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TURISTLERIN DUYGUSAL YIYECEK AIDIYETLERI VE GASTRONOMI IMAJI
ALGILARININ TURK MUTFAGININ MARKA BILINIRLIGI UZERINE ETKILERI

THE EFFECTS OF TOURISTS' PERCEPTIONS OF EMOTIONAL FOOD ATTACHMENTS AND
GASTRONOMY IMAGE ON BRAND AWARENESS OF TURKISH CUISINE

Muammer BEZIRGAN®

Oz

Giintimiizde gastronomi turizmi, turizm sektorii adma yiiksek gelir yaratan en 6nemli alternatif turizmi gesitleri arasindadir.
Bu yiiksek gelirin saglanmasi da stiphesiz giiclii bir gastronomi imaji, giiclii bir gastronomi bilinirligi ve duygusal aidiyet yaratilmis
sadik turistler ile gerceklestirilebilir. Buradan hareketle; bu calismada, yabanc turistlerin Tiirk mutfagina yonelik duygusal aidiyet hissi
ve algiladiklar1 gastronomi imajinin, Tiirk mutfak bilinirligi tizerine olan etkileri arastirilmstir.

Arastirma kapsaminda Ayvalik ilcesindeki otellerde konaklayan 430 yabanci turist ile goriisiilmiistiir. Bu kisiler kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda, duygusal aidiyetin, gastronomi imaji ve gastronomi bilinirligi tizerinde,
gastronomi imajinin ise gastronomi bilinirligi tizerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugu sonucuna ulasimistir. Arastirma
sonuglarindan hareketle, turizm paydaslarina bir takim 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Duygusal Aidiyet, Gastronomi Marka Bilinirligi, Gastronomi Imajt.

Abstract

Today, gastronomy tourism is among the most important alternative tourism types that generate high income for the tourism
sector. Achieving this high income can undoubtedly be achieved by loyal tourists who have created a strong gastronomic image, strong
gastronomic awareness and emotional belonging. In this study, the effects of emotional belonging and perception of gastronomy image
of tourists on Turkish cuisine were investigated.

430 foreign tourists staying in hotels in Ayvalik were interviewed within the scope of the research. These individuals were
identified by easy sampling method. In the study, significant and positive effects of emotional belonging on gastronomy image and
gastronomy awareness were determined. It has been concluded that the image of gastronomy also has positive and significant effects on
the awareness of gastronomy. Based on the results of the research, a number of recommendations were made to tourism stakeholders.

Keywords: Emotional Attachment, Gastronomy Brand Awareness, Gastronomy Image.
Jel Code: L83, L66

1. Giris

Tum sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketicilerin yani turistlerin, ihtiyag ve
beklentileri giinden giine farklilasmakta, turizm paydaslar1 ise bu ihtiyag ve isteklere alternatifler iiretmeye
calismaktadirlar. Bu ihtiya¢ ve istekler yeni turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmasim ve dolayisiyla bu turizm
turlerinin de arastirilmasinmi gerekli kilmaktadir. Yeni turizm tiirlerinden birisi olan ve gtintimiizde hizla
gelismekte olan gastronomi turizmde, turistin ilgisine konu olan tnemli bir alternatif turizm ¢esidi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Gegmiste yeme-igme istekleri bir destinasyonun segiminde birincil motivasyon
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kaynagi olmasa da, giintimiizde yedikleri ve igtikleri ile daha ilgili olmaya baslayan turistin temel
motivasyon kaynaklarindan birisi olarak degerlendirilebilmektedir (Dalgig, Giiler ve Birdir, 2016).

