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OZET

Bu arastirmanin birincil amaci yabanci turistlerin Tiirk mutfagina iligskin benlik uyumu, marka degeri
algis1 ve sadakati ile gastronomi amagli seyahat niyeti arasindaki iliskinin tespit edilmesidir.
Arastirmanin ikincil amaci ise benlik uyumu ile Tiirk mutfag: sadakati iliskisinde Tiirk mutfagi marka
degeri algisinin aracilik etkisinin tespit edilmesidir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu
kullanilmistir. Arastirmanin evrenini 2022 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistler
olusturmaktadir. Orneklemini ise Istanbul ve Antalya’ya gelen yabanci ziyaretgiler olusturmaktadir.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda Mart-Temmuz 2022 tarihleri arasinda kolayda drnekleme yontemi
ile gegerli 578 anket toplanmistir. Aragtirma kapsaminda toplanan veriler istatistik paket programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Veriler ve hipotezler Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) teknigiyle test
edilmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik
benlik uyumlar1 arttikga Tiirk mutfagi marka degeri algis1 ve sadakatinin olumlu yonde etkilendigi
saptanmistir. Yine Tilirk mutfaginin marka degerine sahip olmasinin gastronomi amacli seyahat niyetini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Marka degeri boyutlarindan ise Tiirk mutfagi marka imajinin
%36 oraninda, kalite algisinin ise %33 oraninda gastronomi amacli seyahat niyeti lizerinde etkili oldugu
tespit edilirken, Tiirk mutfag: farkindaliginin gastronomi amagli seyahat niyeti tizerinde etkili olmadig:
tespit edilmistir. Buna ek olarak Tiirk mutfagi sadakatinin %67 oraninda gastronomi amagli seyahat
niyeti olusumunda etkili oldugu belirlenmistir. Caligmanin aracilik etkisine bakildiginda ise benlik
uyumunun Tiirk mutfag: sadakatine etkisinde Tiirk mutfagi marka degeri algisinin kismi aracilik rolii
tstlendigi saptanmistir. Sonu¢ olarak yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri algisim ve
sadakatini giiclendirmek i¢in marka konumlandirma stratejisi kapsaminda hedef tiiketicilerin benlik
uyumu anlaminda beklentilerinin anlagilmasi ve karsilanmasi geregine dikkat cekmektedir. Ayrica
yabanci turistler nezdinde Tiirk mutfaginin marka degeri algisinin ve sadakatinin gii¢lendirilmesi ile de
Tiirkiye’nin gastronomi turizmine yonelik arz olusumunda etkili olabilecegi sonucuna ulagilmistir.
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AN INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN SELF-CONGRUENCE, TURKISH
CUISINE BRAND VALUE AND LOYALTY, AND GASTRONOMY TRAVEL INTENTION
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Merve ONUR

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
DECEMBER 2022

ABSTRACT

This study primarily aimed to determine the relationship between the self-congruence, brand value
perception, and loyalty of foreign tourists regarding Turkish cuisine and their gastronomic travel
intention. It secondarily aimed to determine the mediating effect of Turkish cuisine brand value
perception in the relationship between self-congruence and Turkish cuisine loyalty. A survey was used
as a data collection instrument. The population comprised foreign tourists visiting Turkey in 2022,
whereas the sample was foreign visitors to Istanbul and Antalya. In line with the purpose of the study,
578 valid surveys were collected between March and July 2022 through the convenience sampling
method. The collected data were analyzed using statistical package programs. Data and hypotheses were
tested by the structural equation modeling (SEM) technique. Findings revealed that a rise in the self-
confidence of foreign tourists about Turkish cuisine positively impacted the perception of Turkish
cuisine brand value and loyalty. It was also discovered that the brand value of Turkish cuisine positively
influenced the intention to travel for gastronomic purposes. As for the brand value dimensions, it was
found that gastronomic travel intentions were influenced 36% by the Turkish cuisine brand image and
33% by the quality perception, with Turkish cuisine awareness having no impact. In addition, it was
determined that Turkish cuisine loyalty was 67% effective in forming gastronomic travel intention.
Furthermore, the perception of Turkish cuisine brand value was found to play a partial, mediating role
in the impact of self-congruence on Turkish cuisine loyalty. The study consequently highlighted the
need to understand and meet the expectations of target consumers in terms of self-congruence within
the scope of the brand positioning strategy to strengthen tourists' perceptions of Turkish cuisine brand
value and loyalty. It further concluded that strengthening the brand value perception and loyalty of
Turkish cuisine among foreign tourists might impact the supply of Turkey's gastronomic tourism.

Science Code: 116909

Key Words: Self Congruence, Brand Value, Brand Loyalty and Gastronomy Travel Intention, Turkish
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1. GIRIS

Diinya genelinde 6nemli bir turizm tiirii olan gastronomi turizmi, destinasyonlar i¢in
oldukca 6nemli bir nis pazarlama aracidir (Kodas, 2020: 2). Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) tarafindan hazirlanan Gastronomi Turizmi Kiiresel Raporu’na gore
gastronomi turizmi toplam turizm gelirinin %30 unu olusturmaktadir (UNWTO, 2012:
14). Dolayisi ile turizmde rekabet avantaji elde edebilmek i¢in gastronomi turizmi
onemli bir unsur olarak goriilmektedir (Ozdemir, 2008: 3; Giizel-Sahin ve Unver,
2015: 64). Gastronomi acisindan diinyadaki bir¢ok iilkeden daha zengin potansiyele
sahip olan Tiirkiye, bu 06zelligini turizme yansitmayr basardiginda gastronomi
turizminde On plana c¢ikabilecegi diistinlilmektedir (Kiiclikkdmiirler, Sirvan ve
Ceyhun-Sezgin: 2018: 83). Ozellikle pazarlama stratejisi kapsaminda Tiirk mutfagmin
zengin  gastronomi  kiiltiiri, projelendirilerek  olumlu marka  algisinin
yayginlagtirilmasi, Tiirkiye’nin gastronomi anlaminda 6nemli bir destinasyon olarak

konumlandirilmasina katki saglayacaktir (Glines ve Nizamoglu, 2018: 28).

Tiiketici zihninde marka degerinin olusturulmasi, etkili pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi konusunda yoéneticilere Onemli rekabet avantaji saglamaktadir
(Yalginkaya, 2018: 33-35; Yagmur ve Kolukisa, 2016: 82). Rekabetci pazarlama
stratejilerinde, tiiketici zihninde marka degerine sahip olmanin isletmelere avantaj
sagladig1 bir¢ok yazar (Keller, 2003; Kotler, 1988; Pappu vd., 2005; Kodas, 2020)
tarafindan da kabul edilmektedir. Marka degeri kavrami temelde marka imaji, kalite
algisi, marka farkindaligi ve marka sadakati bilesenlerinden olusmaktadir (Aaker,
1991: 40). Turistlerin bu bilesenlere iligkin algilarinin tespit edilmesi, markanin
tiikketici zithnindeki konumunun sekillendirilmesine yonelik stratejiler gelistirmesine
katki saglamaktadir (Kodas, 2021: 1163). Tiirkiye nin gastronomi turizminde rekabet
avantaj1 elde edebilmesi i¢in de Tiirk mutfaginin tiiketici zihninde gii¢lii bir marka
degerine sahip olmasi gerekmektedir (Yoo ve Donthu, 2001). Ciinkii marka degeri
olusturma, marka yaratma eyleminin 6nemli bir parcasi olarak goriilmektedir. Bu
kapsamda tiiketicilerin Tiirk mutfagi marka degeri bilesenlerine yonelik algilarinin
belirlenmesi, Tiirk mutfaginin markalasmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesine
katki saglayacaktir. Bunun i¢in ilk olarak tiiketiciler tarafindan Tiirk mutfagi marka

degeri algis1 iizerinde etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesi sonrasinda ise Tiirk



mutfaginin marka degeri bilesenlerinin nasil algilandiklarinin tespit edilmesi

gerekmektedir (Keller, 2003: 399; Yoo ve Donthu, 2001: 2).

Marka degeri algis1 lizerinde etkili olabilen unsurlar arasinda olan “benlik uyumu”
tiiketici temelli marka degerinin onciilii olarak kabul edilmektedir (Arslan, 2017: 40).
Tiiketici davraniglar disiplininde davraniglarin 6nciilii olarak da ifade edilmektedir
(Rosenberg, 1979: 34; Shamah vd., 2018: 446). Benlik uyumu teorisi “markanin
kendine uygunluk duygusunun” roliinii vurgulamaktadir (Kastenholz, 2010: 314). Bu
teoriye gore tiiketiciler, benlikleri ile uyumlu gordiikleri markalara kars1 daha olumlu
alg1 ve tutum gelistirmektedir (Sirgy ve Su, 2000: 135). Dolayisi ile tiiketici, kendi
benligine (kimlik, kiiltiir, yasam tarzi, sosyal statii, prestij ve grup iiyeligine) ters diisen
marka veya iriinlerden kaginmaktadir (Hogg, Banister ve Stephenson, 2009: 150).
Gastronomi alanyazininda da tiiketiciler bir yiyecegi, etnik mutfag1 veya restorani
islevsel niteliklerden ziyade sembolik niteliklere gore tercih etmeye basladikca,
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“marka-benlik uyumunun tiketici tutum ve davranis1 {zerindeki etkisinin
anlasilmasimi 6nemli kilmistir (Jamal ve Goode, 2001: 482). Yapilan g¢alismalar
(Allen, Gupta ve Monnier, 2008; Shin vd. 2016; Lee ve Hwang, 2014) benlik
uyumunun tiiketici yeme davranisinin, yerel yiyecek tiiketiminin ve etnik mutfak
secimlerinin merkezinde olan Onemli bir psikolojik etken oldugu {izerinde
durmuslardir. Fakat benlik uyumu, tiiketici davranisinda 6nemli bir etken olmasina
ragmen gastronomi alanyazininda bu faktorii ele alan calismalarin smirli oldugu
gozlemlenmistir (Orth ve De Marchi, 2007: 220). Bu ¢alismada ise yabanci turistlerin
Tiirk mutfagini kendi benlikleri ile uyumlu goriip gérmeme durumunun, turistlerin
Tiirk mutfagi marka degeri algilamalarinin altinda yatan temel psikolojik unsurlardan
biri olarak degerlendirilmis ve Tiirk mutfagi marka degeri algilarimi ve sadakat
tutumlarini nasil sekillendirdigi sorusunun cevabi aranmistir. Calismada ayni1 zamanda
Tiirk mutfag marka degeri algis1 ve sadakat tutumunun gastronomi amagli seyahat
niyeti lizerinde ne derece bir etkiye yol agabilecegi sorusunun cevabi da aranmistir. Bu
calisma benlik uyumu, Tiirk mutfagi marka degeri algisi, sadakati ve gastronomi
amacli seyahat niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen ilk teorik cerceve oldugu

diistiniilmektedir.

Calismanin teorik cercevesi, deger-algi-tutum-davranis modelindeki teorik akis temel

alinarak olusturulmustur. Modele gore kisisel degerler, tiiketici davranislar1 lizerinde
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daha az soyut aracilar vasitasi ile etkilidir (Homer ve Kahle, 1988: 639). Dolayzsi ile
turistlerin Tirk mutfagina yonelik benlik uyumu degerinden, Tiirk mutfagi marka

degeri algi, tutum (sadakat) ve davranisina dogru gergeklesen model temel alinmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.1. Marka Kavram, Kapsami ve Tarihcesi

Tirk Dil Kurumu markayi, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan ézel isim veya isaret olarak tamimlamaktadir (TDK,
2010). Amerikan Pazarlama Birligi ise markay1, “bir satict ya da saticilar grubunun
tirtinlerini ya da hizmetlerini tamimlamaya ve rakiplerinden aywmaya yarayan isim,
sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir
(Karacan, 2006: 6). 1995 yilinda yayimlanan 556 Sayili “Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5. maddesine gére marka; "Bir isletmenin
mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamast kosuluyla kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigcimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri
icerir” seklinde tanimlanmaktadir (www.turkpatent.gov.tr). Pazarlama alaninda ise
marka “Bir satict veya saticilar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetlerin
tamimlanmasi ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerinden farkliliklarinin
ortaya konulabilmesini amaglayan ayirt edici isim ve/veya sembollerdir (logo,

ambalaj tasarimi)” seklinde tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 31).

Marka ile ilgili tanimlar genellikle hukuki (trademark) ve pazarlama (brand) olmak
tizere iki farkli boyutta ele alindig1 goriilmektedir. Fakat farkli alanlarda tanimlansalar
dahi tanimlamalarin ortak 6zellikleri arasinda markanin “ayirt edici 6zellik” tasiyor
olmasi en temel fonksiyonudur. Ornegin Afyon’un kaymagi, Ayas’in domatesi,
Corum’un leblebisi gibi ifadeler bu iiriinlerin kalite, bilinirlilik ve sohretlerine bagh
olarak halk arasinda kendiliginden gelismis ve {riinleri kendi kategorisindeki diger
iriinlerden ayirmaya yarayan gayri resmi markalar olarak nitelendirilmektedir
(Altundz, 2013: 10). Sonug olarak bir {iriiniin marka olarak degerlendirilmesi icin
sembol, isaret, sekil gibi simgelerin olmast zorunlu degildir. Bir iirliniin

markalagabilmesi i¢in digerlerinden ayirt edilebilir olmas1 yeterli bir unsurdur. Bu
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anlamda Italyan mutfagi, Fransiz mutfagi, Japon Mutfagi ve Tiirk mutfagi gibi
mutfaklarin birbirinden ayirt edilebilir niteliklere sahip olmasi iilke mutfaklarinin
marka olarak degerlendirilmesi agisindan yeterli goriilebilmektedir. Bu ayirt edilebilir

niteliklere bakildiginda ise;

e Tarihsel gegmisi,

e Yiyecek igeceklerin islenme yontemlerinin farkli olmasi,

e Pigirilme ve sunum sekillerinin farklilik gostermesi,

e Bulundugu cografya ve iklim kosullarin farkli olmasi,

e Toplumlarin tiikettikleri yiyeceklerin ve kullanmis olduklari arag ve gereglerin
farklilik gostermesi,

e Yemek tiketim aligkanliklarinin farkli olmasi gibi birgok etmen etnik
mutfaklarin marka olarak degerlendirilmesi icin aywrt edilebilir nitelikte

oldugunu gostermektedir.

Dolayist ile milletlerin ortaya koymus oldugu mutfak kiiltiirii ayn1 zamanda o
destinasyona ait kimliksel bir alg1 tasidig1 i¢in 6zellikle iilke tanitimda 6nemli bir araci

rol iistlenmektedir (Aydin, Keskin, Aydemir, 2021: 471).

2.1.2. Marka Degeri Kavramm

Marka degeri (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en popiiler ve en fazla tartisilan
pazarlama kavramlarindan biridir. Marka degeri, markanin pazarlama agisindan
degerini temsil etmektedir (Franzen, 2002: 70). Marka degeri ile ilgili yapilmis
tanimlara bakildiginda; Aaker (1991) iiriin veya hizmet tarafindan saglanan degere
eklenilen ya da ondan ¢ikarilan, marka ismi ve semboliine bagh olan varliklar olarak
tanimlanmaktadir. Keller (1993) ise, marka degerini; miisterilerin marka hakkinda
sahip oldugu bilginin pazarlanan markaya kars1 farkli tepkiler gelistirmesi seklinde
tanimlamistir (Aaker, 1991: 16). Yoo ve Donthu (2001) ise marka degerini, markali
tiriinle markasiz {iriin arasindaki farkin miisteri zihninde yapmis oldugu etki olarak
ifade etmistir (Kocoglu ve Aksoy, 2017: 73). Tanimlardan da anlagilacagi gibi marka
degerinin genel olarak kabul edilen bir tanim1 bulunmamaktadir. Fakat marka degeri
tanimlarinin ortak Ozelliklerinin tliketici zihninde marka ile ilgili olumlu yer

edinilmesine zemin olusturmasidir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Marka degerine



yapilan tiim tanimlamalar g6z 6niine alindiginda bes 6nemli husus vardir. Bu hususlar;

(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 12)
e Marka degeri, nesnel bazi1 degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina baglidir.
e Marka degeri, marka ile ilgili genel bir degeri ifade eder.

e Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca iiriiniin fiziksel 6zelliklerinden

kaynaklanmayip marka isminden de etkilenmektedir.
e Marka degeri, rekabete bagl olarak degisir.
e Marka degeri, finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

2.1.3. Marka Degeri Ol¢iim Yaklasimlar

Marka degeri incelenirken tiiketici temelli yaklagim, finansal temelli yaklasim, bu
ikisinin birlesiminden olusan kapsamli yaklasim olmak iizere ii¢ farkli yaklagim

bulunmaktadir.

2.1.3.1. Finansal Temelli Yaklasim

Finansal yontemde marka degeri, finansal tablolardaki verilerin kullanilarak 6l¢iildiigii
bir yontemdir. Bu yontemde markanin firmaya nakit getirilerini veya markali bir
irtiniin markasiz bir iiriine kiyasla firmaya parasal getirisini incelemeye odaklanir
(Ozkan ve Terzi, 2012;89). Uriiniin marka degerine sahip olmasi, markali bir iiriinden
elde edilen gelirin markasiz tiriinden elde edilen gelir lizerinden nakit akislarini
artirmasina yardimci olmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29). Dolayis1 ile finansal
yaklasimda, bir iretici Urlinlinii pazardaki fiyatin ilizerinde satabiliyorsa marka
degerinin pozitif (sifirdan farkli) oldugu s6ylenmektedir. Fakat finansal marka degeri,
isletmenin mali verilerinin yani sira niteliksel (tiiketici temelli) marka degerinden de
onemli Olgiide etkilenmektedir. Bu kapsamda tiiketici temelli marka degeri, finansal

marka degerine dnemli oranda katki saglamaktadir (Aaker, 1992: 27).

2.1.3.2. Tiiketici Temelli Yaklasim (Pazarlama Yaklasimu)

Finansal temelli 6l¢lim yontemi tiiketici tutum ve egilimlerini goz ardi etmesinden

dolay1 elestirilmektedir. Bu eksikligi gidermek amaciyla marka degerini 6lgmede

5



tilkketici davranis1 ve egilimlerini dikkate alan tiiketici temelli 6l¢glim yontemi ortaya
cikmigtir. Bu yaklasim finansal olmayan verilerin esas alindigi yontem olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketici temelli yaklasimda marka degeri, tliketici tutum ve
algilar1 ile olusturulmakta ve pazarlama karar alma faaliyetleri kapsaminda
incelenmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Pazarlama yaklagimi olarak da
adlandirilan tiiketici temelli yaklasim, tliketicinin, marka ile ilgili diislinceleri ve
algilarmin dikkate alinarak markanin degerlendirilmesi temeline dayanmaktadir
(Yalginkaya, 2018: 33-35). Tiiketici bakis agis1 daha sonraki satin alimlarda belirleyici
bir yaklagimdir. Ayrica tiiketici temelli marka degeri marka duyuldugu anda
tiikketicilerin zihninde olusan biitiin olumlu olumsuz diislincelerin toplam1 (Aktepe ve
Sahbaz, 2010: 70) olarak da ifade edilmektedir. Tiiketici temelli marka degeri
yaklagiminin bir¢ok arastirmaci tarafindan benimsenmesinin belli nedenleri vardir. Bu

nedenler; (Atilgan, 2005: 39)

e Markaya yonelik miisteri bakis acilarinin ne yonde oldugunun anlagilmasinin,

marka stratejilerinin temelini ve bu stratejilerin etkinligini belirlemesi,

e Stratejik ve yonetimsel degerlendirmelerde yer almasi diislinlilen miisteri

temelli marka degeri 6l¢limlerinden yoneticilerin yoksun olmast,

e Tiiketici temelli marka degerinin, firmanin performans ve kazanglarinda etkili

ve belirleyici olmasidir.

Marka degeri Olclilmesine yonelik yaklagimlar arasinda tiiketici temelli marka
degerinin Ol¢iilmesi yontemi pazarlama alaninda 6n planda olmustur. Bu yontemler
nicel veriler yerine nitel verileri esas almakta ve bu verilerin tespiti i¢in de anket gibi
O0lcme araclar1 kullanilmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri bilesenlerin iyi
yonetilmesi halinde iirline deger katip miisteri memnuniyetini artirmas: ve markaya
yonelimde devamliligi saglanmas1 amaglanmaktadir (Tuominenn, 1999: 80; Wang vd.,
2004: 169). Dolayisiyla isletmeler acisindan tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin
1yi anlagilmasiyla beraber maddi olmayan bu varliklarin rekabette avantaj saglayacagi
belirtilmektedir (Yoo vd., 2000: 208; Taskin, 2016: 126; Akin ve Alper, 2004: 2).
Sonug olarak basarili ve tercih edilen bir marka olabilmek i¢in marka degeri
bilesenlerinin etkisini anlayabilmek gerekmektedir. Arastirma kapsaminda marka

degeri Ol¢iim yaklagimlar arasindan tiiketici temelli marka degeri 6l¢iim yaklagimi

6



kullanilmis ve yabanci turistlerin “Tiirk mutfagi” markasina yonelik tutumlari tiiketici

temelli marka degeri cergevesinden incelenmistir.

2.1.4. Destinasyon Mutfagi Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Saglikli bir marka gelisimi, marka degerinin Olcililmesi ile ger¢eklesmektedir. Clinkii
tiikketici temelli marka degeri, marka yonetimi ile iligkili temel kavram oldugu
vurgulanmaktadir (De Chernatony ve McDonald, 2003: 443). Tiiketici temelli marka
degeri 6l¢iim sistemi, kisa vadede en iyi taktiksel, uzun vadede ise en uygun stratejik
kararlarin alinmast i¢in, markalar hakkinda pazarlama uzmanlarina, eyleme
gecirilebilir bilgileri sunmak amaciyla gelistirilmis arastirma yontemleri setidir
(Keller, 2003: 389). Destinasyon marka degeri, marka olarak kabul edilen bir
destinasyonun rakipleriyle kiyaslandiginda turistlere sagladig1 olanaklari ortaya koyan

temel faktorlerin birlesimidir (Ferns ve Walls, 2012, s. 27).

Tiirkiye’nin gastronomi turizminde hedefledigi pazar payina ulasabilmesi i¢in yeni
pazarlama stratejileri olugturmasi gerekmektedir. Bu anlamda Tiirkiye’nin gastronomi
alaninda giiclii bir marka olusturabilmesi i¢in Tirk mutfaginin gii¢lii bir marka
degerine sahip olmasi gerekmektedir. Tiirk mutfagini marka haline getirmek,
rakiplerince farklilastirmak ve rekabet avantaj1 saglayabilmek i¢in marka degeri 6l¢lim
sisteminin Oon kosulunu yerine getirmek gerekmektedir. Bunun i¢in marka degerinin,
tiikketiciler tarafindan nasil algilandigini tespit etmek, nasil olustugunu anlamak,
performansini belirlemek ve davranis lizerindeki etkisinin tespit edilmesine yonelik
bilgilerin elde edilmesini gerekli kilmaktadir (Keller, 2003: 399; Yoo ve Donthu,
2001: 2). Bu kapsamda;

e Tiiketiciler tarafindan Tiirk mutfagi marka degerinin nasil algilandigimin tespit
edilmesi,

e Tiirk mutfagi marka degerinin nasil olustugunun anlagilmasi,

e Tirk mutfag marka degeri bilesenlerinin (marka imaj1, kalite algisi, marka
farkindalig1, marka sadakati) nasil performans gosterdiginin belirlenmesi,

e Tiirk mutfagi marka degeri ve bilesenlerinin seyahat niyeti zerindeki etkisinin

belirlenmesi gerekmektedir.



Marka degeri ol¢lim sisteminin bu gereklilikleri yerine getirmesi, hem Tiirk
mutfaginin gastronomi turizminde rekabet avantaji elde etmesini saglayacak hem de
marka olarak varligini siirdiirmesine katkida bulunacaktir. Tiiketicilerin marka degeri
algisinin anlasilmasi i¢in dogru boyutlarla ve modelle 6lgiilmesi olduk¢a énemlidir.
Literatiire bakildiginda bir¢ok arastirmaci tarafindan tiiketici temelli marka degerini

aciklayan modeller gelistirilmistir (Yiice, 2010: 1-2).

Tablo 2. Tiiketici temelli marka degeri boyutlar

Aaker (1991) | Keller (1993, | Lassar vd. | Konecnik ve | San Martin vd. | Horng vd.
1998, 2003) (1995) Gartner (2007) | (2019) (2012)
Marka Markanin Performans Destinasyonun Destinasyonun Mutfagin
Farkindalig1 Belirginligi farkindalig farkindalig Marka
Farkindalig
Markanin Marka Sosyal Imaj Destinasyonun Destinasyonun Mutfagin
Kalite Algis1 | performansi/imajt Kalite Algist Kalite Algisi .
Kalite Algisi
Marka imaj1 Marka Yargilari Fiyat/Deger | Destinasyonun Destinasyonun Mutfagin
y o | Imajt . _ _
Marka Hisleri Giivenilirlik Imaji/Memnuniyeti | Marka Imaji
Marka Marka Rezonans1 | Kimlik Destinasyon Destinasyon Mutfagin
Sadakati Sadakati Sadakati Marka
Sadakati

Kaynak: Almeyda ve George 2020: 153; Horng vd., 2012: 2607.

Marka degerinin dlgiilmesi amaciyla pek c¢ok farkli boyut kullanilmis olsa da Aaker
(1991)’in 6nerdigi bes boyutlu model marka degerini tespit etmede en ¢cok bagvurulan
model olarak kabul edilmektedir (Tagkin ve Akat, 2010: 4). Aaker (1991) tiiketici
temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik
olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya
azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik ve
yiikiimliliikler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991: 15). Bagka bir ifade ile
markanin giicii, markanin tiiketicilerin zihninde yer almasi ile miimkiindiir (Keller,

2008: 48).

Literatiirde marka denkligini tiiketici temelli bakis acisiyla ele alan en temel modeller

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen modellerdir. Aaker (1991) ,
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tilketici temelli marka degeri yaklasiminin kurucusudur. Aaker (1991) marka
denkliginin boyutlarini marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakati olarak tanimlamistir. Keller ise (1993) tiiketici temelli marka degerini,
marka bilgisi boyutuyla ele almistir. Bu yonteme gore, marka degerinin olgililebilmesi
icin Oncelikle tliketicinin zihnindeki marka bilgisinin bir haritasinin ¢ikartilmasi
gerekir. Bu durumda Keller (1993) gelistirdigi modelde marka imaji ve marka

farkindaligi, marka degerinin olusabilmesi i¢in 6n kosul olarak tanimlamuistir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) “Marka Degerini”ni farkli sekilde kavramsallagtirmig
olsalar da, ikisi de kavramu tiiketici temelli perspektiften ele almislardir (Pappu vd.,
2005: 144). Keller (1993) “ Marka Degeri” teorisini, Aaker’in (1991) “Marka Degeri”
teorisini temel alarak kurgulamistir. Aaker (1991)’in bakis acist alanyazinda en fazla
kabul goren yontemdir. Bu bakimdan “Marka Degeri” bu ¢alismada Aaker’in (1991)
bakis acgist ile kurgulanmistir. Tiketici temelli marka degeri, turistik destinasyon
arastirmalarinda bir¢ok yazar tarafindan (Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009;
Pike vd., 2004; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011) genellikle Aaker’in (1991) marka
denkligi boyutlar1 ¢ergevesinde modellenerek Olgiilmeye calisilmistir. Dolayist ile
turizmde destinasyon markalama calismalarinda Aaker’in (1991) marka degeri 6l¢tim

modeli temel alinmistir (Lee, 2001 aktaran Kodas, 2019: 47).

Gastronomi alanyazininda ise Kim ve Kim (2004), fast food restoranlarinin marka
degerini Aaker’in bu dort boyutunu (marka imaj1, marka farkindaligi, kalite algis1 ve
marka sadakati) kullanarak arastirmistir. Horng vd. (2012) yabanci turistlerin Tayvan
mutfagina yonelik marka degeri algisin1 6lgmek amaciyla Aaker (1991)’in modelinden
yararlanmiglardir. Horng vd. (2012) yaptiklar1 arastirmada, Aaker (1991) modelinin
(marka imaj1, marka farkindaligi, kalite algis1 ve marka sadakatinin) tiiketicilerin
destinasyon mutfagina yonelik marka degeri algisi1 6l¢limiinde gecerli oldugunu tespit
etmislerdir. Oguz, Haseki ve Buzcu (2020) yerli turistlerin Adana, Mersin ve Hatay
destinasyonlariin, mutfak marka degeri algilarin1 6l¢mek amaciyla Aaker (1991)’in
marka degeri (algilanan kalite, marka imaj1, marka farkindaligi ve marka sadakati)
modelini kullanmiglardir. Thi vd. (2014) yerli ve yabanci turistlerin Penang mutfagi
marka degeri algilarin1 (algilanan kalite, marka imaji, marka farkindaligi ve marka
sadakati) belirlemek i¢in Aaker’in (1991) marka degeri modelini kullanmiglardir. Liu

(2016) Taiwan mutfaginin marka degerini (farkindalik, imaj ve algilanan kalite)
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algisin1 Aaker’in (1991) modelini kullanarak degerlendirmistir. Kusumawardani ve
Putri (2019) ise Hindistan’in gastronomi destinasyonu olan Bandung’un gastronomi
turizm potansiyelini arttirmak i¢in mutfak marka degeri algisimi Aaker’in (1991)
marka imaji, marka degeri, algilanan kalite, marka sadakati boyutlarin1 kullanarak
belirlemistir. Alanyazinda yapilan calismalar, tiiketicilerin destinasyon mutfagina
yonelik marka degeri algilarinin 6l¢iilmesinde Aaker’in (1991) marka degeri 6l¢iim

modelinin gegerli oldugunu gostermektedir.

2.1.4.1.Mutfagin Marka Imaji

Imaj kavraminin sozliik anlami1 “zihinsel goriis, algilanma ya da fikirdir” (ilban vd.,
2008). Imajin farkli tanimlamalarindan yola cikarak olusturulan marka imaji ise;
tiriiniin, kisiye cagristirdigi duygu ve diislinceler biitiiniidiir (Peltekoglu, 2007: 584).
Marka denkligi arastirmalarinin onciisii olan Aaker (1991), marka imajin1 "belirli bir
marka hakkinda sahip olunan c¢agrisimlar kiimesi" olarak tanimlamaktadir. Marka
imaj1 uzun zamandir pazarlama alanyazininda 6nemli bir kavram olarak kabul
edilmistir. Marka Imaji marka degerinin énemli bir bilesenidir. Dolayisi ile yiiksek
marka degerinin, yiiksek imaj derecesine sahip markalarla iligkili oldugu

belirtilmektedir (Faircloth, Capella ve Alford, 2001: 64; Alhaddad, 2014: 29).

Turizmde ise destinasyonun sahip oldugu imaj, destinasyonun markalasmasi ve marka
degerinin olusmasinda onemli faktorlerden biridir (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang,
2019: 239). Destinasyon marka imaji, “bir kiginin bir destinasyona iliskin sahip oldugu
inang, fikir ve izlenimlerin toplam1” olarak tanimlanmaktadir (Crompton, 1979: 18).
Turizmde imaj, 1980'lerden 2000'lerin basina kadar, “konaklama, ulagim, giivenlik ve
tur hizmetleri” gibi boyutlar kapsaminda destinasyonu temsil eden somut ve soyut
unsurlar olarak degerlendirilmistir. Destinasyon imajin1 tamamlayict bir cazibe
kaynagi olarak gastronomi de bu boyutlarin igerisinde degerlendirilmistir (Boyne, Hall
ve Williams, 2003: 135). Fakat gastronominin, destinasyon imajinin pargasi olarak ele
alinmasi gastronomi imajinin nasil olustugu, hangi bilesenlerden meydana geldigi ve
nasil 6l¢iildiigliniin anlagilmasini sinirlandirmistir (Gallarza, Saura ve Garcia, 2002:
63; Yilmaz, 2021: 62). Bu baglamda “gastronomi imaji” konusunun incelenmesi
2000’11 yillarin basinda basladig sdylenebilir (Uzut, 2021: 37). Gastronomi imajinin

ayr1 bir degisken olarak ele alinmasinin ardindan arastirmacilar, bu olguyu anlatmak
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icin farkli kavramlar kullanmiglardir. Bunlar; yiyecek imaji (Ab Karim vd., 2009; Tsai
ve Wang, 2017), destinasyon yiyecek imaj1 (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019;
Toudert ve Bringas-Rébago, 2019), mutfak imaji1 (Aksoy ve Ceki¢, 2020), yerel
mutfak imaji (Pestek ve Cinjarevié, 2014; Gupta vd., 2020), yiyecek ve mutfak imaji
(Lai vd., 2019), gastronomi turizmi imaj1 (Wang, 2015), yiyecek turizmi imaji1 (Omar
vd., 2020), gastronomi imaj1 (Bezirgan, 2019), gastronomik imaj (Chang ve Mak,
2018; Akbulut ve Yazicioglu, 2021), gastronomi marka imaj1 (ilban, Bezirgan ve
Colakoglu, 2018; Haliloglu, 2019), gastronomik marka imaj1 (Yilmazer, Giiven ve
Giilgen, 2020) gibi kavramlardir. Dolayis1 ile bu kavramlar gastronomi alanyazininda

siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadirlar (Yilmaz, 2021: 61).

Gastronomi marka imaji, bilesenlerine gore yansitilan imaj ve algilanan ima;j (biligsel

ve duygusal) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Lai, Lattimore ve Wang, 2019: 248).

Yansitilan mutfak imajin1 “yerel, bélgesel veya ulusal gastronomik unsurlarin, ev
sahibi olarak nitelendirilen destinasyon pazarlamacilari, ydneticileri ve turizm
tedarikgileri tarafindan reklamlar, bilgi kaynaklart ve medya araciligi ile yansitilan
imaj” olarak tanimlanmak miimkiindiir. Ornegin; Italya, saghkli mutfak imajim
kullanarak “Akdeniz Diyeti” sloganiyla bir imaj yansitmistir. Kore ise mutfak
kiiltiiriiniin egsiz olduguna yonelik bir imaj yansitarak gastronomik degerlerini
tanitmistir (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2019: 249). Tiirkiye ise, “Asirlik Tariflerle
Tirk Mutfagr” slogani ile uluslararasi sahada kokli bir mutfak kiiltiiriine sahip
olduguna ydnelik bir imaj yansitarak gastronomik degerlerini tanitmigtir. Orneklere
bakildiginda bir destinasyon mutfaginin markalagmasi, dikkate deger bir nokta
lizerinden imaj yansitilarak saglanmaktadir. Dolayis1 ile iilkeler, mutfaklar ile ilgili
bir imaj yansitarak “gastronomi turizm destinasyonu” olusturmuslardir (Seo ve Yun,

2015: 2915).

Algilanan mutfak imaj1 ise “tiketicilerin ve/veya yabanci turistlerin bir (ulus, bolge,
yverel) mutfaga/yiyecege iliskin algilarin toplami” olarak tanimlamak miimkiindiir.
Yilmaz (2021: 70) ise algilanan yiyecek imajin1 “destinasyonun yerel yiyecekleri ve
diger gastronomik turizm tiriinlerine iligkin turistlerin zihninde ortaya ¢ikan gii¢lii ya
da zayif bilissel ve duygusal algilamalar, degerlendirmeler ve yorumlar” seklinde
tanimlamistir. Spesifik olarak, mutfak imaj1 ¢alismalar1 genellikle uluslararasi turist

algis1 perspektifinden arastirilmaktadir. Ornegin, Seo ve Yun (2015) Kore mutfag
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imajim1 ve Lertputtarak (2012) Tayland mutfagi imajimi uluslararasi turist algisi
perspektifinden arastirmistir. Marka imaj1 ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimlarin
ortak noktasinin tiiketicilerin kafalarinda olusan izlenimlerin toplami oldugu
sOylenebilir. Dolayis1 ile marka imaj1 bireylere gore farklilik géstermektedir. Bundan
dolayi ¢aligma yansitilan mutfak imaj1 boyutu ile degil, algilanan mutfak imaj1 boyutu

kapsaminda ele alinmistir.

Destinasyon mutfaginin marka degeri olusumunda bir boyut olarak degerlendirilen
mutfagin marka imaji algist énemli bir yatirnm araci olarak degerlendirmektedir
(Yilmazer, Giiven ve Giilgsen, 2020: 3231). Eren (2016) Tiirkiye’nin gastronomi
imajinin iilkeyi tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini incelemis ve gastronomi
imajinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi tespit edilmistir. Ilban vd. (2018)
destinasyon baglilig1 yaratmada gastronomi marka imajmin etkisini incelemis ve
gastronomi marka imajinin destinasyon baglilig1 lizerinde anlamli ve pozitif etkisi
oldugu tespit etmislerdir. Aydin (2019) Tiirk mutfak imaj1 ve {ilke imajinin, tilkeyi
ziyaret etme niyetine etkisinin incelemis ve hem mutfak imajinin hem de iilke imajinin
ilkeyi ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Ayrica calisma Tirk mutfak imajmin, lilke imaj1 iizerinde de giiglii bir etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Sonu¢ olarak gastronomi imajimin dogru bir sekilde
olusturulmasi ve/veya yonetilmesi ile destinasyon marka imaj1 ve destinasyon ziyaret
niyeti olusumunda olumlu etkiler yaratilabilecegini géstermektedir (Lai, Lattimore ve
Wang, 2019: 248). Mutfak imaj1 turistlerin zihninde popiiler hale geldiginde, dogal
olarak kalite, glivenilirlik ve giliven ile ilgili bir dizi fayda ve olumlu beklentiyle
baglanti kurarak destinasyon mutfagi marka degeri algis1 da olumlu olacak ve mutfaga
olan baglilig1 artacaktir (Horng, Liu, Chiua ve Tsai, 2012: 2609). Bundan dolay1
kuruluglar, bir turisti seyahat etmeye tesvik etmek ve onlar1 sadik ziyaretciler haline
getirmek icin benzersiz bir marka imaj1 yaratmaya caligmaktadirlar (Camarero vd.,

2010: 497).

