun olduguna inanilmaktadir. Daha genis bir
perspektiften bakildiginda, bir¢ok pazarlamaci kiiresel ve yerel iirlinler arasinda bir karar vermek
zorundadir. Ancak tiiketici kimligi konusunun pazarlama literatiirlinde heniiz yeterince derinlemesine
arastirilmadig belirtilmektedir. Bu nedenle, tiikketici kimligi ve tiikketim egilimi arasindaki ayrimin daha
dikkatli degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmistir (Batra ve Wu, 2019; Strizhakova ve Coulter, 2019).
Yerel Urtinler, o pazara 6zgu spesifikasyonlar ve ambalajlarla Gretilirken, kiiresel Uriinler ise diinya
genelindeki tiiketiciler i¢in benzer 6zellikler ve ambalajlarla sunulmaktadir (Tu, Khare ve Zhang, 2012,
s. 36).

Disiplinler arasi1 ve kiiltiirel ¢aligmalar kapsaminda, yemegin iletisim ¢alismalar1 cergevesinde
incelenmesi, anlamlar, algilar ve semboller aracilifiyla kimliklerin yemek iizerinden nasil
kurgulandiginmi ortaya koymaktadir (Yildirim, 2019). Bu bakis acisiyla yemek; kilturd, ideolojiyi ve
kimligi tireten bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir (Karaosmanoglu, 2017, s. 57-105).
Ozellikle antropoloji ve kiiltiirel calismalarda incelenen yemek ve kimlik iliskisi, yemegin, bireylerin
"kendilerinin ve baskalar1 i¢in kim ve ne olduklarini" ifade etmeleri igin bir alan sundugu seklinde
yorumlanmaktadir (Yildirim, 2019, s. 192). Belge (2001) ise, yemek kiiltiirii ile ideoloji arasindaki
iliskiyi agiklarken, ideoloji ve kimlik arasinda birbirini dogrulayan nihai bir bag oldugunu ve bir yerel
halkin tiikettigi yiyeceklerin ve yeme kiiltiirli sisteminden etkilenmemesinin miimkiin olmadigini
belirtmistir.

Pierre Bourdieu, “Distictions: a social critique of the judgement of taste” baslikli kitabinda yeme
tercihlerinin siifsal formiiller tarafindan belirlendigini iddia eder. Yemegin kendilerini digerlerinden
ayirmak i¢in kullandiklarini sdyler ve yemek-kimlik arasinda giiglii bir iliski oldugunu vurgular. Bu
caligmalar yemegin sosyal kimlik smirlart belirleyen 6nemli unsur oldugunu gostermektedir
(Karaosmanoglu, 2017, s. 13).

Fischler (1988), yemegin kimlik duygumuzun merkezinde konumlandigini ifade eder. Ona gore,
herhangi bir insan grubunun yemek yeme bicimi, gida cesitliligi, gida hiyerarsisi ve yemegin
organizasyonu, bir toplumun hem birligini pekistirmesine hem de farkli gida tiiketiminin "6teki"ligini
belirginlestirmesine yardimci olur. Fischler ayrica, "Gida, kimlik olusumuyla dogrudan iliskilidir ve ayni
zamanda bireysel kimligin de merkezidir, ¢linkii her birey biyolojik, psikolojik ve sosyal olarak dahil
etmeyi sectigi besinler tarafindan yapilandirilir" seklinde eklemistir (Fischler, 1988, s. 275).

Besirli (2010; 2012), yapmis oldugu ¢alismada yiyeceklerin, iiretimden tiiketime kadar ki siirecinde
yasanan kiiltiirel farkliliklarin toplumlarin kimliklerinin bir parcasi oldugunu ifade etmektedir. Yildirim
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(2019) yaptig1 ¢alismada ise yemegin ulusal kimligi ve milliyetciligi agiklamaya yonelik temel kiiltiir
bilesenlerinden biri oldugunu vurgulamaktadir. Jean Anthelme Brillat-Savarin’in “Bana ne yedigini
soyle, sana ne oldugunu soyleyeyim” sozii, bireylerin tiikettikleri yiyecek ve iceceklerin onlari hem
fiziksel hem de kimliksel agidan bi¢imlendirdigini ifade etmektedir (B. Savarin, 2016).

Yine Alman filozof Feuerbach’in vurguladig: gibi, ‘ne yiyorsaniz, osunuz’ sdzii de bu iddiay1 destekler
niteliktedir (Karhan, 2018, s. 406). Ayrica, yemek ve igecek, turizm ve kiiresellesme baglaminda da
incelenerek kimlik ve kiiltiirel mirasin korunmasindaki rolii vurgulanmistir (Hall ve Mitchell, 2000;
Hall, 2015; Urosevi¢, 2012). Sonug olarak farkli arastirma ve iddialar perspektifinde yemek ve kimlik
arasindaki iliski karmagik bir hal almistir. Alan yazinda sosyal kimligin yerel yiyecek tiiketim niyetini
nasil etkiledigi nicel yontemle 6l¢cen herhangi bir calismaya rastlanamamaistir. Dolayisi ile ¢caligmada
“sosyal kimlik yerel yiyecek tiiketim niyetini nasil etkiler?” sorunun cevab tiiketicilerin benimsemis
oldugu kimlik iizerinden bulunmaya ¢alisilacaktir.

Calisma kapsaminda kiiresel kiiltiiriin tiiketici kimligi lizerinde meydana getirdigi degisim sosyal bir
olgu olarak ele alinmistir. Ciinkii kimlik bir “6z’le degil, “siiregle” birlikte diigiiniilmesi gereken bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal kimlik teorisi kapsaminda sosyal kimligi (kiiresel veya yerel) agir
basan bir birey, i¢inde bulundugu grup veya toplulugun fikirlerinden ve tiiketim aliskanliklarindan
etkilenecegi ve benzer satin alma davraniglarinda bulunabilecegi diisliniilmektedir. Boylelikle calismada
tiketicilerin yerel yiyecek tiiketme niyetinde, kiiresel/yerel kimlik egilimlerin ne kadar etkili oldugu
tespit edilmesi amaglanmistir. Calisma bireylerin, yerel yiyecek secimlerindeki degisimlerin Turner ve
Tajfel’in ortaya c¢ikarmis oldugu sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde aciklanmasi hedeflenmistir. Bu
anlamda sosyal kimlik teorisinin de gastronomi alaninda alt1 ¢izilmistir. Calisma Tiirkiye’de kiiresel ve
yerel tiiketici kimliginin Tilirk mutfagina yonelik yerel yiyecekleri tiiketme niyeti davranisini nasil
yonlendirdigi konusunda bilgi saglamasi bakimindan dnemlidir. Bu bilgi ile yiyecek icecek hizmeti
veren kurumlarin ve yoneticilerin hizmet verdikleri kitlenin mutfaga kars1 yaklagimlari hakkinda bilgi
edinme avantaji saglayarak tiiketicilerin kimliklerine yonelik stratejik planlama yapmalarma 11k
tutacag diisiiniilmektedir.