Gastronomi turizmi, diinyada popiiler bir turizm cesidi olmasi ile birlikte, tilkelerin turizm gelirleri
icerisinde sahip oldugu pay1 giderek arttirmaktadir. Ornegin, 2017 yilinda Tiirkiye turizm gelirleri icerisinde
gastronomi turizminin pay1 % 20 olarak tespit edilmistir (TUIK, 2018). Gastronomi turizmine katilan turistler
son yillarda daha ¢ok marka imaj1 ve bilinirligi ytiksek, kaliteli hizmet sunumu saglayan ve sunulan yiyecek
ve igecekleri kendine ait hissettigi yorelere yonelik tercih gelistirmektedir. Diinya gastronomi pazarmndan en
yiiksek pay1 alan iilkeler, giiclii imaja sahip, bilinilirligi fazla olan iilkelerdir (Fransa, Italya, Cin). Aym
zamanda bu tilke mutfaklarina ait diinyanin dort bir yaninda restoranlar bulunmaktadir.

Turistlerin seyahatini diizenlerken, imajdan etkilendigi de bilinen bir gercektir (ilban vd., 2008).
Bununla birlikte aidiyet hissi yaratmada da imaj onemli bir kavramdir (Selnes, 1993; Andreassen ve
Lindestad, 1998; Bloemer vd., 1998; Nguyen ve LeBlanc, 1998). Turist seyahat tercihlerini diizenlerken, giiclii
bir imaja sahip, bilindik, kaliteli hizmet sunan seyahat noktalarim tercih etmektedir. Dolayisiyla, diinya
turizm hareketleri icerisinde elde edilen yeme-i¢cme gelirlerinin mutfak imaji ve mutfak bilinirligi ile iliskisi
ve turistin gerceklestirecegi seyahatte gosterdigi duygusal aidiyet davranisi 6nemle {izerinde durulmas:
gereken bir konu olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Mutfak kiiltiirti bir destinasyonun tercihinde oldukca &nemli bir unsurdur (Ozdemir ve Kinay,
2004:7). Buradan hareketle bu arastirmada, Ttirk mutfagimin imaji, bilinirliligi ve mutfaga yonelik duygusal
aidiyet degiskenleri arasindaki iliski incelenecektir. Bu sayede, Tiirk mutfagim yakindan gorme sansina
sahip olan turistlerin, Tiirk mutfag: ile ilgili algiladiklar1 imaj ile aidiyet duygusunun, mutfagin marka
bilinirliligine ne derece etki yarattif1 belirlenmeye calisilacaktir. Bu amaci gerceklestirmek icin arastirmada,
Turkiye’de tura katilmis ve Ayvalik'ta konaklayan 430 yabanci turist ile goriisiilerek anket uygulamas:
gerceklestirilmistir.

2. Alanyazin Taramasi

Turizm alan yazinmi ve gastronomi alan yazininda bir¢cok kavramla iligskilendirilen ¢okca galisma
bulunmaktadir. Ancak bu calismalardan duygusal yiyecek aidiyeti, mutfak imaji ve mutfak bilinirligi
kavramlarmi bir arada isleyen calismalara ¢ok fazla rastlanilmamaktadir. Arastirmanin bu safhasinda bu
degiskenlere iliskin kavramsal cerceve ile ilgili arastirmalar degerlendirmeye alinmustir.

2.1. Duygusal Yiyecek Aidiyeti

Aidiyet gtinliik yasam iginde oldukca sik kullanilan, farkli boyut ve goriintimleri olan karmasik bir
kavram olarak degerlendirilebilir Bireyin bir kisiye, kuruma, gruba, topluma, kiiltiire, kimlige veya bir alan
veya mekana aidiyetinden s6z edilebilir (Ryzin, Gravely ve Roseth, 2009; Lee ve Robbins, 1998; Hill, 2006;
Peled ve Muzicant, 2008). Bu calismada aidiyet kavramu, alt ttirlerinden biri olan duygusal aidiyet kavrami
olarak, kisilerin Ttirk mutfak kiiltiirlerine olan duygusal aidiyetleri olarak degerlendirilmistir.

Aidiyet kavrami, Bowlby'nin (1979) bebeklerle ebeveynleri arasindaki iliskiyi konu edinen
arastirmasinda ilk olarak one siirtilmiistiir. Bowlby aidiyeti, “bir kisi ile belirli bir nesne arasindaki duygusal
yiikli bir hedef bag1’ olarak tanimlamaktadir. Aidiyet kavramimin daha giiclti bir disa vurumu olan ve
sadakat, orgtitsel baglilik ve psikolojik aidiyet kavramlar: ile desteklenen duygusal aidiyet, bir marka icin
sadik bir tiiketici olarak duygusal olarak yeniden satin alma noktasinda o6zel bir s6z olarak
tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978; Oliver, 1999).