2.1.4.2.Mutfagin Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, marka degerini olusturan ilk adim olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda marka farkindalig: belirli bir markaya baglilik olusumuna neden olabilecek

oncil bir boyut olarak da goriilmektedir (Chi, Huang ve Nguyen, 2020: 2). Keller’e
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gore marka farkindaligi iic avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Bunlar diisiinme, géz 6niine alma ve se¢im avantajlaridir (Keller, 2003:
26). Aaker (1996: 10) marka farkindaligini tiiketicinin zihninde farkl diizeyleri olan
bir piramit seklinde tasvir etmektedir. Marka farkindaligi piramidinin en alt seviyesi
markanin varlifindan veya herhangi bir {iriin kategorisinde bu markanin da yer
aldigindan haberdar olunmamas: durumudur. Ikinci diizey olan basit marka ‘tanimasi
(recognition)’, orta diizeyde tiiketicinin sadece markaya ait tek bir {irlinii hatirlamasi
‘baskin (dominant)’ ve en lst diizeyde ise digerlerine kiyasla markanin tiiketicilerin
zihninde ilk sirada olmasiyla iliskili olan olguyu ifade eden ‘ilk akla gelme (top of
mind)’ asamalar1 bulunmaktadir (Manthiou vd., 2014: 267). Bu diizeyde bilinirlige
sahip bir markanin tiiketici zihninde egemenlik kurdugu sdylenebilir. Bu durum

markaya, rakabet avantaji saglayacaktir (Kiiclikkambak, 2020: 95).

ilk Akla Gelme

Baskin

Tanima

~

Markadan Habersiz

\ J

\

Sekil 2.1. Farkindalik piramidi
Kaynak: Aaker, 2007: 8.

Marka farkindaligi, bu farkindalik diizeylerinden birisinde olsa bile bu tiiketicilerin o
markayr satin alacagi ya da marka degerini arttiracagi anlamina gelmemektedir.
Ornegin, diinyanin ¢ok iyi bilinen bazi bélgeleri (Irak, Afganistan, Burma vb.) ziyaret
yerleri olarak diigiiniilmemektedir. Ciinkii bu yerler, genis medya organlarinda yer alsa
bile odak noktasi olarak sosyal ¢atigma ortami olarak goriilmektedir. Bu baglamda
farkindalik, marka degeri olusturmanin ilk adimi olmasma ragmen, bunun
gerceklesebilmesi i¢in marka hakkinda olumlu ve pozitif anlamda bir farkindaligin
olugmus olmasi gerekmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 473). Aaker’e (1991) gore,
bir markanin pozitif anlamda yiiksek farkindaliga sahip olmasi, tiiketicileri biiyiik bir

ihtimalle markayr satin almaya yoneltecektir. Bu kapsamda “pozitif* marka
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farkindaligi olusturmanin markalara fayda saglayacagi diisliniilmekte ve pazar
performans: iizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014:
149). Valkenburg ve Buijen’e (2005: 461) gore bir turizm destinasyonu hakkinda
turistlerin nezdinde olumlu algi olusturabilmek ve farkindalik yaratabilmek,

destinasyon cekiciligi olusturmak agisindan oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Rossiter ve Percy’e gore ise marka farkindaligi iki yolla saglanmaktadir. Bunlar:
markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasidir. Sekil 2.2°de Rossiter (2014: 536),
markanin tiiketicide farkindalik (taninmasi ve hatirlanmasi) olusturabilmesi igin

markaya yonelik kategorilestirme ihtiyaci oldugunu belirtmektedir.

1.Marka tanima

Kategori

ihtiyac \\

]  2.Marka hatirlama

-~

| 3.ilk akla gelme |

Marka
Farkindah@

CS

Sekil 2.2. Marka farkindalig1 ile kategori ihtiyaci arasindaki iliskinin sematik temsili

—marka tanima (Yol 1), kategoriye bagli marka hatirlama (Yol 2) ve ilk akla gelme

(Yol 3).

Kategori gereksinimi {iriin veya hizmete ihtiya¢ duymanin asil sebebidir. Bir markanin
tiiketici tarafindan taninmas1 hedefleniyorsa, ¢agrisima dayali 6grenmenin saglanmasi
icin markada kategorilestirme yapilmasi gerekliliginin altin1 ¢izmektedir (Rossiter,
Percy ve Donovan 1991: 13). Ornegin; Italya’y1 3 kelime ile anlatin denildiginde akla
gelebilecek kelimelerden birisi pizzadir. Italya kiiltiirel zenginlige sahip bir iilke
olmasina ragmen 3 kelimenin igerisine pizza, yani bir yemek kategorisi rahatlikla
girebilmektedir (Karabulut ve Uslu, 2018). Tiirkiye acisindan da Tiirk mutfagin
yansitan bir yemek isminin sdylenebiliyor olmas1 hem iilkenin hem de ulusal mutfagin

farkindalig1 agisindan 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Turizm sektorii icinde marka degerinin ana bilesenlerinden biri olarak goriilen marka
farkindalig, tliketicilerin satin alma karar siirecini ve seyahat niyetini de etkileyen
onemli bir faktordiir (Boo vd., 2009: 221; Horng vd., 2012: 817). Im vd. (2012: 385)
tarafindan yapilan arastirmada Kore’nin marka degeri boyutlar1 (marka farkindaligi,
marka sadakati, marka cagrisimlari ve marka imaji) ortaya konmaya g¢alisiimistir.
Malezyali turistler Ornekleminde yapilan calismada, en Onemli marka degeri
boyutunun, marka farkindaligi oldugu tespit edilmistir. Destinasyon mutfaklari i¢in de
ayni durum gegerlidir. Gegmise bakildiginda Almanya'da Tiirk restoranlar1 agilmadan
once Almanlarin Tiirk yemeklerine ilgi gostermedikleri belirtilmektedir. Almanya’da
Tiirk restoranlarin artmasi ile birlikte Tiirk mutfagina olan farkindalik olumlu bir
sekilde artmis ve Tiirk yemeklerine olan talepde artmistir (Tiirker, 2018: 25). Yine
Gezici (Mobil) Tiirk Kahvesi Kamyonu etkinliginin “Tiirk-Amerikan isletmeleri,
Tiirk-Amerikan Birligi, Kurukahveci Mehmet Efendi, Tiirk Havayollari, Tiirk
Biiyiikel¢iligi”'nin sponsorlugu ile Tiirk kahvesini diinyaya tanitmak ve Tirk
mutfaginin farkindaligini arttirmak amaci ile gergeklestirilen faaliyetler arasindadir.
Yine Tayland mutfag: farkindaliginin arttirilmasi i¢in "Tayland: Diinyanin Mutfag:"
baslikli kampanyasinda denizasir iilkelerdeki Tay restorani sayist 2009 yili itibariyle
13 bine ulagtinlmigtir. Kampanya sonucunda ise etnik mutfaklarin taninirhig
siralamasinda Tay yemeklerinin 4. sirada yer almasii saglamiglardir (Tiirker, 2018:
19). Orneklerden de anlagilacag: gibi devlet politikalarimin mutfak farkindaligmi
arttirtlmasina yonelik kampanyalar yapmasi, bu konunun gastronomi alanyazininda
arastirtlmast gereken Onemli konulardan biri oldugunu gostermektedir. Marka
farkindalig1 konusu incelenirken, oncelikle tiiketicilerin markaya yonelik farkindalik
diizeylerini tanimak gerekmektedir (Elitok, 2003: 103 ). Bu calismada da yabanci
turistlerin Tiirk mutfag: farkindalik diizeylerinin hangi seviyede oldugu belirlenerek

buna uygun stratejilerin gelistirilmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Akademik anlamda mutfak marka farkindalifina yonelik ¢aligmalara bakildiginda
mutfak marka farkindalifinin, turistlerin  mutfak deneyimlerin  olumlu
degerlendirmesinde ve belirli bir destinasyonun yerel yemeklerine yonelik kalite
algisini olusturmada 6nemli bir gosterge oldugu belirtilmistir (Liu, 2020: 154). Yine
Lee ve Back (2008) yaptiklar1 arastirmada marka farkindaliginin tiiketicilerin

memnuniyeti izerinde deneyimden daha 6nemli bir boyut oldugunu tespit etmistir. Liu
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(2020)’nin Tayvan mutfag: ile ilgili 500 yabanc1 turist lizerine yaptig1 arastirmada da
Tayvan mutfagi marka farkindalifinin mutfagin kalite algis1 iizerinde pozitif yonde
etkili oldugu belirtilmistir. Yine Liu (2016) Tayvan mutfagi ile ilgili 456 yabanci turist
lizerinde yaptigr arastirmada mutfak marka farkindaliginin deger algis1 iizerine
etkisinde marka imajinin aracilik roliinii tespit etmeye caligmistir. Arastirma
sonucunda mutfagin marka farkindaligimin deger algisinda imajin aracilik roli
iistelendigini tespit etmistir. Lu, Giirsoy ve Lu (2015) yaptig1 arastirmada restoranlarin
otantiklik algisinin marka farkindalig1 {izerindeki etkisini incelemis ve arastirma
sonucunda anlamli yonde pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Sonu¢ olarak
turizm ve gastronomi sektorii i¢cin marka degerinin ana bilesenlerinden biri olarak
goriilen marka farkindalig, tiiketicilerin satin alma karar siirecini, imajini, sadakatini,
deger ve kalite algisini etkileyen 6nemli bilesen olarak goriilmektedir (Boo vd., 2009:

221; Horng vd., 2012: 817; Manthiou vd., 2014: 267).

Gastronomi alanyazinina bakildiginda ise Tiirkiye sahip oldugu gastronomik degerler
ile farkindalik yaratarak, turizm gelirlerini arttirabilmektedir. Simdiye kadar yapilmis
olan calismalar mutfak farkindaligi boyutunun daha ¢ok yemek tercihi, kalite algisi
(Kim, Choe ve Petrick, 2018), tiiketici memnuniyeti (Lee ve Back, 2008), mutfak
degeri (Liu, 2016) ve seyahat davranis1 (Horng vd., 2012) iizerindeki etkisini 6l¢gmeye
yonelik oldugu tespit edilmistir. Ancak mutfak farkindaligi {izerinde etkili olabilecek
faktorlere odaklanan ¢ok az ¢alismaya rastlanilmistir (Lu, Giirsoy ve Lu, 2015: 42).

2.1.4.3.Mutfagin Kalite Algisi

Aaker, (1991) tarafindan marka degerinin bir boyutu olarak ortaya atilan “marka
kalitesi” miisteriler tarafindan “algilanan kalite” ve “kalite algis1” olarak birbirinin
yerine kullanilmigtir. Bu boliim yazilirken alanyazin taramasinda iki terimden de
yararlanilmistir. Algilanan kalite, "tiiketiciler tarafindan beklentiler ile hizmet
performansi algis1 arasinda yapilan karsilastirmalardan kaynaklanan bir tiiketici
yargist" olarak tanimlanmaktadir. (Lewis ve Chambers, 1989: 313). Parasuraman vd.
(1988) de marka kalitesini “miisteri beklentisi ile ger¢ek performans arasindaki iliski
sonucu olusan alg1” olarak tanimlanmistir. Kalite algisi, bir markayi rakip markalardan
farklilastiran, tiiketicilerde satin alma nedeni olusturan ve marka degeri algisi

olusumunda etkili olan siirecin temel parcasidir (Pappu vd., 2005: 145; Aaker, 1991:
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85). Kalite algisi, ne kadar yliksek olursa tiikketici o markaya daha yliksek ticret
O0demeye razi olacaktir. Dolayisiyla kalite algisinin yiiksek olmasi beraberinde yiiksek

kar marjin1 da getirecektir (Mohd Yasin vd., 2007: 40).

Turizmde kalite algisi, turistlerin destinasyona yonelik beklentilerinin karsilanmasina
iliskin destinasyonun sahip oldugu yeterlilige iliskin algilamalaridir (Ferns ve Walls,
2012: 29). Ayn1 zamanda turistlerin destinasyondan beklentilerinin karsilanma
derecesi olarak ifade edilen turist tatmini, turistlerin destinasyonlarin kendilerine
sundugu {irlinlerin kalitesini degerlendirmeleri sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu
kapsamda kalite algisi, turistlerin bir destinasyona yonelik beklenti ve tutumlarinin
aciklanmasinda 6nemli bir yap: olarak goriilmektedir (Kim, Choe ve Petrick, 2018:

321).

Tiiketici temelli bir marka degeri modelinde Zeithaml (1988), kalite algisini iki
kategoride toplamustir. Birinci boyut icsel; ikinci boyut ise digsaldir. i¢sel boyut,
fonksiyonel ihtiyaglar (tat veya renk gibi) kapsaminda degerlendirilirken, digsal boyut
hizmet kalitesi kapsaminda degerlendirilmektedir (Konecnik, 2006: 85). Keller (2003)
ise kalite algisini, tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik
girigsimleriyle ilgili oldugunu belirtmis ve kalite algisini yedi boyut altinda toplamuistir.
Bunlar; performans, uygunluk, iiriin nitelikleri, miisteri destegi, satin alma ve kullanim
stireglerinin kalitesi ile estetik dizaynidir (Boo vd., 2009: 221). Aaker ve McLoughlin
(2010) kalite algisin1 “iirtin kalitesi” ve “hizmet kalitesi” olarak iki farkli kapsamda
ele alinabilecegini belirtmislerdir. Destinasyonun kalite algisin1 dlgmeye yonelik
calismalara bakildiginda ise; “Fick ve Ritchie 1991; Keane 1997; Weiermair ve Fuchs
1999; Murphy, Prichard ve Smith 2000” yaptiklart g¢alismalarda turistin bir
destinasyona iligskin genel degerlendirmesinin hem iiriin kalitesi hem de hizmet kalitesi

kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi yoniindedir (Konecnik ve Gartner, 2007: 405).

Destinasyon mutfaginin kalite algisin1 6lgmeye yonelik ¢alismalara bakildiginda ise
kalite algis1 boyutlarinin belirlenmesi konusunda fikir birligi olmadig1 goriilmiistiir.
Pettijohn vd., (1997) kalite algisini; yiyeceklerin kalitesi, hijyeni, fiyat karsiliginda
alinan deger olarak siniflandirmislardir. Johns ve Pine (2002) kalite algis1 boyutlarin,
fiyat: karsiliginda alinan deger, hizmet kalitesi, atmosfer, konum ve rahatlik olarak
belirlemislerdir. Antun vd., (2010) ise kalite algisini; restoranin yemekleri, servisi ve

atmosferi olmak {izere ii¢ boyut olarak degerlendirmislerdir. Liu vd., (2017) ve Muskat
17



ve ark. (2019) kalite algisini; yemegin kalitesi, fiziksel ¢gevre ve hizmet kalitesi olmak
lizere ii¢ boyut olarak ele almislardir (Chen, Huang ve Hou, 2020: 5). Kalite algisini
Olclilmesine yonelik yapilmis olan tiim ¢alismalarda ortak olarak kabul edilen boyutun
“yiyecegin kalitesi” boyutu oldugu belirlenmistir (Steffens, Wilczek ve Weinzierl,
2021:3). Kalite algist 6l¢im calismalarina bakildiginda da aragtirmacilar markalarin
kalite algisinin Olglilmesinde hem maddi (iiriin kalitesi) hem de maddi olmayan

(hizmet kalitesi) varliklar olarak degerlendirilmesi yoniindedir.

Yapilmis olan ¢aligmalara bakildiginda (Han ve Ryu, 2007; Han ve Ryu, 2009; Liu ve
Jang, 2009; Aydogdu, 2022) yiyecek-igecek sektoriinde; miisterilerin hem sunulan
hizmetlere hem de yiyecek-igeceklere iligkin kalite algilarinin, memnuniyet, tekrar
ziyaret, baglilik ve agizdan agiza iletisim gibi tiikketim sonrasi davraniglarinin 6nemli
bir etkisi oldugu belirtilmektedir. Ayn1 zamanda alanyazinda iirlin kalitesi ve hizmet
kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri, deneyimi ve marka imaj1 gibi tiikketim
Oncesi alg1 ve tutumlarin yordayicist olarak hizmet ettigini gosteren caligmalar da
bulunmaktadir (Bolton ve Drew, 1991; Zeithaml, 1988; Chow vd., 2007; Namkung ve
Jang, 2008; Lai vd., 2019; Ryu ve Han, 2010; Chen ve Hu, 2010). Ornek vermek
gerekirse, McDonald's standardizasyon ¢abalarina bakildiginda QSCV (Uriiniin
Kalitesi, Hizmeti, Temizligi ve Degeri) slogani ile kiiresel marka basarisinda 6n plana
gelmistir (Ryu, Han ve Kim, 2008: 204). Dolayisiyla sunulan hizmetin kalitesi,
yiyecek kalitesi ile ayni dogrultuda 6neme sahip olup, miisterilerin memnuniyetini
etkileyen ve gelecekteki davranislar belirleyen temel bir unsur olarak goriilmektedir
(Ryu, Hang ve Jang, 2010: 520). Bu calismada gastronomi alaninin hizmet ve iiriin
odakli olmasindan dolay1 destinasyon mutfaginin kalite algisinin 6lgiilmesinde hem
iriin (yemek) kalitesi hem de hizmet kalitesi boyutlarinin birlikte degerlendirilmesi
gerektigi kanaatine varilmistir. Bu kapsamda calismada yabanci turistlerin Tiirk
mutfagina yonelik kalite algilarinin dogru sekilde belirlenebilmesi i¢in iiriin (yemek)
kalitesi ve hizmet kalitesini belirlemeye yonelik ifadelerinden olusan tek boyutlu 6l¢ek

kullanilmistir.

18



2.1.4.3.1. Yemegin Kalitesi

Yemegin  kalitesi, miisterilerin,  yiyecek-icecek isletmelerinin  kalitesini
degerlendirmelerinde en 6nemli bilesenlerinden biridir (Bengiil ve Giiven, 2019: 381).
Yemek kalitesini etkileyen unsurlar; yemegin nasil ve ne sekilde sunuldugu, niteligi,
niceligi gibi unsurlardir. Kivela (1997)’ye gore yemek kalitesini etkileyen unsurlar;
sunum, lezzet, menii gesitliligi ve sicaklik olarak belirtilmistir. Yiksel ve Yiiksel
(2002: 62) ise, yemek kalitesinin yemegin taze olmasina, lezzetli olmasina, sicakligina,
kivamina, sunumuna, porsiyonun biiyiikliigiine ve yagsiz/saglikli olmasina baglh
oldugunu belirtmislerdir. Longart (2015: 167-169) ise yemegin kalitesini; mutfak
personelinin yetenegi, iirlinlerin tazeligi, meniiniin yiyecek icecek bakimindan zengin
olmasi, porsiyonlarin yeterli olmas1 ve farkli tiirde yemeklerin sunulmasina bagh
oldugunu savunur. Tuncer (2017), yiyecek icecek isletmelerinde kalite algis1 boyutlar
ve Olgeklerini inceledigi calismasinda, yiyecek-icecek isletmelerinde kalite algisina
yonelik bircok boyut olmasina ragmen yiyecek kalitesi (sunum, porsiyon, tazelik, 1si,
tutarhilik, ¢esitlilik, gliven, koku, hijyen, sagliklilik ve yoresellik) olarak incelemistir.
Bu calismada ise destinasyon mutfaginin kalite algisi dlgiilmesinde yemek kalitesi;
“mutfagin niteligi, kalitesi, fiyat uygunlugu, lezzeti ve performansi” agisindan

degerlendirilmistir.

Alanyazinda yemegin kalite algisina yonelik yapilmis caligmalara bakildiginda;
Solunoglu (2020: 833) restoran isletmelerinde algilanan yemek kalitesi, memnuniyet,
marka imaj1 ve tavsiye etme davranisinin birbirleri ile olan etkilesimleri irdelenmistir.
Arastirma sonucunda tiiketici tercihlerinde yemek kalitesinin marka imajini,
memnuniyeti ve tavsiye etme davranisini pozitif yonde giiclii diizeyde etkiledigi
belirlenmistir. Sever ve Girgin (2019: 241) tarafindan yapilan ¢alismada ise yemegin
kalitesi ve fiyatin restoran deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu
tespit etmislerdir. Bengiil ve Giiven (2019: 375) yiyecek-igecek isletmelerinde kalite
algis1 boyutlarinin algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig
tizerindeki etkilerini incelenmesi amaciyla yaptig1 caligmada yiyecek kalitesinin hem
algilanan deger hem de miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasmigtir. Tse vd. (2002), ise bir restoranin yiyeceklerinin kalite algisinin

yiikselmesinin, restoran imajini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ryu vd.
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(2008) de yiyecek kalitesinin restoranin marka imajini olumlu yonde etkiledigini tespit

etmislerdir.

2.1.4.3.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisterinin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumundan elde
ettiklerine iliskin deger algilamalaridir. Hizmet kalitesinin 6l¢lilmesine yonelik ilk
caligmalar1 Gronross (1984) gergeklestirmistir. Gronross (1984: 38) hizmet kalitesini,
"miisterinin algilar1 ile beklentilerini karsilastiran siireci degerlendiren bir sonugtur”
seklinde tanimlamistir. Yiyecek igecek isletmeleri; miisteri memnuniyetini st
diizeyde tutmak icin hizmet sunumunu en iyi sekilde yapmak durumundadir. Bundan
dolay1 yiyecek icecek isletmelerinde miisterilere sunulan hizmette servis kalitesi
biiyiik 6nem tagir. Ciinkii yiyecek igecek igletmelerinde servis, miisteriye sunulan
hizmet olarak ifade edilmektedir (Kiling, 2015: 59; Boyacioglu ve Albayrak 2015: 73-
74). Dolayisiyla, yiyecek icecek isletmelerinde servis kalitesi kavrami hizmet kalitesi
kavramu ile esdeger olarak kabul edilmektedir. Hizmet kalitesi boyutu isletmeyle ilgili;
cevresel faktorler, sunumu yapan personel ve miisteri duygu durumu boyutlarini igeren
alt boyutlardan olusmaktadir. Bu kapsamda hizmetin sunuldugu yemek ortami,
hizmeti sunan personel ve hizmeti alan miisteriler, hizmet kalitesi siirecinin ayrilmaz
pargalaridir (Oztiirk, 2005: 10; Y1lmaz, 2007: 300). Bu ¢alismada da hizmet kalitesi;
“yemek ortaminin temizligi, servis kalitesi, personel iletisimi ve miisterilerin hizmet

beklentisinin karsilanma durumu” agisindan degerlendirilmistir.

Servis kalitesine yonelik ¢caligmalara bakildiginda; Chow vd. (2007) tarafindan yapilan
arastirmada; servis kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucu ortaya konulmustur. Liu ve Jang (2009), calisanlarin
giiler yiizlii ve yardimsever olmalarinin miisteri memnuniyeti ile 6nemli 6l¢iide iligkili
oldugunu ve miisterilerin davranigsal niyetlerini etkileyen en 6nemli 6zellik oldugunu
tespit etmislerdir. Uslu ve Karabulut (2019) yavas yemek (slow food) konseptine
uygun restoranlardaki algilanan hizmet kalitesinin restoran marka imaj1, marka gliveni
ve marka sadakatine etkisini belirlemek istemistir. Yaptiklar1 analizler sonucunda da,
algilanan hizmet kalitesinin; restoran marka imaj1 ve marka giiveni lizerinde anlaml
ve pozitif etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Nguyen ve LeBlanc (1998) de servis

kalitesinin kurumsal bir marka imaj1 olusturmanin 6nciilii oldugunu ifade etmistir.
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Dolayisiyla, miisterilerin isletmelerden aldiklari servis kalitesi ne kadar yiiksek olursa,
bir kurulusun marka imajinin o kadar yiiksek diizeyde zihinlere yerlestirilecegini 6ne

stirmiislerdir (Ryu, Lee ve Kim, 2013: 204).

2.1.4.4.Marka Sadakati

Marka sadakati, “tercih edilen bir iiriin veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde satin
almak i¢in derinden duyulan bir baglilik” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanima
gore de marka sadakati bir markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma davranisi
arasindaki iligkinin gliciidiir. Marka sadakati, marka degerinin bir bileseni olarak ifade
edilmesinin yan1 sira marka degerinin bir sonucu olarak da degerlendirilmekteir (Lu,
Gursoy ve Lu, 2015: 40). Dolay1si ile marka degerini olusturan her boyutun, birbiri ile
iligkili ve etkilesimli oldugunun g6z ard1 edilmemesi gerektigi belirtilmektedir (Aaker,
1991: 18). Aaker (1991) “marka sadakati, marka degerinin boyutlarindan birisidir;
ayni zamanda, marka degerinin sonucudur ve marka degerinden etkilenir” seklinde
belirtmistir. Bu arastirmada da marka sadakati tiiketici temelli marka degerinin bir

sonucu olarak degerlendirilmistir.

Tiiketicilerin sadakat diizeylerine bakildiginda piramidinin en alt kisminda hangi
marka oldugunu fark etmeyen miisteriler yer almaktadir. Bu miisteriler fiyata karsi
duyarli olduklar1 i¢in marka bagliligt olmamaktadir. Piramidin ikinci kisminda,
markanin 6zelliklerinden tatmin olan miisteriler yer almaktadir. Bu miisteriler
markadan memnun olduklar1 i¢in marka degistirmek icin bir sebebi olmamaktadir.
Piramidin tiglincii kisminda ise markadan memnun olan fakat rakip marka, marka
degisiminde ortaya ¢ikacak zarari karsilayabilecek kadar bir fayda sunuyorsa, markay1
degistirme maliyetine katlanabilecek miisteriler yer almaktadir. Piramidin dérdiincii
kisminda ise markay1 seven miisteriler yer almaktadir. Bu kategorideki miisteriler
markanin bir eksigi ya da hatasini gorse dahi duygusal bagindan dolay1 markaya olan
sevgisini koruyabilmektedir. Piramidin en {ist kisminda ise markaya tamamen sadik
olan miisteriler yer almaktadir. Kosul ne olursa olsun baska bir markayr tercih
etmeyecek miisteriler yer almaktadir ve isletmelerin asil sadik miisterileri bu grubu

olusturmaktadir.
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Sekil 2.3. Marka sadakat piramidi
Kaynak: Aaker, 1991; 40.

Graeff (1996) bir markanin sadik miisteriler elde etmesinin avantajlarini su sekilde
ifade etmektedir (Oliver, 1999: 34; Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77; Eren ve Erge, 2012:
4457-4458) -

e Sirdirilebilir karlilik,

e Reklam maliyetlerinin diisiiriilmesi,

e Miisteri basina elde edilen gelirlerde artis saglanmasi,
e Miisteri potansiyelinin artirilmasi,

e Uriin/hizmet fiyatlarmin artirilmasi,

e Rekabet iistiinliigli saglanmasi.

Bundan dolayr miisteri sadakati yaratmak marka yonetiminin ana hedefi ve degisken
turizm basarisinin temel bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Boo vd. 2009: 222).
Turizmde miisteri sadakatini gelistirmek onemli bir pazarlama stratejisidir. Cilinkii
herhangi bir pazarda yeni bir miisteriyi kazanmanin, mevcut bir miisteriyi elde
tutmaktan bes kat daha maliyetli oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle ¢ok sayida
arastirmaci tarafindan boyut kapsamli bir sekilde analiz edilmistir (Rojas ve Alcocer,
2021: 2). Alanyazinda yapilmis c¢alismalarda turistlerin bir restorana (Yang ve
Peterson, 2004) veya destinasyona sadakati (Zhang vd., 2014) gelecekteki iliskisin
siirdlirme niyetinde etkili olabildigini gostermektedir (Rojas, Fernandez ve Sanchez,
2021: 1). Bir destinasyonun gastronomisinin veya yeme-i¢gme Kiiltiirinlin turistin

destinasyona bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi de belirtilmistir (Alcocer ve Rojas,
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2022: 7). Yine Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang (2019) tarafindan yapilan
calismada turistlerin mutfak deneyiminin ve memnuniyetinin mutfak sadakati
tizerinde anlamli ve pozitif yonde iliski oldugunu tespit edilmistir. Agyeiwaah vd.,
(2019) elde ettigi bulgular 1s181nda gastronomi turizmine olan talebin arttirilmasi i¢in
turistlerin yasadiklar1 mutfak deneyiminin ve memnuniyetinin arttirilarak sadakatin
saglanmas1 gerektigine yonelik sektore ¢Oziim Onerisinde bulunmustur. Vujko,
Petrovié, Dragosavac, Curéi¢ ve Gaji¢ (2017) yabanci turistler iizerine yaptigi
arastirmada geleneksel yemeklerin, destinasyon sadakati iizerindeki etkisini
belirlemeye calismis ve arastirma sonucunda geleneksel yemeklerin destinasyon
sadakati iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Rojas
ve Alcocer (2021) yabanci turistler {izerine yaptig1 arastirmada destinasyon imajinin
ve gastronomi imajinin destinasyon sadakati iizerine etkisini tespit etmeye ¢alismis ve
arastirma sonucunda destinasyon imaji ve gastronomi imajimnin sadakat {izerine
etkisinin anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Destinasyona ait
geleneksel yemeklerin (Zhang vd., 2020), geleneksel restorantlarin (Rojas ve Alcocer,
2021), mutfak deneyiminin (Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang, 2018), gida
memnuniyetinin, destinasyonun gastronomi imajinin (Lai vd, 2019) sadakat tutumunu

onemli Olgiide etkiledigi caligmalarda yaygin olarak arastirilmistir.

Marka sadakati; davranigssal sadakat (Bloemer ve Odekerken-Schroder, 2002) ve
tutumsal sadakat (Yang ve Peterson, 2004) olmak iizere iki farkli yaklasima
dayanmaktadir (Chi, Huang ve Nguyen, 2020: 3). Davranissal sadakat, tekrar satin
alma sikligin1 ifade ederken, tutumsal sadakat tekrar satin alma davranigini hesaba
katmadan satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti gibi tiikketicinin satin alma eyleminde
yaptig1 psikolojik baglilig1 ifade eder (Jacoby, 1971; Jarvis ve Wilcox, 1976’dan
aktaran Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011: 1015). Turizm alanyazininda Chen ve Giirsoy
(2001) davranigsal yaklasimi siddetle elestirmekte ve tutumsal yaklagimin turistlerin

sadakatini incelemek i¢in daha uygun oldugunu belirtmektedir.

Bu durumu 6rnekle agiklamak gerekirse, turistler yeni destinasyonlarda farkli seyahat
deneyimleri yasamak istedikleri i¢in daha 6nce ziyaret ettikleri destinasyonu tekrardan
ziyaret etmek istemeyebilirler. Fakat bu durum turistlerin o destinasyona sadik
kalmadiklar1 anlamina gelmez. Turistler bir destinasyona tekrar gitmediklerinde dahi

o destinasyona sadik kalabileceklerini ziyaret etme niyeti ve/veya tavsiye etme istegi
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gibi davranissal niyet ile de gosterebilmektedirler. Bu nedenle, ¢aligmalarin marka
sadakatini tutumsal sadakat ile Olg¢iilmesi gerekliligi savunulmaktadir (Chen ve
Giirsoy, 2001: 79). Mevcut calismada da turistlerin sadakat Ol¢limiinde tutumsal
yaklasim kullanilmistir. Tutumsal marka sadakati 6lgmede kullanilan ifadelerin

basliklar1 ise Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. Alanyazinda tutumsal marka sadakati ve boyutlari

ilisik Fazla Fiyat
e Sadik Tavsiye Davramissal | Odemeyi
Yazarlar Siirdiirme ve .
.. Olma Etme Niyet Kabul
Giivenme
Etme
Bloomer ve - - + + +
Odekerken (2002)
Yang ve Peterson + - + + -
(2004)
Konencik (2006) + + + + _
Konencik ve + - + + -
Garter (2007)
Boo vd. (2009) + + + + -
Nam vd. (2011) - + + + -
Horng (2012) + - + + _
Hwang vd. (2021) + - + + -
Tran vd. (2021) + + + + -

Tablo 2.1°e gore tutumsal marka sadakati, tavsiye etme (Boulding, Kalra, Staelin ve
Zeithaml, 1993), davranigsal niyet (Cronin ve Taylor, 1992) ve yiiksek bir fiyat
O0demeye isteklilik (Zeithaml, Berry ve Parasuraman) marka ile ilisik stirdiirme istegi
(Lee ve Back, 2008) ve markaya karst kendini sadik goérme (Konecnik, 2006;
Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009) ile degerlendirilmistir (Lee ve Back, 2008:
38).

Tutumsal marka sadakatinde tiiketicinin markaya yonelik besledigi olumlu bir
duygunun mevcudiyeti s6z konusudur. Markaya yonelik olumlu duygu biinyesinde
tatmin, baglilik ve biitiinlesme gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Markalara iligkin bu tiir

duygusal durumlara sahip tiiketicilerin {iriinii ya da hizmeti satin almaya kars1 olumlu
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anlamda motive oldugu sdylenebilmektedir. Diger bir deyisle, tutumsal yaklasim,
miisterilerin satin alma tercihlerinin temelinde yatan ve tiiketicinin goziinden markay1
nasil goriip-degerledigiyle ilgili olan temel unsurlar1 dikkate alan bir yaklasimi ifade

etmektedir (Gounaris ve Stathapoulos, 2004’den aktaran Kacan ve Tosun, 2022: 23).

Sadakat dl¢limiinde tavsiye etme ve satin alma / seyahat etme gibi davranissal niyet
ifadelerinin mutlaka kullanildig1 belirlenirken, “yiiksek fiyat 6demeyi kabul etme”
sadakatin Ol¢iilmesinde kullanilmadigi tespit edilmistir. Fakat arastirmalarda ilisik
siirdlirme, giivenme ve sadik olma ifadelerinin birgok arastirmada tek ya da birlikte
kullanildig1 belirlenmistir. Bu aragtirmada da mutfak marka sadakati 6l¢iilmesinde
Horng (2012) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Olgek; “Cevremdeki
insanlara Tiirkiye’ye gastronomi turizmi i¢in seyahat etmelerini Oneririm.” ifadesi
tavsiye etme, “Tiirkiye’yi gastronomi turizmi i¢in ziyaret etmekten keyif alirim”
davranigsal niyet, “Genel olarak, Tiirk yemeklerine giivenirim” ifadesi ise giivenme
ilisik siirdiirme ifadeleri ile sadakati 6lgmiistiir. Alanyazin taramasi ve uzman goriis
neticesinde Ol¢ege 1 ifade daha eklenmistir. Eklenen bu ifade ise “Kendimi Tiirk
mutfaginin sadik bir tiiketicisi olarak goériiyorum” sadik oldugunu belirten ifade

olmustur.
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2.2.BENLIK UYUMU

Sembolik tiiketim, iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade sembolik anlami ile
ilgilenen bir tiiketimdir. Sembolik tiiketime iliskin ilk caligmalar 1900’li yillarin
basina denk gelmektedir. Alanyazin incelendiginde, tiiketiciyi anlama {izerine yapilan
ilk caligmalar ise Levy (1959) tarafindan yapilmistir. Pazarlama alanyazinina sembolik
tiketim kavraminin kazandirilmasi ise 1959 yilinda Gardner ve Levy’nin
hazirladiklar1 ¢alisma ile gergeklesmistir (Levy, 1959: 39). Sembolik tiiketime iliskin
bu ¢alismalar, tiiketim-benlik iliskisi iizerinde durmakta ve tiiketicilerin benliklerini
tilketim nesneleri ile desteklediklerini 6ne stirmektedir. Bu kapsamda bireyler tercih
ettikleri iiriin ve hizmetlerin kendi imajlarmin destekleyicisi, siirdiiriilen yasam
tarzinin kanit1 ve dahil olunan sosyal siifin gostergesi olarak degerlendirerek tercih
etmektedir (Zorlu, 2003: 53; Solomon, 2007: 62). Bu kapsamda tiiketiciler {iriinlerin
sadece fonksiyonel Ozelliklerinden dolayr degil, igerdikleri sembolik anlamlar
nedeniyle de satin almaktadir (Armutlu ve Uner, 2009: 4).

Pozitif sembolik tiiketim siirecinde, tiiketici satin aldigi {riinii kendine esdeger
gormektedir ve kendi imajina deger katsin diye o {iriinii satin almaktadir (Sahin, 2008:
365). Tiiketici kendi ile marka arasinda olumlu bag kurdugu stirece, o markay1 tercih
etmeye devam edecektir. Bu durumda uzun vadede markanin satiglarina getiri
saglayacaktir. Negatif sembolik tliketim ise tiiketicinin kendi sayginligini (sosyal statii
veya benligini) korumak sebebiyle, benligine ters diisen, kimligini yanls ifade edecek

sembollerden kaginmasi durumudur (Hogg, Banister ve Stephenson, 2009: 150).