2.Sosyal Kimlik Teorisi

Sosyal kimlik teorisi, bireyin hangi sartlar altinda bir grubun iiyesi haline geldigini, kendisini bir grupla
nasil 6zdeslestirdigini ve kisisel algisinin grupla olan iliskisinden nasil etkilendigini inceler (Altunoglu,
2009, s. 55; Sozen, 1991, s. 101-105). Henri Tajfel ve John Turner tarafindan 1970'lerin ortalarinda
ortaya konan sosyal kimlik kurami, grup iiyeligi, grup dinamikleri ve gruplar arasi iliskileri inceleyen
onemli bir sosyal psikoloji teorisidir. Kuram, grup tiyeligini alisilagelmis yaklagimlarin aksine kurumsal
veya bicimsel bir yap1 olarak degil, birlikteligi, biz olmay1 ve ait hissetmeyi iceren psikolojik bir olgu
olarak ele alir. Bu baglamda, kuram 6zellikle grup {iyeliginin algisal ve bilissel temellerine odaklanir
(Demirtas, 2003, s. 123).

Tajfel (1979), bireylerin ait olduklar1 gruplarin (sosyal sinif, aile) 6nemli bir gurur ve 6z saygi kaynagi
sundugunu savunmustur. Cevre ve dahil olunan gruplar, sosyal kimligin olusumunda belirleyicidir. Bu
nedenle insanlar, diinyay1 sosyal kategorilestirme sireci temelinde "onlar" ve "biz" olarak sosyal
gruplara ayirma egilimi gosterirler. Bu ayrim, i¢ grup (biz) ve dis grup (onlar) seklinde ifade edilir.
Sosyal kimlik kuramina gore, i¢ gruptaki birey, kendi benlik imajini1 giiclendirmek amaciyla dis gruba
kars1 ayrimcilik yapma egilimi sergiler. Kuramin temel hipotezi, i¢ grup tiyelerinin, dig grubun olumsuz
yonlerini bularak kendi imajlarim ve benlik saygilarini yiikseltmeye calisacaklar1 yoniindedir.

Bu baglamda Arnett (2002), sosyal kimlik kurami ¢ergevesinde tiiketici kimliklerini yerel ve kiiresel
olarak iki temel kategoriye ayirmistir (Tu ve ark., 2012, s. 32). Arnett'e gore yerel kimlige sahip
tiketiciler, yerel toplumdaki insanlarla kendilerini 6zdeslestirir, yerel gelenek ve gérenekleri daha ¢ok
benimser, yerel olaylarla daha fazla ilgilenirler; genellikle muhafazakar, degisime direngli ve kendi
kiiltiirlerini koruma altina alma egilimindedirler. Kiiresel kimlige sahip tiiketiciler ise diinyadaki diger
insanlarla da 6zdeslesir, diinya genelindeki insanlar arasindaki farkliliklardan ¢ok benzerlikleri fark
eder, kendilerini bir diinya vatandasi olarak goriir ve kiiresel olaylarla daha ¢ok ilgilenirler (Arnett, 2002,
S. 774-781).

Arnett (2002), kavramsal agidan yerel ve kiiresel kimliklerin birbiriyle ¢elismek zorunda olmadigini,
ancak genellikle bir kimligin digerinden daha giiclii ve daha belirgin oldugunu, bunun sonucunda da
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tiketicilerin tek bir kimlige yonelme egilimi gosterdigini ifade etmis ve bu goriisiini 2002 yilinda
yaptig1 calismayla desteklemistir (Arnett, 2002, s. 774-781). Ayni sekilde, literatiirde kimligin "ben" ve
"oteki" kavramlari baglaminda degerlendirilmesi gerektigi savunulmaktadir. Ciinkii kimlik, hem kendi
varligt hem de taninmasi i¢in Stekinin farkliligina bagimlidir (Connoly, 1991, s. 214). Bu nedenle,
arastirma bu iki farkli kimlik ¢ergevesi iizerinden incelenmistir.

3.Amag ve Yontem
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci kiiresel ve yerel tiiketici kimligi ile yerel yiyecek tiiketme niyeti arasindaki iligki
ve etkiyi belirlemektir.

3.2.Arastirma Hipotezi

Kimlik, kiiltiirel etkilerin merkezindeki psikolojik faktorlerin temelini olusturdugu igin, tiiketicilerin
diisiince bigimleri, tutumlar1 ve davranmiglart kendi kimliklerinden etkilenmektedir (Strizhakova ve
Coulter, 2019, s. 611). Kiiresellesmenin diinya genelinde giiclii bir etken olmasina ragmen, uluslararasi
pazarlama aragtirmalart bu yapiya yeterince odaklanilmadigimi belirtmis ve kimlik ile pazarlama
arasindaki iligkinin daha derinlemesine arastirilmasi gerektigini vurgulamistir (Giirhan ve ark, 2018, s.
110). Bu dogrultuda, pazarlama disiplini yerel kimlik ve tiiketim uygulamalarini son donemde diinya
genelinde daha fazla dikkate almaya baglamistir (Belbag ve ark., 2016; Gao, 2017; Nar, 2015; Varman
ve Belk, 2009; Yaprakli ve Keser, 2016; Zhao ve Belk, 2008). Artan kiiresellesmeye paralel olarak
kiiltiirel baglarin hizli degisimiyle birlikte, tiiketicilerin sosyal kimlikleri kiiresel ve yerel kimlikler
seklinde farklilasmaktadir (Tu ve ark., 2012, 5.32).