Insanlar, evcil hayvanlar, yerler ve tinliiler dahil olmak tizere cesitli nesnelere duygusal aidiyet
olusturabilir (Adams-Price ve Greene, 1990; Alperstein, 1991; Rubinstein ve Parmelee, 1992; Hirschman,
1994; Sable, 1995). Bununla birlikte pazarlama alan yazminda tiiketiciler, koleksiyonlara, hediyelere,
markalara, 6zel nesnelere de aidiyet duyabilirler (Slater, 2000; Schouten ve McAlexander, 1995; Ball ve
Tasaki, 1992; Kleine, Kleine, ve Allen, 1995; Fiyat, Arnould, ve Curasi, 2000; Richins, 1994a, 1994b;
Wallendorf ve Arnould, 1988). Bu noktada tiiketicilerin aidiyet hisleri, aidiyet kavraminin duygusal bir bag
uzantist ile de aragtirilmasim elzem kilmaktadir. Ornegin, Slater (2000) calismasinda sevgi gibi cesitli
duygularin kola tirtintine duygusal aidiyetlerini karakterize ettigini belirtmektedir. Alan yazinda belirtilen
bu calismalardan hareketle, duygusal aidiyet kavramu, tiiketicilerin yiyecek ve iceceklere de duygusal
aidiyet hissi gelistirebilecegi varsayimina dayanarak mutfak imaji ve mutfak bilinirligi kavramlar ile
iligkilendirilmistir.

2.2. Gastronomi Imaji

Imaj kavramy; zihinsel goriis, algilanma ve ya bir fikir ile es deger olarak degerlendirilmektedir
(ilban vd., 2008). Baloglu ve Brinberg (1997) imaj kavramuni, bir bireyin belirli bir nesne veya yer ile ilgili
bilgi, izlenimleri, 6ngorii, hayaller ve duygusal diistincelerinin ifadesi seklinde tanimlamaktadir. Bir baska
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calismada imaj kavramu, ‘bir nesneye (bir tiriine, markaya, tilkeye) bakan ve onu algilayan ve degerlendiren
kisinin zihninde olusur. Imaj bu nesneyi 6zetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasini
ve hatirlanmasimi saglayan sembolik anlamlar sistemidir seklinde ifade edilmektedir (Avcikurt, 2004). imaj
kavraminin farkli sekillerde tammlanmasi ayni zamanda farkli alanlarda da arastirilmasmm gerekli
kilmaktadir. Destinasyon imaji {izerine yapilan arastirmalarda da tiiketiciler icin imaj kavraminin oldukca
onemli oldugu sonucuna ulasimaktadir. Bununla birlikte destinasyon imaji yakindan incelendiginde;
destinasyon imajini olusturan temel bilesenler icerisinde, o destinasyona ait mutfak kiiltiirti, yiyecek icecek
kalttirtt dnemli bir yer tutmaktadir. Buradan hareketle mutfak (gastornomi) imaji da arastirilmas: gereken
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Long, 2004; Ritchie, Tung ve Ritchie, 2011; Sanchez- Cafiizares ve
Loépez-Guzman, 2012; Boniface, 2017).