Sembolik tliketim kapsaminda; tiiketim, tiiketicilerin benliklerini koruduklar1 ve
gelistirdikleri bir arag ve benlik yaratma siirecinin bir parcasi olarak ifade edilmektedir
(Armutlu, 2008: 2). Grubb ve Grathwol (1967), semboller ve tiiketici davranisi
arasindaki iliskiyi benlik uyumu teorisi ile agiklamistir (Ulkii ve Biskin, 2020: 130).
Pazarlama alaninda sembolik tliketimi ele alan ¢alismalar da benlik uyumu kavrami
tizerinde durmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 43). Bashig1 6zetleyecek olursak sosyal
psikolojinin ve pazarlamanin temel arastirma alanlarindan birisi olan benlik uyumu
tilketicinin kisiligini, yasam tarzini, sosyal farkliliklarini yansitan sembolik tiiketim

boyutlarinin en 6nemli ifade araci olarak goriilmektedir.
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2.2.1. Benlik Uyumu Teorisi

Benlik en genel anlamu ile bir kisinin kendisini algilayis bi¢cimidir (Solomon vd., 1999:
176-177). Freud’un psikolojik kavramlarindan gelistirilen benlik kavrami, bireyin
kendisini nasil gordiigii ve kisiligine yonelik kanilarinin ne oldugunu agiklamaktadir.
Benlik kavramu aile, arkadaslar, 6gretmenler ve diger 6nem verilen kisilerin etkileri ile
olusmaktadir. Uriinler ve markalar da tiiketicilerin benliginin bir uzantisi, yansimasi
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar {iriinlerin ve markalarin tasidig
sembolik deger kapsaminda {iriin ile tiiketici arasindaki uyumu bilmesi gerekmektedir

(Odabasi, 1999: 95).

Boksberger , Randle ve Dolnicar, (2011) benlik uyumunu “Tiiketicinin kendisine
iligkin benlik algisi ile iirlinlin/markanin sembolik anlaminin benzerligi” olarak ifade
etmektedir (Sop, 2017: 69). Grubb ve Grathwohl (1967: 22) benlik uyumunu “benlik
kavramini, tiiketicinin psikolojik yapisi ile piyasadan satin alinan mallarin sembolik

degeri arasindaki baglant1”, olarak tanimlamaistir.

Yine Graeff (1996: 5) “Tiiketiciler tarafindan kendi benlik kavramlarina benzer olarak
algilanan iiriin veya markalari satin alma siireci” olarak ifade etmistir. Aaker (1997:
347) ise benlik uyumunu “Markanin kisiligi ile hedeflenen tiiketicilerin benligi
arasinda algilanan tutarlilik” olarak tanimlamistir. Jamal ve Goode (2001: 483)
“Kisilikleri kendi kisilikleriyle uyumlu olarak algiladiklar1 markalar1 secen ve
kendilerini ifade eden bireyler”, Ibrahim ve Najjar (2008: 209) “Tiiketicilerin, kendi
algilar1 ile tutarli davranmasi”, Cho ve Kim (2012: 32) “Tiiketicilerin kendi i¢
kavramlarimi dogrulamak i¢in yaptigi davrams”, Matzler vd. (2016: 507)
“Tiiketicilerin kendilerine benzer oldugunu diislindiikleri iriin/markalar1 tercih

etmesi”’ olarak tanimlamiglardir.

Benlik uyumu kavraminin temelini Grubb ve Grathwohl (1967) tiiketicilerin satin
aldiklar iriinlerin sembolik degerlerini kendi benlikleriyle iligkilendirdigini iddia
ederek olusturmustur. Tiiketici davranisi literatiiriinde ise ilk kez Grubb ve Grathwohl
(1967) tarafindan tartismaya acildig1 diisiiniilen benlik uyumu yaklasimi; Sirgy (1982;
1985) ve Aaker (1997) gibi arastirmacilar tarafindan da desteklenmistir. Boylece,
belirtilen ilgili yazarlar benlik uyumu teorisinin gelisimine 6nemli katkilar saglamistir

(Sop, 2017: 69). Sonrasinda Landon (1974), Sirgy (1980; 1982), Markus ve Nurius
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(1986), Malhotra (1988) gibi arastirmacilar tarafindan yetersiz bulunan benlik uyumu
kavraminin, birden fazla boyutu igeren bir yapist oldugu goriisii ortaya atilmigtir.
Bunlar; gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal

benlik uyumudur (Sirgy ve Samli, 1985: 195).

Tablo 2.2. Benlik uyumu boyutlari

Tiiketicinin gercek benligiyle iirin-markaya dair algis

Gergek Benlik .
arasindaki uyumdur.
. Tiketicinin ideal benligiyle {iiriin -markaya dair algisi
Ideal Benlik .
arasindaki uyumdur
Tiiketicinin sosyal benligiyle iirlin -markaya dair algist
Sosyal Benlik

arasindaki uyumdur.

, Tiiketicinin ideal sosyal benligiyle iiriin -markaya dair algisi
Ideal Sosyal Benlik
arasindaki uyumdur.

Kaynak: Sirgy ve Samli 1985: 195.

Alanyazinda konu ile ilgili calismalar tarihsel siire¢ igerisinde incelendiginde,
kavramin etkilerinin anlagilmasi yoniindeki c¢abalarla birlikte, ele alinisi agisindan
tartigmalarm yasandigi goriilmektedir. Onceleri tek boyutlu calismalar olarak
adlandirilan ve bireyin kendisine iligkin tiim alg1 ve degerlendirmelerini iceren “gergek
benlik” kavraminin arastirmalara konu oldugu goriilmektedir. Ancak, tiiketicilerin
satin almalarinda her zaman gercek benlik kavramlari ile uyum beklentisi icerisinde
olmayacagi, ideal benlik kavramimin da davranislarinda etkili olabilecegi gercegi,
gercek benlik ile birlikte, “ideal benlik” kavraminin da ¢aligmalarda ele alinmasina yol
acmistir. Yakin tarihli ¢aligmalarda ise, benlik kavraminin ¢ok boyutlu bir kavram
olarak tartisilmaya baslanmasiyla birlikte, gercek ve ideal benlik disinda, sosyal ve
ideal sosyal benlik kavramlarindan da s6z edilmektedir. Yapinin bu dort boyutuna
gore, Sirgy, Grewal ve Mangleburg (2000) tarafindan yapilan arastirmada, benlik
uyumu ve tiiketicilerin giidiileri arasindaki iligki su sekilde belirtilmistir (Luna-Cortés,

2017: 158).
e Gergek dz-uyum/Oz-tutarhilik giidiisii

e ideal benlik uyumu/Benlik saygis1 giidiisii
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e QGergek sosyal benlik uyumu/Sosyal tutarlilik giidiisti
e Ideal sosyal benlik uyumu/Sosyal onay giidiisii

Belirtilen dortlii ayrima gore kavramsallastirma genel kabul gérmiis bir yaklasim olsa
da alanyazin incelendiginde, oOzellikle gercek benlik uyumunun tek basina
caligmalarda daha c¢ok kullanildig1r goriilmektedir (Sirgy, 1979: 1982; Landon,
1974°den aktaran Armutlu ve Uner, 2009: 6). Bunun sebebi ise tiiketici algis1 agisindan
farkli benlik kavramina iligkin ayrimin net bir sekilde gergeklestirilememesi oldugu
diistiniilmektedir. Benlik kavraminin olusumunda yer alan 6nemli bir bilgi kaynaginin,
diger bireyler oldugu bilinmektedir. Kisinin dnemli bilgi kaynaklarindan birisi diger
bireylerin kendisine iligkin algilamalaridir ve ¢ogu zaman birey s6z konusu kaynaktan
elde ettigi bilgiyi igsellestirerek, kendi algilamasi ile baskalarinin algilamalarinin
farkina varamamaktadir. Sonucta kisilere, kendilerini nasil gordiiklerine iliskin algilari
soruldugunda, baskalar1 tarafindan goriildiigii, yani, sosyal benligi hakkinda bilgiyi de
aktarmaktadirlar. Bir diger ifadeyle, bireylerin gergek benlik algisi igerisinde sosyal
benlik algilar1 da bulunmaktadir. Benlik kavrami; algilanan benlik, ideal benlik, sosyal
benlik, gdriinen benlik ve gercek benlik olarak siniflandirilmaktadir (Markin, 1979
aktaran Armutlu, 2008: 64). Bu simiflandirmaya gore, gercek benlik; diger dort benlik
kavraminin bilesimini ifade etmektedir. Gergek benligin diger bireylerin algilari
dogrultusunda tanimlamasindan dolay1; sosyal benligin veya bazi yazarlarca ifade
edildigi sekli ile ayna benligin, bireyin gercek benlik algilamasindan 6nemli farklar
icermeyecegi belirtilmektedir (Munson ve Spivey, 1980 aktaran Armutlu, 2008: 65).
Yine sosyal benligin ve farkli sosyal benliklerin tiiketici davranislarina olan etkilerinin
anlasilmasi i¢in sosyal kimlik teorisi ¢er¢evesinde, kimlik belirginligi kavraminin ve
durumsal teorinin kullanilmasi gerekliligi vurgulanmaktadir (Armutlu, 2008: 65). Sop
(2020) tarafindan yapilmis olan calismada turizm alaninda 2015-2019 tarihleri
arasinda yapilmig 53 makalede benlik uyumunun en cok gercek benlik uyumu
tizerinden incelendigi tespit edilmistir. Yine ilgili ¢alismalara bakildiginda da “Sirgy
vd. (1997), Mazodier ve Merunka (2014), Su (2015), Su vd. (2015), Yoon ve Kim
(2016), Kumar (2016) ve Matzler vd. (2016) ““ benlik uyumunun sadece gercek benlik

boyutu iizerinden yapildigini gézlemlemistir.
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2.2.2. Benlik Uyumu Ol¢iimii ve Kullanilan Yéntemler

Sirgy vd. (1997) benlik uyumunu 6l¢mek icin geleneksel ve modern olmak iizere iki
temel yontem ortaya atmistir. Geleneksel yontemde arastirmaci tarafindan verilen
kisilik 6zellikleriyle hem kendi imajlarin1 hem de iirtin-marka imajin1 belirlemeleri
istenmektedir. Veriler elde edildikten sonra her bir kisilik 6zelligi ya da boyutu i¢in
fark skorlar1 hesaplanir ve tiim boyutlardan elde edilen fark skorlar1 toplanarak benlik
uyum seviyeleri belirlenmektedir. Geleneksel yontemin uygulandigi benlik uyumu
arastirmalarinda ¢ogunlukla Osgood’un semantik farklar 6lgeginin tercih edildigi
goriilmektedir. Bu teknikte, Ornegin iki zit kutuplu sifatlar isimlendirilmektedir
(glicli—zay1f vb.). Arastirmaya katilan bireylerden bu kutuplar arasinda bir isaretleme
yapmalar1 istenmektedir (Sop, 2017: 75). Uygulanan 6lgekten hareketle, marka ile
benlik algis1 arasindaki farklar hesaplanmakta ve arastirmaya katilan bireyin benlik

uyumuna iliskin skora ulagilmaktadir.

Elde edilen benlik uyumu skorlarinin matematiksel olarak hesaplanmasinda ise gesitli
yontemler kullanilmaktadir. Bunlar “Mutlak farklar” yontemi (Dolich, 1969; Sirgy,
1991; Ericksen ve Sirgy,1992; Ekici ve Riley, 2003; Kressman vd., 2006), “Oklit
fark1” (d-skoru) yontemi (Birdwell, 1968; Graeff, 1996; Mehta, 1999; Branaghan ve
Hildebrand, 2011), farklarin karesi yontemi (Ross, 1971) ve basit farklar yontemi
(Schewe ve Dillon, 1978)dir. Fakat geleneksel yontemde Sirgy ve digerlerine (1997)
gore en fazla tercih edilen formiil mutlak farklar yontemidir (Sirgy vd., 1997: 230).
Geleneksel yontem, iirlin profilinin yan1 sira tiiketici profilini de sifatlar yardimi ile
goriilmesini saglar. Bu iki profili bir araya getiren pazarlamacilar, hangi sifat
boyutlarinin markalarina uyumlu oldugunu ve hangilerinin uyumsuz oldugunu
belirleyebilirler. Fakat geleneksel yontemi kullanmanin 2 ana dezavantaji mevcuttur.

Bu dezavantajlar asagidaki sekilde 6zetlenmektedir (Sirgy vd., 1997: 231);

e Fark skorlarinin kullanimi: Yontem, iki psikolojik yapr arasindaki uyumu
matematiksel olarak ve dolayli yoldan o&lgmektedir. Fark skorunun
hesaplanmasinda “mutlak farklar, oklidyen farklar, farklarin karesi ve basit
farklar” gibi c¢esitli yontemlerin kullanilmasi konusunda fikir ayriliginin

yasanmas1 ve Ozellikle calismanin gegerliligi ve giivenilirligi bakimindan
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sorgulanabilir bir yapisal gecerlilige sahip olmamasi gibi hususlar bakimindan

elestirilmektedir.

e Belirlenmis imaj ifadelerinin kullanimi: Bu yontemde tiiketicilere daha dnce
hazirlanmis olan sifat listeleri ile marka ve kendi benliklerine yonelik
katilimlarint belirtmelerinin istenmesidir. Bir baska ¢alisma i¢in belirlenmis
olan kisilige yonelik sifat listesindeki ifadeler ilgili iiriinii yansitmayabilir. Ya
da ozellikle ilgili iirlin i¢in hazirlanmis olan sifat listesinde 6nem arz etmeyen
kisilik oOzelliklerinin de yer almasi Olglimiin yapilmasinda hataya yol
acabilmektedir. Ornegin bir tiiketici spesifik bir iiriine yonelik geng, havali,
modern gibi ifadeler agisindan yiiksek benlik uyumu igerisinde olabilir. Ancak
kisiye sunulan listede maskiilen, sikict gibi ifadeler de bulunmakta ise kisi bu
ifadelere muhtemelen diisiik katilim gosterecektir. Dolayist ile belirlenmis

yanlis sifatlar benlik uyumu 6l¢iimiinde hatalara sebebiyet verebilmektedir.

Geleneksel yontemde yasanan bu 6l¢iim hatalarinin olmamasi i¢in ilk kez Sirgy vd.
(1997) tarafindan kiiresel bir 6l¢cek olan modern yontem gelistirilmistir. Modern
yontemde benlik uyumu dogrudan genel bir alg1 ile 6l¢iildigi icin geleneksel
yontemde karsilagilan sorunlara ¢oziim saglanmistir. Bu yontemde, arastirmaya
katilan bireyin kimlik algisiyla markanin kimligi arasindaki uyum, katilimcinin
algisina birakilarak smirlandirilmistir. Sirgy vd. (1997) tarafindan yapilmis olan
calismada modern ve geleneksel dl¢lim yontemlerini igeren alt1 farkli calismaya ait
veriler ve analiz sonuclari karsilastirilmistir. Arastirma sonucunda ise modern
yontemin geleneksel yonteme gore benlik uyumunun 6lgiilmesinde belirleyiciliginin
ve gecerliliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Sirgy, 1997: 239). Aym
zamanda bulgularda farkl iiriin gruplari igerisinden olan turizm alaninda da modern
yontemin daha gecerli oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak yeni yontem, benlik
uyumu arastirmacilari tarafindan da kabul gérmiis ve zamanla yiiriitiilen ¢aligsmalarla
(Choi, 2013; Kang vd., 2012; Shin vd., 2016; Shamah vd., 2018; Islam vd., 2019; Yoon
ve Kim, 2016; Yen, 2017; Pratt ve Sparks, 2014; Khuat, 2018) yontemin gecerligi

desteklenmistir.

Modern yontemde katilimcilara 6zellikle herhangi bir sifat kategorisi lizerinden
degerlendirme yapmaya yoOnlendirmek yerine zihinlerinde o anda olusan algi

tizerinden degerlendirmeleri saglanmaktadir. Uygulanan bu yontem sayesinde
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katilimcilar ilgili marka ile kendi benlik algilar1 arasindaki uyumu genel bir yaklagimla
degerlendirme imkanina sahip olmaktadir. Dolayisi ilee benlik uyumu arastirmalarinin
2000’11 yillardaki yegane Slgiim yaklagimi Sirgy vd. (1997) ile Sirgy ve Su (2000)

tarafindan onerilen yeni yontemdir.

Tablo 2.3. Gastronomi alaninda kullanilan benlik uyumu 6l¢eginin kaynaklari ve

detaylari.
E = | £
5 = e S 3 g | =
N g S = 5 =
b - QO = 2z = 5
2 |= |3
= R~
Choi Gida Reklamciliginda Benlik ve | Sirgy vd., | Gergek- X | X
(2013) Islevsel Uyumun Rolii: Bir | (1997)’den ideal
Anahtar Moderator, Aract ve | uyarlanmis.
Sonu¢ Modeli
Kang vd. | Kore Kahve Dikkanlarinda | Sirgy ve  Su | Gergek, X |-
(2012) Miisteri Davranislarini Anlamak: | (2000)’den ideal,
Benlik Uyum ve Islevsel Uyumun | uyarlanmus. sosyal,
Rolii. ideal-
sosyal
Shin  vd. | Yoresel Gida Alimlarmin | Sirgy vd., | Gergek, - X
(2016) Ongoriilmesinde Benlik Uyum ve | (1997)’den ideal,
Planli Davranig Kurami uyarlanmis. sosyal,
ideal-
sosyal
Shamah Afrikali Fast Food Miisterilerin | Ahn vd., | Gergek- X | X
vd. (2018). | Sadakatinin Onciillerinin | (2013)’den ideal
Arastinlmasi:  Benlik ~ Uyum | uyarlanmus.
Perspektifi.
Islam vd. | Benlik Uyumunun (Sembolik ve | Sirgy vd.,. | Gergek- X |-
(2019). Islevsel) Marka Nefreti | (1991)’den Ideal
Uzerindeki Etkisi: KBenlik Uyum | uyarlanmus.
Kuramina Dayali1 Bir Calisma
Yoon ve | Kahvehane Reklamina Yonelik | Sirgy vd., | Gergek X | X
Kim Tiiketici  Yanitlan ~ Uzerinde | (1997)’den
(2016) Benlik Uyum ve Kaynak | uyarlanmis.
Giivenilirliginin Etkileri.
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Yen (2017) | Cin, Fujian Eyaletinde Organik | Sirgy, 1997’den | Gergek
Gida Baglaminda Davranigsal | uyarlanmas.
Niyeti Etkilemek Igin Benlik
Uyumun Y 6netilmesi.
Pratt ve | Sarap Turizmi Niyetini Tahmin | Sirgy vd., (2000), | Gergek,
Sparks Etme: Destinasyon Imaji ve | Chon (1992), ve | ideal,
(2014). Benlik Uyumu. Goh ve Litvin | sosyal
(2000)’den
uyarlanmis.
Khuat Mutfak Turizminin Turist | Sirgy vd., (1997), | Gergek-
(2018) Memnuniyeti ve Turist | Sirgy  ve  Su | ideal
Sadakatindeki Boyutlar1. | (1999)’dan
Viyana'dan Goriisler. uyarlanmis.
Na (2014) | Cinli Ogrencilerin Mutfak | Sirgy ve  Su | Gergek-
Se¢iminin Anlagilmasi: Mutfak | (2000)’den ideal
Sec¢imini  Etkileyen Faktorlere | uyarlanmais.
Yonelik Sistematik Bir Caligma.
Line ve | Diger Miisteri: Restoran Imajini | Sirgy vd., | Gergek-
Hanks Korumada Benlik Uyumunun | (1997)’den ideal
(2017) Etkisi. uyarlanmis
Lee ve | Benlik Uyumunun Miisterilerin | Sirgy vd., | Gergek
Hwang Etnik Mutfaga Yonelik Tutumlart | (1997)’den
(2014) Uzerindeki Etkisi. uyarlanmis.

Benlik uyumuna yonelik caligmalar genellikle satin alma Oncesi unsurlar tizerinde
gerceklestirilmistir. Bir¢ok ¢aligma iiriiniin markasi iizerine yogunlagsmis ve bu marka
ile kisinin benligi arasindaki uyumu aragtirmistir. Benlik uyumju; Yoon ve Kim (2016)
kafe seciminde, Sirgy vd. (1997) mesrubat, bira ve destinasyon se¢iminde, Shin vd.
(2016) yerel yiyecek tiketiminde, Shamah vd. (2018) fast-food restoranlarin
seciminde, Yen (2017) organik gida tiiketiminde, Pratt ve Sparks (2014) sarap
turizminde, Khuat (2018) gastronomi turizminde, Line ve Hanks (2017) restoran
seciminde, Lee ve Hwang (2014) etnik mutfak se¢iminde etkili bir boyut olarak
incelendigi goriilmektedir. Gastronomi alanyazinda benlik uyumu 6l¢iimiine yonelik
calismalarda kullanilan 6l¢eklere bakildiginda, Tablo 2.3’de goriildiigii iizere genel
olarak Sirgy vd. (1997) tarafindan gelistirilen 6l¢egin yazarlar tarafindan temel

alindig1 belirlenmistir. Bu ¢alismada da diger ¢alismalarda oldugu gibi modern yontem
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olan ve Sirgy vd. (1997) tarafindan gelistirilen likert tipi benlik uyumu 6lgegi tercih

edilmistir.
2.3.Gastronomi ve Benlik Uyumu

Yiyecek se¢imi, goriiniliste basit, ama aslinda ¢ok sayida faktorden etkilenen karmasik
bir davranistir. Cesitli faktorler mutfak secimini etkileyebilmektedir. Kdster (2009)
tarafindan faktorler; iirlin 6zelliklerinin algilanmasi (6rnegin goriinlim, tat, koku,
doku), biyolojik faktorler (6rnegin yas/cinsiyet fiziksel durum, bagisiklik sistemi,
beslenme), psikolojik faktorler (6rnegin kisisel 6zellikler), durumsal faktorler (6rnegin
zaman), sosyo-kiiltiirel faktorler (6rnegin kiiltiirel veya ekonomik etkiler) ve dissal
iriin Ozellikleri (6rnegin risk algilar1) olarak siralanmistir. Ancak etkileyen bu
faktorler arasinda, yeme davranisi insan davraniginin temel bir yonii olmasina ragmen,
psikoloji boyutu yogun bir sekilde aragtirllmamistir. Koster’e (2009) gore psikolojik
faktorler arasinda etnik mutfaklarin imaj1, endiselerimizin merkezinde yer almaktadir,
clinkii yeme davranis1 insanin psikolojik davranisinin temel bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir (Koster, 2009: 70-71). Buna bagl olarak Lee ve Hwang (2014)
etnik mutfak secimi iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan psikolojik faktor olarak benlik
uyumunun Oneminden bahsetmistir. Psikolojik faktor olarak benlik uyumu tiiketici
yeme davranislarinin 6nemli bir gostergesi oldugu flizerinde durulmustur. Bu
kapsamda Belk, Ger ve Askegaard (1996: 368) yemegin psikolojik olarak benligin
yapilandirilmasinda 6nemli oldugunu belirtmis ve “yemek yemek, kelimenin tam
anlamiyla bir benlik inga etmektir” seklinde ifade etmistir (Belk vd., 1996: 368). Allen,
Gupta ve Monnier (2008: 294) yiyecek ve igeceklere sembolik anlamlar (6rnegin
insani degerler, normlar, sosyal kategoriler) yiiklendigini ifade etmistir. Bu sembolik
anlamlar ile tiiketicilerin kendi kisisel degerlerini uyumlu gérme durumlarinin ise
algilanan tat veya aroma iizerinde etkili oldugunu belirtmistir (Paasavaara, Luomala,

Pohjanheimo ve Sandell, 2012: 11).

Sekil 2.4°de bireysel ve Kkiiltiirel diizeydeki siireclerin benzesmesi yani benlik
uyumunun, tiiketicilerin tat degerlendirmesi iizerindeki etkisini gosteren siire¢
Ozetlenmigtir. Siirecin ilk asamasinda olusturan cercevede yiyecek ve iceceklerin
sadece toplumun yemek aligkanliklar1 ve kiiltlirler aras tat tercihlerindeki farkliliklar
degil ayn1 zamanda bireyler arasindaki farkliliklar1 ve toplumsal degisimi de sembolize

ettigi belirtilmektedir. Bireylerin bu sembole yonelik olusturacagi uyum veya
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uyumsuzlugun ise tat algilamaya yonelik deger, tutum ve davranislar iizerinde etkili

oldugu ifade edilmektedir.

SUREC
Yiyecek ve igeceklere
yiiklenen sembolik
anlam (insani
degerler,
normlar,sosyal
kategoriler)
yiiklemek.
KULTUR l
Bireylerin
sembolik 1.0lumlu tat
uygunlugu degerlendirmesi
degerlendirmesi 2. Pozitif tutum
y 3.Daha fazla d 1
BIREYSEL Uyumlu niy; a fazla davranigsa

Uriin tarafindan sembolize edilen

degerler, benim kendi degerlerim

i 9
ile uyumlu mu? \ 1.0lumsuz tat deneyimi

Uyumsuz 2.Negatif tutum
3. Daha az davranigsal niyet

Sekil 2.4. Benlik uyum siirecinin lezzet degerlendirmesi, tutum ve davranissal niyete
etkisi

Kaynak: Allen, Gupta ve Monnier, 2008: 295.

Bir yiyecek veya igecegin tadiyla ilgili kisinin izlenimi nesnel bir degerlendirme
olabilir. Uriiniin kimyasal 6zellikleri, agizdaki tat alicilarmm uyararak tat algismin
olusmasina neden olmaktadir. Buna bagl olarak algilanan tat olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirilmektedir. Fakat, tat algis1 tlizerinde etkili olan faktorleri
belirlemeye ydnelik yapilan cesitli aragtirmalar sunu ortaya koymaktadir: Insanlar, var
olan bilgiler dogrultusunda yargilar1 6ziimseme egilimindedirler; yani insanlarin bir
nesneye iliskin Onceki inancglart sonraki yargilarimi etkileyebilmektedir. Bu
asimilasyon etkisi, tat degerlendirmelerinde de kendini gostermektedir (Allen, Gupta
ve Monnier, 2008: 294). Dolayis1 ile yemek yeme bir bakima, yenilen seyin sahip
oldugu 6zelligi de benimsemek ve onunla biitiinlesmek olarak goriilmektedir (Capar
ve Yenipinar, 2016: 101). Herhangi bir yemegi yiyen kisi, onun ait oldugu kiiltiirlini,

toplumunu ve yansittig1 sosyal statiisiinii benimsedigi ve kendi imaj1 ile uyumlu
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gordiigii takdirde o mutfaga ya da yemege yonelik tutumu da olumlu yonde

etkilenebilmektedir.

Allen vd. (2008) tarafindan yapilan ¢alismanin akabinde Paasovaara vd. (2012) de

yiyeceklere, markalara ve mutfaklara yonelik yonelik benlik uyum diizeyinin tat algis1

tizerinde etkili oldugunu 6ne siirmiistiir.

Tiiketici Benlik Olumlu tat deneyimi
degeri/imaj1 Uyumu

Markanin Benlik —
sembolik Uyumsuzlugu Olumsuz tat deneyimi
degeri/imaji

Sekil 2.5. Benlik uyumu ve tat deneyimi arasindaki iliski
Kaynak: Paasovaara vd., 2012: 13.

Selik 2.4 ve Sekil 2.5 etnik mutfak acisindan diisilintildiigiinde mutfak kiiltiirii kokli
olan toplumlar mutfak kimliginin igerisinde birtakim farkliliklar ve kendisine has
degerlere sahip olabilmektedirler. Sahip olunan bu degerler, o destinasyona ait
kimliksel bir algi tagimaktadir. Bundan dolayr bir yemek veya etnik mutfak, o
destinasyonun markasi1 veya sembolii olarak kullanilabilirken ayn1 zamanda toplumun
kiiltiirlinti, sosyal statiisiinii ve yagama tarzin1 ifade edebilmektedir (Smith, 2007: 212;
Giilen, 2017: 33). Mutfaga, yiyecek ve iceceklere yiiklenen bu sembolik anlamlar,
bireyin kendi degerleri ve benlik kavramiyla karsilastirilir. Sonucunda ise tiiketici,
marka ile benlik uyumuna bagli olarak tutum ve davramiglart buna gore
sekillenmektedir. Bu kapsamda turistler tarafindan algilanan ve ev sahipleri tarafindan
yansitilan imaj algisinda sembolik faydalarin etkisinin daha iyi anlagilmasinin,
“tercihler, satin alma niyetleri veya se¢im gibi faktorler lizerinde farkli bir etkiye yol
acabilecegi” ifade edilmektedir (Orth ve De Marchi, 2007: 220). Ozellikle Andersson,
Getz, Vujicic, Robinson ve Cavicchi, (2016) tarafindan yapilan ¢alismada yansitilan
sembolik degerin ve bu degerlerin tiiketicinin benligi ile uyumunun gastronomi amagh

seyahat motivasyonu ve memnuniyeti ile yakindan iligskili oldugu goriisiini
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ispatlamistir. Yine ilgili alanyazinda etnik mutfak ve benlik arasindaki uyumu élgmeye
calisan sadece bir arastirmaya rastlanmistir. Lee ve Hwang (2014) tarafindan yapilan
bu arastirmada tiiketicilerin etnik mutfak ile benlik arasindaki benzerlik algisinin etnik
mutfak katilimina etkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda farkli karakteristik
ozelliklere sahip oldugu diisiiniilen dort tip “Cin, Meksika, Italyan ve Japon” etnik
mutfak ele alinmistir. Arastirma sonucunda ise Lee ve Hwang (2014), benlik uyumu
teorisinin sadece markalara, {iriinlere ve magazalara degil, ayn1 zamanda etnik
mutfaklara da uygulanabilecegini gostermistir. Bu kapsamda yukarida alanyazinda
yapilmis dnceki ¢caligmalara bakildiginda gastronomi temelli olarak benlik ile mutfak
arasindaki benzerligin mutfak katilimi {izerindeki etkisi vurgulamistir. Diinya
mutfaklarina bakildiginda Tiirk mutfaginin da farkli karakteristik yapiya sahip oldugu
bilinmektedir (Giiler, 2010: 4). Bundan dolay:1 benlik ile Tirk mutfagi arasindaki
uyumun Tirk mutfagina yonelik tutum ve davranislarinda etkili olabilecegi

distiniilmistiir.

2.3.1. Mutfagin Sembolik Anlam

Sembolik deger Maslow (1943)’un saygi, sosyal ve kisisel tatmin ihtiyaglari gibi
kisinin sosyal ve psikolojik ortamini yonetmeye yoneliktir. Tiiketicinin kisiliginin,
yasam tarzinin, sosyal farkliliklarinin bir yansimasi olarak goriilen benlik uyumu
sembolik tiiketim boyutlarinin en 6nemli bir ifade araci olarak goriilmektedir. Aym
zamanda sosyal psikolojinin ve pazarlamanin temel arastirma alanlarindan birisi
olarak da kabul edilmektedir. Bundan dolay1r Grubb ve Grathwol (1967), semboller ve
tiiketici davrams1 arasindaki iliskiyi benlik uyumu teorisi ile agiklamistir (Ulkii ve

Biskin, 2020: 130).

Insan elinden ¢ikmis her yemek, besinsel ozelliklerinin yami sira genellikle bir
bolgenin sosyal, kiiltlirel ve dogal 6zellikleri ile i¢ icedir ve bu nedenle ¢ok sayida
sembolik anlamlar tasimaktadir (Lockie, 2001 aktaran Lin vd., 2011: 32).
Baktigimizda tiiketilen her besinle birlikte, o besinin tasidigi anlam ve sembol de
tilketilmektedir (Besirli, 2011). 18. ylizyilin uzmanlarindan Jean Anthelme Brillat-
Savarin “Bana ne yedigini sdyle; sana kim oldugunu sdyleyeyim (Bober, 2003: 12)”
0zdeyisinde bireylerin yemek tiiketimi esnasinda sadece besinsel ve tatsal 6zellikleri

degil bununla birlikte yemekle ilgili sembol ve anlamlar1 da tiikettiklerini ifade
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etmektedir. Bessicre, (1998) “yemek birligin bir isareti, bir sinif belirteci ve belirli bir
yerin amblemi olarak sembolik anlamlar tagimaktadir” seklinde ifade etmistir (Lin vd.,
2011: 33). Yine Ogel (1982: 16) “Yemek; topluluk diizeniyle, disiplin ve onurlari
kuran bir vasita ve sembol 6zelligi tasimaktadir” ifadesi insan ihtiyacinin bir pargasi
olan beslenme gercegi disinda yemek olgusunun sembolik o&zelligine de vurgu
yapmaktadir. Mak Lumbers, Eves ve Chang (2012a; 2012b) tarafindan yiiriitiilen
arastirmada yemek tiiketimi; glindelik yasantinin zitti, giindelik yasantinin uzantisi,
sembolik ve zorunluluk olmak iizere farkli boyutlara ayrilmistir. S6z konusu ¢alisma
bu boyutlar1 bir motivasyon kaynagi olarak yemege yiiklenen anlamla ilgili oldugunu
varsaymaktadir. Bu durumda yemek ve duygu-diisiince iligkisi semboller araciligi ile
kurulmakta ve davraniglarimiza yansiyabilmektedir (Rockower, 2014; Wilson, 2011

aktaran Yilmaz, Uyanik ve Yaman, 2019: 1298).

Yiyecekler dinsel, ulusal, sinifsal, etnik ve bireysel sinirlarla toplulugun simgesel
ifadesi olarak topluluk kimligiyle ilintilendirilmektedir (Firat, 2014: 130). Roland
Barthes “Yiyecekler toplumdaki mevcut toplumsal sinirlar1 ve birliktelikleri
imgeleyen bir iletisim sistemi, bir imajlar biitliini, kullanim, durum ve davranislar
protokoliinii olusturur” der (Orkun, 2009: 2). Dolay1si ile Roland Barthes, yiyeceklerin
bir toplumu ve ulusu yansitan imajlar biitiinii olarak sembolik boyutuna atifta
bulunmaktadir. Ding¢ (2019) mutfak kiiltiiriinliin sembolik 6zelliklerinin oldugunu ve
bunun sekiz farkli boyuttan olustugunu dile getirmistir. Bunlar: Prestij ve statii islevi,
arkadaslik ve iletisim islevi, hediyelesme ve paylasma islevi, kutlama, ziyafet ve
eglence islevi, ritlielistik islev, toplumsallasma islevi, ailenin yiiceltilmesi islevi,
turizm ve tanitim islevidir. Frochot (2003: 82) de yiyecekler bir destinasyonun
“kiiltiirel deneyimini, kiiltiirel kimligini, sosyal statiistinii ve iletisimini” temsil etmek

icin kullanabilir oldugunu ifade etmistir.

Tablo 2.4’de bir destinasyon mutfagmin tasidigi sembolik anlam bilesenleri
gosterilmektedir. Bu bilesenler ise destinasyona ait toplumun gelenek-gorenegini,
tarihini, din gibi kiiltiirel yapisi, yasam tarzi, toplumun sosyo-ekonomik statiisii ve
dogal cevrenin yansimasidir (Lin, Pearson ve Chai, 2011: 38). Dogdubay ve
Stinnetcioglu (2015: 51) da mutfagin gastronomik kimliginin olugsmasinda etkili olan
etmenleri; tarihsel siireg, kiiltiirler aras1 etkilesim, dogal karakteristik 6zellikler, din,

kiltiirel birikimler, gogebe kiiltiir ve etnik cesitlilik olarak siralamaktadir.
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Tablo 2.4. Bir destinasyona iligkin yemek/gastronomi kimligi ¢ergcevesi olusumu

Boyut Kategori Ornek Madde/Oge
v o Cig, Pismis, paketli (hazir {iriin), alkol,
5 emegin tipi
Yemegin atistirmalik
siiflandirilmast

Yemegin stili

Geleneksel, bolgesel, uluslararasi ve fiizyon

Yemegin roli

Yiyecekle ilgili bir kurulug

Restoran, kafe, aligveris merkezi, ¢iftlik

Yemekle ilgili aktiviteler

Festival, tur, tatil kutlamalar1 ve sergiler

Yemegin karakteri

Kiltiiriin bir sembolii olarak

Gelenek, tarih, din ve popiiler kiiltiir

Toplumun yansimasi olarak

Yagam tarzi ve sosyo-ekonomik statii

Dogal ¢evrenin yansimast olarak

Dag, kara, deniz, nehir ve iklim

Yemegin degeri

Yeme deneyimi

Otantik, etnik, trend, egzotik ve dini

Sosyal ve kiiltiirel deneyim

Aile, arkadas ve belli bir grup insan ile

Duyusal kalite

Tat, goriiniis, koku, tazelik ve tekstiir

Vaat edilen kalite

Gida giiveligi, saglik iddialar1 ve etiketleme

Yemek ve yemek

ile ilgili konularin

Yiyecek ile ilgili konular veya

yiyecegin ozellikleri

Mensei, malzemeler, regeteler, hazirlama ve

tretme metotlar:

ozellikleri

Yemek servisinin o ) Servis tipi, hizmet, dekor, masa sandalyesi,
L Yemek servisine yonelik tutum o

ozelligi indirim

Yemek ve yemek
ile ilgili konularin

mevcudiyeti

Yemek ile ilgili konular ve

ulagilabilirlik

Agcik giinler, fiyat, iletisim adresi, telefonu ve

harita konumu vs.

Kaynak: Lin, Pearson ve Chai, 2011: 38.