Yerel ve kiiresel kimlige sahip tiiketicilerin kimliklerinin olusumu ve nitelikleri incelendiginde sunlar
gorilmektedir:

Kiiresel kimligin, kiiresel kiiltiiriin benimsenmesiyle olustugu ifade edilmektedir. Kiiresel kiiltiir, basta
Amerika olmak iizere Bati iilkelerinin kiiltiirel degerlerinin etkisi altinda olmayi ve bu iilkelerin
trtinlerini tuketmeyi ifade eder (Kaya ve Atalay, 2020, s. 23). Yerel kimligi zayif olan tiiketiciler,
kiiresellesmenin etkisiyle kiiresel kiiltiire eskisinden daha fazla maruz kalmakta, bu durum tiiketici 6z
kimliklerini psikolojik olarak etkileyerek kiiresel kiiltiirle iligkili bir kiiresel kimlige doniismelerine yol
acmaktadir. Kiiresel kimlige sahip tiiketicilerin kiiresel kimlikleri gii¢lii, yerel kimlikleri ise zayiftir. Bu
kimligi tasiyan tiiketiciler, zihinlerinde kiiresel kiiltiire kars1 daha olumlu tutum sergileyen, kiiresel
olaylara ilgi duyan, kendi kiltliriinden olmayan insanlarla daha fazla iletisim kuran, diinyanin diger
bolgelerinde yasayan insanlari kendilerine yakin hisseden ve farkliliklarindan ¢ok benzerlikleri savunan
kisilerdir (Strizhakova ve Coulter, 2019, s. 612). Bu tiiketicilerin satin alma davranislari incelendiginde,
bulunduklar1 sosyal ¢cevrenin etkisiyle, kiiresel kimliklerini teyit etmek ve pekistirmek amaciyla kiiresel
iirlinleri tiiketmeye daha yatkin olduklar1 ve tiiketimlerinin kiiresellesmeye basladigi belirtilmektedir
(Westjohn, Singh ve Magnusson, 2012, s. 59-60).Yerel kimlik ise “6z” ve bulunulan kiltiiriin bir
olusumudur. Bu kimlige sahip olanlar kiiresel olarak kendilerine kabul ettirilmeye calisilan degerlere
kars1 gelmektedir. Yerel kimlige sahip tiiketicilerin yerel kimligi giiglii kiiresel kimligi zayiftir. Yerel
tiketici kimligi yerel olarak sahip olduklar gelenek, gorenek, saygi1 ve diisiince olarak algiladiklart yerel
temsilleri ve topluluklar ifade etmektedirler. Bu kimlige sahip tiiketicilerin tiiketim davraniglarina
bakildiginda ise yerel kiiltiirii benimsedigi, etnosentrik egilimler gosterdigi ve yerel markalar1 tercih
ettigi belirtilmistir (Kaya ve Atalay, 2020, s. 12; Nacar ve Uray, 2015, s. 156; Strizhakova ve Coulter,
2019, s. 612).

Bu noktadan hareketle kiiresel ve yerel kimliginin tiiketici davraniglarinin temelinde yer almasi, kiiltiirle
iligkili olmasi ve tiiketiciler tizerinde kalici etkilerinin bulunmasi (Arnett, 2002, s. 774-781; Zhang ve
Khare, 2009, s. 524-533) kimligin pazarlama alaninda arastirilmasi gereken bir konu oldugunu giindeme
getirmektedir (Nacar ve Uray, 2015, s. 155). Ozellikle Tiirkiye ev dist tiikketiminde bati tarz1 fastfood
yemeklerin Tiirk mutfagina 6zgii geleneksel yemeklere kiyasla fazla tiiketilmesinde kimlik ne kadar
etkilidir? sorusu arastirmanin kimlik temelli olmasina neden olmustur. Bu kapsamda ¢alismada yerel
yiyecek tiiketme niyetinin sahip olunan sosyal kimlikten etkilenecegi diislintilmiis, kiiresel ve yerel
kimlige sahip tiiketicilerin yerel yiyecek tiiketme niyeti {izerindeki etkinin anlagilmasi i¢in Sekil 1°de
verilen model ¢izimi 6ngoriilmiistiir.
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Sekil 1: Arastirma modeli

Yerel
Yiyecek
Tiketme
Niyeti

Sekil 1’de yer alan arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Yerel kimlik yerel yiyecek tiiketme niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
H2: Kiiresel kimlik yerel yiyecek tiikketme niyetini negatif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
3.3.Veri Ol¢me Araclari ve Analizi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu, Istanbul’da yasayan
ve gonilli olarak arastirmaya katilmak isteyen kisilere uygulanmistir. Veriler ¢evrim i¢i ortamda
Google Form araciligi ile toplanmistir. Verilerin Google form araciligi ile toplanmasi zaman ve
ekonomik kisitlardan kaynaklanmaktadir. Verilerin toplanmasi amaciyla hazirlanan anket ii¢ boliimden
olugsmaktadir. Arastirma kapsaminda veri toplama aracinda c¢oklu Olcek tipi olan likert tipi Olgek
kullanilmigtir. Arastirmaya yonelik anket formunun birinci bdliimiinde katilimcilarin demografik (yas,
cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, yurt dis1 ziyareti ve yabanci dil seviyesi) 6zelliklerini betimleyen
sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde, katilimeilarin yerel ve kiiresel kimlik diizeylerini belirlemek
amaciyla Der-Karabetian ve Ruiz (1997) ile Westjohn ve ark. (2012)' nin arastirmalarinda kullanilan
yerel kimlik ve kiiresel kimlik 6lgekleri esas alinmistir. Bu 6l¢ek, Belbag ve ark. (2016) tarafindan da
Tiirkgeye uyarlanmus Slgek kullanilmistir. Olgekte kiiresel kimligi 6lgmek icin 4, yerel kimligi 6lgmek
i¢in 4 olmak iizere toplam 8 ifade bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ise, katilimeilarin yerel yiyecekleri
tiketme niyetlerini 6l¢mek amaciyla Hsu (2014) tarafindan gelistirilen Olgekten uyarlanmustir.
Calismada "satin alma niyeti" ifadesi, "tiiketme niyeti" olarak degistirilmistir. Olcek, toplam 3 ifadeden
olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan likert 6lgegi, 1 "kesinlikle katilmiyorum" ile 5 "kesinlikle
katiliyorum" arasinda derecelendirilmistir. Bu arastirma Kayseri Universitesi etik kurulu tarafindan
E.157879 sayili karar ile arastirmanin yapilmasimin uygun oldugu onaylanmistir. Bu g¢alismada
diizenleme ve dil kontroliinde yapay zekadan yararlanilmistir.