Mutfak (gastronomi) imaji, yakin zamana kadar, destinasyon imajinin bir alt bileseni olarak
anilmaktaydi. Ancak giiniimiizde gastronomi turizminin hizla yiikselmesi, gastronomi imajinin kendi basina
bir gekicilik unsuru oldugunu kanitlar niteliktedir. Gastronomi imaji; ziyaretgilerin bir destinasyonun
yiyecekleri, icecekleri, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek icecek kiiltiirii ve yiyecek icecekle ilgili aktiviteleri
hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri olarak tanimlanabilir (Eren ve Celik, 2017). Gastronomi imajinn
bilesenlerinden olan en bilinen yiyecek ve igecekler destinasyonun mutfak kiiltiirtinii yansitan 6nemli
ogelerdendir. Bir yiyecek veya igecegin diinyanin bir cok yerinde bilinmesine, italya-pizza, Japonya-Susi,
Tiirkiye - Baklava, Siitlii Cay - Ingiltere ve Hamburger - ABD eglesmeleri 6rnek olarak gosterilebilir.
Gastronomi turizmi igerisinde de yer alan imaj kavrami, turistlerin bolgelerde tiikettikleri yiyecek
deneyimleri, yore kiiltiirti ile olan etkilesimleri ile olustugu var sayilabilir. Yemeklerin imaji kiilttirel
kimliklerinin pazarlanmasi olarak turizm destinasyonlar: i¢in kullanilmakta ve turizm destinasyonlarmin
surdirtlebilirligi icin 6zgtin bir potansiyel olusturmaktadir (Law vd, 2004).

2.3. Gastronomi Marka Bilinirligi

Alan yazinda marka bilinirligi bir ¢ok calismada arastirilmaktadir. Bu ¢alismalardan Hussein (2012)
calismasinda marka bilinirligini, ‘tiiketicilerin bir sirketin tirtin veya hizmetlerinin varligim ve
erisilebilirligini belirledigi bir durum’ olarak ifade etmistir. Aymi zamanda marka bilinirligi, marka
bilinirligini tiiketicinin zihninde marka erisilebilirligi dtizeyi olarak tanimlanmaktadir (Macdonald ve Sharp,
1996). Yasin ve Zahari (2011) marka bilinirligini “potansiyel miisterinin belirli bir tirtin kategorisinde olan bir
markay1 tanimasi ve hatirlamasi” olarak tanimlamislardir.

Uzun bir stireg sonucunda elde edilen ve {irtin ve tiiketiciye deger katma 6zelligi tasiyan marka
bilinirligi, marka varliginin 6nemli parcalarindan biridir. Bir marka, basarili bir marka bilinirligine iyi
taninmasi ve kolay hatirlanabilmesi ile ulasmaktadir (Gustafson ve Chabot, 2007). Bununla birlikte marka
bilinirligi tiiketicilerin bir sirketin tiriin ve hizmetlerinin kullanilabilirligi ve erisilebilirligi hakkinda ne kadar
bilgi sahibi olduklarini gostermektedir (Malik vd., 2013; Keller, 1993).

Marka bilinirligi, her hangi bir markaya ait tirtinden elde edilebilecegi gibi, bir bolgeye, bir yoreye
ait tirtinlerden de elde edilebilmektedir. Bir destinasyona ait bilinirlikte o destinasyonun ¢ekicilik unsurlar1
ile iligkilidir. Yaseen vd. (2011)'in yapti§1 arastirmada marka bilinirliginin, algilanan kalitenin ve sadakatin
satin alma niyeti tizerindeki anlamli etkisini ortaya koymuslardir. Bu etkiler destinasyon 6zelinde
dusuntldigiin de destinasyonun gekicilik unsurlarindan mutfak kiilttirtine yonelik gelistirilecek tekrar satin
alim davraniglari, mutfak kiiltiiriiniin bilinirligi ile iligkili olabilmektedir. Ornegin, italya’ya giden bir turist
[talyan mutfagiin tinlii yemeklerinden pizzay tiiketmek istekliligi icerisinde olabilmektedir.