Destinasyon mutfagi sundugu yemek ile birlikte ayn1 zamanda kiiltiiriinii, toplumunu

ve dogal cevresini de yansitan bir sembol araci olarak goriilmektedir. Sosyolog ve

antropolog arastirmacilart da bir toplumun mutfak kiiltiirii ve yeme aligkanliklarinin

daha derin bir anlami oldugunu 6ne siirerek, toplumu yansitan normlar biitlinii ve

toplum kiiltiiriiniin bir ifade arac1 olarak gormektedir (Harrington, 2005: 141). Bagka

bir deyisle “kiiltiirlerin farkliligin1 gosteren en karakteristik iiriin yiyeceklerdir”

seklinde belirtilmistir (Dedeoglu ve Savasei, 2005: 81). Dolayist ile bir toplumun
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mutfak kiiltiirii ve yeme aligkanliklar1 ayn1 zamanda ait oldugu toplumun gelenek-
gorenek, tarih, din gibi kiiltiirel yapisini, yagam tarzini, sosyo-ekonomik statiisiinii ve
dogal cevresini yansitmaktadir (Lin, Pearson ve Chai, 2011: 38). Ozellikle bazi
mutfaklarin ve yiyeceklerin tercih edilme sebebinin, tiiketicinin mutfagin yansitmis
oldugu sembolik degerle (kimlik, toplumun kiiltiirii, yasam tarzi, sosyal statii) kendi
(benlik) degerini uyumlu gérmesinden kaynakli olabilecegidir (Sollen 2015: 180).
Dolayist ile turistin kendi benligi (kiiltiiriinii, yasam tarzini, gelenek ve goreneklerini
referans alarak) ile etnik mutfagin yansitmis oldugu sembolik anlamla (kiltiiriind,
yagsam tarzini, gelenek ve goreneklerini referans alarak) bir uyum olmasi o mutfaga
yonelik alg1 ve tutumlari iizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Lin, Pearson ve
Chai, 2011: 38). Son zamanlarda ise tiikettigimiz gidalar ve sectigimiz mutfaklar
diinyay1 diisiinme ve algilama bi¢imimizi modiile ettigi fikri, popiiler kiiltiirde ¢ok

tartisilan konulardan biri konumundadir (Kul, 2019: 57).

2.3.1.1.Kiiltiiriin sembolii olarak “mutfak”

Kiiltiir kavrami sosyal bilimlerde iizerinde bir tanim uzlagmasina varilmamis
kavramlardan biridir. Bundan dolay: kiiltiir kavramina iliskin farkli birgok tanim
bulunmaktadir. Yildirim (2015: 302) kiiltiiriin bir toplumu diger toplumlardan ayiran,
gecmisten gelecege; nesiller boyu aktarilan maddi, manevi tiim o6zellikleri ifade
ettigini  belirtir ve kiiltiiriin toplumlarin birbirlerinden farklilagsmasinda temel
olusturdugunu dile getirir. Kiiltiir olgusu genel olarak degerler, normlar, gelenekler,
gorenekler, din, dil gibi unsurlarla olugsmakta, toplumlarin ge¢misleriyle ilintilerini
koparmayan yasam aligkanliklarmin yansimasi olarak goriilmektedir. Kiiltlir ve
gelenegin bir gostergesi olarak mutfak da, ulusal marka degeri olarak kabul
edilmektedir. Bu kapsamda ulusal mutfaklar sadece beslenme bicimi olarak
gorilemezler (Kul, 2019; 32). Chapple-Sokol’un (2013: 161) da ifade ettigi gibi
yemek, evrensel olarak yasamimizin hayati vazgegilmezi ve tarihin, geleneklerin,
kiiltiirtin temsilcidir. Bu anlamda besinler giinliik ihtiyag tiiketimi degil, ayn1 zamanda
yerel kiiltiirii yansitmanin 6nemli bir yolu olarak imgeler biitlinii ve davranis bi¢cimi

olarak da goriilmektedir (Chapple-Sokol, 2013: 161; Na, 2014: 1-4).

Bu kapsamda yemek yeme tercihi ve aligkanligi bir kiiltiirel kimlik meselesi

oldugundan, turistin sahip oldugu kiiltiirel kimligi mutfak se¢iminde onemli bir rol
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oynayabilir. Long (2004), Asyali turistlerin Bati mutfagina karst uyum
saglayamamasinin sebebinin kiiltiirel giicten dolay1 oldugunu ifade etmektedir. Buna
karsilik Batili turistin de (6rnegin, ingiliz, italyan) Japon yemeklerine ve mutfagimna
uyum saglayamamasinin sebebinin yine kiiltiirel mesafeden dolayr oldugunu
belirtmektedir. Dogu ve Bati kiiltiirii arasindaki biiyiik farkliliklarin 6zellikle etnik
mutfagin tiiketilmesi ve etnik mutfaga uyum saglanmasinda zorluklara sebebiyet
verdiginin alt1 ¢izilmektedir. Yine Long (2004), Amerikalilar i¢in Asya restoraninda
yemek yemenin onlara Asya kimligini 6gretmekten ¢ok Amerikan kimligini
giiclendirdigini iddia etmistir. Yaptig1 arastirma sonucunda da Asya yemeklerinin ve
o mutfag tiikketenlerin kendi Amerikan kimligini hatirlattigini belirtmistir (Na, 2014:
1-4).

2.3.1.2. Toplumun sembolii olarak “mutfak”

Kisisel kimlik, grup aidiyeti ve sosyo-ekonomik sinif gibi diger sosyal kategorilerin
sergilenmesinde yerel yiyecekler, toplumsal Orgiitiin aynasi olarak kullanmaktadir
(Cramer vd., 2011 aktaran Kul, 2019; 36-42). Diinya Turizm Orgiitii (2017: 30)
yiyecegin sadece bir heves ve egilim olarak diisiiniilmemesi ayn1 zamanda bir ulusun
kimligini, geleneklerini, degerini yansitan bir arag olarak goriilmesi gerektiginin altini
cizmistir. Bu kapsamda mutfak, toplumlarin gegmislerini ve karakteristik yapilarini
glinlimiize tasityan énemli bir ara¢ konumundadir (Aydin, 2019: 32). Bu noktada etnik
mutfak bize kim oldugumuz ve nereye ait oldugumuz hakkinda bilgi verebilmektedir
(Delind, 2006: 136). Ayn1 kiiltiirli paylasan toplumlarin 6zellikle benzer yeme-igme
gelenegine sahip olmas1 bu durumu kantlar niteliktedir (Ozgen, 2013: 1; Fendal, 2012:
151). Yang, Lattimore ve Lai (2014: 583) yemegi, “biz” ile “Gteki’ni tanimlayan ve
ayiran bir sembol olarak goriildiiglinii belirtmislerdir. Yemek bu kapsamda kiiltiirel
diizeyde “biz-onlar” ayriminin yapilabildigi bir alandir. Bu kapsamda bir destinasyona
iliskin mutfak ve yiyecekler, bir cemaatin ve toplumun belirteci olarak goriilmektedir

(Lin, 2006: 4).

Firat (2014) bir yemegin veya mutfagin sadece beslenmenin dogal bir araci olarak
diistiniilmemesi ayn1 zamanda yemegin semiyolojik (gdstergebilimsel) yonleriyle de
incelenmesi gerektigi iizerinde durmustur. Ornegin, Bati mutfaginda fast food
tilketimihakimdir. Fast food kiiltiiriiniin yaygin oldugu toplumlarda ise bireysellesme,

41



yalniz ve 6zglir bir toplum algis1 hakimken bunun tam aksine slow food kiiltiirliniin
yani bir masa etrafinda kalabalik topluluklarla yavas yeme kiiltiirline sahip olan
toplumlarin ise ailevi ve toplumsal baglar1 sik1 olan bir toplumu yansitabilmektedir.
Tirkiye’de Tirk mutfagini temsil eden yemekler arasinda “donerin” bir¢ok yiyecegin
gerisinde oldugu fikri birgok insan tarafindan kabul edilmesine ragmen Bat1 Avrupa’da
Tiirk mutfagi denildiginde akla gelen ilk yemek ismi doner olmaktadir. Bunun
sebebinin ise donerin Bati Avrupa’daki hem fast-food beslenme kiiltiiriine hem de
yasam tarzlarma (hizli hayat akisina) yani 6z/benliklerine uygun olmasi oldugu
soylenebilir. Ornekten de anlasilacag: gibi turistin kendi kiiltiiriinii, yasam tarzini
gelenek ve goreneklerini referans alarak bir uyum aramasi destinasyon mutfaginin
yerel yemek kiiltliriiniin kabul edilebilirligi ya da o mutfaga yonelik algis1 iizerinde
etkili olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin temel, bilingsiz ve otomatik secimi belli
bir toplumun yasam tarzini kabul etmesidir (Baudrillard, 1970: 95). Baska bir 6rnek
vermek gerekirse, Japon mutfaginin, daha yiiksek gelirli tiikketiciler; Batt ABD'de veya
biiylik metropollerde yasayan insanlar tarafindan tiiketildiginin tespit edilmesi durumu
da bir mutfagin sosyo-ekonomik sinif gibi diger sosyal kategorilerin sergilenmesinde
yiyeceklerin, toplumsal oOrgiitiin bir {iriinii ve aynasi olarak kullandigini ispatlar
niteliktedir (National Restaurant Association, 1999 aktaran Lee ve Hwang, 2014: 470).
Bu sembolik kodlar (yerel kiiltliriin gostergesi, toplumun yansimasi ve statii
gostergesi) ve bu kodlarin bireyin kendisi ile uyumunun yemek tercihindeki etkisini

ispatlar niteliktedir.

Bugiinkii bakis agisiyla yerel yiyecek segciminde, sosyal ve toplumsal degerlerin
onemli Olciide etkili oldugunun alti ¢izilmistir (Lin, Pearson ve Chai, 2011: 38). Sollen
de (2015: 180) baz1 mutfaklarin ve yiyeceklerin tercih edilmesini sebebi, mevcut
toplum ve dolayisiyla toplumun kiiltiiri ve yasam tarzi ile de ilgili oldugunun alt1
cizmistir. Ozetlemek gerekirse bir ulusal mutfak, icinde bulundugu toplumun ve
tiiketicilerinin diinya goriisiiniin ve yasam tarzinin yansimasidir. Ayni zamanda etnik
mutfak bir topluluk kimliginin toplum iyeleriyle oOzdeslestirildigi bir aractir.
Dolayisiyla mutfak kiiltiirii ulusal sembollerden biri olarak bireylere bir millete ait
olmanin anlamini gosterir. Sahip oldugumuz diinya goriisiimiiz, yasam tarzimiz ve kim

olmak istedigimiz mutfak se¢cimimizle yakindan iligkilidir.
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2.3.1.3.Prestij sembolii olarak “mutfak”

Tiiketici se¢cim davranislarini agiklamak i¢in Sheth vd., (1999) tarafindan gelistirilen
tilkketim degerleri teorisinden yola c¢ikarak, yerel yiyecek tiiketim degerlerinin
temellerini kurgulamistir. Bu degerler arasinda epistemik, saglik, lezzet/kalite, fiyat
gibi bir dizi fonksiyonel degerlerin yani sira duygusal, etkilesim ve prestij degeri
olmak iizere bir dizi sembolik degerler de siralamistir. Belirtilen bu yedi deger arasinda
olan prestij degerinin yabanci turistlerin yerel yiyeceklere yonelik tutumlarini ve
yiyecek se¢im siirecini etkiledigi ileri siiriilmektedir (Choe ve Kim, 2018: 2). Bugiin
statii stratejisi, yabanci yerel mutfaklari tatmak ve bunlar hakkinda bilgi sahibi olmak

tizerinden gergeklesmektedir.

Prestij degeri, “bir destinasyonda tiiketilen yerel yiyecegin benlik kavramini gelistirme
kabiliyetine dayali olarak elde edilen ve algilanan fayda” anlamina gelmektedir (Choe,
2017: 65). Kisacas1 yiyecekler ve mutfaklar 6z kimlik olusturmak, sosyal statiiyii
arttirmak ve gelistirmek icin bir ara¢ haline gelmistir (Fisekcioglu, 2022: 517; Warde
ve Martens, 2000: 215-224; Cappeliez ve Johnston, 2013: 451).

Ornegin, Frochot (2003), Fransiz yemeklerinin sosyal bir isaret, iletisim ve statii
kaynagi olarak goriip gdrmediklerini belirlemek istemistir. Caligma sonucunda yemek
imajinin aslinda ¢ok yonlii oldugunu, kiiltiirel kimlik, iletisim ve statii sembollerini
tasvir etmek i¢in de kullanilabilir oldugunu belirtmistir. Yine Frochot (2003) bir ulus
mutfagina 6zgii yemek sunumunda igerisinde maddi degeri olan bir yiyecegin o
yemegin imajin1 sembolik olarak etkileyebilecegini ve bu kapsamda yemegin statii
gostergesi olarak da tiiketiciler tarafindan tercih edildigini belirtmistir. Baska bir 6rnek
vermek gerekirse McDonalds’in Tiirkiye pazarma ilk girdigi donemlerde belli bir
ekonomik seviyenin tizerinde olan miisteri kitlesi, markanin yayginlagsmasi, orta sinifa
yonelik fiyat politikasin1 oturtmasi sonucu sik restoranlara yonelmis ve McDonalds
marka olarak {ist kesimin statii gdsterme araci olmaktan ¢ikmistir (Bali, 2004: 48).
Yine “Susi” yemek ve “chop stick” (yemek cubuklar1) kullanabilmek, ayricalikli bir
kiiltiir ve statii gostergesi olarak pazarda tiiketilmektedir. Sonug olarak yemek veya
etnik mutfaklar sosyal statii gostergesi olarak belirli sembolik kodlara sahiptir (Lai vd.,
2019: 240; Fendal, 2012: 169). Bnezer sekilde Fields (2002) ve Fodness (1994)

tarafinda yapilan arastirmada iyi bir ortamda gerceklestirilen basarili bir yemek
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sunumunun bireylerde prestij ve statii arttirmak amaciyla tiiketilebilecegini ifade

etmislerdir (Cetin, 2022: 62).

2.3.2. Benlik Uyumu ve Gastronomi Turizmi

Turizm endiistrisi giderek pazarlamanin 6nemli bir unsuru haline gelmis ve 6nemli bir
rekabet alanina doniismiistiir. Turizm endiistrisindeki ge¢mis arastirma c¢abalar ile
turistlerin neyi, ne zaman, nereden ve nasil satin aldiklarina odaklanma egiliminde
iken neden satin aldiklarina yonelik arastirmalar geri planda kalmistir (Sirgy ve Su,
2000: 340). Bu kapsamda turistlerin gastronomi amacli seyahat davranisinin altinda
yatan ‘“neden” sorusunun cevabini agiklamaya yardimci olmak igin tiiketici
arastirmalarindaki  benlik kavramu literatiirinden  yararlanilmistir.  Ozellikle
literatlirdeki son ¢alismalar (Islam vd., 2019; Sirgy ve Su, 2000) seyahat davranigini
tahmin etmede markanin, iiriiniin veya hizmetin imaj1 ile tiiketicinin benlik kavrami
arasindaki uyum derecesinin Oneminin altin1 ¢izmektedir (Ekinci, Sirakaya ve

Preciado, 2013: 712).

Turizm alaninda gecgerligi kabul edilen benlik uyumu teorisi ilk olarak Chon (1992)
tarafindan tartisilmaya baslanmis ve ayni seyler turistin bir destinasyona yonelik
tutumu ve seyahat davranisi tizerindeki etkisi i¢in de soylenmistir. Chon (1992) yaptig1
calismada Virginia’y1 ziyaret eden turistlerin kendilerini destinasyon imaj1 ve ziyaret
eden kisilerin imaj1 ile ne kadar uyumlu gordiikleri ile seyahat memnuniyetleri
arasindaki iligkiyi sorgulamis ve sonug¢ olarak benlik uyumu yiiksek olan kisilerin
seyahatlerinden daha fazla memnun olduklari, yani benlik uyumu ile memnuniyet
arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu tespit etmistir. Chon'un (1992) calismasindan
sonra turizm destinasyonlar1 baglaminda benlik uyumu teorisini dogrulamaya calisan
caligmalar da yapilmis ve alanda teorinin dogrulandig: tespit edilmistir (Chon, 1992:

360).

Sirgy vd. (1997) Norfolk destinasyonunu ziyaret eden 152 turistten veri toplanmis ve

benlik uyumunun destinasyon memnuniyetine etkisini arastirmistir. Sonug¢ olarak

benlik uyumu ile destinasyon memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif iliski bulundugu goézlenmistir. Litvin ve Goh (2002) de benlik uyumu,

destinasyon ilgisi ve seyahat niyeti arasinda anlamh diizeyde pozitif yonlii bir iligki

oldugunu tespit etmistir. Litvin ve Goh (2003) bir yi1l 6nceki yaptiklar: ¢aligmalarini
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desteklemek amaci ile Singapur’u ziyaret eden turistlerin benlik uyumu ile seyahat
memnuniyetleri arasindaki iliskiyi incelemis sonug olarak Singapur’un imaji ile kendi
imajin1 uyumlu goren turistlerin diisiik uyumluluk diizeyine sahip turistlere gore
seyahat memnuniyetlerinin daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Yine Sirg ve Su
(2000) destinasyona yonelik benlik uyumunun o destinasyona yonelik seyahat
davranigini etkiledigini ileri stirmiistiir. Yani turistik yerlerin ziyaretcilerini inceleyen
Sirgy ve Su (2000) da benlik uyumunun seyahat destinasyonuna yonelik turist

memnuniyetinin gli¢lii bir yordayicisi oldugunu belirtmistir.

Benlik Uyumu
Motivasyonu

Benlik Uyumu

Gergek Benlik )
Uyumu Gergek Benlik
. Uyumu Motivasyonu
Ideal Benlik _ . Seyahat
Uyumu Ideal Benlik Uyumu | ——» Niyeti
Motivasyonu /
Sosyal Benlik )
Uyumu Sosyal Benlik Uyumu
Motivasyonu

Ideal-Sosyal

Benlik Uyumu N Ideal-Sosyal Benlik

Uyumu Motivasyonu

Sekil 2.6. Destinasyona yonelik benlik uyumu ile seyahat niyeti arasindaki iliskiyi
aciklayan model

Kaynak: Sirgy ve Su, 2000: 343.

Sekil 2.6’da goriildiigii gibi destinasyon imaj1 ve ziyaretcisinin imaji ile turistin benlik
kavrami arasindaki eslesme ne kadar biiyiik olursa, turistin o destinasyona karsi olumlu
bir tutuma sahip olmasi ve turistin o destinasyonu ziyaret etmesi o kadar olasi
gorilmektedir (Sirgy ve Su, 2000: 340). Yukaridaki calismalar temel alindiginda
turizm pazarlamasinda benlik uyumu c¢alismalar1 yaygin bi¢cimde kabul gérmiis ve
turizmde tiiketici davranisini agiklamak iizere pek c¢ok calismada Sekil 2.8’deki
kuramsal model yer almistir. Sonug olarak benlik uyumu, turizm alaninda turistlerin
tercihlerini, davraniglarini, se¢imlerini ve deneyimlerini agiklayan temel bir igsel

degisken olarak tanimlanmistir (Sirgy ve Su, 2000: 340; Frias vd., 2020: 287).

Sop (2020: 2604) tarafindan yapilan aragtirmada; turizm alaninda benlik uyumu ile
ilgili yapilmis olan ¢aligmalarin konu dagilimlarina bakildiginda ise en ¢ok
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destinasyonlar ve oteller acgisindan arastirildigini  gostermistir. Daha sonra ise
restoranlar, kafeler ve kahve diikkanlar1 agisindan arastirildigt gozlemlenmistir.
Turistlerin bir destinasyonu (Xu ve Pratt, 2018), oteli (Sop ve Kozak, 2019), restorani
(Jeong ve Jang, 2018) ve miize (Wang ve Lu, 2011) gibi turistik amagl seyahatlerde
ziyaret Oncesi ve/veya sonrasi davraniglarini agiklamada benlik uyumu etkili bir teori
olarak turizm pazarlamasinda yerini aldig1 gostermektedir. Fakat benlik uyumu
teorisinin destinasyonlar veya oteller disinda gesitli turizm arastirma baglamlarina da
uygulanmasi gerektigi belirtilmistir (Sop, 2020: 2604). Bu kapsamda seyahat niyeti ve
davraniglar iizerinde etkili olan benlik uyumu teorisinin gastronomi amagli seyahat

niyeti lizerinde etkili olabilecegi diistiniilmiistiir.

Gastronomi turizmi alanindaki onceki ¢aligmalara bakildiginda, agirlikli olarak
gastronomi turizmini agiklayan motivasyon ¢esitlerine (Kim vd., 2012; Su vd., 2020;
Suhartanto vd., 2020) odaklanilmis ve gastronomi amacli seyahat niyeti algilarina
neden olan itici gli¢ler altinda yatan sebeplerin anlagilmasina yonelik ¢aligmalar g6z
ardi edilmistir (Agyeiwaah vd., 2019: 295). Bu kapsamda benlik uyumu turistlerin
karar almalarinda en etkili i¢gsel motivasyonel unsurlardan ve gastronomi turizmini

etkileyebilecek psikolojik faktorlerden biri olarak goriilmektedir.

Tablo 2.5. Gastronomi turizminde etkili itici giicler ve kullanilan teoriler

Teoriler Referanslar Gastronomi turizminde etKkili Tiiketici
itici giicler perspektifi

Itici ve ¢ekici motivasyon
teorisi

Itici faktorler — icsel psikolojik
bir perspektiften seyahat etme
nedenleri: Duygusal, sosyal ve

kiiltiirel

Dann (1977, 1981),
Kim vd. (2010, 2019),
Smith vd. (2010)

I¢sel faktor

Benlik Uyumu Teorisi

Sirgy (1986), Sirgy ve
Su (2000), Usakli ve

Baloglu (2011), Frias Benlik uyumu — gergek ve ideal Igsel faktor

vd. (2019)
itici ve cekici motivasvon Dann (1977, 1981), Cekme faktorleri — yemek
teorisi ¢ Y Kim vd. (2010, 2019), deneyimi saglayicisinin Dissal faktor
Smith vd. (2010). cekiciligi: Yenilikgilik
Woodside ve Dubelaar
Turizm Tiiketim Teorisi (2002), Suhartanto vd. Deneyimle baglantisi

(2020).

Kaynak: Rico, Collado, Vijande ve Bilgihan, 2021: 414.

Sonug olarak sembolik deger bir mutfagin ya da yiyecegin o destinasyonun etnik

kiiltiirti, tarihi, yasam tarzi ve gelenekleri gibi belirli degerlerin yansimasi oldugundan
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dolay1 (Seo ve Yun, 2015: 2915) ev sahipleri tarafindan yansitilan ve turistler
tarafindan algilanan sembolik faydalarin tercihler, satin alma niyetleri veya se¢im gibi
alt yapilar tizerinde farkl bir etkiye yol agabilecegi gibi seyahat niyetlerinde de etkili
olabilecegi diisiiniilmektedir (Orth ve De Marchi, 2007: 220).

2.3.3. Benlik Uyumu ve Mutfak Marka Degeri Algisi

Benlik uyumu teorisi, iirtin/markanin sembolik 6zelliklerinin bireyin benlik algisini
giiclendirdigini ve dogruladigin1 varsayar buna bagli olarak iki kavram birbirine ne
kadar benzerse, o markayi tercihin o kadar yiiksek oldugunu agiklar (Swann, Stein-
Seroussi ve Giesler, 1992: 394). Benlik uyumu teorisine gore, tiiketiciler siklikla
kendilerine uygun olan ve kendilerini gelistirecegine inandiklar1 iirlinleri satin alirlar

(Graeff, 1997: 50).

Markalar1 kendi kimliklerini ifade etmek i¢in kullanan tiiketiciler bunun tam aksine
kendi kimliklerine uygun olmayan markalardan da 6zellikle kacinmaktadirlar. Benlik
kavrami diiriist ve icten bir kavram olup kisinin gergek benligine iliskin 6znel
duygular1 ve duygusal deneyimleri agiklamaktadir (Moulard vd. 2015: 174). Benlik ile
marka uyumu (iiriin ve kullanici imaj) iliskisi Sekil 2.7°de gosterilmistir. Gortldiigii
tizere tlketiciler kendi benliklerine ve gercek (6z) kimliklerine yakin olarak
algiladiklar1 markalara kars1 pozitif bir degerlendirme yapmakta iken kendi benlik
uyumlarina uzak olan markalara kars1 ise negatif degerlendirmede bulunmaktadirlar

(Sirgy ve Samli, 1985: 196-198).

Pozitif Marka Degerlendirmesi

Marka Kimligi------------ -Tiiketici Kimligi (Benlik)
Marka Kimligi----------------1----- Tiketici Kimligi (Benlik)
Marka Kimligi-------------=------t------—- Tiiketici Kimligi (Benlik)
Marka Kimligi------------ e Tiiketici Kimligi (Benlik)

Negatif Marka Degerlendirmesi

Sekil 2.7. Marka kimligi ile tliketici kimligi iliskisinin marka degerlendirmeye etkisi
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Ozellikle sirketler tiiketici-marka iliskilerini daha gii¢lii hale getirmenin yollarimni
ararken benlik uyumuna dikkat etmektedirler. Marka yoneticileri de giiclii tiiketici-
marka iligkileri yaratmanin temel yaklagiminin, markanin igerdigi deger ile
tikketicilerin ~ kisisel  degerlerinin  uyumlu olmas1  gerektigi  varsayimini
vurgulamaktadir. Marka ile tiiketici arasinda uyum arttikca tiiketicinin ikna olmasini
kolaylastirdig1 ve duygular ile karar vermeleri yoluyla motive ettigini, sonucunda ise
tiikketicilerin markaya yonelik olumlu davraniglarini artirabildigini gostermektedir
(Rezza, 2018: 14). Bundan dolay1 sirketler, markalarin tasidig1 sembolik anlamlarin
tilketicilerle giiglii baglar kurulmasimi tesvik ettigi ve tiiketicilerin markalara
tepkilerini (marka algisi, marka tutumu, marka tavsiyesi, marka sadakati ve
davranigsal niyetleri) nasil etkiledigini arastirmiglardir. Yapilan arastirmalar
sonucunda; benlik uyumunu tiiketim davranislarindan; satin alma/seyahat etme 6ncesi
davranig1 (lirline veya markaya yonelik tiiketici tutumunu, marka degeri algisini,
markay1 satin alma istegini ve marka tercihi) lizerinde biiylik bir etkisinin oldugunu
kanitlamistir. Bunun yani sira yapilan diger calismalarda da satin alma/seyahat etme
sonrast davranisi (markadan memnuniyetini, marka giivenini, marka bagliligini, marka
ile ilgili agizdan agiza iletisimi) lizerinde de etkili oldugunu gostermistir (Sirgy, 2018:
198).

2.3.3.1.Benlik uyumu ve mutfagin marka imaji

Yiyeceklerin sembolik anlamlari, duygusal mutfak imaji1 algisim1 olusturmaktadir
(Chang ve Mak, 2018: 91). Duygusal mutfak imaji, yerel yiyeceklere ya da
gastronomik turizm iriinlerine kars: turistlerin hisleri veya duygusal karsiliklarina
isaret etmektedir. Duygusal imaj, genellikle sembolik ve deneyimsel degerlerden
etkilenmektedir. Deneyimsel degerler yiyecegin tiikketimi ile iliskili duygular
kapsarken, sembolik degerler yiyecegin sosyallesme islevinden kaynaklanan unsurlari
icermektedir (Lai vd., 2019: 244-245). Lin, Pearson ve Chai (2011: 38) mutfak imaj1
kapsamindan yapilan ¢alismalar1 incelediginde duygusal imaj faktorleri bilissel imaj
faktorleri kadar incelenmedigini sadece Pestek ve Cinjarevic (2014) ve Seo ve Yun
(2015) tarafindan yapilan bu iki ¢aligmada duygusal imaj boyutunun incelendigi
belirlenmistir. Fakat bununla birlikte, bu calismalarin her ikisi de duygusal imaj

faktorlerinin deneyimsel yonlerini ele aldigi ancak yemegin sembolik degerinin
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incelenmesinin ihmal edildigi belirtilmistir. Ozellikle bir insanin “nigin” bir yiyecegin
veya mutfagi tercih ettigine yonelik sorunun cevabi tiim yonleri ile ele alinamamstir
(Kul, 2019: 70). Seo ve Yun (2015) turistlerin bu destinasyon imaj algilarinin nelerden

etkilendigini anlamak i¢in daha ¢ok ¢alismalarin yapilmasi gerektigini belirtmistir.

“Goh ve Litvin 2003 ile Sirgy ve Su 2000” gibi bazi arastirmacilar tarafindan,
turistlerin kendi imajlarinin, turistlerin destinasyon imaji1 ve tercihleri iizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik caligmalar yapilmistir. Bunun tizerine Gensch (1978) de
gastronomi imajmi Olgcen calismalar1 destekleyerek sunlari eklemistir: “Nitelik
Ol¢iimleri ne kadar 6znel olursa, marka tercihi belirlemede imaj ¢cok daha énemli bir
degisken olacaktir” (Gensch, 1978: 385). Bu nedenle son zamanlarda genel olarak
mevcut literatiir destinasyona yonelik benlik uyumunun genel imaj algisi iizerinde
etkili olabilecegini savunmaktadir (Lin, Morais, Kerstetter ve Hou, 2007: 2). Yine Lai,
Khoo-Lattimore ve Wang (2019) tarafindan yapilmis holistik bir calismada
gastronomi marka imaj1 6l¢lim modeli ortaya atilmistir. Bu 6l¢iim modeline gore
gastronomi marka imajinin Onciillerinden birisinin sembolik deger oldugu
belirtilmistir. Turizm alaninda imaj olusumunu etkileyen teorilere bakildiginda
sembolik deger olan “benlik uyumunun” marka degeri algisi, tutumu ve seyahat
davranigi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Sirgy ve Su, 2000: 343). Gastronomi
imajina yonelik simdiye kadar yapilmis caligmalara bakildiginda genel olarak
destinasyon mutfaginin biligsel imaj algisin1 6lgmeye yonelik oldugu gozlemlenmis ve
bu imaj algisini etkileyebilecek faktorlerin neler olduguna yonelik ¢alismalarin sinirh
kaldig1 gézlemlenmistir. Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012 tarafindan yapilan
caligmalarda, imaj 6lglimiinde sembolik degerin etkisinin incelenmesi gerekliliginin
de altin1 ¢izmistir. Dolayisiyla yemegin veya mutfagin sembolik degeri ve bu deger ile
tiketici benligi arasindaki uyumun, mutfak imaj1 algis1 iizerindeki etkisinin

incelenmesi gerektigi belirtilmektedir (Yang, Khoo-Lattimore ve Lai, 2014: 583-584).

2.3.3.2.Benlik uyumu ve mutfagin kalite algisi

Kalite algis1 psikolojik ve entelektiiel odakli bir kavram olarak degerlendirilmektedir
(Klabi, 2020: 71). Tiiketiciler benlik uyumlarimi yiiksek gordiikleri markalarin
kalitesini olumlu olarak algilama egilimindedirler. Bu nedenle benlik uyumu teorisi

miisteri davranigin1 tahmin etmede 6nemli bir rol oynadig1 6ne siiriilmektedir (Tran,
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Nguyen ve Le, 2021: 289). Arastirmalarda benlik uyumunun, insanlarin iiriin ve
hizmetlerin faydaci performanslarini algilama seklini etkiledigini varsayan bir¢cok
calisma bulunmaktadir (Klabi, 2020; 71). Ornegin; Klabi (2020) Suudi Arabistan
Kralligi'nda (KSA) faaliyet gosteren 21 taninmis yerel ve uluslararasi markadan olusan
orneklemi igeren ¢alismada, 745 kisiye anket uygulamis, insanlarin markaya yonelik
benlik uyumu arttik¢a markanin kalite algisinin arttigini gézlemlemistir. Klabi (2012)
tarafindan yapilan bir diger arastirmada da kalite algisinin benlik uyumu ile turistik
destinasyon tercihi arasinda araci bir rol oynadigi tespit edilmistir. Tran vd., (2021)
Vietnam’1 ziyaret eden 347 yerli turist {izerine, benlik uyumunun destinasyon kalite
algis1 lizerindeki etkisini tespit etmeye calismislardir. Arastirma sonucunda ise benlik
uyumunun destinasyon kalite algisi iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Yine
Frias, Castaneda, Barrio ve Lopez (2020) tarafindan ispanya’da 503 Ingiliz turist
lizerine yapilan ¢alismada destinasyon benlik uyumunun, destinasyon marka degeri
algisi1 tizerindeki etkisi tespit etmeye ¢alismiglardir. Arastirma sonucunda destinasyon
benlik uyumunun, destinasyon marka degeri algis1 iizerinde etkili oldugu ve marka
degeri boyutlarindan biri olan destinasyon kalite algisin1 da etkiledigi sonucuna

ulagsmiglardir.

2.3.3.3.Benlik uyumu ve mutfagin marka farkindahg

Uriin ve marka ile benlik uyumu yiiksek olan kisilerin o iiriinii ya da markay
hatirlamalarinin ve izlenimlerinin daha olumlu oldugu ifade edilmektedir (Liu vd.,
2020: 787). Turizm alaninda yapilmis 6nceki ¢aligmalara bakildiginda Frias vd. (2020:
295) Ispanya’ya gelen 503 turist {izerine yaptif1 arastirmada benlik uyumunun
destinasyon marka degeri ve boyutlar1 lizerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirma
sonucunda benlik uyumunun destinasyon farkindaligi dahil olmak iizere diger marka
degeri boyutlar1 iizerinde etkili oldugunu tespit etmisledir. Yine Liu (2020)
misterilerin benlik uyumunun marka imaj1 ve marka farkindalig1 tizerindeki etkisini
arastirmis ve arastirma sonucunda benlik uyumunun marka farkindaligi tizerinde etkili

iken marka imaj1 iizerinde bir etkisinin olmadigini tespit etmislerdir.
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2.3.3.4.Benlik uyumu ve marka sadakati

Benlik uyumunun tiiketici davraniglar {izerindeki etkilerini ortaya koymaya calisan

caligmalar incelendiginde; agirlikli olarak marka tercihi, satin alma egilimi, marka
secimi (Hughes ve Guerrero, 1971; Landon,1974; Belch, 1977; Sirgy, 1979; Sirgy ve
Danes, 1982; Ericksen ve Sirgy, 1992; Ericksen, 1996; Mehta,1999; Graeff, 1997,

Hogg, Cox ve Keeling, 2000; Litvin ve Goh, 2002) gibi degiskenler ile iligkilerinin

calisildigr goriilmektedir. Bu gercevede, yapilmis olan caligmalarda daha ¢ok satin

alma Oncesi etkilerin belirlenmeye ¢aligildigi sdylenebilir. Satin alma sonrasi etkilerin

incelendigi az sayidaki ¢alisma, benlik uyumunun marka sadakati iizerinde olumlu

etkileri oldugunu ortaya koymaktadir (Armutlu ve Uner, 2009: 6).

2.1.1. Benlik Uyumuna Yoénelik Alanyazin

Gastronomi alanyazininda yapilmis olan benlik uyumu aragtirmalarina bakildiginda;

Tablo 2.6. Benlik uyumuna iligkin alanyazin

Yazar(lar) Arastirmanin .
Orneklem Temel Sonucg(lar)
ve Y1l Konusu
Allen ve ark. | Kiiltiirel Semboller | 160 Yiyecek ve iceceklere yiiklenen
(2008) ve Insani Degerlerin | katilimc1 sembolik anlamlar (6rnegin insani
Lezzet degerler, normlar, sosyal kategoriler) ve
Degerlendirmesi bu sembolik anlamlarin tiiketicilerin
Uzerine Etkisi kendi kisisel degerleri arasindaki
uyumun, algilanan tat veya aromayi
olumlu veya olumsuz
degerlendirilmesinde, iiriin tutumlart ve
satin alma niyetlerinde etkili oldugunu
tespit etmiglerdir.
Na (2014) A.B.D.'De Cinli | 150 Cinli | Cinli 6grencilerin, Cin restoranlarina
Ogrencilerin Ogrenci yonelik benlik uyumunun
Mutfak  Secimini mutfak/yiyecek secimini (Cin-
Anlamak:  Mutfak Amerikan)  etkilemedigi = sonucuna
Secimini Etkileyen ulagilmigtir.  Bunun nedenini  ise
Faktorlerin ABD'deki Cin mutfaginin Cin'dekiyle
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Sistematik ayni olmamasindan ve Amerikan
Caligsmasi mutfagina benzetilerek sunulmasindan
kaynaklandig1 goriistidiir. Ya da Cinli
Ogrencilerin Amerika’da yasamasinin
etkili olabilecegi ifade edilmistir.
Streukens ve | Serviste 394 Miisteriler ve on saflardaki calisanlar
Andreassen | Calisanlarin katilime1 arasinda algilanan 6z benzerligin (benlik
(2013) Ozellikleri ile uyumunun) hizmet algisini etkiledigini
Miisteri  Tercihleri: tespit etmistir.
Homofili ve
Heterofili Etkileri.
Line ve | Miisterilerin 1091 Gergek benlik uyumunun restoran
Hanks restoran imajina | restoran bagliligini iizerinde etkisi bulunmazken,
(2017) etkisi miisterisi ideal benlik uyumunun restoran baglilig:
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Restoran
baghligmin da davramigsal niyet
boyutlart (agizdan agiza iletisim,
tutumsal sadakat, elektronik agizdan
agiza iletisim) iizerine etkisinin pozitif
yonde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Shamah vd. | Afrikali Fast Food | 911 fast | Benlik uyumunun sadakatin Onciili
(2018) Miisterilerinin food oldugu tespit edilmis ve yoneticilere,
Sadakatinin tiiketicisi miisteri konumlandirmanin temel bir
Onciillerini belirleyicisi olarak benlik uyumunun
Aragtirmak: Benlik g6z onilinde bulundurulmasi gerektigini
Uyum Perspektifi Onermiglerdir.
Kang  vd. | Koredeki Kahve | 401 miisteri | Kafe ile benlik arasindaki uygunlugunun
(2012) Diikkanlarinda kafeye yoOnelik miisteri tutumunu
Miisteri etkiledigi, tutumunda gelecege yonelik
Davraniglarini tekrar satin alma niyetini etkiledigi tespit
Anlamak:  Benlik edilmistir. Sonu¢ olarak arastirma

Uyum ve Islevsel
Uyumun Rolii.

kafenin imaj1 ile benlik arasindaki
uyum, tutum ve satin alma niyetinin

oncili olarak kabul edilmistir.