3.4.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiirkiye istatistik kurumu verilerine gore Istanbul’un yil bazl niifus dagilimina bakildiginda 2024 yili il
niifusunun 15.701.602 oldugu belirtilmektedir. Fakat niifusun tamamina ulasilamayacagindan dolay1
evrene yonelik 6rneklem sayisi belirleme yoluna gidilmistir. Hesaplamaya gore istatistiksel islemlerin
yapilabilmesi i¢in azami olmasi gereken say1 384 olarak belirlenmistir. Arastirmanin istatistiksel giiciinii
ve elde edilen bulgularin genellenebilirligini saglamak amaciyla, literatiirde, faktor analizi i¢in 200 ile
300 aras1 katilimer sayisinin yeterli oldugu veya madde basina minimum 10-20 gézlem kuralinin
karsilandigr durumlarda gii¢lii sonuglar elde edildigi de kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2019; Tabachnick ve Fidell, 2019). Son olarak, bu biiyiikliik, analizlerin gerektirdigi
minimum esigin (>200) iizerinde yer alarak (Kline, 2016), model tahminlerinin giivenilirligini ve
istatistiksel giiciinii artirdigini ifade etmektedir. Bu kapsamda aragtirmada ulagilan 264 veri setinin
analiz icin yeterli oldugu goriilmektedir.
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Arastirmada kiiresel kimlige sahip tiiketicilere daha kolay ulasabilmek i¢in kiiresel etkilere en fazla
maruz kalmis sehrinde yagayan tiiketicilere uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda kiiresel
kent endekslerine bakildiginda Tiirkiye’den iki kentin kiiresel kent statlisiinde degerlendirildigi
goriilmektedir. Bu kentler Istanbul ve Ankara’dir. Fakat Global Power City Index verilerine gore
Ankara’nin  konumu biiyiik farkla Istanbul’un gerisinde kalmaktadir (Yilmaz, 2019, s. 480).
Kiiresellesmeye yiyecek icecek sektdrii acisindan bakildiginda ise Tiirkiye’de restoran sekmendi i¢inde
fastfood restoranlarin (%24) oranla sayica en yiiksek mekanlar oldugu agiklanmistir. Yine fastfood
restoranlarinin %?22’si modern fastfood olarak, yani AVM i¢inde ya da subesi olan hamburger ve
pizzacilardan olusurken %2’lik kalaninin ise doner, pide, manti gibi geleneksel fastfood mutfagini yapan
tekil fastfood restoranlardan olustugu belirtilmistir (Anonim, 2018).

Sehir bazl1 bakildiginda Tablo 1°de IPSOS, Yeme-i¢gme Tiiketim Raporu’nun il bazli ev dis1 tiiketim
kategorisine gore fastfood %30 ile Istanbul ilinde %41°lik bir oranla en iist sirada yer alan sehir olarak
ifade edilmistir. Aym zamanda Tiirkiye'deki tiim fastfood restoranlarinin %45'inin de Istanbul'da
bulundugu belirtilmistir (Anonim, 2018). Bundan kaynakli istanbul ilini diger sehirlere kiyasla yiyecek-
icecek sektoriinde de kiiresel etkilere en agik sehir olmasi aragtirma evreni olarak secilmesine neden
olmustur.

Tablo 1: Ev Dis1 Tiiketimde illere Gore Yeme-i¢me Tiiketimi

Ev Dis1 Tiiketimde Kategorilerin Aldig Paylar

Kanal % il %
Fastfood 30 Istanbul 41
Restoran/Cafe 27 Ankara 11
Otel 13 Izmir 15
Pastane 6 Antalya 15
Bufe Klosk 5 Adana 4
Yemekhaneler 4 Mugla 7
Diger 14

Kaynak: Anonim (2018)

Aragtirmada Istanbul’da yasayan tiiketicilerin ana kiitlesini yansitan veri tabanina erigim imkam
olmadigindan, ayrica biitce ve zaman siirindan dolay1 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Arastirma
kapsaminda her bireyin 6rnekleme seg¢ilme ihtimali bilinmedigi i¢in olasilik temelli olmayan 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirma 6rnekleminin katilimeilara ulagmasi kolay, aragtirma igin uygun ve
goniillii bireylerden secileceginden dolayr olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda drnekleme kullanilmistir (Altunigik, Coskun, Yildirim ve Bayraktaroglu, 2002, s. 63; Kilig,
2013).

4.Bulgular

Tablo 2: Demografik Bilgilere Dair Bulgular
Demografik Bilgiler N %
Yas
18-28 134 50,8
29-39 92 34,8
40-50 26 9,8
51 ve Uzeri 12 45
Ogrenim Derecesi
[kdgretim 8 3,0
Ortadgretim 59 22,3
On lisans 70 26,5
Lisans 64 24,2
Lisansusti 63 23,9
Medeni Durum
Bekar 171 64,8
Evli 93 35,2
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Cinsiyet