Marka bilinirligi ile alan yazinda farkli sektorlerde olmak beraber bircok calisma bulunmaktadir
(Keller, 1993; Macdonald ve Sharp, 1996; Gustafson ve Chabot, 2007; Yasin ve Zahari, 2011; Hussein, 2012;
Malik vd., 2013). Ancak marka bilinirliginin gastronomi alan yazminda arastirildigi ¢ok fazla calismaya
rastlanilmamaktadir. Oysaki tilkelere ya da destinasyonlara ait mutfak kiiltiirti ve bu mutfak kiiltiirtintin
bilinirlik diizeyi arastirilmasi gereken ¢nemli konulardan biri olarak dikkat cekmektedir. Buradan hareketle
mutfak (gastronomi) bilinirligi, duygusal yiyecek aidiyeti ve mutfak (gastornomi) imaji kavramlar: ile
iliskilendirilerek bu calisma 6zelinde arastirilmis ve arastirmada kullanulan hipotezler asagidaki sekilde
gelistirilmistir:

Hi: Duygqusal yiyecek aidiyetinin, gastronomi marka bilinirligi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
H»: Duygusal yiyecek aidiyetinin, gastronomi imaji iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
Hj: Gastronomi imajinin, gastronomi marka bilinirligi dizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.
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Duygusal Yiyecek
Aidiveti
Gastronomi
Marka Bilinirligi

Gastronomi imaj1

Sekil 1: Arastirma Modeli

3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin amaci; Ayvalik ilgesini ziyaret eden yabanci turistlerin, Turk mutfagina yonelik
duygusal yemek aidiyetlerini ve Tiirk mutfaginin marka imaji algilarini belirleyerek, bu algilarmn Tiirk
mutfaginin bilinirligi tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Arastirmanin ana kiitlesini, Ayvalik’ta faaliyet
gosteren 5 vyildizli otellerde Temmuz - Agustos 2018 tarihlerinde konaklayan yabanci turistler
olusturmaktadir. Bu donemde ilgede konaklayan Uzakdogulu, Bulgar ve Sirp turistlerden olusan ve
1ngilizce bilen 430 kisiye ulagilmustir. Ornekleme yontemi olarak kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir.
Anket formlari Ingilizce dilinde hazirlanmistir. Arastirma modeline uygun olarak hazirlanmis anket formu
iki boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Arastirmanin ikinci bolimiinde ise Vlachos'un (2012)
calismasinda dokuz 6nermeden olusan duygusal aidiyeti, Horng ve arkadaslarimin (2012) ¢alismasinda 12
onermeden olusan marka imaji ve ti¢ ifadeden olusan bilinirlik 6lcegi ifadeleri yer almaktadir. Bu
olgeklerdeki ifadeler yiyecek - icecek disiplini i¢in dontistiirtilerek, duygusal yiyecek aidiyeti, Tiirk mutfak
Imajt ve Tiirk mutfak bilinirligi olarak isimlendirilmistir.

Tablol: Arastirma Olgegi

Olgek ve Onermeler | KOD | Calisma
Duygusal Yiyecek Aidiyeti
Tiirk yemeklerini tiiketmek kendimi iyi hissettiriyor. EA1
Tiirk yemeklerini tiiketmek beni cok mutlu ediyor. EA2
Tiirk yemeklerini tiikketmeyi seviyorum. EA3
Tiirk yemeklerini tiiketmek bir zevktir. EA4 Vlachos
Tiirk yemeklerini tiikketme konusunda tutkuluyum. EA5 (2012)
Tiirk yemeklerini titketmek bana giizel deneyimlerimi hatirlatiyor. EA6
Birisi Tiirk yemekleri hakkinda olumsuz ifadeler kullanirsa, rahatsiz olurum. EA7
Birisi Tiirk yemekleri hakkinda olumlu ifadeler kullanirsa, mutlu olurum EAS8
Tiirk yemeklerini bir daha yiyemezsem tiziiliirtim EA9
Gastronomi Imaj1
Tiirkiye'deki yemek deneyimim, Tiirk mutfag1 izlenimim ile tutarl BI1
Tiirkiye cekici yemekler sunar BI2
Tiirkiye gekici atistirmaliklar sunuyor BI3
Tiirk mutfaginin tadimi ¢ikarmak icin Tiirkiye'yi ziyaret etmek benim icin zevktir. Bl4
Tiirkiye'de gastronomi turizmi igin uygun pek ¢ok sehir var BI5
Tiirkiye'yi ziyaret etmek, mutfagi tam olarak gorebilmek icin harika bir firsat. Bl6 Horng vd.
Tiirkiye rahatlatict bir yemek ortamina sahiptir BI7 (2012)
Tiirkiye zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir BI8
Tiirkiye mitkemmel yemek olanaklarina sahiptir BI9
Tiirkiye'de calisan servis personeli cana yakindir BI10
Tiirkiye'nin mutfag cesitlidir BI11
Tiirkiye'nin mutfag: essizdir BI12
Gastronomi Marka Bilinirliligi
Tiirk mutfags iyi bir tine sahiptir Al
Unli Tiirk yemeklerini kolayca sayabilirim A2 Hc();g;gz\)ld.
Diinya mutfaklar: arasinda Tiirk mutfag: 6nemli bir mutfaktir A3