52




Shin vd. | Yoresel Gida | 854 Benlik uyumunun tiiketicilerin yerel
(2016) Alimlarmin katilimet yiyecek satin almalarmi1 dogrudan
Ongoriilmesinde (tutum, 6zel norm, algilanan davranigsal
Benlik Uyum ve kontrol ve gergek davranis lizerinde) ve
Planh Davranis dolayli  olarak etkiledigi  (benlik
Kuramu uyumunun davranigsal niyet {izerine
etkisinde tutum, 6zel norm ve algilanan
davranigsal kontroliin aracilik etkisi)
belirlenmistir. Sonu¢ olarak yerel
yiyecek ile benlik arasindaki uyumun
planli davranig modeli teorisine anlamli

bir katkis1 oldugu tespit edilmistir.
Pratt ve | Sarap Turizmi | 2000 Destinasyon imaji1 ile benlik uyumunun
Sparks Niyetini Tahmin | tiiketici sarap turizmine yonelik tutum tlizerinde
(2014) Etme: Destinasyon etkili oldugu, tutumunda seyahat
Imaji  ve Benlik niyetini etkiledigi sonucuna ulagtlmistir.
Uyumu. Fakat benlik uyumunun sarap turizmi

seyahat niyeti iizerinde direkt bir

etkisinin olmadigi, sarap turizmine

yonelik tutum vasitasi ile etkili oldugu

tespit edilmistir.
Islam  vd. | Benlik Uyumunun | 374 tiiketici | Fast food restoranlarina yonelik marka
(2019) (Sembolik ve nefretine sebep olan birincil faktoriin
Islevsel) Marka benlik uyumsuzlugu ve fonksiyonel
Nefreti Uzerindeki uyumsuzluk oldugu tespit edilmistir.
Etkisi: Benlik Aragtirma kapsaminda,
Uyumu Kuramina “restoranlarin/mutfaklarin/yiyeceklerin”
Dayal1 Bir Calisma sembolik anlami ve benlik arasindaki
uyumun o irline veya markaya yonelik
davranmigsal  niyetinde  kilit  bir
belirleyicisi oldugu kabul edilmistir.
Kwun ve Oh | Kaliteli Yemek | 191 Miisterinin  restoranla olan  benlik
(2006) Deneyiminde: katilimci uyumunun, restoranin performans algisi

Gegmis Deneyim ve

ile davranigsal niyetleri arasindaki

53




Benlik Uyumunun iligkinin giiclini yumusattigini  6ne

Etkisi surmustiir
Jeong ve | Benlik Uyumunun | 376 Miisterilerin  bir restoranin islevsel
Jang (2018) | Duyussal Psikolojik | katilimci niteliginin degerlendirilmesinde

Stirece ve Yemek restoran ile benlik uyumunun 6nemli

Deneyimine Etkisi Olciide etkisi oldugu tespit edilmistir.
Han, Kim, | Liiks Restoranlarda | 245 Liiks restoranlarda algilanan benlik
Lee ve Kim | Benlik Uyumu ve | katilimci uyumunun miisteri memnuniyetinde ve
(2018) Memnuniyet, miisteriyi elde tutma lizerinde 6nemli bir

Miisteriyi Elde faktor oldugunu tespit etmistir.

Tutmay1 Nasil

Etkiler:

Moderasyonlu  Bir

Arabuluculuk

Cergevesi
Rico, Yaratici yemek | 407 turist Yaratici gastronomi amagli seyahat
Collado, turizmi deneyiminin niyetinde benlik uyumu faktorii en etkili

Vijande ve
Bilgihan
(2021)

onciilleri olarak
motivasyon, benlik
uyumu ve restoran
yenilikgiligi: ilk kez
gelen ve tekrar eden

turistlerin

diizenleyici etkisi

itici bir motivasyon olarak
degerlendirilmis ve benlik uyumunun
yaraticl gastronomi turizmi deneyimi

iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

kabul edilmistir.
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Alan yazinda yapilmis olan c¢aligmalar incelendiginde benlik uyumunun seyahat niyetinde,
miisteri memnuniyetinde, restoranin islevsel niteliginin degerlendirilmesinde, restoranlara
yonelik performans algisinda, {lirline veya markaya yonelik davranigsal niyette, yerel yiyecek
satin almada, sadakat tutumunda, hizmet algisinda, tat algisinda ve mutfak se¢iminde etkili
psiko-sosyal bir boyut oldugu tespit edilmistir. Ozetlemek gerekirse benlik uyumu
“restoranlarin/mutfaklarin/yiyeceklerin” sembolik anlaminin o {irline veya markaya yonelik

davranigsal niyetinde kilit bir belirleyicisi oldugu alan yazinda yapilan arastirmalar tarafindan




3. YONTEM
3.1.Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Bu arastirmanin birincil amaci yabanci turistlerin Tiirk mutfagina iligkin benlik uyumu, marka degeri

algis1 ve sadakati ile gastronomi amagli seyahat niyeti arasindaki iliskinin tespit edilmesidir.
Arastirmanin ikincil amaci ise benlik uyumu ile Tiirk mutfag sadakati iliskisinde Tiirk mutfagi marka
degeri algisinin aracilik etkisinin tespit edilmesidir. Bu amagclar dogrultusunda arastirma
kapsaminda iki model gelistirilmistir. Birinci modelde marka degeri tek bir boyut olarak ele
almmistir. Benlik uyumu, marka degeri, marka sadakati ve seyahat niyet holistik agidan
gosterilmistir. Arastirmanin ikinci modelinde ise marka degerinin (marka imaji, marka

farkindaligi, kalite algisi) alt boyutlart ile birlikte ele alindigi model gelistirilmistir.

Sekil 3.1. Aragtirmanin birinci modeli

Tiirk
Mutfagi
Marka
Degeri

Gastronomi
Amagl
Seyahat

Niveti

Marka
Sadakati
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Sekil 3.2. Arastirmanin ikinci modeli

H2

Tiirk Mutfagi Marka Degeri l
Algis1 ve Boyutlart

Marka
Sadakati

Benlik /
Uyumu

Marka
Farkindalig

Gastronomi
Amach
Seyahat

Niyeti

Kalite Algisi |~

: |

Sekil 3.2°de gosterilen model arastirmanin ikinci modelidir. Calismada tarama modellerinden

iliskisel (korelasyonel) tarama modeli kullanilmustir. Iliskisel tarama modeli iki veya daha ¢ok
degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya bu degisimin derecesini belirlemeyi

amaglayan arastirmalarda kullanilir (Karasar, 2005).

Daha 6nce Guervos, Jaminela, Pena ve Olmo (2020) tarafindan yapilan ¢alismada destinasyon
ile benlik arasindaki uyumun destinasyon marka degeri ve boyutlar1 lizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Buna bagli olarak bu ¢aligmada da Tiirk mutfagina yonelik benlik uyumunun
Tiirk mutfagi marka degeri ve boyutlar iizerinde etkili olabilecegi diisliniilerek asagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

H1: Benlik uyumunun Tiirk mutfagi marka degeri algisi tizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.
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Hla: Benlik uyumunun Tiirk mutfagi imaji iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

HIb: Benlik uyumunun Tiirk mutfag: farkindalig: iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

Hlc: Benlik uyumunun Tiirk mutfagi kalite algist iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardr.

Alanyazin incelendiginde, Belenger vd., 1976; Sirgy ve Samli, 1985; Kressmann, Sirgy,
Herrmann, Huber, Huber ve Lee, 2006; Back, 2005 tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda;
benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskinin arastirildigi goriilmektedir. Turizm
alaninda ise Chen vd., (2020), tarafindan yapilan c¢alismada, turistlerin benlik-marka
uyumunun, destinasyon marka sadakati ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif etkiye
sahip oldugunu belirtmislerdir. Farkli {iriin gruplarinda gergeklestirilen s6z konusu ¢aligmalarin
ortak noktasi, benlik uyumu ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugudur.
Bu dogrultuda farkli alanlarda yapilan benzer ¢calismalardan yola ¢ikarak benlik uyumu ile Tiirk
mutfagi marka sadakati arasinda da iliski olabilecegi diisliniilmiis ve asagidaki hipotez

gelistirilmistir.
H2: Benlik uyumunun marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Literatiirde destinasyon marka degeri, memnuniyet ve yeniden ziyaret niyetini inceleyen
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda ortak olarak destinasyon marka degeri, memnuniyet
ve yeniden ziyaret niyeti arasinda olumlu iliskiler bulunmustur (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011;
Ferns ve Walls, 2012; Aktas, 2018). Konecnik ve Gartner (2007), marka degeri boyutlarinin bir
destinasyon markasinin degerini arttirabilecegini ve marka degerinin de turistlerin seyahat
niyetlerini etkileyebilecegini 6ne siirmiistiir. Ooi (2004) de turistlerin, destinasyon marka
degerine iliskin 6znel degerlendirmeleri destinasyona yonelik seyahat planlarini ve kararlarini
etkileyebilecegini belirterek turistlerin seyahat karar1 verme siirecinde destinasyon marka
degerinin dnemini vurgulanmaistir. Bianchi vd., (2014), yiiksek kaliteli marka degerine sahip bir
destinasyonun, turistlerin o destinasyonu ziyaret etmelerinde ig¢sel motivasyonlarini
artirabilecegini One stirmiistiir. Yine Zhang, Li, Liu, Shen ve Li (2020) yaptig1 arastirmada
destinasyon marka degerinin seyahat niyeti {lizerinde pozitif yonde etkili oldugunu tespit
etmigtir. Bu ¢aligmada da destinasyon mutfagi marka degeri ve boyutlarinin gastronomi amagl

seyahat niyeti iizerinde etkili olabilecegini diisiindlirmiis ve asagidaki hipotez One siiriilmiistiir.
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H3: Tiirk mutfagt marka degerinin gastronomi amag¢l seyahat niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3a: Tiirk mutfak imajinin gastronomi amagl seyahat niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

H3b: Tiirk mutfag: farkindaliginin gastronomi amagh seyahat niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

H3c: Tiirk mutfagi kalite algisinin gastronomi amaglt seyahat niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Marka sadakati, bir tiiketicinin daha 6nce satin aldig1 markadan (mal ve hizmet i¢in) memnun
kalmasi durumunda tekrar satin alma ile sonuclanan olumlu bir durum olarak ifade edilmektedir
(Kocaman ve Glingor, 2012: 148). Buna bagl olarak Baloglu (2001) destinasyon sadakati ve
ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iligski oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Yoon ve
Uysal (2005) da turistlerin belirli bir markaya veya destinasyona bagli kalma durumlarinin
markali {iriinii tekrar satin alma veya destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Dolayisiyla daha 6nce yapilmis ¢calismalardan yola ¢ikarak marka
sadakati, turistlerin seyahat niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir
(Horng vd., 2012: 817). Bu kapsamda turistlerin Tiirk mutfagina karsi olusturduklart sadakat
tutumunun Tiirkiye’yi tekrar gastronomi amagli seyahat etme niyetleri iizerinde etkili

olabilecegi diislintilmiis ve asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistir.

H4: Marka sadakati gastronomi amagli seyahat niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahiptir.

Alanyazinda daha once destinasyona yonelik benlik uyumunun seyahat niyeti iizerindeki
etkisini inceleyen bir¢ok ¢caligma bulunmaktadir (Sirgy ve Su, 2000; Litvin ve Goh, 2002). Rico,
Collado, Vijande ve Bilgihan (2021: 406) tarafindan yapilan ¢alismada benlik uyumu faktorii
yaratici gastronomi turizmi deneyiminde en etkili ve itici motivasyon kaynagi olarak
degerlendirilmistir. Bu kapsamda, turizmde, benlik uyumu teorisine artan ilgiye ragmen,
gastronomi turizmine etkisini ele alan ¢aligmalar (Shin vd., 2016; Shamah vd., 2018; Rico,
Collado, Vijande ve Bilgihan, 2021) smirh kalmistir. Bu ¢alismada da gastronomi amaclh
seyahat davranisinin altinda yatan nedenlerin birini acgiklamaya yardimci olmak igin tiiketici
arastirmalarindaki benlik uyumu kavramindan yararlanilmasi amaglanmistir. Bu amag

dogrultusunda, turistlerin Tiirk mutfag: ile benlik uyumu algilarimin Tiirkiye’yi gastronomi
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amacl seyahat etme niyetleri lizerinde etkili olabilecegini diistindlirmiis ve asagidaki hipotez

one siirilmiistiir.

H5: Benlik uyumu gastronomi amacgl seyahat niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Benlik uyumunun tiiketicilerin marka degeri ve boyutlarina yonelik algilarinda etkili olduguna
yonelik ¢esitli calismalar mevcuttur (Liu, Li, Mizerski ve Soh, 2012; Das, 2015; Kim ve Lee,
2019; Frias vd., 2020; Liu, Zhang ve Zhang, 2020). Yine tiiketici temelli marka degeri
boyutlarinin marka sadakati iizerinde etkili olduguna yonelik ¢aligmalar da mevcuttur. Ayni
zamanda, bazi ¢alismalarda marka sadakati, marka degerinin bir sonucu olarak kabul edilmistir
(Aaker, 1991: 18; Lu, Gursoy ve Lu, 2015: 40). Bu kapsamda deger-algi-tutum modelindeki
teorik akig temel alinarak; kisisel degerler, tiiketici tutumlari {izerinde daha az soyut aracilar
vasitasi ile etkilidir (Homer ve Kahle, 1988: 639). Dolayist ile bu ¢aligmada marka degeri algisi,
benlik uyumuna gore daha az soyut nitelikte olan araci degiskenlerden birisi olarak kabul
edilmistir. Bu bakimdan, arastirma modelinde Tiirk mutfagi marka degeri algisi, benlik
uyumunun Tiirk mutfag: sadakati iizerine etkisinde araci bir rol oynayabilecegini diislindiirmiis

ve agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hé6a: Benlik uyumunun Tiirk mutfagi sadakati iizerine etkisinde Tiirk mutfak imajinin

aractlik rolii vardir.

H6b: Benlik uyumunun Tiirk mutfag: sadakati iizerine etkisinde Tiirk mutfagi farkindaliginin

aractlik rolii vardir.

Hé6c: Benlik uyumunun Tiirk mutfag: sadakati iizerine etkisinde Tiirk mutfag kalite algisinin

aractlik rolii vardir.
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3.2.Arastirma Evreni ve Orneklemi
Arastirmaya Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin katilmasi planlanmistir. Bu kapsamda

kiiltiir ve turizm bakanlig1 verilerine gore 2022 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden yabancilarin en

yogun giris yaptiklar ilk iki sehrin Istanbul ve Antalya oldugu belirtilmistir.

Turkiye ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Sinir Kapilarinin Bagl
Oldugu lllere Gére Dagilimi

14.982.918
~ o
2.5M
o oy
I 7.5M
12.516.312 I 10M

Sekil 3.3. Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgilerin illere gore dagilimi

Kaynak: Anonim (2022)
Erisim Tarihi: 16.10.2022
Erisim Linki: https://evds2.tcmb.gov.tr/index.php?/evds/portlet/ G3LEZoQdQDk%3D/tr

Arastirma kapsaminda belirlenen iki destinasyonu (Istanbul ve Antalya) ziyaret eden
27.499.230 yabanci turist calismanin evrenini olusturmaktadir. Ancak evreninin ¢ok genis
olmasi, biitiin evrene ulasilmasini imkansiz kilmaktadir, bu nedenle gerek maliyet gerekse

zaman acisindan evreni temsil edebilecek bir 6rneklemin alinmasi yolu tercih edilmistir.

Bilimsel arastirmalarda evreni temsil edebilecek 6rneklem biiyiikliigiiniin saptanmasi arastirma
sonuglarinin evrene genelleyebilmesini saglayan temel unsurlardan birisi olarak orneklem
biiylikliigiiniin saptanmasi i¢in goz Oniine alinmasi gereken bir dizi unsur bulunmaktadir (Ural

ve Kili¢ 2006: 40). Bu unsurlar:
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Kullanilacak 6rneklem yontemi,

. Evrenin biiyiikligii,

. Arastirma degiskeni/degiskenleri acisindan evrenin yapisi-evrenin homojenligi ya da
heterojenligi,

. Degiskenin/degiskenlerin tiirii- niceligi, niteligi,

. Degiskene/degiskenlere iliskin grup sayisi,

. Arastirmact tarafindan beklenen parametreler- standart sapma, standart hata ve

anlamlilik diizeyidir.

Orneklemin tespit edilmesinde kullanilan islem asagida gosterilmistir (Yamane, 2001: 116);

N: y1gindaki birey sayisi

n: orneklemdeki birey sayisi

z: istenilen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri

d: duyarhilik

p: y18inda istenilen 6zelligi tagiyan bireylerin orani (p+q=1)
Sekil 3.3’de yer alan 2 ili ziyaret eden yabanci turistlerin 2022 yili igerisindeki toplam say1
27.499.230°dur. Bu dogrultuda;

n: Orneklem biiyiikliigii
N: 27.499.230°dur
p: 0,5
q: 0,5
z: 1,96
d: 0,05
27.499.230. (1,96)* . (0,5). (0,5)

D= e S =384

27.499.230. (0,05) 2 + (1,96) . (0,5). (0,5)

Ornekleme yontemleri olasilikli ve olasilik dis1 olmak iizere iki cesittir. Olasilik kuramu, belirli
ozelliklerin evrende normal dagildigr ilkesine dayanir. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinin
temeli yansizlik kuralina dayanmaktadir. Bu kural, orneklem icerisinde yer alacak olan
birbirinden bagimsiz her birimin, evren igerisinde esit se¢ilme sansina sahip olmasini
saglanmaktadir. Olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinde ise, evrendeki birimler arasinda fark
gozetilerek, evrendeki birimlere Ornekleme secilmeleri konusunda esit sans verilmez.
Arastirmacinin istekleri ve 6znel deger yargilar1 6rnekleme secilecek orneklemin tespitinde

etkili olur (Ural ve Kilig, 2011: 37-43). Bu arastirmada olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinden

57



kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde amag, isteyen herkesin 6rneklem
icerisine ve ornekleme dahil edilmesidir. Bu yontem gerek zaman gerekse ekonomik agidan
biiyiik tasarruf saglar (Ural ve Kilig, 2011: 43). Orneklem sayisinin belirlenmesinde farkli
formiillerin ve tablolarin kullanilabilecegini ifade eden Yamane (2001), bir milyon iiyeden fazla
evren biiyiikliigiinde, 384 6rneklem sayisinin yeterli oldugunu ifade etmektedirler. Arastirma
kapsaminda uygulanan anketlerden uygun olup kullanilan ve aragtirmaya dahil edilen toplam

578 anket bulunmaktadir.

3.3.0lcme Araclan

Arastirmada benlik uyumu, Tiirk mutfaginin marka degeri, sadakati ve gastronomi amagh
seyahat niyetini Olgmek {izere nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi
kullanilmigtir. Anket icin kullanilacak 6lcekler ilgili alanyazin taranarak bulunmus ve Tiirk

mutfagina uyarlanmistir. Uygulanan anket formu dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, destinasyon mutfagi benlik uyumunu belirlemek tizere (Sirgy vd., 1997)’den
uyarlanan Ol¢ek kullanilmistir. Benlik uyumu arastirmalarinin 2000°li yillarinda yapilan
caligmalara bakildiginda yine Sirgy vd. (1997) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kabul gormiis ve
kullanilmistir. Daha once Sirgy vd. (1997) tarafindan gelistirilen o6l¢ek farkli alanlara
uyarlanarak kullanilmistir (Litvin ve Goh, 2002; Liu vd., 2012; Kumar, 2016; Su vd., 2015; Pan
vd., 2017). Gastronomi ve turizm alanyazinina bakildiginda ise Shin vd. (2016) yerel yiyecek
tiikketiminde, Khuat (2018) gastronomi turizminde, Line ve Hanks (2017) restaurant se¢ciminde,
Lee ve Hwang (2014) etnik mutfak se¢iminde etkili bir boyut olarak “benlik uyumu” 6lgeginin
Sirgy vd. (1997) tarafindan gelistirilen dlgekten uyarlanarak kullanildig: goriilmiistiir. Detayli
hali benlik uyumu 6l¢iimii ve kullanilan yontemler baslig1 altinda verilmistir. Yabancilarin Tiirk
mutfag ile benlik uyumunun belirlenmesine yonelik dlgekte 5 ifade yer almaktadir. ifadeler
besli likert tipi Olgek (1: Kesinlikle katilmiyorum — 5: Kesinlikle katiliyorum) seklinde

tasarlanmustir.

Ikinci béliimde, Tiirk mutfagi marka degeri algisii belirlemek iizere Horng vd. (2012)
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan dlgek daha onceki yillarda
Kusumawardani ve Putri (2019), Sengiil (2018), Thi vd. (2014), Jiang vd. (2017) gibi ¢cok sayida
arastirmaci tarafindan kullanilmistir. Tiiketici temelli mutfak marka degeri boyutlari; marka
imaj1 (11), algilanan kalite (9), marka farkindalig1 (3), marka sadakati (3) olmak {izere toplam
26 ifade yer almaktadir. Ifadeler ise besli likert tipi dlgek (1: Kesinlikle katilmiyorum — 5:

Kesinlikle katiliyorum) seklinde uygulanmistir. Ancak yapilan alanyazin taramasi ve uzman
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gorlisii sonucunda marka sadakati boyutunun 6lgiilmesinde 6lgege 1 ifade daha eklenmistir.

Ifadenin eklenmesine y&nelik detayli agiklama ise “marka sadakati” basligr altinda verilmistir.

Uciincii boliimde, gastronomi amagli seyahat niyetini dlgen Lam ve Hsu (2006) tarafindan
gelistirilen ve 3 ifadeden olusan &lgek kullanilmustir. Ifadeler ise besli likert tipi dlcek (1:

Kesinlikle katilmiyorum — 5: Kesinlikle katiliyorum) seklinde uygulanmustir.

Dordiincii boliimde ise yabanci turistlerin (cinsiyet, yas, egitim durumu, milliyet ve yillik aile
geliri) demografik 6zelliklerine iliskin betimleyici sorulara ve Tiirkiye’yi ziyaret siklig1 ve Tiirk

mutfag tiikketim sikligina iliskin diger sorulara yer verilmistir.

Arastirmada yararlamlan &lgeklerin orijinal dili Ingilizce oldugu icin cevirmeye ihtiyag
duyulmadan direkt olarak kullanilmigstir. Fakat anket farkli milliyetten turistlerin daha kolay
anlamasi ve yeterli sayiya ulasmay1 miimkiin kilmak adina yeminli terciiman tarafindan Rusca

ve Almanca dillerine de ¢evrilmistir.

3.4.Verilerin Toplanmasi

Arastirma Istanbul ve Antalya olmak iizere iki farkl1 sehirde uygulanmustir. istanbul’u ziyarete
gelen yabanci turistlere tur sirketleri ve rehberler araciligi ile ulagilmistir. Tur sirketine ait
rehberler tarafindan, gezi sonunda, konaklatilan yere doniis asamasinda ve otelden dis hatlar

terminaline giderken transfer asamasinda doldurmalari rica edilmistir.

Antalya’da ise veriler Antalya dis hatlar terminaline giderken transfer asamasinda bekleyen ve
goniilli olarak arastirmaya katilmak isteyen yabanci turistlerden toplanmustir. Yine Antalya
Cumhuriyet Meydani’nda turizm danigma ofisinden danismanlik hizmeti alan turistlere gorevli
personelin bilgilendirmesi ile toplanmistir. Verilerin bir diger kismi ise Antalya’da otel
yonetiminden gerekli izinler alinarak 3-4 yildizli otellerde konaklayan yabanci turistlerden otel

personeli vasitasi ile toplanmaigtir.

Arastirma siiresince toplamda 720 veri toplanmis ancak verilerin incelenmesi esnasinda anketin
bir kisminin cevaplanmadig, siirekli ayni derecelerinin isaretlendigi, 18 yas alt1 katilimcilarin
oldugu, Tiirk mutfag: tiiketim sikligina yonelik soruda asla (never) seceneginin isaretlendigi
katilimcilarin anketi (142 adet) arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma sonucunda toplam

578 kullanilabilir ankete ulasilmis ve analizler yapilmistir.
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3.5.0l¢iim Araclarimin Giivenirligi ve Gegerligi

Farkli 6l¢ekleri kullanarak elde edilen verilerin dogrulugunu ve inandiriciligini yansitan baslica
iki kavram bulunmaktadir. Bu iki kavram yardimiyla olgeklerin degerlendirilmesi
yapilmaktadir. Bunlar gecerlilik ve giivenirliliktir. Giivenilirlik, elde edilen verinin 6lgmek
istenilen seyi her defasinda Olcebilmesi ve bu Olglimlerin tutarlilik ve istikrar iginde
stirdiirebilmesidir. Ayni sartlarda tekrar eden Ol¢limlerin ayni sonucglari vermesi beklenir
(Arikan, 2011: 97). Bir bagka ifade ile giivenirlik, ayn1 seyin bagimsiz 6l¢iimleri arasindaki
kararlilik, ayn1 siireglerin izlenmesi ve ayni dl¢iitlerin kullanilmasi ile ayni1 sonuglarin alinmasi
ve Olcmenin tesadiifi hatalardan arindirilmasidir (Karasar, 2005: 42). Giivenirlik analizi
kapsaminda 6l¢eklerin igsel tutarliligi Cronbach Alfa katsayisi ile incelenmistir. S6z konusu

katsayinin en az 0,70 olmasi 6nerilmektedir (Churchill, 1979).

Olgmek istenilen niteligi 6lcebilme durumuna da gegerlilik adi verilmektedir (Arikan, 2011:
96). Bir baska tanima gore ise gegerlilik, kullanilan 6lgme aracinin dl¢tilmek istenilen 6zellige
uygun olmasi, verilerin dl¢iilmek istenilen 6zelligin niteligini tam olarak yansitmasi ve ayni
zamanda verilerin aragtirmacinin amacina yonelik yararli olmasidir (Sencan, 2005: 96).
Calisma kapsaminda kullanilan dlgeklerin yapir gecerliliklerinin incelenmesi ve boyutlarinin
tespit edilmesi amaciyla her bir 6l¢ek i¢in ayri ayr1 agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizinden elde edilen sonuclarin degerlendirilmesi Oncelikle ifadelerin faktor yiiklerine gore
yapilmaktadir. Bazi arastirmacilara (Hair vd., 2005; 2017) gore bir ifadenin faktor yiikiiniin
0.50’nin altinda olmamas1 gerekirken; bazi aragtirmacilar (Seger, 2017) bu degeri 0.30’a kadar

kabul edilebilir bulmaktadir.

Faktor analizinde dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise ortak yiikler (communality)
degeridir. Her degiskenin bir ortak varyansi bulunmaktadir. Bu deger 0 ve 1 arasinda degisir.
Ortak yiikler tablosunda baslangic diye tabir edilen siitundaki tiim rakamlar 1 olarak karsimiza
cikar. Cikarim siitunundaki rakamlarin 0,50’nin iizerinde olmasi gerekir (Cakir, 2014: 9). Bu
arastirma kapsaminda da agiklayici faktor analizi ilgili belirtilen esaslar temel alinarak analiz

edilmistir.
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Benlik Uyumu Faktor Analizi

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik benlik uyumunun 6l¢iilmesi
amaciyla Sirgy (1997) tarafindan ortaya atilan benlik uyumu 6l¢egi kullanilmistir. Bu kuramda

yer alan benlik uyumuna iliskin faktor analizleri asagida ¢izelgede yer almaktadir.

Tablo 3.1. Benlik uyumu faktor analizi sonuglari

Faktor Adi ifade No Faktor (“)zdeger Aciklanan Giivenirlik
Yiikii Varyans
(%)

BU3 ,865

BU2 ,816
Benlik Uyumu BUS ,808 3,272 65,433

0,867

BU1 , 187

BU4 ,765
Toplam Aciklanan Varyans %65,433
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii 0,807
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare; 1495,015 Serbestlik derecesi; 10 p degeri 0,000

Yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik benlik uyumunu 6l¢mek i¢in kullanilan 6l¢ek, temel
bilesenler analizi ve direct oblimin yontemi kullanilarak faktdr analizine tabi tutulmus ve
sonuglar1 Tablo 3.1°de gdsterilmistir. Tablo 31.’e gore benlik uyumu 6lcegi toplam varyansin
%65’1ni agiklamaktadir. Sosyal bilimler alaninda aciklanan varyansin % 60 olmas1 gerektigi
belirtilmektedir (Yemez, 2016: 110). Bu sebeple ilgili 6l¢egin aciklanan varyansimin %60

iizerinde olmasi dl¢egin kabul edilebilir diizeyde oldugunu agiklamaktadir.

Orneklem sayisinin yeterli olup olmadigi ise Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢iisii ile incelenmektedir.
Ilgili 8l¢iiniin 0.70’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Usakl1, 2016). Bu baglamda benlik uyumu
Olceginin 6rneklem sayist agisindan da bir sorun teskil etmedigi anlasilmaktadir. Degiskenler
arasinda faktor analizi yapmak icin yeterli diizeyde iliski olup olmadigin1 gosteren ‘Bartlett

Kiiresellik Testi’ sonucu da yine anlamli ¢ikmistir (p=.000).
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Marka Degeri Faktor Analizi

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri algisinin dl¢lilmesi amaciyla
Aaker (1997) tarafindan ortaya atilan ve Horng (2012) tarafindan gelistirilen marka degeri
boyutlar1 kullanilmistir. Bu kuramda yer alan ii¢ temel degisken olan marka imaj1, kalite algisi

ve marka farkindaligina iliskin faktor analizleri asagida ¢izelgede yer almaktadir.

Tablo 3.2. Tilirk mutfagi marka degeri faktor analizi sonuglar

Faktor Adi ifade No Faktor Yuki (“)zdeger Aciklanan Givenirlik
Varyans (%)
Mis ,852
Mi7 ,837
Mi2 786
Mi10 767
g Mis8 763
5 9,549 47,744
5 Mi4 ,690 0,921
p=
Mi3 ,689
Mi9 628
Mi6 ,590
Mi11 457
MK2 704
= MK4 ,694
o
<Q§ MK3 ,634
S MK6 625 1,133 5,663
o
E’ MK?7 592 0,839
S
<
= MKS 514
MKO9 315
S £ 8 EMR2 866 1,398 6,988
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0,848

MF3 837

MF1 ,694
Toplam Aciklanan Varyans % 60,395
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii 0,944

Bartlett Kiiresellik Testi  Ki Kare; 6709,400  Serbestlik derecesi; 190 p degeri; 0,000

Yabanc turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri algisin1 dlgmek i¢in kullanilan 6lgek faktor
analizine tabi tutulmus ve sonuglari Tablo 3.2°de gosterilmistir. Yapilan analiz neticesinde
marka imajina yonelik bir ifadenin Ml (Tiirkiye'deki yemek deneyimim, Tiirk mutfag
hakkindaki izlenimimle ortiismektedir) ve markanin kalite algisina yonelik iki ifadenin MK1,
MKS (Tiirkiye gastronomi turizminde miikemmel kalitede hizmet sunmaktadwr; Tiirkiye deki
restoranlar kaliteli hizmet sunmaktadir) ortak yiikler (comminality) degeri 0,50’den disiik
oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple s6z konusu ifadelerin olgekten cikarilmasma karar
verilmistir. Cikarilan ifadeler sonrasinda Tiirk mutfagi marka degeri 6l¢egine iliskin aciklayict
faktor analizi sonucuna bakildiginda {i¢ faktor toplam varyansin % 60,395’ini agikladigi tespit
edilmistir. Sosyal bilimlerde ¢ok faktorlii yapilar i¢in agiklanan toplam varyansin %60 olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Field, 2009: 671; Cokluk vd., 2012: 197). Bu sebeple ilgili dlgegin,
aciklanan varyans oraninin kabul edilebilir diizeyde oldugunu ve analizin gegerli oldugunu

gostermektedir.

Degiskenler arasinda faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde iliski olup olmadigini gosteren
‘Bartlett Kiiresellik Testi’ sonucu anlamlidir (p=.000). Orneklem sayismin yeterli olup
olmadip1 ise Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢iisii ile incelenmektedir. Ilgili dl¢iiniin 0.70’den biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Usakli, 2016). Bu baglamda Tiirk mutfagi marka degeri dlgeginin

orneklem sayis1 agisindan da uygun oldugu anlagilmaktadir.
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Marka Sadakati Faktor Analizi

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin Tiirk mutfag1 sadakatinin 6lciilmesi amaciyla Aaker
(1997) tarafindan ortaya atilan ve Horng (2012) tarafindan gelistirilen marka sadakati 6l¢egi

kullamilmigtir. Tirk mutfagi sadakatine iliskin faktor analizleri asagida cizelgede yer

almaktadir.
Tablo 3.3. Tirk mutfag: sadakati faktor analizi sonuglari
Faktor Ad1 ifade No Faktor Ozdeger Aciklanan Giivenirlik
Yiikii Varyans(%)
Marka MS2 ,897
Sadakati MS1 ,873
2,975 74,365 0,880
MS3 ,856
MS4 ,822
Toplam Aciklanan Varyans %74,365
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,832
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare;1265,976  Serbestlik derecesi; 6  p degeri, 000

Yabanci turistlerin Tirk mutfagi sadakatini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgek, temel bilesenler
analizi ve direct oblimin yontemi kullanilarak faktor analizine tabi tutulmus ve sonuclar1 Tablo
3.3’de gosterilmistir. Yapilan aciklayici faktor analizi sonucuna gore sadakat dlgegi, toplam
varyansin %74’lnii agiklamaktadir. Bu sebeple sadakat dlgegi toplam varyansin %60’dan

yiiksek olmasi, analizin gegerli oldugunu gostermektedir.

Degiskenler arasinda faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde iliski olup olmadigin1 gosteren
‘Bartlett Kiiresellik Testi’ sonucu anlamlidir (p=.000). Orneklem sayismin yeterli olup
olmadip1 ise Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢iisii ile incelenmektedir. Ilgili dl¢iiniin 0.70’°den biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Usakli, 2016). Bu baglamda Tiirk mutfag: sadakati 6lgeginin 6rneklem

sayis1 agisindan da bir sorun teskil etmedigi anlagilmaktadir.
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Gastronomi Amach Seyvahat Niveti Faktor Analizi

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin gastronomi amagli seyahat niyetinin 6l¢iilmesi amaciyla

Lam ve Hsu (2006) tarafindan gelistirilen dlgege iliskin faktor analizi asagida ¢izelgede yer

almaktadir.

Tablo 3.4. Gastronomi amagli seyahat niyeti faktor analizi sonuglari

Faktor Ad1 ifade No  Faktor Ozdeger Aciklanan  Giivenirlik
Yiukii Varyans(%)
Gastronomi GSN1 ,943
A |
fhact GSN2 936 2,615 87,166 0926
Seyahat Niyeti
GSN3 ,922
Toplam Aciklanan Varyans %87,166
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciisii 0,759

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1359,317; Serbestlik derecesi; 3 p degeri;0,000

Yabanci turistlerin gastronomi amagli seyahat niyetini dlgmek icin kullanilan 6lgek, temel
bilesenler analizi ve direct oblimin yontemi kullamilarak faktor analizine tabi tutulmus ve
sonuglar1 Tablo 3.4’de gosterilmistir. Yapilan analiz neticesinde gastronomi amagli seyahat
niyeti 6l¢egi toplam varyansin %87 sini agiklamaktadir. Bu oranin %60’dan yiiksek olmasi,
analizin gegerli oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasinda faktér analizi yapmak i¢in
yeterli diizeyde iliski olup olmadigin1 gosteren ‘Bartlett Kiiresellik Testi’ sonucu da anlamli
¢ikmustir (p=.000). Orneklem sayisinin yeterli olup olmadig ise Kaiser-Meyer-Olkin 6lgiisii ile
incelenmektedir. Ilgili 6l¢ciiniin 0.70’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Usakli, 2016). Bu
baglamda Tirk mutfag sadakati 6lgeginin 6rneklem sayisi acisindan da bir sorun teskil

etmedigi anlasilmaktadir.