Kadin 53 20,1
Erkek 211 79,9
Yabanci Dil Seviyesi

Katl 56 21,2
Orta 122 46,2
Iyi 56 212
Cok lyi 30 114
Yurt Disinda Bulunma Durumu

Evet 102 38,6
Hayir 162 61,4

Tablo 2’de Orneklemin yas dagilimi incelendiginde, en biiyiik payin 18-28 yas araligina ait oldugu
(n=134, %50,8) gozlemlenmektedir. Bunu, katilimcilarin yaklasik {igte birini olusturan 29-39 yas grubu
(n=92, %34,8) takip etmektedir. 40-50 yas grubu (n=26, %9,8) iken, 51 yas ve {izeri katilimcilarin orani
(n=12, %4,5) daha diisiik kalmaktadir. Bu bulgular, calismaya katilanlarin agirlikli olarak geng
yetiskinlerden olustugunu gostermektedir. Calismada erkek katilimcilarin belirgin bir ¢ogunluga sahip
oldugu tespit edilmistir (n=211, %79,9). Kadin katilimcilarin orani ise goérece daha diisiiktlir (n=53,
%20,1). Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde, 6n lisans (n=70, %26.,5), lisans (n=64, %24,2)
ve lisansustll (n=63, %23,9) derecelerine sahip bireylerin birbirine yakin oranlarla en yiiksek pay1
olusturdugu goriilmektedir. Medeni duruma bakildiginda, bekéar bireylerin (n=171, %64,8) evli bireylere
(n=93, %35,2) kiyasla neredeyse iki kat daha fazla oldugu belirlenmistir. Orneklemin biiyiik bir
cogunlugu (n=162, %61,4) yurt disinda bulunma deneyimine sahip degilken, katilimcilarin yaklasik iicte
birinden fazlasi (n=102, %38,6) daha 6nce yurt disinda bulunmustur. Yabanci1 dil seviyesi dagiliminda,
katilimcilarin yaklasik yarisinin dil seviyesini "Orta" diizeyde (n=122, %46,2) olarak degerlendirdigi
goriilmektedir. "Koti" (n=56, %21,2) ve "lyi" (n=56, %21,2) seviyeleri esit oranda temsil edilirken,
"Cok lyi" seviyesine sahip olanlarm oram en diisiiktiir (n=30, %11,4). Bu dagilim, katilimcilarin yabanci
dil yeterliliginin agirlikli olarak orta diizeyde yogunlastigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3: Veriler I¢in Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Madde ifadeleri Faktor Skewness Kurtosis CA
Yuku
Kiresel Kimlik (KK) ,889
KK1 Siklikla, dinyanin diger kisimlarinda yasayan insanlara ,906 -,442 -1,050
kendimi yakin hissederim.
KK2 Diinyada yasayan herkesle sanki onlar benim ,939 -,335 -1,191
ailemmisgesine baglantili oldugumu hissediyorum.
KK3 Siklikla, kiiresel bir koyde yasamakta oldugumu ,437 ,215 -1,148
diigiiniirim.
KK4 Kendimi “diinya vatandasi1” olarak gériiyorum. ,828 ,070 -,862
Agiklanan Toplam Varyans= % 64,500; KMO=,680; Bartlett Kiiresellik Testi= 596,463 (df:6; p=0,00).
Yerel Kimlik (YK) 874
YK1 Vatandasligimdan gurur duyuyorum. ,807 -,310 -1,260
YK2 Tekrar diinyaya gelseydim, ayni iilkenin vatandasligina ,814 -,051 -1,184
sahip olmay1 dilerdim.
YK3 Yasamimda vatandasligimin 6nemli bir yeri vardir. 921 -, 776 -,349
YK4 Eger bir yabanci, hangi iilkenin vatandasi oldugum ,884 -,790 -,628
hakkinda yanilirsa, onun yanlisini diizeltir ve ona gergekte
hangi iilkenin vatandasi oldugumu sdylerim.
Agiklanan Toplam Varyans= %73,579; KMO=,788; Bartlett Kiiresellik Testi= 609,829 (df:6; p=0,00).
Yerel Yiyecek Tuketme Niyeti (NYT) ,964
NYT1 | Yerel yiyecekleri tilketmeye istekliyim. 973 -, 877 -,397
NYT2 | Yerel yiyeceklerini tiikketmeyi planltyorum. 972 -,912 -, 447
NYT3 | Yerel yiyeceklerini tiikketmek icin caba gdsterecegim. ,952 -, 744 -,478
Agiklanan Toplam Varyans= % 93,298; KMO=,766; Bartlett Kiresellik Testi= 968,976 (df:3; p=0,00).
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Tablo 3’te sunulan faktor analizleri (yap1 gecgerliligi) ve gilivenilirlik katsayilari (i¢ tutarlilik), 6lgiim
modellerinin giiclii oldugunu gostermektedir. Cronbach's alpha (CA) degerleri incelendiginde, tiim
yapilar i¢in oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alpha degerinin 6l¢ek caligmalarinda en
az .70 ve lizeri olmasi gerektigi kabul gormiistlir (Gaur ve Gaur, 2009). Spesifik olarak, Kiiresel Kimlik
(KK) 0,889, Yerel Kimlik (YK) 0,874, ve Yerel Yiyecek Tlketme Niyeti (NYT) 0,964 olarak
bulunmugtur. Bu degerler, tiim yapilarin kabul edilebilir sinir olan 0,70"1n {izerinde yer almaktadir.
Dolayisi ile 6lgek maddelerinin 6l¢mek istedikleri kavrami yiiksek derecede kararlilikla olgtiiklerini
isaret etmektedir. Faktor analizinde .50’den diisiik ortak varyansa sahip olan degiskenler analizden
cikarilarak, faktor analizi yeniden yapilmalidir (Tabachnick ve Fidell, 2019). Tiim maddelerin faktor
yiikleri (KK3 hari¢) genellikle 0,80 ve iizerindedir, bu da maddelerin ilgili olduklar1 faktorii gii¢lii bir
sekilde temsil ettigini gosterir. KK3'in yiikii 0,437 olup, kabul edilebilir alt sinirinda oldugu igin
analizlere K3 ¢ikartilarak analize devam edilmistir.

Fornell ve Larcker’e (1981) gore agiklanan toplam varyans degerinin .50’den kiicliik olmamasi
gerekmektedir. Yapr gilivenirligi icin ise .60 ile .70 arasindaki degerlerin kabul edilebilir, .70 ve
iizerindeki degerlerin ise iyi kabul edildigini belirtmektedirler. Ac¢iklanan toplam varyans oranlari tiim
faktorler i¢in oldukea yiiksektir ve bu durum, tek faktorlii yapilarin ilgili maddeler tarafindan agiklanma
giicliniin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir. Kiiresel Kimlik (KK) i¢in % 64, Yerel Kimlik (YK) i¢in
% 73 ve Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti (NYT) i¢in % 93 olarak belirlenen bu varyans oranlari 6lgeklerin
yap1 gecerliligini ve tek boyutlulugunu literatiirdeki kabul edilebilir standartlar1 giiclii bir sekilde
desteklemektedir (Hair ve ark., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2019).

Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri, verilerin normal dagilima ne kadar yakin oldugunu
gosteren onemli istatistiklerdir. Tabloda sunulan analiz sonuglar1 incelendiginde, tiim maddeler igin
carpiklik degerlerinin mutlak degeri (-/+0,51) ve basiklik degerlerinin mutlak degeri (-/+1,260) oldugu
gorulmektedir. Sosyal bilimler alaninda Tabachnick ve Fidell (2019), carpiklik ve basiklik katsayilarinin
mutlak degerlerinin -/+1,5 araliginda olmasinin, verilerin normal dagilima yakin oldugunu ve ciddi bir
problem teskil etmedigini gosteren kabul edilebilir bir aralik oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda,
calismada elde edilen tiim ¢arpiklik ve basiklik degerleri, Tabachnick ve Fidell'in (2019) 6nerdigi -/+1,5
sinirinin i¢inde yer almaktadir. Bu durum, veri dagiliminin yiiksek diizeyde normal dagilima yakin
oldugunu ve bu verilerle gergeklestirilen analizlerin temel varsayimlarindan biri olan normallik
varsayiminin gii¢lii bir sekilde saglandigini kanitlamaktadir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi test degerleri, tiim faktorler i¢in 0,680 (KK), 0,788
(YK) ve 0,766 (NYT) arasinda degismektedir. Alan yazin (Hutcheson ve Sofroniou, 1999; Kaiser, 1974)
tarafindan kabul edilen minimum 0,50 sinirinin {izerinde olan bu degerler, veri matrislerinin faktor
analizi i¢in mitkkemmel diizeyde uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica, korelasyon matrisinin birim
matrisinden farkli olup olmadigini sinayan Bartlett kiiresellik test degerleri de istatistiksel olarak uygun
bulunmustur.

Tablo 4: Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

Yerel Yiyecek
BOYUTLAR Tuketme Niyeti | Yerel Kimlik Kiresel
(NYT) (YK) Kimlik (KK)

Yerel Yiyecek Tuketme Niyeti (NYT) 1,000 ,875 -,201
Yerel Kimlik (YK) ,875 1,000 -,208
Kiresel Kimlik (KK) -,201 -,208 1,000
Yerel Yiyecek Tiketme Niyeti (NYT) . ,000 ,001
Yerel Kimlik (YK) ,000 . ,000
Kiresel Kimlik (KK) ,001 ,000 .

Tablo 4’te {i¢ yap1 arasinda ¢ok yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli iliskiler (p < 0,05 veya p < 0,00)
tespit edilmistir. Yerel kimlik (YK) ile yerel yiyecek tlketme niyeti (NYT) arasindaki iliski 0,875 ile
cok yuksek, pozitif ve p=0,000 diizeyinde anlamlidir. Kiiresel kimlik (KK) ile yerel yiyecek tliketme
niyeti (NYT) arasindaki iliski - 0,201 ile zay1f, negatif ve p<0,05 diizeyinde anlamli olmayan bir iligki
tespit edilmistir.
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Tablo 5: Sosyal Kimlik ile Yerel Yiyecek Tiiketme Niyetine fliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Beta | tdegeri B Standart Sig. R? F R Sig.
Degiskenler (B) Hata B

Yerel  Kimlik 871 28,449 ;993 ,035 ,000

(YK)

Kuresel Kimlik | -,020 -,660 -,023 ,034 ,510

(KK)

MODEL ,766 | 427,291 | ,875 | ,000

Bagimli Degisken: Yerel Yiyecek Tiiketme Niyeti (NYT)

Yerel kimligin bagimli degisken olan yerel yiyecek tiiketme niyetini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkiledigini gostermektedir (p <0,01). Standardize edilmis beta katsayisi1 pozitif ve yiiksektir (=
,871). Bu, yerel kimlik arttik¢a, yerel yiyecek tiiketme niyetinin de arttigin1 ve bu etkinin modeldeki en
giiclii etki oldugunu gostermektedir. Standardize edilmemis katsay1 (B =,993), diger bagimsiz degisken
(kiiresel kimlik) sabit tutuldugunda, yerel kimlikte ki her bir birimlik artisin, yerel yiyecek tiiketme
niyetini yaklasik 0,993 birim artirdigin1 gosterir.

Kiiresel kimlik bagimli degisken olan yerel yiyecek tuketme niyetini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemedigini gostermektedir. Standardize edilmis Beta katsayis1 () negatif ve diisiiktiir (B= -
,020). Katsaymin negatif olmasi, ¢ok diisiik bir diizeyde de olsa kiiresel kimlik arttik¢a, yerel yiyecek
tilketme niyetinin azalma egiliminde oldugunu gostermektedir, ancak genellikle kabul edilen p < 0,05
veya p < 0,01 esiginden biiyiik oldugu i¢in bu etki istatistiksel olarak anlaml1 degildir.

Coklu dogrusal regresyon modelinin anlamliligina bakildiginda; modelin tamami, bagimli degisken olan
yerel yiyecek tiketme niyetini (NYT) istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir (F =
427,291; p <,000). Aciklanan varyans (R?) bagimsiz degiskenler (yerel kimlik ve kiiresel kimlik),
bagimli degisken olan yerel yiyecek tiiketme niyetindeki toplam varyansin yaklasik %76'sin1 (R*=0,766)
aciklamaktadir. Bu deger, modelin agiklama giiciiniin oldukga ylksek oldugunu gostermektedir.

Arastirma modeli kapsaminda, yerel kimligin yerel yiyecek tiiketme niyeti lizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugunu gostererek H1 hipotezi kabul etmistir. Ancak kiiresel kimligin
yerel yiyecek tiilketme niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif etkiye sahip oldugunu ifade
eden H2 hipotezi ise reddedilmistir.

5.Tartisma ve Sonug

Bu calisma, kiiresellesme siireciyle farklilasan tiiketici kimliklerinin (yerel ve kiiresel) yerel yiyecekleri
tiketme niyeti Gzerindeki etkisini sosyal kimlik teorisi (Tajfel ve Turner, 1979) cercevesinde
incelemistir. Bulgular, gastronomi temelli tiiketici davraniglariin sosyal kimlik teorisinin kimlik temelli
bir perspektiften anlasilabilecegini desteklemektedir. Arastirma sonuglarina gore, yerel Kkimlik,
bireylerin yerel yiyecekleri tliketme niyeti Gizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulgulanmistir. Buna karsilik, kiresel kimlik degiskeninin yerel yiyecek tiikketme niyeti
Uzerindeki etkisi anlamsiz ve negatif yonlii oldugu goriilmiistiir. Arastirma modelinin agiklama giicii
yiiksek diizeyde oldugu ve bu oranim, yerel ve kiiresel kimliklerin birlikte yerel yiyecek tiiketme
niyetindeki varyansin yaklasik %76’sin1 agikladigini gdstermektedir. Ayrica bu c¢alisma, sosyal kimlik
teorisinin, bireylerin aidiyet gruplarinin deger ve normlarina paralel gastronomik tercihler sergiledigini
ortaya koymustur.