Aragtirmada verilerin analizlerini saglamak adina ii¢ asamali bir yaklasim izlenmistir. ik asamada
verilerin normal dagilip gostermedigini ifade eden analizlerden yararlanilmistir. Verilerin normal dagilip
dagilmadigini saptamak icin Tabachnick ve Fidel'in (2013) calismasindan yararlanilarak, verilerin skewness
ve kurtosis degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda yer almast gerekliligi esas alinmistir. Ikinci asamada
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faktor analizlerinden yararlanilarak, faktor yapilar: belirlenmistir. Bununla birlikte Cronbach alpha katsayis1
ile verilerin giivenilirligi test edilmistir. Ugiinci ve son asamada ise elde edilen faktor yapilarimn
arastirmanin Onerilen modelindeki etkilerini ortaya ¢ikarabilmesi icin yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir. Veriler istatiksel analiz programlar1 yardimiyla analize tabi tutulmustur.

4. Bulgular

4.1. Katilimcilarin Tanimlayic1 Ozellikleri

Arastirma katilimcilarini tanimlayic istatistikler tablo 2’de gosterilmektedir. Tablo 2 incelendiginde;
Katilmcilarin % 45,5’ini erkekler, % 54,5'ini kadinlar olusturmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin %
55,8'i bekar, % 47,2si ise evli kisilerden olusmaktadir. Katilimcilar egitim diizeylerine gore
degerlendirildiginde; % 38,9’unun tiniversite, % 37,7’sinin Kolej mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimecilar
yaslarina gore degerlendirildiginde ise en ¢ok katilimcinin 35 - 44 yas araliginda oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Tanumlayici Bulgular:

Degisken N %
Kadin 234 54,5
Cinsiyet Erkek 19 455
Toplam 430 100,0
Evli 203 47,2
Medeni Durum Bekar 227 52,8
Toplam 430 100,0
Lise (High School) 18 4,2
Kolej (Collage) 162 37,7
Universite (University) 167 38,9
Egitim Durumu Yiiksek Lisans (Master) 14 31
Doktora (Phd) 18 42
Diger 51 11,9
Toplam 430 100,0
18 - 1 0,5
19-24 67 15,5
25-34 42 9,7
Yas 35-44 155 36,0
45-54 131 30,4
55 + 34 7,9
Toplam 430 100,0

4.2. Olgeklere iliskin Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarimi belirlemek adina faktor analizinden
yararlanilmistir. Arastirmanin bu kisminda her bir faktoriin ortaya ¢ikarilmasinda Agiklayici Faktor Analizi
(AFA)dan, ortaya cikan faktdr yapilarmin dogrulanmasinda da Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)’dan
yararlanilmistir.