3.6.Verilerin Analizi

Bu aragtirmada toplanan veriler SPSS 22 (Statistical Package for the Social Sciences) ve AMOS

26 (Analysis of Moment Structures) istatistiksel analiz programlar1 kullanilarak

degerlendirilmistir. Yapisal esitlik modeli uygulamalarinin yapilabilmesi i¢in verilerin normal
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dagilim gostermesi gerekmektedir (Kline, 2011: 114). Bu nedenle herhangi bir analize
baglamadan once verilerin basiklik ve carpiklik katsayilarinin belirlenmesi igin gerekli on
testler yapilmistir (Baloglu ve Usakli, 2017). Normal dagilim gdsteren verilerde basiklik ve
carpiklik katsayilari, = 1,5 degeri araliginda olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Arastirmada elde edilen verilerin boyutlarina gore basiklik ve c¢arpiklik katsayilari
hesaplanmistir. Buna gore benlik uyumu 6lgegi i¢in garpiklik degerlerinin -0,126 ile +0,102;
basiklik degerlerinin ise -0,448 ile +0,203; marka degeri dl¢egi igin carpiklik degerlerinin -
0,742 ile +0,102; basiklik degerlerinin ise -0,136 ile +0,203; marka sadakati 6l¢egi i¢in
carpiklik degerlerinin -0,422 ile +0,102; basiklik degerlerinin ise -0,348 ile +0,203 son olarak
ise gastronomi amagli seyahat niyeti 6l¢egi i¢in ¢arpiklik degerlerinin -0,109 ile +0,102;
basiklik degerlerinin ise -0,841 ile +0,203 arasinda oldugu belirlenmistir. Dolayistyla, verilerin
normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda yapisal esitlik modeli i¢in olmasi

gereken normal dagilim sartinin saglandig1 goriilmektedir.

Dolayistyla analizin ikinci asamasi olan yapisal esitlik modeline gecilmistir. Tlgili analizler igin
AMOS programi kullanilmigtir. Yapisal esitlik modeli kendi i¢inde iki agamadan olugsmaktadir.
Oncelikle olusturulan modele iliskin dogrulayici faktér analizleri yapilmustir. Tiirkiye’yi ziyaret
eden yabanci turistlerin benlik uyumunun, Tiirk mutfagi marka degeri algisinin, mutfak
sadakatinin ve gastronomi amacli seyahat niyetlerinin belirlenmesi amaciyla degerlendirilen
Olcekler icin dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir. Boylece kullanilan 6lcegin yapi

giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayirt edici gegerligi analiz edilmistir.

Daha sonra yapisal esitlik modeli i¢in Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki
asamal1 yaklasim benimsenmistir. Bunun i¢in, dncelikle “6l¢gme modeli” ardindan “yapisal
model” test edilmistir. “Ol¢me modelinin” test edilmesi ile 6lgme modelinde yer alan tiim
faktorlerin (benlik uyumu, Tiirk mutfagi marka degeri algisi, mutfak sadakati ve gastronomi
amacli seyahat niyeti) yapi giivenirligi, birlesme ve ayirt edici gegerlikleri incelenmistir. Ayrica
Cronbach Alpha icsel tutarlilik katsayilari da hesaplanmistir. “Yapisal modelin” test
edilmesinde ise En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak
gerceklestirilen yol analizleri ile hipotezler test edilmistir. Ayrica daha giivenilir sonuclar elde
etmek amaciyla yapisal model testi i¢in 5000 6rneklemli Bootstrap yontemi de kullanilmis ve
boylece %95 yanlilik diizeltmeli gliven araliklar1 (bias corrected confidence intervals)
incelenmistir. Aracilik iliskilerinden olusan arastirmanin hipotezlerinin test edilmesinde ise

boostrap yontemi esas alan regresyon analizi kullanilmstir.
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4. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde yabanci turistlerden toplanan verilerin, istatistiksel analiz sonuglari
ve yorumlamalarina yer verilmistir. Oncelikle katilimcilarin demografik &zelliklerine yer
verilmis olup ardindan ankette yer alan dlgeklere iligskin verilen cevaplarin ortalama degerleri
tablolar halinde sunulmustur. Daha sonra benlik uyumu, Tiirk mutfagi marka degeri algisi, Tiirk
mutfag1 sadakati ve gastronomi amagli seyahat niyeti 6l¢eklerine yonelik dogrulayici faktor
analizi ve uyum gecerligi sonuglarma yer verilmistir. Olgme modelinin test edilmesi ile
aragtirma bulgularinin giivenirlik, birlesme ve ayirt edici gegerlikleri incelenmis ve yapisal
model ile arastirmada yer alan hipotezler test edilmistir. Son olarak arastirma boyutlarinin
demografik Ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin t ve Anova testleri

bulgularma yer verilmistir.

4.1.Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar: Tablo 4.1°de verilmistir. Katilimcilarin
yas gruplarina gore dagilimlari incelendiginde %23,9°u (138) 25 yas ve alt1, %24,6’s1 (142) 26-
33 yas, %16,371 (94) 34-41 yas, %14°1 (81) 42-49 yas ve %21,3’1 (123) de 50 ve iizeri yas
araliginda oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik gogunlugunun geng ve orta yas
grubunda oldugunu gostermektedir. Cinsiyetlerine goére dagilimlari incelendiginde ise,
%356,1’nin (324) kadin ve %43,9’nun (254) erkek oldugu belirtilmistir. Katilimcilarin medeni
durumlar1 incelendiginde %43,4’lin (251) bekar, %46,5’in (269) evli ve %10’u (58) ise diger
grubunda yer aldig1 belirlenmistir. Gelir durumlarina gére dagilimlarda ise, %29,6’nin (171)
10.000 dolar ve alt1, %18,5’nin (107) 10.001-20.000, %19,7’nin (114) 20.001-30.000, %9,9°un
(57) 30.001-40.000, %10,2°nin (59) 40.001-50.000 ve %12,2’nin (70) 50.001 dolar ve iizeri
yillik hane halki gelirine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Egitim durumlarina gore dagilimlarda ise, %4,2’si (24) ilkogretim, %25,1’in (145) ortadgretim,
%18,3’lin (106) on lisans, %37’sinin (214) lisans ve %]15,4’tin (89) lisansiistii egitim
seviyesinde olduklar1 anlasilmaktadir. Bu durum; arastirmaya konu olan katilimeilarin biiyiik

bir cogunlugunun en az lisans mezunu oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin Tiirk mutfagina ait yiyecekleri tilkketme sikligina gore dagilimlari incelendiginde,
%12,2’nin (70) daima, % 17,5’in (105) genellikle, %29,9’un (173) sik sik ve %40,5’in (234)

ise ara sira oldugu belirlenmistir. S6z konusu tez calismasinin 6rneklem grubunun farkl
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milliyetten ve farkli mutfak kiiltiirtine sahip olmasindan dolay1 aragtirmaya katilanlarin biiytik

cogunlugunun Tiirk mutfag tiiketim sikliklarinin az olmasi normal bir sonugtur.

Katilimeilarn iilkeyi ziyaret etme sayisina gore dagilimlari incelendiginde ise, %36,9’un (213)
1 kez, %22’sinin (127) 2 kez, %9,5’un (55) 3 kez ve %31,7’nin (183) de 4 kez ve lizeri ziyaret
ettikleri tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin daha 6nce iilkeyi ziyaret etmis olma sikligina
bakildiginda ise daha sik ziyaret edenler ile etmeyenlerin sayist birbirine yakin ¢ikmustir.

Sonucun bu sekilde ¢ikmasi diger degiskenlerin farklilik analizinde kolaylik saglayacaktir.

Katilimcilarin milliyetlerine gére dagilimlar incelendiginde, %21,8’1 (126) Almanya, %17,5’1

(101) Rusya, %9,7’si (56) Amerikal1 ziyaret¢ilerden olusan toplam 42 milliyet oldugu tespit

edilmisgtir.
Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar
Demografik Ozellik Gruplar N %
25 yas ve alt1 138 23,9
26-33 142 24,6
34-41 94 16,3
Yas

42-49 81 14,0
50 yas ve lizeri 123 21,3
Toplam 578 100,0
Kadn 324 56,1

Cinsiyet Erkek 254 439
Toplam 578 100,0
Bekar 251 43,4
Evli 269 46,5

Medeni Durum
Diger 58 10,0
Toplam 578 100,0
10.000 ($)’dan az 171 29,6
10.001-20.000 ($) 107 18,5
20-001-30.000 ($) 114 19,7
Gelir Durumu

31.001-40.000 ($) 57 9,9
40.001-50.000 ($) 59 10,2
50.001 ($)’dan ¢ok 70 12,1
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Toplam 578 100,0
[kogretim 24 42
Ortadgretim 145 25,1
On lisans 106 18,3
Egitim Durumu
Lisans 214 37,0
Lisanstisti 89 15,4
Toplam 578 100,0
Her zaman 70 12,1
Genellikle 101 17,5
Tiirk Ml;f;gllg 1Tl'iketim SIk sk 73 29.9
Ara sira 234 40,5
Toplam 578 100,0
1 kez 213 36,9
2 kez 127 22,0
Ziyaret Siklig1 3 kez 55 9,5
4 ve tuizeri 183 31,7
Toplam 578 100,0
Gruplar n % Gruplar n %
Almanya 126 21,8 1svi(;re 5 0,9
Rusya 101 17,5  Finlandia 5 0,9
Amerika 56 9,7 Singapur 4 0,7
Ispanya 43 74  Katar 3 0,5
Romanya 21 3,6 Arabistan 3 0,3
Belgika 20 3,5 Tunus 3 0,3
Milliyet
Hirvatistan 18 3,1 Kolombia 3 0,5
Hindistan 17 2,9 Sirbistan 3 0,5
Makedonya 17 2,9 Portekiz 3 0,5
Meksika 15 2,6 Irlanda 2 0,3
Fransa 12 2,1 1talya 2 0,3
Ukrayna 12 2,1 Tiirkmenistan 2 0,3
Avustralya 11 1,9 Urugua 2 0,3
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Polonya 11 1,9 Malezya 2 0,3
Kazakistan 8 1,4 Yeni Zelanda 1 0,2
Kirgizistan 8 1,4 [srail 1 0,2
Brezilya 8 1,4 Bosna 1 0,2
[ran 7 1,2  Bolivya 1 0,2
Kibris 7 1,2 Bulgaristan 1 0,2
In giltere 6 1,0 Somali 1 0,2
Cek. Cum 5 0,9 Tayland 1 0,2
Toplam 578 | 100,0

4.2.0l¢eklere iliskin Betimleyici Istatistikler
Arastirmanin bu boéliimiinde kullanilan dlgeklere iliskin betimleyici istatistikler yer almakta ve

analiz sonucunda elde edilen bulgulara deginilmektedir. Bu dogrultuda sirasiyla benlik uyumu,
Tiirk mutfagr marka degeri boyutlari, Tiirk mutfagi sadakati ve gastronomi amagli seyahat

niyeti O0l¢eklerine iliskin ifadeler incelenmistir.

Tablo 4.2. Benlik uyumu (BU) ifadelerinin ortalama ve standart sapma degerleri

ifade Ifadeler _
X S.S.

No
BU1 Tiirk mutfaginin imaji, benim kimligimle uyumludur 3,29 1,10
BU2 Tiirk mutfaginin imaj1, benim kim oldugumu yansitmaktadir 291 1,10
BU3 Benim imajim, Tiirk mutfagini tiiketen insanlarin genel imaji ile

3,15 1,12

tutarlidir

BU4 Benim gibi insanlar Tiirk mutfagini tercih ederler 3,26 1,14

BUS Genelde Tiirk mutfagini tercih eden insan tipi bana ¢ok benzer 3,06 1,15

Toplam Benlik Uyumu 3,13

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin benlik uyumuna yonelik ifadelerin ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 4.2°de gdsterilmektedir. Buna gore benlik uyumunu 6lgen 5 ifadeden en
yiiksek ortalamaya sahip ifade ( x =3,29) “Tiirk mutfaginin imaji, benim kimligimle uyumludur”
oldugu belirlenmistir. Bu ifadeyi sirasiyla “Benim gibi insanlar Tiirk mutfagini tercih ederler”
(x =3,26), “Benim imajim, Tiirk mutfagim tiiketen insanlarin genel imaj ile tutarhidu” ( X
=3,15), “Genelde Tiirk mutfagini tercih eden insan tipi bana ¢ok benzer” ( x =3,06) ve “Tiirk

mutfaginin imaji, benim kim oldugumu yansitmaktadr” (x =2,91) takip ettigi belirlenmistir.
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Genel olarak yabanci turistlerin benlik uyumuna bakildiginda orta seviyelerde bir uyum

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4.3. Tirk mutfag marka degeri algisina yonelik ifadelerinin ortalama ve standart sapma

degerleri
Ifade Tiirk Mutfagi Marka Degeri Algis1 Olgeginde Yer Alan _
Boyutlar ve Ifadeler X S.S.
No
Tiirk Mutfagimin Marka Imaj 4,06
Mi2 Tiirkiye cekici yiyecekler sunmaktadir. 4,13 93
Mi3 Tiirkiye cekici atistirmaliklar sunmaktadir. 3,95 1,05
Mi4 Tiirkiye’de gastronomi turizmine uygun bir¢ok sehir vardir. 4,07 94
Mis Tiirkiye’yi ziyaret etmek bu mutfagi denemek i¢in harika bir
4,25 ,89
firsattir.
Mi6 Tiirkiye rahatlatic1 bir yemek atmosferine sahiptir. 4,02 97
Mi7 Tiirkiye’nin zengin bir yemek kiiltiirli vardir. 4,17 91
Mi8 Tirkiye’de mitkemmel yemek imkanlari vardir. 4,03 95
Mi9 Tiirkiye’de yiyecek-icecek servis personeli olduk¢a dost
4,20 ,88
canlisidir.
Mi10 Tiirk mutfag oldukga cesitlidir. 4,03 ,95
Mill Tirk mutfagi benzersizdir. 3,76 1,06
Tiirk Mutfaginin Kalite Algisi 3,71
MK3 Tirk mutfag: diger lilke mutfaklarindan daha iyidir. 3,50 1,03
MK4 Tiirkiye’nin yemek ortami temizdir. 3,70 ,96
MK6 Tiirkiye’deki restoran galisanlari ziyaretgilerle etkin bir iletisim
T 3,40 1,03
kurabilir.
MK7 Tiirkiye’de sunulan yiyecek ve igeceklerin fiyatlart makuldiir. 3,82 1,01
MKS Tiirkiye kaliteli yiyecek icecek deneyimi sunmaktadir. 3,83 ,89
MKO9 Tiirkiye lezzetli yemekler sunmaktadir. 4,04 ,88
Tiirk Mutfaginin Marka Farkindahg: 3,50
MF1 Tiirkiye gastronomi bakimindan {inlii bir tilkedir. 3,79 ,98
ME2 Tiirkiye’nin iinlii yemeklerini kolaylikla sdyleyebilirim. 3,48 1,11
MF3 Gastronomi hakkinda diisiindiigimde aklima ilk olarak Tiirk
9 . 3,24 1,10
mutfag gelir.
Toplam Tiirk Mutfag Marka Degeri Algisi 3,75

(MI: Marka imaji; MF: Marka farkindahigi; MK: Markanin kalite algist)
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Yukaridaki cizelgede katilimeilarin Tiirk mutfagi marka degeri algisint 6lgmek i¢in, her bir
faktore ait ifadelerin ortalamasi ve standart sapmalar1 verilmistir. Bu sekilde Tiirk mutfag:
marka degerinin ve her bir bileseninin hangi diizeyde algilandig1 tespit edilmistir. Buna gore,
Tiirk mutfagr marka degerinin genel ortalamasina bakildiginda ( x =3,75) orta seviyelerde
oldugu belirlenmistir. Tiirk mutfaginin marka degeri bilesenlerine bakildiginda marka imajinin
(x =4,06) yiiksek seviyede oldugu, marka kalitesinin ( x =3,71) ve marka farkindaliginin ( x
=3,50) ise orta seviyelerde oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak Tiirk mutfaginin marka imaji

yiiksek iken, marka farkindaliginin nispeten diisiik oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degerinin her bir boyutuna yonelik

ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.3’de gdsterilmektedir. Buna gore;

Arastirmaya katilan katilimcilarin Tiirk mutfagi imajia yonelik ifadeleri arasinda en yiiksek
puanlt ifadenin ( x =4,25) “ifade “Tiirkiye yi ziyaret etmek bu mutfagi denemek igin harika bir
firsattir” ifadesi oldugu belirlenmistir. En diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “Tiirk mutfag:

benzersizdir” ( x 3,76) ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Tiirk mutfaginin kalite algisina yonelik en yiiksek puanli
ifadenin ( x =4,04) “Tiirkiye lezzetli yemekler sunmaktadir.” ifadesi oldugu belirlenmistir. En
diistik ortalamaya sahip ifadenin ise “Tiirkiye 'deki restoran ¢alisanlar: ziyaret¢ilerle etkin bir

iletisim kurabilir.” ( x 3,40) ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Tirk mutfaginin farkindaligina yonelik ifadeleri arasinda en
yiiksek puanli ifadenin ( x =3,79) “Tiirkiye gastronomi bakimindan tinlii bir iilkedir” ifadesi
oldugu belirlenmistir. En diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “Gastronomi hakkinda

diistindiigiimde aklima ilk olarak Tiirk mutfag: gelir” ( x 3,24) ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.4. Tiirk mutfag: sadakati (MS) ifadelerinin ortalama ve standart sapma degerleri

Ifade No ifadeler X S.S.
MS1 Cevremdeki insanlara Tiirkiye’ye gastronomi turizmi igin 3.95 98
seyahat etmelerini Gneririm. ’ ’
MS2 Tiirkiye'yi gastronomi turizmi i¢in ziyaret etmekten keyif 3.82 1.05
alirim. ’ ’
MS4 Kendimi Tiirk mutfaginin sadik bir tiiketicisi olarak 3.15 123
gorilyorum. ’ ’
Toplam Tiirk Mutfag Sadakati 3,64
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Arastirmaya katilan katilimcilarin Tirk mutfag sadakatine yonelik ifadelerin ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 4.4’te gosterilmektedir. Buna gore Tiirk mutfagi sadakatini
Olcen 3 ifadeden en yiiksek ortalamaya sahip ifade (x =3,95) “Cevremdeki insanlara
Tiirkiyeye gastronomi turizmi igin seyahat etmelerini oneririm” oldugu belirlenmistir. En
diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “Kendimi Tiirk mutfagimin sadik bir tiiketicisi olarak

gortiyorum.” ( x =3,15) ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Gastronomi amagl seyahat niyeti (GSN) ifadelerinin ortalama ve standart sapma

degerleri
ifade No Ifadeler X S.S.
GSNI1 Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye'ye tekrar gastronomi turizmi
. e 3,23 1,20
icin gelebilirim.
GSN2 Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye'ye tekrar gastronomi turizmi 3.05 125
icin gelmeyi planliyorum. ’ ’
GSN3 Gastronomi turizmi i¢in tekrar Tiirkiye’yi ziyaret etmeyi 330 198
istiyorum. ’ ’
Toplam Gastronomi Amach Seyahat Niyeti 3,02

Arastirmaya katilan gastronomi amagl seyahat niyetine yonelik ifadelerin ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 4.5’te gosterilmektedir. Buna gore gastronomi amagcli seyahat niyetini
Ol¢cen 3 ifadeden en yliksek ortalamaya sahip ifade ( x =3,32) “Gastronomi turizmi i¢in tekrar
Tiirkiyeyi ziyaret etmeyi istiyorum” oldugu belirlenmistir. Bu ifadeyi sirasiyla “Oniimiizdeki
yillarda Tiirkiye've tekrar gastronomi turizmi icin gelebilirim” (X =3,23) ve “Oniimiizdeki
villarda Tiirkiye've tekrar gastronomi turizmi icin gelmeyi planlyyorum” ( x =3,05) takip ettigi

belirlenmistir.

4.3.0l¢iim Modeli

Arastirma kapsaminda Tiirk mutfagi marka degerine yonelik nihai olarak elde edilen verilerin
iddia edilen faktdr yapilarini olusturup olusturulmadigi bu baslik altinda degerlendirilmistir. Bir
diger ifade ile marka degerini olusturan {i¢ boyutlu yapinin toplanan verilerle ne derecede
ortiistiigliniin tespiti amaglanmistir. Bu baglamda, 6lcegin gecerlik ve giivenirligini test etmek
amaciyla AMOS yazilimi kullanilarak 6lgek En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood)

yontemi tercih edilerek dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.

Dogrulayict faktor analizinden elde edilen sonuglarda incelenmesi gereken ilk deger her bir

ifadeye ait faktor yiikleridir. Her bir ifadenin tasimasi gereken minimum faktor yiikiiniin 0,50
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olmas1 gerekmektedir (Hair, vd. 2005). Sonu¢ olarak toplamda 20 ifade ile marka degeri

6l¢ceginin dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir.

Dogrulayict faktor analizinde diger analizlerden farkli olarak alanyazinda kabul gormiis
degerlerin saglanmasi gerekmektedir. Uyum istatistik degerleri olarak tanimlanabilen bu
durumda ilk bakilmasi gereken deger ¥*/df degeridir. ilgili degerin 5’in altinda olmasi kabul
edilebilir bir deger olarak belirtilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Bununla birlikte yaygin olarak
kullanilan uyum iyilik indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), karsilastirmali uyum indeksi
(Comparative Fit Index, CFI), normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI), tahmin
hatalarin ortalamasinin karekdkii (Root Mean Square Error of App roximation, RMSEA),
ortalama hatalarin kara kokii (Root Mean Square Residual, RMR)’dir (Simsek, 2007).
Dogrulayict faktor analizinde kullanilan uyum iyiligi indeksleri ve normal degerler ile kabul

edilebilir degerler Tablo 4.6’daki gibi belirtilebilir (Capik, 2014: 199).

Tablo 4.6. Dogrulayici faktor analizinde kullanilan uyum iyiligi indeksleri ve normal degerleri

Indeks Normal Deger Kabul Edilebilir Deger
x*/sd <3 <5
GFI >0,95 >0,90
CFI >0,95 >0,90
NFI >0,95 >0,90
RMSEA <0,05 <0,08
RMR <0,05 <0,08

Kaynak: (Simsek, 2007; Capik, 2014: 199)

Yapilan ilk dogrulayici faktor analizinde x> degeri 626,673 ve x*/sd oranmin ise 3,821 oldugu
tespit edilmistir. Bu deger kabul edilebilir diizeydedir. Bununla birlikte verilerin analiz
sonuclarinda GFI=0,903; CFI=0,930; NFI=0,908;, RMSA=0,07 ve RMR=0,046 olarak
belirlenmistir. S6z konusu sonuglar toplanan verilerin ilgili boyutlarla Ortlistiigiini
gostermektedir. Tiirk mutfaginin marka degerine yonelik ifadelerin her bir faktor yiikii ve t

degerleri Tablo 4.7°de yer almaktadir.
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Tablo 4.7. Marka degeri 6l¢egi dogrulayici faktor analizi sonuglart

Faktorler/Ifadeler Faktor Yiikleri t-value CA

Marka Imaji 0,921
Mi2 0,772 32,861*

Mi3 0,685 22,213*

Mi4 0,768 19,536*

Mis 0,697 17,428*

Mi6 0,716 17,927*

Mi7 0,813 20,935%

Mis8 0,780 19,871*

Mi9 0,687 17,122%

Mil10 0,739 18,649*

Mill 0,682 16,987+

Marka Farkindaligi 0,848
MF1 0,747

MF2 0,844 19,232%

MF3 0,838 19,134*

Markanin Kalitesi 0,839
MK2 0,543

MK3 0,647 12,524*

MK4 0,689 15,035%*

MK6 0,528 16,061*

MK7 0,606 12,159*

MKS 0,811 14,050*

MKO9 0,754 22,443*

*p <0.001

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglar incelendiginde Tablo 4.7°de yer alan her bir degerin
faktor ytiklerinin 0,50 ve {iistiinde bir deger aldig1 goriilmektedir. Ayrica t degerlerinin hepsi
anlamli oldugu anlasilmaktadir. i¢ tutarlilgini gdsteren Cronbach Alpha degerlerinin ise
minimum 0,839 oldugu tespit edilmistir. S6z konusu degerler alanyazinda belirtilen asgari
deger olan 0,70’in (Nunnally, 1978) iizerinde olmasindan dolay: i¢ tutarliligin saglandigi
sOylenebilir. Tiim bu bulgular 15181inda arastirmadaki tiim gizil degiskenlerinin dogrulayici

faktor analizine dahil edilecegi 6l¢iim modelinin analizi asamasina gegilmistir.
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4.4.Model Gecerliligi

Arastirmanin bu boliimiinde tiim 6lgekten elde edilen verilerin, s6z konusu faktdr yapilarini
destekleyip desteklemedigi incelenmistir. Bu kapsamda, marka imaj1, marka farkindalig1 ve
marka kalitesi degiskenlerinden olusan ii¢ boyutlu kuramsal yap1 ile benlik uyumu, Tirk
mutfagi marka sadakati ve gastronomi amagli seyahat niyeti degiskenlerinden olusan toplam
yapi, alan arastirmasi sonucunda toplanan verilerle Ortiisiip Ortiismedigine karar verilmistir.
Ilgili modeli test etmek amaciyla AMOS yazilimi kullanilms, dlcekteki 32 ifadeye birincil
diizeyde Dogrulayici Faktor Analizi gergeklestirilmistir.

Dogrulayict Faktor Analizi, En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak
yiirlitiilmiigtir. Marka degerine yonelik yapilan dogrulayici faktdr analizine benzer olarak
model gecerliliginde de faktor yiikleri ilgili ifade hakkinda fikir vermektedir. Faktor yiiklerinin
en az 0,50 ve istii bir degere sahip olmas1 gerektigine dair literatiirde bir goriis birligi vardir
(Hair, vd., 2005). Bu kapsamda arastirmanin bu boliimiinde de her bir ifadenin faktor yiikiiniin
en az 0,50 bir degere sahip olmasi1 gerekliligi benimsenmistir. Yapilan analiz sonucunda marka
kalitesine yonelik bir ifade MK2 (Tiirk mutfaginin simdiki olanaklarina bakarsak gelecekte
iyilesebilecegini soylemek miimkiindiir) ile marka sadakatinde bir ifadenin MS3 (Genel olarak,
Tiirk mutfagina giivenirim) faktor yiikk degerlerinin 0,50’den daha diisiik oldugu tespit edilmis
ve s0z konusu ifadeler analizden ¢ikartilmistir. Geriye kalan alt1 gizil degiskenden olusan 30
ifade AMOS yazilimi tekrar calistirilarak analiz edilmistir. Yapilan nihai degerlendirme

sonucunda tiim ifadelerin faktor yiik degerlerinin 0,50 ve daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yapilan dogrulayici faktdr analizinde x* degeri 1056,762 ve x*/sd oranimin ise 2,766 oldugu
tespit edilmistir. Bu deger 1yi uyum gosterdigine isaret etmektedir. Bununla birlikte verilerin
analiz sonuclarinda GFI=0,901; CFI=0,942; NFI=0,913; RMSA=0,055 ve RMR=0,05 olarak
belirlenmistir. Bu sonuglar tiim dlgekte yer alan maddelere iligkin toplanan verilerin ilgili
boyutlarla oOrtiistiiglinii gostermektedir. Her bir gizil degiskende yer alan ifadelerin faktor

yiikleri ve t degerleri Tablo 4.8’de yer almaktadir.
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Tablo 4.8. Ol¢iim modeli dogrulayici faktdr analizi sonuglari

Faktorler/Ifadeler ‘I;;t:g:i t-value R? CA CR AVE
Benlik Uyumu - 0,867 0,85 0,54
BU1 0,749 15,540*

BU2 0,782 16,096*
BU3 0,851 17,212%*
BU4 0,620 19,120*
BUS 0,684
Marka Imaj 0,67 0,921 0,92 0,54
MI2 0,775
Mi3 0,690 22,409*
Mi4 0,764 19,590*
Mis 0,711 17,927*
Mi6 0,708 17,836*
Mi7 0,814 21,173*
MiS8 0,774 19,898*
Mi9 0,683 17,148%*
Mi10 0,739 18,838*
Mil1 0,693 17,389*
Marka Farkindaligi 0,58 0,848 0,85 0,65
MF1 0,740
ME2 0,843 19,352*
MF3 0,845 19,387*
Markanin Kalitesi 0,68 0,830 0,84 0,48
MK3 0,632
MK4 0,694 23,306*
MK6 0,504 14,979*
MK7 0,597 12,042%*
MKS8 0,845 16,064 *
MK9 0,822 16,012*
Tiirk Mutfagi Sadakati 0,85 0,848 0,82 0,61
MS1 0,763
MS2 0,773 24,589*
MS4 0,813 20,408*
Gastronomi Amacli 0,75 0,926 0,92 0,80
Seyahat Niyeti
GSNI1 0,916
GSN2 0,903 33,902*
GSN3 0,879 31,893*
*p < 0.001

Olgiim modeline iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.8°de sunulmustur.

Tablo incelendiginde her bir boyut altinda yer alan tiim ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50 ve
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yukarida oldugu ve tiim t degerlerinin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda i¢
tutarliliga ait Cronbach Alpha degerleri incelenmis ve her bir yapinin minimum deger olan
0,70’in oldukea iistiinde deger aldigi tespit edilmistir. Tiim bu bilgiler 1s181nda hipotezlerin testi

icin yol analizine geg¢ilmesine karar verilmistir.

Her bir gizil degiskenin yap1 gilivenirligine iliskin degerler ise bilesik gilivenirlik (CR) olarak
incelenmis ve tiim degerlerin 0,82 ve 0,92 arasinda deger aldig tespit edilmistir. Bilesik
giivenirlik degerinin 0,70’in iizerinde olmasi1 yapinin giivenilir olduguna isaret etmektedir
(Nunnally, 1978). Birlesim gecerliligi i¢in ise Average variance extracted (AVE) degerlerinin
incelenmesi ve ilgili degerlerin 0,50 ve iizerinde olmasi tercih edilmekle birlikte AVE degerinin
0,50’in altinda olmas1 durumunda, bilesik giivenirlik (CR) degeri 0,60’dan yiiksek ise AVE
degeri yeterli goriilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 40). Hair ve digerleri (2017: 138)’ne
gore 0.40°1n lizeri AVE degeri kabul edilebilir bulunmaktadir. Dolayisiyla 6l¢iim modeline ait
AVE degerleri 0,40 ve lizerinde, CR degerleri 0,82 nin {izerinde bulgulandigindan dolayr model
birlesme gecerligi kosulunu saglamaktadir. Sonug olarak aragtirmanin birlesim gegerliligini

sagladigi ve bu degerlerin kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.9. Ayrisim gegerliligi sonuglari (discriminant validity)

FAKTOR 1 ) 3 4 5 6

Mi 0,736

MF ,608™ 0,810

MK 745" ,583" 0,692

BU ,568™ 568" ,564™ 0,741

MS 6747 655" 682" 6377 0,783

GSN 5017 565" 556" ,600™ 722" 0,899

*Kali sekilde belirtilen degerler (VAVE) degerlerini gostermektedir.

Mi: Marka imaji; MF: Marka farkindaligi; MK: Markanin kalite algisi; BU: Benlik uyumu; MS: Marka sadakati;
GSN: Gastronomi amagli seyahat niyeti.

Arastirma kapsaminda incelenen tiim gizil yapilara (marka imaj1, marka farkindaligi, markanin
kalite algis1, benlik uyumu, Tiirk mutfag: sadakati ve gastronomi amagli seyahat niyeti) iliskin
birlesim gecerliklerinin yaninda ayrisim gecerlikleri de incelenmistir. S6z konusu degerler
Tablo 4.9°da yer almaktadir. Ayrisim gecerliligi i¢in bir faktore iliskin VAVE (agiklanan

ortalama varyansin kare kokiiniin) degerinin, diger faktorlerle olan korelasyon katsayilarindan
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yliksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Cizelge incelendiginde tiim
korelasyon degerlerinin yapidaki VAVE degerinden kiigiik bir deger aldig1 goriilmektedir. Bu
bulgular 15181nda 6 faktorli yapinin ayrisim gecerliliginin bulundugu ve tatmin edici bir uyum

gosterdigi gorilmektedir.
4.5.Arastirma Modeli ve Hipotez Testleri
Arastirma amacina bagli olarak gelistirilen ilk modele iliskin arastirma hipotezlerinin test

edilebilmesi i¢cin marka degeri tek bir boyut olarak ele alinmis ve holistik modelin (benlik

uyumu, marka degeri, marka sadakati, seyahat niyeti) sonuclar1 sekil 4.1°de yer almaktadir.

Sekil 4.1. Holistik model (Arastirmanin 1.Modeli)

Marka
Degeri
EeS
o
/ Gastronomi
Amach
'\0@ Seyahat

Marka

Sadakati

*p<0,001 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan holistik model sonucu sekil 4.1°de yer almaktadir. Model’de boyutlar arasindaki
iligkiyi belirlemek amaciyla pearson korelasyon analizi, boyutlar arasindaki etkiyi belirlemek
amaciyla ise regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ise benlik uyumu ile marka degeri
arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu goriilmektedir (r=0,63; $=0,47; t=19,717; p < 0,001).
Ayn1 zamanda bireylerin benlik uyumlar: ile marka sadakati arasinda da pozitif yonde iligki
oldugu tespit edilmistir (r=0,63; p=0,67; t=19,839; p < 0,001). Marka degeri ile gastronomi
amacl seyahat niyeti arasinda da pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir (r=0,59; p=0,74;

t=17,699; p < 0,001). Son olarak marka sadakatinin gastronomi amagl seyahat niyetini pozitif
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yonde iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,72; f=0,87; t=25,055; p < 0,001). Bu bulgular 1s1g1nda
aragtirmaya dahil edilen tiim hipotezler (H1, H2, H3, H4) kabul edilmistir.

Ilk modele alternatif olarak marka degeri ii¢ boyut olarak (marka imaj1, marka farkindalig1 ve
marka kalitesi) ele alinmistir. Karmasik ve ¢ok boyutlu modellerin test edilmesinde daha
kullanigh bir program olan AMOS programi (Anderson ve Gerbing, 1988) alternatif ve alt

boyutlardan olusan modelin testi i¢in kullanilmustir.

Yapisal modelde, model gegerliligi test edildikten sonra Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan
tavsiye edilen iki agamali siirecin yol analizi asamasina geg¢ilmistir. Yol analizinde, model
gecerliligindekine benzer olarak En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi
kullanilmistir. Buna ek olarak, sonuglarin giivenirligini arttirmak amaciyla 5000 6rneklemli
Bootstrap yontemi de kullanilmis ve boylece % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklari (bias
corrected confidence intervals) incelenmistir. Yol analizi agamasina kadar yapilan agiklayici
faktor ve dogrulayici faktor analizleri sayesinde yapisal modelin uyum indeks degerleri kabul
edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir (x*~1266,791; serbestlik derecesi=316; y*/sd=4,009,
GFI1=0,922; AGFI=0,907; CFI=0,958; RMSA=0,051). S6z konusu yapisal model yol analizi
Sekil 4,1°de yer almaktadir.

Sekil 4.2. Yapisal model (Arastirmanin 2. Modeli)

DEGER > ALGI » TUTUM/DAVRANIS
B=0.51*
Tirk Mutfagi Marka Degeri
Algist ve Boyutlart
Marka
Marka Imaji .
N Sadakati
P 4,
.\}6
N =
//be
Benlik R
Uyumu B =0.75* Marka
Farkindaligi
AN £ ~ Ng
N )
%85 Gastronomi
*
Amagh
Seyahat
o
Kalite Algisi L~ © 202
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*p<0,001 diizeyinde anlamlidir. **p<0,05 diizeyinde anlamlidir. N.S. = no significant (anlamli
degil)
Arastirma hipotezlerine bagli olarak olusturulan modelde Anderson ve Gerbing (1988)
tarafindan Onerilen iki asamali model tamamlanmis ve ikinci asama olan yol analizi sonuglari
Sekil 4,2°de yer almaktadir. Sekil incelendiginde, benlik uyumu marka imajini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bir diger ifade ile benlik uyumundaki bir birimlik artis markaya
yonelik imaj algisin1 % 81 oraninda arttirmaktadir (B=0,81; t=13,639; p < 0,001). Benzer
sekilde arastirma sonuclarindan benlik uyumundaki bir birimlik artisin Tiirk mutfagi marka
farkindaligin1 % 75 oraninda arttirdig1 anlasilmaktadir (B=0,75; t=12,435; p < 0,001). Benlik
uyumunun Tiirk mutfaginin kalite algis1 lizerindeki etkisine yonelik ise benlik uyumunda
meydana gelen bir birimlik olumlu degisimin Tiirk mutfag: kalite algisin1 % 82 oraninda
arttirdigi tespit edilmistir (f=0,82; t=14,023; p <0,001). Kline (2011) beta katsayilari lizerinden
yapmis oldugu degerlendirmede 0,10 ve alt1 katsayilar i¢in diisiik etki, 0,11-0,50 aras1 beta
katsayilar i¢in orta diizey etki, 0,51 ve iizeri etkiler i¢in yiliksek diizey etki olustugunu iddia
etmektedir. Bu sonuca bagl olarak benlik uyumunun marka degerinin her bir alt boyutunda
giiclii bir etki olusturdugu sdylenebilir. Sonug olarak benlik uyumu Tiirk mutfagi marka degeri

algisi lizerinde etkilidir “H1” (H1a, H1b ve Hic) hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi kapsaminda benlik uyumunun marka sadakati iizerine etkisi
incelenmistir. Sonu¢ olarak benlik uyumu Tiirk mutfagi sadakati lizerinde etkilidir “H2”

hipotezi kabul edilmistir.