Genel olarak, yerel kimligi giiclii bireyler, kiiltiirel aidiyetlerini pekistiren, toplumsal degerlerle uyumlu
ve geleneksel mutfak unsurlarini temsil eden yerel yiyecekleri tilketmeye daha egilimlidir. Bu durum,
yiyeceklerin yalnizca biyolojik bir gereksinimi karsilamadigi, ayn1 zamanda bireyin kiiltiirel benligini
ifade eden sembolik araglar olarak islev gordiigiinii gostermektedir (Fischler, 1988; Fieldhouse, 1995).
Bu caligma, Bessiere’in (1998) yerel mutfagin kiiltiirel mirasin bir pargasi olarak kimlik insasinda rol
oynadig1 vurgusunu destekler niteliktedir. Hall ve Mitchell (2000) de benzer sekilde yiyecek
tercihlerinin bireyin kiiltiirel kimligini yansittigin1 ifade etmektedir. Bu baglamda aragtirmanin
bulgulari, bireyin yerel kimligini gii¢lendiren unsurlardan birinin yerel yemeklere yonelim oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayisi ile yerel kimligi giiglii bireyler, kendilerini temsil eden semboller ve
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geleneksel degerler araciligiyla aidiyet duygularini pekistirmekte, bu kimliksel baglilik yerel yiyecekleri
tercih etme niyetine doniistiirebilmektedir (Besirli, 2010; 2012; Firat, 2014).

Bir grup arastirmacilar kiiresel kimlik diizeyi yiiksek bireylerin kiiresel tiiketim kiiltiirdi ile daha uyumlu
olduklarini ve yerel iiriinlere daha diisiik ilgi gosterebileceklerini ileri siirmektedir (Westjohn, Singh &
Magnusson, 2012; Gurhan-Canli, Sarial-Abi & Hayran, 2018). Diger bir grup arastirmacilar ise kiiresel
kimligin ikili kimlik yapis1 nedeniyle yerel {iriinlere yonelik tamamen negatif bir tutum gelistirmedigini;
bireylerin ayni anda kiiresel ve yerel degerlere bagli olabilecegini ifade etmek miimkiindiir (Arnett,
2002; Jensen, Arnett & McKenzie, 2011). Bu calismada ise, kiiresel kimligin yerel yiyecek tiiketimi
iizerinde ki negatif egilimin istatistiksel olarak anlamli olmamasi, Tiirkiye'deki tiiketicilerin kiiltiirel
kokenlerini tamamen terk etmediklerini, yerel unsurlart kiiresel kimlikleriyle harmanladiklart bir
kiiltiirel karma kimlik (Arnett, 2003; Jensen, Arnett ve McKenzie, 2011) gelistirdikleri ihtimalini olasi
kilmaktadir. Dolayisi ile Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiiltlirel kokenlerini tamamen terk etmediklerini,
yerel unsurlart kiiresel kimlikleriyle harmanladiklart kiiyerellesme (glocalization) olgusundan
(Khondker ve Tiikel, 2013) kaynakli olabilecegi 6n goriilmektedir.

Bu arastirma bulgulari, kiiresel kimligi yiiksek bireylerin yerel yiyeceklerden tamamen uzaklagsmadigini,
ancak yerel kimlige kiyasla daha zayif bir yonelim sergiledigini gostermektedir. Bu baglamda,
caligmanin kiiresel kimlik bulgusu, Strizhakova ve Coulter (2019) ¢alismasinda elde edilen yerel-
kiiresel kimlik birlikte varolusu yaklagimiyla da uyumlu oldugu gézlemlenmistir.

Sonug olarak, calisma sonuglari, sosyal kimlik teorisinin gastronomik davranislari agiklamada da giiclii
bir kuramsal ¢er¢eve sundugunu gdsterebilmektedir. Bu kapsamda bireylerin yiyecek tercihleri, yalnizca
ekonomik ya da fizyolojik bir karardan ziyade, kimliksel bir anlam tasiyan kiiltiirel bir davranig olarak
da degerlendirilebilir. Bu dogrultuda ¢aligma, tiiketici davranislar literatiiriine kimlik temelli bir bakis
acist kazandirmig, gastronomiyi sosyal kimlik insasindan etkilenen bir unsur olarak ele almistir.
Caligmanin onemi, Tiirkiye’de sosyal kimlik ile yerel yiyecek tiiketimi arasindaki iliskiyi nicel bir
yaklasimla inceleyen az sayidaki arastirmadan biri olmasidir. Ayrica elde edilen bulgular, asagida
verildigi gibi hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde dnemli ¢ikarimlar saglamistir.

Gelecek ¢alismalar i¢in Oneriler;

Bu calisma nicel bir aragtirma modeli iizerine kuruludur. Derinlemesine goriismeler, odak grup
caligmalar1 veya etnografik yontemlerle desteklenecek nitel arastirmalar, tiiketimle kurulan sembolik
iligkileri daha derinlemesine aciklayabilir. Gelecekteki aragtirmalarda, yerel yiyecek tiiketme niyetini
etkileyen bagka degiskenlerin (6rnegin kiiltiirel miras algisi, otantiklik, milliyet¢ilik egilimi, tiiketici
etnosentrizmi, gastronomik kimlik vb.) modele eklenmesi ile sosyal kimlik kuraminin kapsam
genisletilebilir.

Uygulama odakl1 dneriler;

Yerel kimligin yerel yiyecek tilketme niyetini anlamli bi¢imde artirdigi bulgusundan hareketle,
pazarlama stratejilerinde “kimlige dayal: iletisim” yaklasimi benimsenebilir. Pazarlama yaklagiminda

9% ¢

“aidiyet”, “otantiklik”, ve “kiiltiirel miras” kavram ve yaklagimlar1 kullanilabilir.

Yerel yiyeceklerin arkasindaki tarihsel, kiiltiirel ve toplumsal anlatilar/hikayeler one c¢ikarilarak,
tiketicinin kimliksel aidiyetini pekistiren duygusal bag kurulabilir.

Kamu kurumlari, belediyeler ve gastronomi dernekleri, gen¢ kusaklarda yerel kimligin gii¢lendirilmesi
amaciyla yerel mutfak kiiltiiriine dair bilinglendirme kampanyalar1 ve egitim programlari diizenlenebilir.
Bu sayede, kiiresel tiikketim kaliplarina kars1 yerel mutfak degerlerinin siirdiiriilebilirligi desteklenebilir.

Restoran ve oteller, menii tasarimlarinda yerel malzemelere dayali yemeklerin oranini artirabilir, ayni
zamanda bu yemekleri modern sunum teknikleriyle birlestirerek hem yerel hem de kiiresel kimlik
yonelimlerine hitap eden hibrit bir mentii yaklagimi benimsenebilir.