4.2.1. Acklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada {i¢ ©Olgek kullanilmistir ve bu Olgeklere dair uygulanan AFA Tablo 3’de
gosterilmektedir. Tablo 3 incelendiginde toplam 24 ifadeden olusan ti¢ Olcek icin ii¢ faktorel boyut
belirlenmistir. Uc faktorel boyutun igerisinden, BI3, BI8, BI11, EA7 ve EA6 kodlu 6nermeler, faktor yapisini
bozduklar: gerekgesi ile analizin disinda birakilmistir. Yapilan AFA sonucunda KMO o6l¢tim yeterliligi kat
sayis1 0,936 olarak elde edilmis ve Barlett’s Testinin anlamlilik degeri de 0,000 olarak tespit edilmistir. AFA
sonucunda agiklanan toplam varyansda 69,341 olarak elde edilmistir. Arastirmada kullanilan &lgeklerin
Cronnach alpha katsayis1 0,961 olarak tespit edilmis ve bu sonug arastirmada kullanilan verilerin ytiksek
guvenilirlide sahip oldugunu gosterir niteliktedir. Bununla birlikte verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigine dair ele alinan skewness, kurtosis (carpiklik, basiklik) degerlerinin de beklenen deger olan
+,15 ve -1,5 arasinda yer almasi, verilerin normal dagildigini gostermektedir. Tablo 3’ten yola ¢ikarak
arastirmada kullamilan verilerin gtivenilir, gegerli ve normal dagiim gosteren veriler oldugu
varsayillmaktadr.
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Tablo 3: Olceklere Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Onerme F. Yiikii F. Yiikii F. Yiikii Oz Deger Normallik
Gastronomi Imaiji
BI10 ,800
BI6 ,741
gg ’;;Z Skewness
BI2 ,705 5,38 '0’998_
BI9 701 Kurtosis
BI12 ,675 0,836
BI1 ,661
BI4 ,628
Duygusal Yiyecek Aidiyeti
EA1 ,802
Eﬁ; ’;i; Skewness
EA4 ,732 4,91 -0,590
EA5 665 Kurtosis
EAS8 ,644 0,075
EA9 ,585
Gastronomi Marka Bilinirliligi
Al /809 Skewness
A2 757
’ -0,934
A3 739 2,87 i
Kurtosis
0,846

KMO and Barlett’s Test : ,936
Sig: ,000

Cronbach Alpha: ,961
Aciklanan Varyans: 69,341

4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmanin bu safhasinda, acgiklayici faktor analizi ile ortaya cikartilan faktor yapilarina
dogrulayic: faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayic: faktor analizinin degerlendirilmesinde uyum iyiligi
degerlerinden yararlanilmistir. Iyilik uyum degerlerinin alanyazinda ifade edilen degerlerin disinda kalmasi
tizerinde modifikasyon indekslerinden yararlanilmistir. Analiz siirecinde gizil degiskenleri yeterli diizeyde
temsil etmeyen, diisiik standardize yiike sahip ve teorik degerlerinin altinda t degerine sahip (< 1,96)
gozlemlenen degiskenler olcekten cikarilmistir. AFA’dan sonra elde edilen faktorel boyutlarda yer alan,
EA3, BI2, BI12 ve Al ifadeleri analizden cikartilmistir. Gerekli diizeltme islemleri yapildiktan sonra elde
edilen uyum iyiligi degerleri sirasiyla x?/df: 2,380, GFI: ,898 AGFI: ,855, SRMR: ,048, CFI: ,952, NFI: ,920 ve
RMSEA: ,78 olarak elde edilmistir. Bu degerler alan yazinda yer alan galismalarda kabul edilebilir uyum
iyiligi degerleri olarak ifade edilmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2001; Kline, 2005; Stimer,2000; Hooper vd.,
2008). lyilik uyum degerlerinin yeterli seviyede oldugunun tespit edilmesinden sonra bilesik gtivenilirlik
(CR) ve ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri hesaplanmistir. Dogrulayici faktor analizine ait veriler
Tablo 4'te gosterilmektedir.