Yine arastirma kapsaminda Tiirk mutfagi marka degeri algisi alt boyutlarinin gastronomi amacl
seyahat niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu kapsamda modelde yer alan yol katsayilari
1s181inda Tiirk mutfagl imajinda meydana gelen bir birimlik artisin gastronomi amagli seyahat
niyetini % 36 oraninda arttirdig tespit edilmistir (3=0,36; t=2,968; p < 0,05). Tirk mutfag:
kalite algisinin gastronomi amagli seyahat niyeti {izerindeki etkisi incelendiginde % 33’liik bir
etki tespit edilmistir ($=0,33; t=2,207; p < 0,05). Son olarak Tiirk mutfag: farkindaliginin ise
gastronomi amagli seyahat niyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunmadigi tespit edilmistir
(p>0,05). Bu bilgiler 15181nda H3c hipotezi reddedilirken, H3a ve H3b arastirma hipotezleri kabul
edilmistir. Sonug olarak genel anlamda Tiirk mutfagi marka degeri gastronomi amacli seyahat
niyeti lizerinde etkilidir “H3” (H3a ve H3b) hipotezi kabul edilmistir.
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Tiirk mutfag: sadakatinin gastronomi amagl seyahat niyeti lizerinde ki etkisi incelendiginde
Tiirk mutfag1 sadakatinde meydana gelen bir birimlik artigin gastronomi amagli seyahat niyetini
% 67 oraninda arttirdig1 tespit edilmistir (f=0,36; t=5,261; p <0,001). Sonug olarak H4 hipotezi
kabul edilmistir.

Arastirmanin besinci hipotezi kapsaminda turistlerin benlik uyumunun gastronomi amacl
seyahat etmelerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu sonug 1s18inda H5

reddedilmistir (p>0,05).

4.6.Dolayh Etkilere iliskin Bulgular

Aracilik iliskilerinden olusan arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla boostrap
yontemi esas alan regresyon analizi kullanilmistir. Analizler AMOS yazilimi kullanilarak
yapilmistir. Analizlerde boostrap teknigi ile 5000 yeniden 6rneklem segenegi tercih edilmistir.
Sonuglara gore regresyon analizinde arastirmanin altinci hipotez test amaciyla aracilik iligkisi

test edilmistir.

Tablo 4.10. Boostrap regresyon analizi sonuglari

Degiskenler Marka Imaji Marka Sadakati

B Giiven aralig1 B Giiven aralig1
Hipotez 6a Altsmir  Ust sinir Alt sinir Ust sinir
Benlik uyumu 0.619* 0.549 0.682 0.447* 0.324 0.570
Marka Imaj1 0.503* 0.382 0.616
R? 0.387 0.364

Boostrap dolayli etki ~ Benlik uyumu —marka imaji—marka sadakati

$=0.383, %95 CI [0.302, 0.464]

Marka Farkindalig Marka Sadakati
B Giiven aralif1 B Giiven aralig1
Hipotez 6b Alt sinir Ust sinir Alt siir Ust smir
Benlik uyumu 0.637* 0.558 0.708 0.771%* 0.701 0.834
Marka Farkindalig 0.497* 0.378 0.617
R? 0.405 0.741
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Boostrap dolayli etki ~ Benlik uyumu —marka farkindaligi—marka sadakati

$=0.316, %95 CI [0.237, 0.404]

Marka Kalitesi Marka Sadakati
p Gliven aralig1 B Gtiven aralig1
Hipotez 6¢ Alt sinir Ust smir Alt smir Ust siir
Benlik uyumu 0.635* 0.565 0.699 0.766%* 0.691 0.832
Marka Kalitesi 0.575%* 0.455 0.681
R? 0.403 0.784

Boostrap dolayli etki ~ Benlik uyumu —marka kalitesi—marka sadakati

$=0.365, %95 CI[0.289, 0.439]

Tablo 4.10’a gore, benlik uyumunun marka imaji aracigryla marka sadakati tizerindeki dolayli
etkisinin anlamli oldugu (f£=0,383, %95 CI [0,302, 0,464], p<0,001) ve s6z konusu araci

degiskenin kismi araci rol listlendigi tespit edilmistir. Bu sonuglar 1s181nda H6a kabul edilmistir.

Arastirmanin Heb hipotezinin testi i¢in kurulan modelde benlik uyumunun marka farkindaligi
araci8tyla marka sadakati iizerindeki dolayl etkisinin anlamli oldugu (£=0,316, %95 CI [0,237,
0,404], p<0,001) ve s6z konusu arac1 degiskenin kismi araci rol iistlendigi tespit edilmistir. Bu

sonuglara gére Hob kabul edilmistir.

Arastirmanin Héc hipotezi kapsaminda benlik uyumunun marka kalitesi aracigiyla marka
sadakati tizerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu ($=0,365, %95 CI1[0,289, 0,439], p<0,001)
ve s0z konusu araci degiskenin kismi araci rol {istlendigi tespit edilmistir. Arastirmandan elde

edilen veriler 1s1¢1nda Hé6c kabul edilmistir.
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Arastirma sonucu yapisal modelden elde edilen sonuglar Tablo 4.11°de yer almaktadir.

Tablo 4.11. Hipotez sonuglari

Hipotezler

Standart Yol

Katsayilar1 (8) t-value Sonu¢
HI:BU2MD 047 19,717+ Desteklendi
Hia: BU 2> MI 0.81 13,639* Desteklendi
Hup: BU 2 MF 0.75 12.435% Desteklendi
Hi.: BU 2 MK 0.82 14,023 Desteklendi
H2: BU 2 MS 0,51 3,573 Desteklendi
H3. MD 2>GSN 0.74 17.699 Desteklendi
Hs.: MI 2 GSN 0.36 2.968* Desteklendi
Hsp: MF 2 GSN 0.13 1,013 Desteklenmedi
Hs3.: MK 2 GSN 033 2.207* Desteklendi
H4: MS > GSN 0.67 5.061% Desteklendi
H5: BU2 GSN 021 0,692 N Desteklenmedi
Hoa: BU > MI > MS 0.38 CI[0.302, 0.464]* Desteklendi
Hesp: BU 2 MF 2> MS 0.31 CI[0,237, 0.404]* Desteklendi
Hse: BU 2 MK 2 MS 0.36 CI[0.289, 0,439]* Desteklendi

*p < 0,001 NS: No significant.
BU: Benlik uyumu; GSN: Gastronomi amagli seyahat niyeti; Mi: Marka imaj1; MF: Marka farkindalig1; MK:
Marka kalitesi; TMS: Tiirk mutfag: sadakati
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4.7.Fark Testine iliskin Bulgular

Demografik Degiskenlerin Benlik Uyumuna Yonelik Fark Analizi

Tablo 4.12. Katilimcilarin yaglarina gore benlik uyumlarinin karsilastirilmast

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) x SS F p
25 ve alt1 138 3,09 ,93
26-33 142 3,16 92
(8‘(;1115) 34-41 94 3,08 97 317 867
42-49 81 3,16 92
S0ve 123 3,19 80
lizeri
p<0,05

Tablo 4.12°de katilimcilarin benlik uyumlarinin yas durumlarina gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin benlik uyumlarinin yas durumlarina gore istatistiksel

olarak farklilik gdstermedigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05).

Tablo 4.13. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore benlik uyumlarinin karsilagtirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) x N t p
Erkek 254 3,21 ,85
Cinsiyet 1,685 ,092
Kadin 324 3,08 95

p<0,05

Tablo 4.13’te katilimcilarin benlik uyumlarinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip
gostermediginin  belirlenmesi amaciyla bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore yabanci turistlerin benlik uyumlarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak

farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.14. Katilimcilarin medeni durumlarina gore benlik uyumlarinin karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
(528) x Ss F p
Bekar 251 3,18 .84
3?3‘33;‘3 Evli 269 3,10 97 557 573
Diger 58 3,08 .89
p<0,05

Tablo 4.14’te katilimcilarin benlik uyumlarinin medeni durumlarina gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.
Analiz sonuglarima goére yabanci turistlerin benlik uyumlarinin medeni durumlarina gore

istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05).

Tablo 4.15. Katilimeilarin egitim durumlarina gore benlik uyumlariin karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
( 5171 8) X Ss F p
Hkt')gretim 24 3,34 ,88
Ortadgretim 145 3,11 ,88
oM G Lisans 106 3.17 90 402 807

Lisans 214 3,11 ,95

Lisanstustu 89 3,14 ,84

p<0,05

Tablo 4.15’te katilimcilarin benlik uyumlarinin egitim durumlarina gore farklihik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Analiz sonuglarmma gore yabanci turistlerin benlik uyumlarmin egitim durumlarina gore

istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.16. Katilimcilarin gelir durumlaria gore benlik uyumlarinin karsilagtirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n _
(578) X Ss F p
10.000°den az 171 3,03 91
10.001-20.000 107 3,36 97
. 20-001-30.000 114 3,15 .85
Gelir 2.030 073
Durumu 34 401-40.000 57 3,10 95
40.001-50.000 59 3,16 90
50.001°den ¢cok 70 3,03 .83
p<0,05

Tablo 4.16’da katilimcilarmm benlik uyumlarinin gelir durumlarina gore farklilik gosterip

gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.

Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin benlik uyumlarinin gelir durumlarina gore

istatistiksel olarak farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05).

Tablo 4.17. Katilimcilarin Tiirk mutfag: tiiketim sikligina goére benlik uyumlarinin

karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n —
(578) x Ss F p
Her zaman 70 3,61 1,01
i 000
Tiirk Genellikle 101 3,14 ,79 ,
Mutfagi Sik sik
Tiiketim 173 335 89 20091
Sikhigi Tukey
Ara sira 234 283 83 Her zaman-
ra sira
p<0,05

Tablo 4.17°de katilimcilarin benlik uyumlarinin Tiirk mutfag: tiiketim sikligina gore farklilik

gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére yabanci turistlerin benlik uyumlarinin Tirk mutfag

tilketim sikligina gore istatistiksel olarak farklilik gdsterdigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
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Arastirmaya katilan turistlerin Tiirk mutfagi tiketim sikligi ile benlik uyumu arasindaki
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla c¢oklu karsilastirma
testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit varyansh bagimsiz grup
ortalamalarin1 birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin kullanilmasi uygun
gorilmiistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda Her zaman ve Ara sira tiiketen
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,000). Dolayisiyla, turistlerin

Tiirk mutfag tiikketim siklig1 arttik¢a benlik uyumunun da artti1 sonucuna ulasilabilir.

Tablo 4.18.Katilimcilarin ziyaret etme sikligina gore benlik uyumlarinin karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n —
(578) Ss F P
1 kez 213 298 87
000
2 kez 127 3,06 04
Ziyaret
Sikhin 3 kez 55 3,14 80 6,299 Tukey
dkezveiizeri 183 336 92 I kez-4 kez
Ve uzeri
p<0,05

Tablo 4.18’de katilimcilarin benlik uyumlarmin ziyaret sikligina goére farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin benlik uyumlarinin Tiirkiye’yi ziyaret sikligina gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan
turistlerin ziyaret siklig1 ile benlik uyumu arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilagtirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu
dogrultuda, esit varyansli bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilagtirmak amaciyla
Tukey HSD Testi’nin kullanilmast uygun goriilmiistiir. Uygulanan c¢oklu karsilagtirma testi
sonucunda 1 kez ile 4 kez ve iizeri ziyaret eden gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<<0,000). Dolayisiyla, turistlerin destinasyon ziyaret siklig1 arttik¢a benlik

uyumunun arttig1 sonucuna ulasilabilir.

88



Demografik Degiskenlerin Tiirk Mutfagi Marka Degerine Yonelik Analizi

Tablo 4.19. Katilimcilarin yaglarina gore Tiirk mutfagi marka degeri karsilagtirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) x N F P
25 ve alt1 138 3,92 ,61
26-33 142 3,88 ,69
Yas 34-41 94 3,82 17 417 797
(Y1)
42-49 81 3,82 75
S0ve 123 3,84 61
tizeri
p<0,05

Tablo 4,19’da katilimcilarin Tiirk mutfagi marka degeri algilamalarinin yas durumlarina goére
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri

algilamalar1 yas durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gdstermedigi sonucuna

ulasilmistir (p<0,05).
Tablo 4.20. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin
karsilastirilmast

Grup Istatistigi Test Istatistigi

n (578) x SS t P
Erkek 254 3,89 ,66

Cinsiyet , 705 ,655

Kadin 324 3,85 ,69

p<0,05

Tablo 4.20°de katilimcilarin Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermediZinin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri algilar1 cinsiyete gore

istatistiksel olarak farklilik géstermedigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.21. Katilimcilarin medeni durumlarina gore Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin

karsilastirilmast
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n _
(578) X Ss F P
Bekar 251 3,94 ,64
,047
gdedem Evli 269 3,79 73 3,083
urumu Tamhane
Diger 58 3,85 ,53 Bekar-Evli
p<0,05

Tablo 4.21°de katilimeilarin Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin medeni durumlarina gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri
algilariin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sonucuna
ulasilmistir (p<<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumu ile marka degeri algist
arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla c¢oklu
karsilastirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit olmayan
varyansli bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tamhane Testi’nin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda bekar ve evli
olan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<<0,000). Dolayisiyla,

turistlerin medeni durumunun marka degeri algilar1 tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilabilir.

Tablo 4.22. Katilimeilarin egitim durumlarina gore Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin

karsllz.istlrllmam .
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) x Ss F P
Ikdgretim 24 3,92 ,58
Ortadgretim 145 3,83 1
DF:lgrlltll]Lnu On Lisans 106 3,90 73 ,922 ,451
Lisans 214 3,82 ,65
Lisansiistii 89 3,96 ,63
p<0,05
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Tablo 4.22°de katilimcilarin Tirk mutfagi marka degeri algilarinin egitim durumlarina gére
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri

algilarinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna

ulagilmistir (p<0,05).
Tablo 4.23. Katilimcilarin gelir durumlarina gore Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin
karsilastirilmast
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X Ss F P
10.000°den az 171 3,89 ,65
10.001-20.000 107 3,95 65
i 20-001-30.000 114 3,87 ,76
DGellr ,852 513
urmt - T30.001-40.000 57 3,79 67
40.001-50.000 59 3,81 ,62
50.001°den ¢ok 70 3,77 ,67
p<0,05

Tablo 4.23’te katilimcilarin Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin gelir durumlarina goére
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri
algilarinin  gelir durumlarina gore istatistiksel olarak farklililk gostermedigi sonucuna
ulagilmistir (p<0,05).

Tablo 4.24. Katilimcilarin Tiirk mutfag tiiketim sikligina gore Tiirk mutfagi marka degeri
algilarinin karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test istatistigi
n (578) X ss F P
Her zaman 70 425 ,65
,000
Tiirk Mutfag Genellikle 101 3,87 53
Titketim Sik sik 173 4,05 62 25,827 Tukey
Sikhig
Ara sira 234 3.61 68 Her zaman-Ara
sira
p<0,05

Tablo 4.24’te katilimcilarin Tirk mutfagi marka degeri algilarmin Tiirk mutfag: tiiketim

sikligina gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans
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analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi
marka degeri algilarinin Tirk mutfag: tiketim sikligina gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin Tiirk mutfag: tiiketim
siklig1 ile marka degeri algilar1 arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini1 ortaya
koymak amaciyla c¢oklu karsilagtirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu
dogrultuda, esit varyansli bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla
Tukey HSD Testi’nin kullanilmast uygun goriilmiistiir. Uygulanan c¢oklu karsilagtirma testi
sonucunda Her zaman ve Ara sira tiikketen gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,000). Dolayisiyla, turistlerin Tiirk mutfagina yonelik tiiketim siklig1 arttikca

Tiirk mutfagina yonelik marka degeri algilarinda artis oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 4.25. Katilimcilarin ziyaret sikligina gore Tiirk mutfagi marka degeri algilarinin

karsilastirilmast
Grup Istatistigi Test istatistigi

n (578) X sS F P

1 kez 213 3,73 ,63
,000
2 kez 127 3,87 ,62
Ziyaret S1khg1 9,508

3 kez 55 3,71 ,79 Tukey
4 kez 183 4,06 ,68 1 kez-4 kez

p<0,05

Tablo 4.25’te katilimcilarin Tirk mutfagi marka degeri algilarinin ziyaret sikligina gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagi marka degeri
algilarinin ziyaret siklifina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmigtir
(p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin ziyaret sikligi ile maka degeri algilar1 arasindaki
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma
testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit varyanshi bagimsiz grup
ortalamalarin1 birbiriyle karsilagtirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin kullanilmasi uygun
goriilmistlir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda 1 kez ile 4 kez ve iizeri ziyaret
edenler arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Dolayisi ile yabanci turistlerin Tiirkiye’ye

ziyaret siklig1 arttik¢a Tiirk mutfagi marka degeri algilarinda artis oldugu sonucuna ulasilabilir.
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Demografik Degiskenlerin Marka Sadakatine Yonelik Fark Analizi

Tablo 4.26. Katilimcilarin yaslarina gore Tiirk mutfag: sadakat diizeylerinin karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X ss F P
25 ve alt1 138 3,63 91
26-33 142 3,68 93
Yas (Yil) 34-41 94 3,63 1,04 ,103 ,981
42-49 81 3,65 93
50 ve tizeri 123 3,60 1,00

p<0,05

Tablo 4.26’da katilimcilarin Tiirk mutfag: sadakat diizeylerinin yas durumlarina gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarma gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik sadakat

diizeylerinin yas durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna

ulagilmistir (p<0,05).
Tablo 4.27. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Tiirk mutfag1 sadakat diizeylerinin
karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X Ss t P

Erkek 254 3,70 ,93

Cinsiyet 1,366 , 788
Kadin 324 3,59 98

p<0,05

Tablo 4.27°de katilimcilarin cinsiyetine gore Tirk mutfagr sadakat diizeylerinin farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinin cinsiyete gore

istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.28. Katilimcilarin medeni durumlarina gore Tiirk mutfagi sadakat diizeylerinin

karsilastirilmast
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) x Ss F P
Bekar 251 3,81 ,86
,001
Medeni
Durumu Evli 269 3,52 1,04 6,970
Tamhane
Diger 58 3,47 .83 Evli-Bekar
p<0,05

Tablo 4.28°de katilimecilarin Tiirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinin medeni durumlarina
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik
sadakat diizeylerinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sonucuna
ulasilmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumu ile marka sadakati
arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla c¢oklu
karsilastirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit olmayan
varyansli bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tamhane Testi’nin
kullanilmast uygun goriilmiistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda bekar ve evli
olan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<<0,000). Dolayisiyla,
turistlerin medeni durumunun Tiirk mutfagr sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna

ulasilabilir.

Tablo 4.29. Katilimcilarin egitim durumlaria gore Tiirk mutfagi sadakat diizeylerinin

karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n _
(578) X Ss F P
ko gretim 24 3,73 1,12
Ortadgretim 145 3,71 ,87
Egitim —— g o cans 106 3.0 ) 1,847 118
Durumu
Lisans 214 3,50 ,98
Lisansiistii 89 3,77 1,02
p<0,05
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Tablo 4.29’da katilimcilarin Tiirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinin egitim durumlaria
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik
sadakat diizeylerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.30. Katilimcilarin gelir durumlarina gore Tiirk mutfag: sadakat diizeylerinin

karslla}stlrllmam .
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X Ss F P
10.000°den az 171 3,65 ,86
10.001-20.000 107 3,60 1,11
Dl(;iiir:m 20-001-30.000 114 3,71 92 358 877
30.001-40.000 57 3,70 92
40.001-50.000 59 3,55 1,04
50.001°den ¢ok 70 3,59 ,96
p<0,05

Tablo 4.30’da katilimcilarin Tiirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinin gelir durumlarina
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik
sadakat diizeylerinin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik géstermedigi sonucuna

ulasiimistir (p<0,05).
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Tablo 4.31. Katilimcilarin Tiirk mutfag: tiiketim sikligina gore Tiirk mutfag: sadakat
diizeylerinin karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X sS F P
Tiirk Herzaman 70 4,17 .86
Mutfag Genellikle 101 3,76 ,89 27,354 000
Tiiketim Sik sik 173 3,95 ,84
Sikhg Ara sira 234 3,31 ,87
p<0,05

Tablo 4.31°de katilimcilarin Tiirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinin Tiirk mutfag: tiikketim
sikligina gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagina
yonelik sadakat diizeylerinin Tiirk mutfag: tiiketim sikligina gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin Tiirk mutfag: titkketim
siklig1 ile sadakati arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla
coklu karsilastirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmigtir. Bu dogrultuda, esit varyanslh
bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda Her zaman ve
Arasira tliketen gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,000).
Dolayisiyla, turistlerin Tiirk mutfagina yonelik tiiketim siklig1 arttikga sadakat diizeylerinde

art1is oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 4.32. Katilimcilarin ziyaret sikligina gore Tiirk mutfagi sadakat diizeylerinin

karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test istatistigi
n (578) X ss F P
1 kez 213 3,45 ,83
,000
2 kez 127 3,55 99
Ziyaret Sikhigi 3 Koz 55 350 1.06 11,028 Tukey
4 kez 183 3,96 97 I kez-4 kez ve

uzeri

p<0,05
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Tablo 4.32’de katilimcilarin Tiirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinin ziyaret sikligina gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglaria gore yabanci turistlerin Tiirk mutfagina yonelik sadakat
diizeylerinin Tiirkiye’yi ziyaret etme sikligima gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Aragtirmaya katilan turistlerin ziyaret siklig1 ile maka sadakati
arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 ortaya koymak amaciyla c¢oklu
karsilastirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit varyansl
bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda 1 kez ile 4 kez
ve lizeri ziyaret edenler arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Dolayis1 ile yabanci
turistlerin Tiirkiye’ye ziyaret siklig1 arttikca Tilirk mutfagina yonelik sadakat diizeylerinde artis

oldugu sonucuna ulasilabilir.

Demografik Degiskenlerin Gastronomi Amach Seyahat Nivetine Yonelik Analizi

Tablo 4.33. Katilimeilarin yaslarina gore gastronomi amagli seyahat niyeti karsilastirilmasi

Grup Istatistigi Test istatistigi
n (578) X ss F P
25 ve alt1 138 3,21 1,24
26-33 142 3,23 1,13
Yas (Yil) 34-41 94 3,10 1,21 ,204 ,936
42-49 81 3,20 1,08
50 ve tizeri 123 3,23 1,13

p<0,05

Tablo 4.33’te katilimcilarin gastronomi amacli seyahat niyetlerinin yas durumlarina gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin gastronomi amacli seyahat
niyetlerinin yas durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gdstermedigi sonucuna

ulagilmistir (p<0,05).
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Tablo 4.34. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gastronomi amagh seyahat niyeti

karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) x N t P
Erkek 254 3,23 115
Cinsiyet ,568 ,570
Kadin 324 3,17 1,18

p<0,05

Tablo 4.34°te katilimcilarin gastronomi amagli seyahat niyetlerinin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz
sonuclarina gore yabanci turistlerin gastronomi amacli seyahat niyetlerinin cinsiyete gore

istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir (p<<0,05).

Tablo 4.35. Katilimcilarin medeni durumlarina gore gastronomi amagli seyahat niyeti

karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X ss F P
Bekar 251 3,34 1,10
,018
Medeni
Durumu Evli 269 3,05 1,21 4,064
Tamhane
Diger 58 3,22 1,11 Bekar-Evli
p<0,05

Tablo 4.35’te katilimcilarin gastronomi amacli seyahat niyetlerinin medeni durumlarina goére
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin gastronomi amacli seyahat
niyetlerinin algilamalarinin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumu ile gastronomi
amagli seyahat niyeti arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya koymak
amaciyla ¢oklu karsilagtirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit
olmayan varyansli bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tamhane
Testi’nin kullanilmasi uygun goriilmistiir. Uygulanan c¢oklu karsilastirma testi sonucunda

bekar ve evli olan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,000).
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Dolayisiyla, turistlerin medeni durumunun gastronomi amacli seyahat niyeti tizerinde etkili

oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 4.36. Katilimcilarin egitim durumlarina gére gastronomi amagcli seyahat niyeti

karsilastirilmast
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X ss F P
[Ikogretim 24 3,36 1,21
Ortadgretim 145 3,39 1,03 ,043
Egitim .
Dugrumu On Lisans 106 3,27 1,10 2,482
Tukey
Lisans 214 3,11 1,21 Ortadgretim-
Lisansstii 89 2,97 1,27 Lisansustii
p<0,05

Tablo 4.36°da katilimcilarin gastronomi amagli seyahat niyetlerinin egitim durumlarina gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarmma gore yabanci turistlerin gastronomi amacli seyahat
niyetlerinin egitim durumlarma gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sonucuna
ulasilmistir (p<<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumu ile gastronomi amagli
seyahat niyeti arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini1 ortaya koymak amaciyla
coklu karsilastirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit varyansl
bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda ortadgretim ile
lisansiistli egitim derecesine sahip gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir

(p<0,000).
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Tablo 4.37. Katilimcilarin gelir durumlarina gére gastronomi amagli seyahat niyeti

karslla}stlrllmam .
Grup Istatistigi Test Istatistigi
n (578) X ss F P
10.000°den az 171 3,14 1,13
10.001-20.000 107 3,30 1,25
g:;l:;mu 20-001-30.000 114 3,32 1,13 1204 306
30.001-40.000 57 3,28 1,14
40.001-50.000 59 3,16 1,25
50.001°den ¢ok 70 2,95 1,07
p<0,05

Tablo 4.37°de katilimcilarin gastronomi amacli seyahat niyetlerinin gelir durumlarina goére
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin gastronomi amacli seyahat

niyetlerinin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sonucuna

ulagilmistir (p<0,05).
Tablo 4.38. Katilimcilarin Tiirk mutfag: tiikketim siklig1 goére gastronomi amagl seyahat niyeti
karsilastirilmasi
Grup Istatistigi Test istatistigi
n (578) X ss F P
Her zaman 70 3,92 1,22
,000
Genellikle 101 3,22 1,11
Tiirk Sik stk 173 3,47 1,12 Tukey
Mutfag Ara sira 26,060 Her zaman-Ara
Tiiketim sira
Sikhig1
234 2,76 1,03 Genellikle-Ara
sira
Sik sik-Ara sira
p<0,05
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Tablo 4.38°de katilimcilarin gastronomi amagcli seyahat niyetlerinin diizeylerinin Tiirk mutfagi
tiketim sikligma gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yabanci turistlerin
gastronomi amagli seyahat niyetlerinin Tiirk mutfag: tiikketim sikligina gore istatistiksel olarak
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin Tiirk mutfagi
tiiketim siklig1 ile gastronomi amagli seyahat niyeti arasindaki farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden (post-hoc testler)
yararlanilmigtir. Bu dogrultuda, esit varyansli bagimsiz grup ortalamalarii birbiriyle
karsilagtirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Uygulanan
coklu karsilagtirma testi sonucunda Her zaman-Arasira, Genellikle-Arasira, Siksik-Arasira
tilketen gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,000). Dolayisiyla,
turistlerin destinasyon mutfagina yonelik tiiketim siklig1 arttikca gastronomi amacli seyahat

niyetlerinde artis oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 4.39. Katilimcilarin ziyaret etme sikligina gore gastronomi amacli seyahat niyeti

karsilastirilmast
Grup Istatistigi Test Istatistigi

n (578) X ss F P

1 kez 213 3,08 1,01
,000
2 kez 127 2,97 1,24
Ziyaret S1ikhg 9.890

3 kez 55 2,92 1,18 Tukey
4 kez 183 3,57 1,19 1 kez- 4 kez

Tablo 4.39’da katilimcilarin gastronomi amagli seyahat niyetlerinin ziyaret siklifina gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglarmma gore yabanci turistlerin gastronomi amacl seyahat
niyetlerinin ziyaret sikligina gore istatistiksel olarak farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmistir
(p<0,05). Arastirmaya katilan turistlerin ziyaret siklig1 ile gastronomi amagli seyahat niyeti
arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 ortaya koymak amaciyla c¢oklu
karsilagtirma testlerinden (post-hoc testler) yararlanilmistir. Bu dogrultuda, esit varyansl
bagimsiz grup ortalamalarini birbiriyle karsilastirmak amaciyla Tukey HSD Testi’nin
kullanilmas1 uygun goriilmistiir. Uygulanan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda 1 kez ile 4 kez
ve lizeri ziyaret edenler arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Dolayis1 ile yabanci
turistlerin Tiirkiye’ye ziyaret sikligi arttikca gastronomi amacli seyahat niyetlerinde artis

oldugu sonucuna ulasilabilir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Arastirmanin  bu bdliimiinde c¢alismanin bulgularina iliskin kisaca bilgi verilmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular 6nceki ¢alismalar ile karsilastirilarak alanyazina metadolojik

acidan saglayabilecegi teorik katkilardan bahsedilmistir.
Benlik uyumunun Tiirk mutfagi marka degeri algisina ve sadakatine etkisi (HI ve H2)

Yabanci turistlerin Tiik mutfagina yonelik benlik uyumlarina bakildiginda orta seviyelerde bir
uyum oldugu goriilmektedir. Bunun yan sira hipotezlerin test edilmesi sonucunda yabanci
turistlerin Tirk mutfagina yonelik benlik uyumu yiikseldikge, Tiirk mutfagi marka degeri
algilar1 ve sadakat tutumlarinin giiglendigi sonucuna ulasilmistir. Giiciin etkisine bakildiginda
benlik uyumunda meydana gelen bir birimlik artigin Tiirk mutfag: kalite algisinda (%82), Tiirk
mutfagi imaj1 algisinda (%81), Tirk mutfag: farkindaliginda (%75) oraninda yiiksek diizeyde
bir etki goriiliirken, Tiirk mutfag: sadakatinde (%51) oraninda orta diizeyde etki olusturdugu
belirlenmistir. Daha acik ifade etmek gerekirse yabanci turistlerin Tiirk mutfagi ile 6z benlikleri
arasindaki uyum arttik¢a Tiirk mutfagina kars1 daha olumlu alg1 (marka degeri) ve tutum (marka
sadakati) sergiledikleri sonucuna ulagilmistir. Bu sonug alanyazinda yer alan ¢alismalarla da
benzerlik gostermektedir (Klabi, 2020; Frias vd, 2020; Liu, Zhang ve Zhang, 2020; Line ve
Hanks ,2017; Zhang vd., 2014; Kwun ve Oh, 2007). Teorik bir perspektiften bakildiginda,
benlik uyumu teorisinin turizmde oldugu gibi gastronomi alanindaki gecerliligi de ortaya
cikarilmistir. Dolayist ile bu ¢alisma 6nceki (Chon, 1992; Sirgy ve Su, 2000; Beerli vd., 2007;
Ekinci vd., 2013) calismalar1 destekleyerek benlik uyumunun turistlerin destinasyon mutfagina

yonelik alg1 ve tutumunu agiklamada 6dnemli bir psikolojik faktor oldugunu gostermektedir.

Tiirk mutfag marka degeri algisinin gastronomi amacl seyahat niyetine etkisi (H3)

Arastirma bulgularina goére Tiirk mutfagt marka degeri algisinin genel ortalamasina
bakildiginda ( x =3,75) orta seviyelerde oldugu belirlenmistir. Marka degeri bilesenlerinden en
yiiksek algilanan faktoriin ( x =4,06) marka imaj1 oldugu, bunu ( x =3,71) kalite algis1 ve ( x
=3,50) farkindalik boyutunun izledigi tespit edilmistir. Genel olarak boyut ortalamalarina
bakildiginda Tiirk mutfaginin marka imaj1 diizeyinin yiiksek oldugu, buna karsin marka
farkindalig1 diizeyinin ise nispeten diigiik oldugu tespit edilmistir. Marka farkindaliginin “orta
seviyede” olmasi yabanci turistlerin genelde Tiirk mutfagina 6zgii yiyeceklerden en fazla iki
iirlinii hatirladig1 anlamina gelmektedir (Manthiou vd., 2014: 267). Tirk mutfaginin farkindalik

seviyesi ile ankette acik uglu olarak sorulan “Tiirk mutfagi denince aklinmiza gelen ilk {i¢
103



gastronomi 0gesini yaziniz” ifadesinde verilen cevaplara birgogunun {i¢iincii bosluga yazacak
bir sey bulamamasi da bu bulguyu destekler niteliktedir. Ayni zamanda Aaker (1991) tarafindan
gelistirilen tiiketici temelli marka degeri 6l¢iim modelinin Tiirk mutfaginin marka degeri

Olctimiinde kullanilabilir olmasi da ¢caligmanin bir diger sonucudur.

Tiirk mutfagr marka degeri boyutlarinin gastronomi amacli seyahat niyeti lizerindeki etki
derecesine bakildiginda, Tiirk mutfagi imajinin %36 diizeyinde ve Tiirk mutfag: kalite algisinin
%33 diizeyinde etkili oldugu tespit edilirken, Tiirk mutfag: farkindaligi boyutunun ise etkili
olmadig tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gore, Tirk mutfagina yonelik imaj ve kalite
algisinin arttirilmasi gastronomi amagli seyahat niyetinde %30’un tizerinde bir oranda etki
yaratacagindan soz edilebilir. Daha once yapilmis arastirmalar bir destinasyonun algilanan
mutfak kalitesinin ve imajinin turizm tatmini yaratmada ve dolayisiyla destinasyonu
baskalarina tavsiye etmede ve/veya seyahatten sonra tekrar ziyaret etme niyetini artirmada
onemli bir faktor oldugunu gostermistir (Nisco vd., 2015). Dolayisi ile bu arastirmanin sonucu
daha oOnce yapilan ¢alismalarin bulgularin1 Tiirk mutfagi kapsaminda dogrulamistir. Fakat
yapilan alanyazin incelemesi sonucunda bir¢ok arastirmada destinasyon mutfag: farkindaligi
ile seyahat niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu gézlemlenirken (Horng, 2012; Sengiil, 2018;
Thi, 2014) bu calismada Tiirk mutfagi farkindaliginin seyahat niyeti tizerinde anlamli bir
iligkinin olmamasi ilging ve beklenmeyen bir arastirma sonucu olarak degerlendirilmistir.
Buradan marka degeri boyutlarinin davranigsal niyet lizerindeki etkisinin her markaya gore
farklilik gosterebilecegi sonucunu c¢ikarmak miimkiindiir. Ya da mutfaga yonelik bir
farkindalig1 olusabilmesi i¢in o mutfaga yonelik destinasyonu gastronomi amacli ziyaret
edilmesi bir 6n kosul olarak diisiiniilebilir. Daha acik ifade etmek gerekirse Tiirkiye’yi
gastronomi amagli ziyaret etmis olmanin Tiirk mutfagina yonelik farkindalik olusumunda etkili
olabilecegi ihtimalini diisiindiirmektedir. Farkli alanlarda daha 6nce yapilmis olan ¢aligmalara
bakildiginda marka farkindaliginin satin alma sonrasi olustuguna yonelik sonuglara ulagilmistir
(Soylemez, 2019: 43). Bulgu 1sinda bir degerlendirme yapmak gerekirse turistler daha 6nce
belki de farkinda olmadiklari, tanimadiklar1 bir mutfaga yonelik gastronomi turizmi faaliyeti

gerceklestirmek isteyebilecekleri sonucunu ¢ikarabiliriz.
Tiirk mutfag sadakatinin gastronomi amagli seyahat niyetine etkisi (H4)

Tiirk mutfagina olan sadakat diizeylerinin orta seviyede olmasi “ara sira baglilik” kategorisine
girdigini gostermektedir. Bu seviye, yabanci turistlerin Tiirk mutfagini marka oldugunu kabul

ettiklerini ve Tiirk mutfagindan genel itibari ile tatmin olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Tiirk
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mutfag1 sadakati ile gastronomi amagh seyahat niyeti arasindaki iliskiye bakildiginda, Tiirk
mutfagina yonelik sadakatin gastronomi amagl seyahat niyeti lizerinde anlamli ve giiglii bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ alan yazinda yer alan caligmalarla da benzerlik
gostermektedir (Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang, 2019; Horng, 2012; Sengiil, 2018; Thi,
2014; Jiang vd., 2017).