Yerel yiyeceklerin sadece gastronomik bir unsur degil, ayn1 zamanda bir destinasyon kimligi bileseni
oldugu unutulmamalidir. Sehir markalagmasi ve turizm tanitim faaliyetlerinde gastronomik kimligin
merkezi bir unsur olarak konumlandirilmasi dnerilmektedir.
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Extended Summary

This study examines the impact of consumer identities (local and global identities), which have evolved
with globalization, on intentions to consume local food within the framework of social identity theory.
In the era of globalization, it can be argued that the identities with which consumers identify themselves
have become a powerful psychological mechanism determining what they consume and why. It is
known that consumers make choices not only for economic or physiological reasons, but also based on
identitarian affiliations, symbolic meanings, and cultural loyalties. Therefore, this study aims to
demonstrate the impact of the identity-culture-consumption relationship on gastronomic preferences.

In recent years, the relationship between identity and consumption has become an important area of
research in the marketing and consumer behavior literature (Kaya and Atalay, 2020; Nacar and Uray,
2015; Strizhakova and Coulter, 2019. As Strizhakova and Coulter (2019) emphasize in their study,
globalization can also lead individuals to simultaneously possess identities linked to both global and
local cultures.

As sociology, anthropology, and communication studies have demonstrated, food is not only a
biological need but also a site of identity expression. As Fischler (1988) points out, food is also seen as
a fundamental practice that shapes both the social and personal identity of an individual. Within this
framework, local foods are associated with the history, traditions, and cultural memory of the
community, while global food consumption is often linked to values such as modernity, universality,
and global citizenship. The primary goal of this study is to understand how consumers shape their
intention to consume local food between these two identity orientations.

Social identity theory, developed by Tajfel and Turner (1979), posits that individuals construct identities
through groups to which they feel a sense of belonging and exhibit specific behaviors to maintain,
reinforce, and validate these identities. In this context, individuals with strong local identities are
expected to be more likely to prefer local foods, while those with strong global identities are expected
to exhibit the opposite response. This study aims to test this theoretical expectation. To this end, two
hypotheses are formulated. H1: Local identity positively and significantly influences intention to
consume local food. H2: Global identity negatively and significantly influences intention to consume
local food.

The research employed a quantitative method, and a survey form was the preferred data collection tool.
The sample consisted of 264 individuals living in Istanbul who volunteered to participate in the study.
Istanbul was selected because it is the city most exposed to global consumption influences in Turkey,
the density of fast-food chains, and its high cultural diversity. The survey form consisted of three

4670


mailto:merveonur@kayseri.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-7985-1243

Onur, M., 4657-4671

sections. Data were collected using a total of 11 items: demographic information, an eight-item local
and global identity scale (Der-Karabetian and Ruiz, 1997; Westjohn et al., 2012), and a three-item
intention to consume local food scale (Hsu, 2014). Data were analyzed using SPSS. Reliability analyses
(Cronbach's Alpha), factor analysis, correlation analysis, and regression analysis were conducted as part
of the analysis. The analyses revealed that the survey items were reliable, the items exhibited a normal
distribution, and the scales had high validity. Cronbach's Alpha coefficients ranged between 0.87 and
0.96, indicating high internal consistency. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) values (0.68-0.78) and
significant Bartlett test results confirmed the suitability of the data for factor analysis. Skewness and
kurtosis values were within 1.5, indicating a normal distribution of the data.

Correlation analysis revealed a strong, positive, and significant relationship between local identity and
intention to consume local food (r = 0.875, p < 0.001), while a weak, negative, and statistically
insignificant relationship was found between global identity and intention to consume local food (r = -
0.201, p > 0.05). Multiple regression results showed that local identity positively and significantly
predicted intention to consume local food (p =0.871, p <0.001), while global identity had no significant
effect (p =-0.020, p = 0.510). The explanatory power of the model was observed to be high (R2=0.766).
In this context, local and global identities together explained approximately 76% of the variance in
intention to consume local food.

Individuals with a strong sense of local identity tend to align their consumption with traditional and
culturally symbolic products that reflect their heritage. Conversely, those with a stronger global
orientation may exhibit a weaker, though not statistically significant, affinity for local foods. This can
be explained by the concept of "glocalization." Consumers in Turkey are thought to possess a hybrid
identity model, blending both global cultural influences and local cultural values. The strong influence
of local identity reveals the intertwined nature of gastronomy with cultural heritage and social affiliation.

The findings confirm that social identity theory offers a powerful analytical framework for
understanding gastronomic behavior. Food consumption is not only a biological necessity but also an
act of expressing social and cultural identity. The study emphasizes that local identity strengthens
individuals' sense of belonging and shapes their consumption behavior accordingly. From this
perspective, identity is not merely a sociological construct but also a psychological dynamic that guides
consumer choices. The theoretical significance of this research lies in its demonstration that identity-
based mechanisms can explain food-related behavioral intentions and bridge the gap between marketing,
social psychology, and gastronomy. In practice, the study provides valuable insights for policymakers
and marketers seeking to promote local food culture and preserve culinary heritage.

The results suggest that emphasizing identity-based communication in marketing strategies can increase
consumer engagement with local gastronomy. Marketers can focus on themes of authenticity, heritage,
and belonging to strengthen the emotional bond between consumers and local products. Storytelling that
emphasizes the historical and cultural narratives behind local foods can further strengthen this
connection. Public institutions, municipalities, and gastronomic associations can implement educational
programs and awareness campaigns targeting younger generations to strengthen local cultural identity
and promote the sustainability of local food traditions. Restaurants and hotels can also adopt hybrid
menu designs that combine local ingredients with modern presentation styles, simultaneously addressing
both local and global identity orientations. This hybrid gastronomic approach is believed to support the
preservation of local culinary identity while adapting to contemporary consumption trends.

In conclusion, this study demonstrates that identity is not merely a static indicator of belonging, but a
dynamic psychological construct that profoundly influences consumption behavior. Local identity
emerges as a significant determinant of individuals' intentions to consume local foods, while global
identity has a weaker and less significant influence. These findings highlight the enduring power of
cultural affiliation in shaping food-related decisions, even in the age of globalization. The research
contributes to both theory and practice by highlighting the role of identity in culinary consumption,
offering practical implications for sustaining local food cultures, and suggesting identity-based
strategies.
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