Benlik uyumunun gastronomi amagl seyahat niyetine etkisi (H5)

Benlik uyumunun gastronomi amacli seyahat niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Bu sonug alanyazinda yer alan diger ¢alismalarla benzerlik gostermektedir
(Pratt ve Sparks, 2014; Kwun ve Oh, 2007; Na, 2014; Kastenholz, 2010). Arastirmanin sonucu
daha once Pratt ve Sparks (2014) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin benlik uyumunun
sarap turizmine yonelik tutum iizerinde etkili oldugu fakat sarap turizmine yonelik seyahat
niyeti lizerinde direkt bir etkisinin olmadig1 bulgusu ile benzerlik géstermektedir. Yine Khun
ve Oh (2007) tarafindan yapilan ¢alismada benlik uyumunun restoranin algilanan genel
performansin lizerinde etkili olurken ziyaret niyeti lizerinde temel bir etkisi olmadig1 sonucu ile
benzerlik gostermistir. Benzer calismalara bakildiginda benlik uyumunun davranigsal niyet
iizerinde direkt etkisi olmasa da algi ve tutumlar iizerinden etkili oldugu gozlemlenmistir.
Bulgular iizerinden bir ¢ikarim yapmak gerekirse degerlerin (benlik uyumu), algi ve tutum

araciligl ile davranislar lizerinde etkilidir diyebiliriz.
Benlik uyumunun marka sadakati iizerine etkisinde marka degeri algisinin aracilik rolii (H6)

Benlik uyumu ve Tirk mutfagi sadakati iligkisine, Tirk mutfagi marka degeri algisi
boyutlarinin aracilik ettigine iliskin 6ngorii, arastirma bulgular1 dogrultusunda desteklenmistir.
Bu dogrultuda, benlik uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskinin dolayl bir iliski oldugu
sOylenebilecektir. Arastirma sonucunda benlik uyumunun once tiiketicinin marka degeri
algilarini etkiledigi ve dolayli olarak marka sadakatini etkileyen bir degisken oldugu ortaya
konmustur. Bu da degerlerin tutumlar iizerinde algilar araciligi ile etki ettigini ispatlamaktadir.
Yani Homer ve Kahle’nin (1988) Deger-Tutum-Davranis hiyerarsisinde anlamli bir teorik

zemine oturtulabilir.
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Demografik ozelliklerine gére benlik uyumu, Tiirk mutfagi marka degeri algisi, Tiirk mutfag
sadakat tutumu ve gastronomi amagli seyahat niyeti degiskenlerine yonelik farkhilik testi

sonuclart
Farklilik test sonuglarina yonelik 6zet asagida tablo seklinde verilmistir.

Tablo 3.40. Farklilik testi sonuglarina yonelik 6zet

Tirk M.  Tirkiye’yi
Tiiketme Ziyaret
Siklig1 Siklig1

Egitim Medeni  Gelir

BOYUTLAR insi
oYU Yag  Cinsiyet Durumu durum Durumu

Benlik Uyumu - - - - - + +
Tiirk Mutfag: N N .\
Marka Degeri i
Tiirk Mutfag: N a .

Sadakati )
Gastronomi
Amaglh Seyahat - - + + - + +
Niyeti

(-) anlamsiz iligki ; (+) anlaml iligki

Bu bulgular neticesinde en dikkat ¢eken sonucun Tiirk mutfag tiiketim siklig1 ve Tiirkiye’yi
ziyaret etme sikliginin aragtirmanin tiim boyutlari ile dogru orantili olarak farklilik gostermesi
olmustur (p<0,05). Daha agik ifade etmek gerekirse yabanci turistlerin Tiirkiye’yi ziyaret etme
siklig1 ve Tiirk mutfag: tiikketme siklig: arttik¢a benlik uyumunda, Tiirk mutfagi marka degeri
algisinda, sadakat tutumunda ve gastronomi amagli seyahat niyetinde pozitif yonde artis

olduguna sdylemek miimkiindiir.
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6. ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde turizmde sektor yoneticilerine saglayacagi pratik katkilardan
bahsedilmistir. Bunun sonucunda ise sektor yoneticilerine ve ileride yapilacak olan ¢alismalar

icin Oneriler sunulmustur.

6.1.Sektor Yoneticilerine Oneriler

Yabanci turistler kendi degerlerini yansittigini diigiindiikleri markalara kars1 sadik olma ve bu
markalara karsi olumlu tutum gelistirme egilimindedirler. Dolayisiyla, Tiirk mutfagi marka
degeri algisini ve sadakatini giiclendirmek i¢in marka konumlandirma stratejileri kapsaminda
hedef tiiketicilerin degerler anlaminda beklentilerinin anlasilmasi ve kargilanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in Tiirk mutfaginin sembolik degerinin hedef kitlenin 6z benligine
uygun bir konumlandirma plani tasarlanmasi gerekliligine dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle
sektor yoneticilerinin hedef pazarda yer alan turistlere iliskin miisteri envanteri olusturmalar
ve onlar1 yakindan tanimalar1 6nem arz etmektedir. Hedef kitle profilinin 6zellikle sosyal sinif,
statli ve yasam tarzi gibi kavramlar agisindan iyi analiz edilmesi, benlik algilar1 ile ortiisecek

sunularin ve yeme deneyimlerinin tasarlanmasi 6nemlidir.

Bir diger Oneri ise rehberlerin gelen miisteri grubunun imajina uygun Tiirk mutfak kiiltiiriini
yansitan yiyecek-icecek isletmelerine yonlendirilmesi saglanabilir. Oregin daha gelenekci
olan miisteri grubunu yoresel izler tasiyan Tiirk restoranina yonlendirilirken, likkse diiskiin,
modern miisteri grubunu daha liiks farkli fiyat politikast olan Tiirk restoranlarina
yonlendirilebilir. Ya da bireylerin sosyal statiilerini yansitan malzeme igeriklerine sahip yemek
sunularinin yapilmasi saglanabilir. Bu sayede yoneticiler, turistler tarafindan arzu edilen mutfak
imajini, kendilerini algilama bicimleriyle ne kadar basarili bir sekilde uyumlu hale
getirebilirlerse, Tiirk mutfaginin marka degeri algis1 ve tutumu da o kadar iyi konumlanmisg
olabilecektir. Yine arastirma kapsaminda Tiirk mutfaginin sembolik deger uyumunun Tiirk
mutfagi imaji, kalite algis1 ve farkindalig: gibi fonksiyonel boyutlar tizerinde etkili olmasi, Tiirk
mutfaginin sadece fonksiyonel faydalari i¢cin degil ayn1 zamanda sembolik faydalar1 nedeniyle
de tercih edildigi sonucuna ulagmaktadir. Buna bagl olarak post modern tiiketim kiiltiirii
anlayis1 dikkate almarak Tiirk mutfagi tanitiminda yabanci turistlere sadece lezzetli, ucuz,
farkl, kaliteli, karin doyurucu ve hijyenik olma gibi fonksiyonel 6zellikleri disinda, sembolik
anlamlar bakiminda da dogru bir sekilde tanitim iceriklerinin olusturulmasi saglanmalidir. Bu

kapsamda Tiirk mutfagina yonelik pazarlama kampanyalarinda bu mutfak tiiketildiginde
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yiiksek bir sosyal statiiye gecis yapabildigi duygusunu iceren reklam icerikleri ve sloganlarin
hazirlanmas1 gerekmektedir. Bu sayede, tiiketici sembolik anlamda kendi prestij degerleri ile
uyum derecesi artacagindan Tiirk mutfagina yonelik imaj, kalite ve farkindalik algist olumlu

olacak ve yiiksek diizeyde bir sadakat gelisecektir.

Arastirmanin bir diger bulgusu ise Tiirk mutfagina yonelik sadakatin gastronomi amacli seyahat
niyetinde 6nemli anlamda etkisi oldugudur. Bu sonuca gore turistlerde destinasyon mutfagina
yonelik sadakat tutumu olusmamasinda, sert rekabet kosullarinda o destinasyona ait gastronomi
turizminin savunmasiz kalacagi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Tirkiye’nin gastronomi
turizminde iyi bir pazar elde edebilmesi i¢in Oncelikle turistlerin Tiirk mutfagina yonelik
sadakat tutumlarinin gelistirilmesi gerektigi yoniindedir. Bu kapsamda sadakat seviyesine bagli
olarak ¢esitli stratejiler uygulanabilmektedir. Aragtirmada yabanci turistlerin Tiirk mutfagina
kars1 sadakat diizeylerinin orta seviyede olmasi fiyattan ziyade kalite {izerine yogunlasarak
bagliligin oldugu yoniindedir. Bu kapsamda orta seviyede baglilik derecesine gore uygulanacak
politikalar arasinda fiyata degil kalite politikasina bagli olarak stratejilerin uygulanmasi
gerektigi sonucunu c¢ikmaktadir. Yine miisterilerde orta derece bir baglilik var ise durumu
arttirmanin bir diger yolu markaya 6zgii belirli 6zelliklerin vurgulanmasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesini saglamaktir. Boylece Tiirk mutfagina sadik miisterilerin kaybedilmemesi ve yeni
sadik miisterilerin elde edilmesi, gastronomi turizminde Tiirkiye’nin rekabet avantaj1 yaratacagi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir

Tirk mutfagimin marka degerinin arttirilmasinda mutfak ve benlik arasindaki uyumun
saglanmasinin yani sira tiiketici temelli Tiirk mutfagi marka degerini belirleyen faktorlerin de
etkin bir bicimde yonetilmesi 6nemlidir. Bu kapsamda Tiirk mutfaginin tiiketiciler tarafindan
yiiksek degerli olarak algilanmasinda marka imaji, algilanan kalitenin ve marka farkindalig
boyutlarinin etkili oldugu goriilmektedir. Fakat Tirk mutfagi marka degerinin artirilmasina
yonelik cabalarin basinda en diisiik skor alan Tiirk mutfaginin farkindaligini yiikseltecek
stratejilerin uygulanmasi gerekmektedir. Bu baglamda Tiirk mutfaginin pozitif anlamda diger
diinya mutfaklarina kiyasla tiiketicilerin zihninde ilk sirada olmasi gerekmektedir. Oyle ki Tiirk
mutfaginin farkindaligina yonelik ifadeler arasinda “gastronomi hakkinda diisiindiigiimde
aklima ilk olarak Tiirk mutfag: gelir” ifadesinin de en diisiik ortalamaya sahip olmasi bu durumu
ispatlar niteliktedir. Bunun i¢in ise farkl tilkelerdeki Tiirk restoranlarin sayisinin arttirtlmasi,
Tiirk mutfag: ile biitiinlesmis ve diger diinya mutfaklarda olmayan essiz (yiyecek-igecek ve
ekipman) yonleri vurgulanarak tanitimlarinin yapilmasi gerekmektedir. Yine miisterilerin

talepleri dogrultusunda miisterinin her kosulda aklina gelebilecek Tiirk mutfagini ve kiiltiiriini
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yansitan amblem, logo veya reklam igeriklerinin hazirlanmasi gerekmektedir. Ya da farkli
dillerde Tiirk mutfak kiiltiiriin, tarihini, yemeklerini ve bu yemeklere ait recetelerin bulundugu
brostirler hazirlanarak tlkeyi ziyaret eden yabanci turistlere hediye edilmesi Tiirk mutfag
marka farkindaliginin yaratilmasi konusunda yardimci olabilir. Tiirk mutfagina ait cografi
isaretli iirtinlerin, Tiirkiye’de yer alan Unesco somut olmayan kiiltiirel miras listesinde yer alan
gastronomi sehirlerinin ve michelin yildizli restoranlarin reklam ve tanitimlarinin yapilmasina

agirlik verilerek Tiirk mutfaginin farkindaliginin arttirilmasi saglanabilir.

Ulkeyi ziyaret etmis yabanci turistlerde gastronomi amagli seyahat niyetinin olusturulmasi
icinse marka degeri boyutlarindan sirasi ile en fazla etkinin imaj ve kalite boyutu oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla gastronomi turizminde rekabet avantaji elde edebilmek i¢in sektoriin
oncelikle imaj ve kalite algisinin yiikseltilmesine odaklanmalar1 yararli olacaktir. Kalite
algisina yonelik ifadeler arasinda “Tirkiye’deki restoran calisanlari ziyaretcilerle etkin bir
iletisim kurabilir” ifadesi en diisiik ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore kalite
algisinin gelistirilmesi icin yiyecek-icecek isletmeleri yoneticilerinin uluslararasi misafirlere
kars1 etkin bir iletisim saglayabilmeleri gerekmektedir. Bunun icin ise Ingilizce simdiye kadar
en ¢ok kullanilan ortak dil segenegi olmustur. Fakat diger dil(ler)de de 6zellikle iilkeye gelen
ziyaret¢i yogunluguna bakarak Almanca ve Rusca dillerinde restoran mentilerindeki yemek
isimlerinin, igeriklerinin hazirlanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda meniilerde ¢eviri dilinde
standardizasyonun saglanmasi gerekmektedir. Bunlarin yani sira Tiirk mutfagini bu dillerde
dogru tanitabilen servis personellerine de yer verilmelidir. Aksi halde yapilan yanls ¢eviri ve
tanitimlarla, Tiirk mutfak kiiltliriiniin yanlis 6grenilmesine ve kalite algisinin diigmesine neden
olabilir. Yine Tirk mutfagina yonelik kalite standartlar1 belirlenip diizenli olarak yiyecek-
icecek isletmelerine kontroller yapilarak kalite tutarliligi saglanmalidir. Sunulan yiyecek-
iceceklerin kalitesi ile fiyatinin es deger olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunun iginse
birinci, ikinci ve lclincii sinif Tiirk restoranlarinin fiyatlarinda standart bir fiyat politikasi

belirlenmesine gidilebilir.

Arastirmanin bir diger sonucuna bagli olarak benlik uyumunun Tiirk mutfag: sadakati tizerine
etkisinde Tiirk mutfagi marka degeri algisinin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bu
bakimdan uygulayicilarin benlik uyumunun Tiirk mutfagina yonelik sadakat olusturmadaki
eksikliklerini yonetebilmeleri konusunda Tiirk mutfagi marka degeri algisindan faydalanmalari

yararli bir strateji olabilir.
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Son olarak aragtirmaya katilan yabanci turistlerin Tiirkiye’yi ziyaret sikligi ve Tiirk mutfagi
tiiketim siklig1 arttik¢a benlik uyumunda, Tiirk mutfagi marka degeri algisinda, Tiirk mutfag:
sadakatinde ve gastronomi amagli seyahat niyetlerinde artis yasanmaktadir. Bu nedenle
turistlerin Turkiye’yi tekrar ziyaret niyetlerini arttiric1 satin alma nedenleri yaratilmasi, Tiirk
mutfaglr markalama ve pazarlama stratejisinde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir diger konu

olarak goriilmektedir.

6.2.Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu caligmanin arastirma sonugclar1 alanyazindaki boslugu doldurmaya katkida bulunurken,
caligmanin bazi smirhiliklart gelecekteki arastirmalar icin yol gdsterici olmaktadir. Arastirma

sonuclart dogrultusunda;

¢ Benlik uyumu g¢alismalarinda, kavramin etkilerinin ¢esitlenerek incelenmesi geregi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada ele alinmayan, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal

sosyal benlik uyumu boyutlarinin da etkisine bakilabilir.

e Tirk mutfaginin islevsel faydalar1 degil, ayn1 zamanda sembolik faydalarin da marka
degeri iizerinde etkili oldugu bulgusundan hareketle Tiirk mutfaginin marka kisiliginin

belirlenmesi bir diger aragtirma konusu olabilir.

e Benlik uyumunun bir biitiin olarak degerlendirildigi (sosyal statii, kullanic1 imaji,
toplumun yansimasi, yasam tarzi, kiiltiir uyumu) faktorlerin her biri ayr1 olarak ele

almabilir, Tiirk mutfagi marka degeri algisi tizerindeki etki derecelerine bakilabilir.

e Arastirma sonucu dogrultusunda, benlik uyumu ve marka sadakati iliskisinde Tiirk
mutfaglr marka degerinin kismi aracilik etkisi, baska degiskenlerin varligina da isaret
etmektedir. Buna bagli olarak bundan sonraki arastirmalarda bu degiskelerin ortaya
¢ikarilmasi Onerilebilir. Ornegin yabanci turistlerin Tiirk mutfagma yonelik marka
giiveni, marka tatmini, marka 6zdeslesmesi gibi farkli boyutlarin ortaya ¢ikartilmasina

yonelik arastirmalar yapilabilir.

e Tiirk mutfagr marka degeri boyutlarinin birbiri ile iliskisi incelenerek Tiirk mutfag:
marka denkligi modeli olusturulabilir ve marka ydnetimi konusunda sektore onemli

katkilar saglanabilir.
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Arastirma sonucunda Tiirk mutfag: farkindali§inin orta seviyelerde oldugu bulgusu
neticesinde Tiirk mutfagi farkindaliginin nasil olusturulacag: ile ilgili sorudan yola
cikarak bu konuda derinlemesine goriigmeler yapilarak sektdre ¢Oziim Onerileri

saglanabilir.

[lk ii¢ siralamaya giren diinya mutfaklarmin marka degeri ve boyutlar1 dlgiilerek Tiirk
mutfagi marka degeri ve boyutlar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklarinin analizi
yapilabilir, gastronomi turizminde rekabet edilebilirlik anlaminda &nemli katkilar

saglanabilir.

Tiirkiye gastronomi kaynaklar1 agisindan oldukc¢a zengin bir iilkedir. Ancak bu
kaynaklarin uluslararasi gastronomi turizmine kazandirilabildigini ve doviz getirici bir
arag olarak kullanilabildigini sdylemek oldukea giictiir. fleride yapilacak calismalarda
Tiirkiye‘de gastronomi turizmin uluslararasi rekabet giiciiniin arttirilmasi konusuna
odaklanilmasinda yarar bulunmaktadir. Ote yandan gastronomi turizminin ve Tiirk

mutfaginin iilke markalagmasi iizerindeki etkisi 6l¢iilebilir.
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EKLER

EK-1: Ingilizce Anket Ornegi

Dear Participant; Hello and thank you for visiting Turkey and participating in this survey. The
purpose of this study is to determine of tourists Turkish cuisine brand value perception, self
congruity and travel intention for gastronomy. The data obtained from this research will be used
solely to complete a PhD dissertation at Ankara Haci Bayram Veli University. All information
gathered in this study will be kept completely confidential. Thankyou for your time and
cooperation.

Merve Onur / e-mail:

Considering the similarity between the personality of Turkish food, and how you look at yourself,
please indicate youragreement or disagreement regarding to the following statementsising the scale
ranging from “I=strongly disagree” to “5S=strongly agree.”’ Please circle the appropriate number.

Stateme Strongly Disagree Strongly Agree
nts
1.Image of Turkish cuisine is consistent with how I see myself. 1 2 3 4 5
2.Image of Tukish cuisine reflect who I am. 1 2 3 4 5
3.My image is consistent with overall image of people who eat 1 2 3 4 5
Turkish food/meal.
4.People similar to me consume Turkish food/meal. 1 2 3 4 5
5.The kind of person who typically eats the Turkish food/meal is very 1 2 3 4 5
much like me.
Stateme Strongly Disagree Strongly Agree
nts
1.My dining experience in Turkey is consistent with my impression 1 2 3 4 5
of Turkish food.
2.Turkey offers appealing food. 1 2 3 4 5
3.Turkey offers appealing snacks. 1 2 3 4 5
4.Turkey has many friendly cities suitable for food tourism. 1 2 3 4 5
5.Visiting Turkey is a wonderful opportunity for sampling cuisine. 1 2 3 4 5
6.Turkey has arelaxing dining atmosphere. 1 2 3 4 5
7.Turkey has arich food culture. 1 2 3 4 5
8.Turkey has a excellent dining facilities. 1 2 3 4 5
9.Turkey’s food service personnel are friendly. 1 2 3 4 5
10.Turkish cuisine is diverse. 1 2 3 4 5
11.Turkish cuisine is unique. 1 2 3 4 5
Stateme Strongly Disagree Strongly Agree
nts
1.Turkish food enjoys a good reputation. 1 2 4 5
2.1 caneasiliy name famous Turkish dishes. 1 2 4 5
3.When I think about cuisine, Turkish cuisine comes to mind 1 2 3 4 5
immadiately.
Stateme Strongly Disagree Strongly Agree
nts
1.Turkey offers excellent quality in food tourism. 1
2.Based on Turkey’s current offerings in food, I canexpect 1 4
improvement in the future.
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3.Turkey’s food is better than that of similiar destinations. 1 2 3 4 5
4.Turkey’s dinings environment is clean. 1 2 3 4 5
5.Turkey offers good quality in restaurant service. 1 2 3 4 5
6.Few communication problems occurin Turkey’s food tourism. 1 2 3 4 5
7.Turkey’s food tourism is offered at reasonable prices. 1 2 3 4 5
8.Turkey offers high quality cuisine. 1 2 3 4 5
9.Turkey offers delicious cuisine. 1 2 3 4 5
Statement Strongly Disagree Strongly Agree
s
1.1 would recommend others to visit Turkey for food tourism. 1 2 3 4 5
2.1 enjoy visiting Turkey for food tourism. 1 2 3 4 5
3.0Overall, I have confidence in Turkey’s food. 1 2 3 4 5
4. I consider myself a loyal consumer of Turkish cuisine. 1 2 3 4 5
Statement Strongly Disagree Strongly Agree
s
1.In the following year, I may visit Turkey again for food tourism. 1 2 3 4 5
2.In the following year, I plan to visit Turkey again for food tourism. 1 2 3 4 5
3.1 wish to visit Turkey again for food tourism. 1 2 3 4 5
Your Nationality: .....cccoevvuiieiiiiieiiiinenneeninnes
Your AZe: ..coeeveininiiennieiincnnnnnns
Gender: Male ( ) Female ( ) Other ( )
Marital status: Single ( ) Married ( ) Other ( )
Education: Elementary/Primary ( Associate degree (2 year college) ( )
Secondary/High School ( Bachelor’s degree (4 year college) ( )
Master’s or PhD degree (
Travel times to Turkey:
1 times ( ) 2 times ( ) 3 times ( ) Above 4 times ( )
How often do you consume Turkish food and drinks?
Always ( ) Usually ( ) Often ( ) Sometimes ( ) Never
( )

Annual household income in US Dollars?
Less than 10.000 $ ( )
20.001 -30.000 $ ( )30.001 -40.000 $ (
40.001 - 50.000 $ ( )

10.001 - 20.000 $ (

)

More than 50.001 $ ( )

List three foods that come to your mind when you think about Turkey:
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EK-2: Almanca Anket Ornegi

Sehr geehrter Teilnehmer; Hallo und vielen Dank, dass Sie die Tiirkei besuchen und an dieser Umfrage teilnehmen. Das Ziel
di eser Studie ist es, die Wahrnehmung des Markenwerts der tiirkischen Kiiche durch Touristen, die Selbstkongruenz und die
Reiseabsicht fiir die Gastronomie zu ermitteln. Die aus dieser Studie erhaltenen Daten werden ausschlielich fiir eine
Doktorarbeit an der Ankara Hact Bayram Veli Universitit verwendet. Alle in dieser Studie erhaltenen Informationen werden

absolut vertraulich behandelt. Ich danke Ihnen fiir Ihre Zeit und Mitarbeit.

Merve Onur / e-mail:

In Anbetracht der Ahnlichkeit zwischen der Persénlichkeit des tiirkischen Essens und der Art und Weise, wie Sie sich selbst
sehen, geben Sie bitte an, ob Sie den folgenden Aussagen auf einer Skala von "1=stimme iiberhaupt nicht zu'"" bis "5=stimme
vollkommen zu" zustimmen oder nicht zustimmen. Bitte kreisen Sie die entsprechende Zahl ein.

Aussagen

Stimme

iiberhaupt nicht zu

Stimme

vollkommen zu

1. Das Bild der tiirkischen Kiiche stimmt mit meinem Selbstverstdndnis 1 ) 4 5
iiberein.
2. Das Bild der tiirkischen Kiiche spiegelt wider, wer ich bin. 1 2 4 5
3. Mein Bild stimmt mit dem allgemeinen Bild von Menschen iiberein, die
o . 1 2 4 5
tiirkisches Essen / Speisen essen.
4. Menschen, die mir dhnlich sind, konsumieren tiirkisches Essen / Speisen. 1 2 4 5
5. Die Art von Person, die typischerweise tlirkisches Essen / Speisen isst,
L A 1 2 4 5
ist mir sehr dhnlich.
Aussagen Stimme Stimme
iiberhaupt nicht zu vollkommen zu

1. Meine Erfahrungen beim Essen in der Tiirkei stimmen mit meinem

. s .. . 1 2 4 5
Eindruck von tiirkischem Essen iiberein.
2. Die Tiirkei bietet ansprechendes Essen. 1 2 4 5
3. Die Tiirkei bietet ansprechende Snacks. 1 2 4 5
4. Die Tiirkei hat viele freundliche Stadte, die sich fiir den | ) 4 5
Lebensmitteltourismuseignen.
5. Ein Besuch in der Tiirkei ist eine wunderbare Gelegenheit, die Kiiche zu I ’ 4 5
kosten.
6. Die Tiirkei bietet eine entspannte Atmosphére beim Essen. 1 2 4 5
7. Die Tiirkei hat eine reiche Essenskultur. 1 2 4 5
8. Die Tiirkei hat ein ausgezeichnetes Essensangebot. 1 2 4 5
9. Das Personal in den tiirkischen Restaurants ist freundlich. 1 2 4 5
10. Die tiirkische Kiiche ist vielfaltig. 1 2 4 5
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11. Die tiirkische Kiiche ist einzigartig. 1 2 4 5
12. Die tiirkische Kiiche genief3t einen guten Ruf. 1 2 4 5
13. Ich kann beriihmte tiirkische Gerichte leicht benennen. 1 2 4 5
14. Wenn ich an Kiiche denke, kommt mir sofort die tiirkische Kiiche in 1 ’ 4 5
den Sinn.
15. Die tiirkische Kiiche ist sehr berithmt. 1 2 4 5
16. Die Merkmale der tiirkischen Kiiche kommen mir sofort in den Sinn. 1 2 4 5
Stimme Stimme
Aussagen
iiberhaupt nicht zu vollkommen zu
1. Die Tiirkei bietet hervorragende Qualitét im Lebensmitteltourismus. 1 2 4 5
2. Ausgehend von dem derzeitigen Angebot an Lebensmitteln in der Tiirkei | ’ 4 5
erwarte ich fiir die Zukunft eine Verbesserung.
3. Das tiirkische Essen ist besser als die dhnlichen Reiseziele. 1 2 4 5
4. Das gastronomische Umfeld in der Tiirkei ist sauber. 1 2 4 5
5. die Tiirkei eine gute Qualitit des Restaurantservices bietet. 1 2 4 5
6. Es gibt nur wenige Kommunikationsprobleme im tiirkischen 1 ’ 4 5
Lebensmitteltourismus.
7. Der Lebensmitteltourismus in der Tiirkei wird zu verniinftigen Preisen | ) 4 5
angeboten.
8. Die Tiirkei bietet eine hohe Qualitdt der Kiiche. 1 2 4 5
9. Die Tiirkei bietet eine kdstliche Kiiche. 1 2 4 5
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Aussagen

Stimme

iiberhaupt nicht zu

Stimme

vollkommen zu

iiberhaupt nicht zu

1. Ich wiirde anderen empfehlen, die Tiirkei zu besuchen, um dort zu essen. 1 2 4 5
2. Ich genieBe es, die Tiirkei zu besuchen, um dort zu essen. 1 2 4 5
3. Insgesamt habe ich Vertrauen in die tiirkischen Lebensmittel. 1 2 4 5
4. Ich betrachte mich als treuen Konsumenten der tiirkischen Kiiche. 1 2 4 5

Aussagen Stimme Stimme

vollkommen zu

1. Im néchsten Jahr werde ich vielleicht wieder in die Tirkei reisen, fiir das | ) 4 5
ILebensmitteltourismus.
2. Ich habe vor, im nichsten Jahr wieder in die Tiirkei zu reisen, fiir das | ’ 4 5
ILebensmitteltourismus.
3. Ich mochte die Tiirkei wieder besuchen, fiir das Lebensmitteltourismus. 1 2 4 5
Thre Nationalitt:........coeveiiiiiineiiieiiieninnnnes Thr Alter:....ccceveeiieiieiinennnnnn.
Geschlecht: Mainnlich ( ) Weiblich ( ) Andere( )

Familienstand:  Ledig( ) Verheiratet ( ) Andere( )

Ausbildung: Grundschule (
Sekundarstufe/Hochschule (
Master oder PhD-Abschluss ( )

Reisezeiten in die Tiirkei:

1Mal( ) 2Mal () 3Mal( ) Mehr als 4 Mal (
Wie oft konsumieren Sie tiirkisches Essen und tiirkische Getrinke?
Immer () Meistens () Ooft () Manchmal ( )
Jihrliches Haushaltseinkommen in US-Dollars?

Weniger als10.000$ () 10.001 -20.000$ ( )
20.001 -30.000$ ( ) 30.001 -40.000% ( )

40.001 -50.000 $¢ ) Mehr als50.001$ ()

)

)Associate-Abschluss (2 Jahre Hochschule)

)Bachelor-Abschluss (4 Jahre Hochschule)

Nie ()

Nennen Sie drei Essen, die Ihnen in den Sinn kommen, wenn Sie an die Tiirkei denken:
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EK-3: Rusca Anket Ornegi

YBaxkaembiii pecrionsieHT! Pana mpuBercTBoBaTh Bac B Typrmm u Onarojmapro 3a ydyactue B
onpoce. llenpl0 OaHHOTO HCCIENOBAHUS SBISAETCS ONPEAEICHUE BOCHPHUATHS TypHUCTaMU

LEHHOCTH TYpPEIKOH KyXHM Kak OpeHJa, CaMOCOITIacOBAaHHOCTH U

TOTOBHOCTH

K

racTpOHOMHYECKOMY Typu3My. IlomydeHHBIE B pe3ysIbTaTe 3TOTO UCCICIOBAHUS JaHHbBIC OyIoyT
HCTIONB30BaHbl WMCKITIOYUTENFHO JUIA 3aIUTHl JOKTOPCKOW AWCCEPTAlMd B HCCIICTOBAHUM,
SIBISIETCSI IOJTHOCTHIO KOH(UIEHINAIBHOM. briarogapio 3a yaeineHHOe BpeMsi B COTPYAHUYECTBO.

Merve Onur /3J1. moura:

Y4auteiBas CXOACTBO 0coOeHHOCTEH Typeulcoﬁ KYXHHU C BalllUM BUJICHUEM ce6;1, BBIpa3UTEC CBOC COTJIAaCHUC UJIN

HECOorjacue Co CICAYIONUMU YTBCPKACHUAMU, UCITOJIB3Ys HIKAJIYy OT «1l= KaTeropu4eCKu He COrJiacen» /10 «5

= MOJIHOCTBIO corjiacen». O0BequTE COOTBETCTBYIOLIYIO PPy AHKapcKkoM yHHBepcuTere "Xamku baiipam

Benn". Best undopmanust, codpanHas B X0/e JaHHOTO

YrBepxaeHus Kateropuueckn IonrocTeIO
He corjaceH corJIaceH
1. Mou BreyatieHnst OT IPEOBIBAHMS B TYPELKHX PECTOPAHaX COBNAAAIOT C 1 2 3 4 5
MOWMH BIEYATICHISIMU O TYPEIKOH KyXHE.
2. B Typuuu npeanararotcsi puBJiIeKaTeIbHbIE OJII0/1a. 1 2 3 4 5
3. B Typuuu npeiaratoTcsi NpyUBJIEKaTEIbHBIE CHEKH. 1 2 3 4 5
4. B Typuuu MHOTO TOPOJIOB C JIPY>KECTBEHHOW aTMOC(hepOi, MOAXOISIINX 1 2 3 4 5
JUIS TaCTPOHOMHUYECKOTO TypHU3Ma.
5. ITocemenue Typuuu - mpekpacHasi BO3MOXKHOCTb MOIIPOOOBATH
Jy4qme o0pasubl KyXHH. 1 2 3 4 3
6. B Typuuu napur pacciadusitoiasi pectopanHas atmocgepa. 1 2 3 4 5
7. Typuus obnagaeT 60ratoil racTpOHOMHUYECKOH KYJIbTYPOH. 1 2 3 4 5
8. B Typuuu Haxoaatcst OTJIIMYHBIE PECTOPAHHBIC 3aBEJICHUSI. 1 2 3 4 5
9. B Typenkux 3aBeJeHUSIX OOLIECTBEHHOTO MUTaHKs PadoTaeT 1 ) 3 4 5
JIPY)KeJI0OHBIH IepcoHall.
10. Typernxkas KyxHs BeCbMa pa3HOOOpa3Ha. 1 2 3 4 5
11. Typenxast KyxHs yHUKaJbHA. 1 2 3 4 5
12. Typernxasi KyxHs HOJB3yETCs] XOPOIIEeH permyTauei. 1 2 3 4 5
13. 4 ¢ nerkocThI0 MOTY Ha3BaTh U3BECTHEIC TYPEIKHE OIII0Ia. 1 2 3 4 5
14. TTpu MBICIIAX O €/ie HAa YM Cpa3y MPUXOJAAT TypeIKueO o a. 1 2 3 4 5
15. Typenkast KyXHsi OU€Hb U3BECTHA. 1 2 3 4 5
16. 51 nerko Mory nepevrcianuTb 0COOEHHOCTH TYPEIIKON KyXHHU. 1 2 3 4 5
YTBepxaenus Kareropuuecku ITonHOCTEIO
He corJaceH corjacex
1. O6pa3 TyperKoi KyXHH COOTBETCTBYET MOEMY BUICHHIO CaMOTo ceOsl. 1 2 3 4 5
2. O06pa3 TypenKoil KyXHH OTPaXaeT MOIO CYIIIHOCTb. 1 2 3 4
3. Moit 06pa3 cooTBETCTBYeET 00IIeMy 00pa3y JIFOICH, eAAIUX TYPEUKYIO | ) 3 4 5
eny/onrona.
4. TToxoxue Ha MEH JIIOM eST TyPElKyIo eay/0mroaa. 1 2 3 4 5
5. Tot KTO, KaK IIpaBHJIO, €CT TYPELKYIO e1y/0J0/1a, OUeHb MOXO0XK Ha MEHSI. ) ) 3 4 5
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YrBepxaeHus Kareropuuecku TMosHOCTBIO
He coriaceH coryaceH
1. Typuus npeanaraeT BO3MOXKHOCTb BEICOKOKaU€CTBEHHOT'O | ) 3 4 5
raCTPOHOMUYECKOTO TypHU3Ma.
2. CymectBytomee B Typuuu mosoxenue B chepe NMUTaHUE JaeT OCHOBaHUE | ) 3 4 5
MIPEATOoaraTbyIydIIeHIe B Oy IyIeMm.
3. Enma B Typruu srydriie, 9eM B aHATOTUYHBIX HAIIPABIICHHAX. 1 2 3 4 5
4. B Typeukux pecropaHax 4UCTO. 1 2 3 4 5
5. Typuus npeyiaraetT pecTopaHHOe 00CITy>)KUBaHHUE BHICOKOTO Ka4ecTBa. 1 2 3 4 5
6. B iane ractpoHOMUUYECKOro Typusma B TypIuy BO3HUKAIOT HEKOTOPBIE | > 3 4 5
1po0JIeMbl KOMMYHHKAIIMOHHOTO XapakTepa.
7. 'actpoHoMuU4ecKkuii Typhl B TypLuu NpeuiaratoTcs 0 pa3yMHbBIM LIEHAM. 1 2 3 4 5
8. B Typuun npeanaraercst BBICOKOKa4eCTBEHHAs! KyXHsI. 1 2 3 4 5
9. B Typuun npennaratorcs BKyCHbIE 00z, 1 2 3 4 5
YrBepaxkaenus Kateropmuecku IMonnocTeiO
He corJaceH coryiaceH
1. 51 OBl pexOMEeHJ0BAJI IPYTUM racTpoOHOMHU4YecKHe Typsl B Typuutio. 1 2 3 4 5
2. MHue HpaBuTCs nocemars TypLUIO C HENbI0 TACTPOHOMUYECKOTO TypHU3Ma. 1 2 3 4 5
3. B 1iesioM 51 yBepeH B TypeIKUX OI0aax. 1 2 3 4 5
4. 51 cuanTaro ceOst MOCTOSTHHBIM MOTPEOUTEIEM TYPEKOH KYXHH. 1 2 3 4 5
YTBepaxnenust Kareropuuecku ITosHOCTBIO
He COIJIaceH corjiaceH
1. B cnenyromeM roay s, BO3MOXHO, CHOBA BOCIIOJIb3YKOCh TACTPOHOMUYECKHM 1 5 3 4 5
TypoM B Typuuro.
2. B cnenyromeM roay s IIaHUPYIO BHOBB MOCETUTH T yPITHIO C IIETTBI0 | ) 3 4 5
raCTPOHOMUYECKOTO TypU3Ma.
3. 51 xouy CHOBa MOCETUTH TYPIHUIO C IENbI0 TACTPOHOMUYECKOTO TypH3Ma. 1 2 3 4 5
Baie rpaskIaHCTBO: covvvvereineeinnnrnnens 211118713 1 1: TV s
Mou: Myxckoit () Kenckuit () Hpyroii ()
CemeiiHoe mosio:kenue: Cemeitnbii () He cemeiinbiii () Hpyroe ()
Oopa3zoBaHnue: HauansHoe () Cpennee nmpodeccroHambHOE
(yunnuie/KoIIeK) )
ITomHOE cpennee/ ( ) bakanasp (4 roma) (

CpenHeoOpa3oBaTenbHas OIKOTIa
Maructp wiu T0KTop HayK ( )
Ckoubko pa3 0b11u B Typuuu:
Ipas3( ) 2pasa( ) 3pasa( ) 4pasawuOompme ( )

Kak yacTo BbI HoTped.isieTe Typenkue 0.1101a H HAMUTKH?

Bceerma () OO6braHO () Yacro () Wnorma () Huxorma ()

I'omoBoii noxox cembu B rostapax CIHIA?
Menbmre 10.000 8 () 10.001 -20.000$( )
20.001 -30.000$% ( ) 30.001 -40.000$( )

40.001 -50.0008% ( ) Beme50.001$ ( )
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