Tablo 4: Olgegin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Yap1 Std. Yiikler CR AVE
EA1 0,82
EA2 0,805
. e EA4 0,762
Duygusal Yiyecek Aidiyeti EA5 0.746 0,89 0,58
EA8 0,763
EA9 0,663
BI10 0,875
BI6 0,843
BI7 0,812
Gastronomi imaiji BI5 0,815 0,93 0,65
BI9 0,854
BI1 0,767
BI4 0,689
. e, A2 0,896
Gastronomi Marka Bilinirliligi 0,83 0,71
A3 0,792
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Uyum iyiligi degerleri veri tabaninda saglandiktan DFA'nin giivenilirliginin 6l¢gmek icin yakinsak ve
wraksak gecerliligi ele alinmistir. Yakinsak gegcerlilik icin Fornell ve Larcker’in (1981) calismalarinda ifade
ettigi; ortalama aciklanan varyans degerinin 0,50'nin tizerinde, bilesik giivenilirlik degerinin ise 0,70’in
tizerinde olmas1 yontemi degerlendirmeye almmustir (Hair vd., 2009). DFA sonuglarinda tim boyutlar icin
CR ve AVE degerleri beklenen degerlerin tizerindedir. Giivenilirlik icin bir baska analiz olan iraksak
gegerliligin test edilmesinde Kline’m (2005) ¢alismasindan yararlanilmistir. Kline bu ¢alismasinda boyutlar
arast korelasyonlarin 0,850'nin tizerinde olmamasinin iraksak gecerliligi saglamada yeterli oldugunu ifade
etmistir. Iraksak gecerlilige dair veriler Tablo 5te sunulmaktadir. Tablo 5 incelendiginde; boyutlar arasi
korelasyonlarin en ytiikseginin 0,799 ile 0,850 diistik bir deger oldugu goriilmekte ve bu sonu¢ dogrulayici
faktor analizi verilerinin 1raksak gegerliligi oldugu sonucunu gostermektedir.

Tablo 5: Olgeklerin Iraksak Gegerliligi

Boyut 1) (A} 3)
Duygusal Yiyecek Aidiyeti 1)

Gastronomi Imaiji 0,799 1)

Gastronomi Marka Bilinirliligi 0,701 0,661 1)

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirma modeli vasitasiyla kurulan hipotezlerin test edilmesinde, hipotezlerin bir btittin olarak
test edilebildigi (Hair vd., 2009) yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modelinde
de oncelikle uyum iyiligi degerleri tespit edilmistir. Degerlendirmeye alinan iyilik uyum indeksleri sirasiyla;
x2/df: 2,41, GFI: ,992 AGFI: ,885, SRMR: ,047, CFI: ,962, NFI: ,924 ve RMSEA: ,67 olarak elde edilmis ve bu
degerler alan yazinda yer alan calismalarda kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri olarak ifade edilmektedir
(Tabachnick ve Fidel, 2001; Kline, 2005; Stimer,2000; Hooper vd., 2008). Yapisal esitlik modeli grafigi sekil
2’de ve bu modelleme ile olusturulan hipotez sonuglari tablo 6’da gosterilmektedir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modelinden Elde Edilen Yol Katsayilar1

Degiskenler Arasi Iliski Parametre Tahmini t Degeri Kabul/Red
D. Yiy. Aidiyeti - Marka Imaji (+) 0,799 8,352+ Kabul
D. Yiy. Aidiyeti - G. Marka Bilinilirligi (+) 0,479 4,061*** Kabul
Marka Imaji - G. Marka Bilinilirligi (+) 0,278 2,520** Kabul

P<0,001:***, p<0,05**
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Degiskenler arasindaki iliskilere ait standardize edilmis parametre tahminleri, t degerleri ve modelin
degiskenlerdeki aciklayicilik giicti Tablo 6’da verilmistir. Tablo 6 incelendiginde; duygusal yiyecek
aidiyetinin, Tiirk mutfaginin marka imaji ve Tirk mutfaginin marka bilinirligi tizerinde olumlu ve anlamh
bir etkisinin oldugu tespit edilmektedir. Bununla birlikte Tiirk mutfagimin marka imajinin da Tiirk mutfak
bilinirligi tizerinde olumlu ve anlaml etkisinin oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle arastirma
modelinde 6ne siirtilen Hi, H> ve Hs hipotezleri bu arastirma 6zelinde desteklenmektedir.

Sonug ve Oneriler

Glintimiizde yasanan teknolojik gelismeler, kisilerin kendilerine ayirdiklar1 zamanin 6nemi, ihtiyag
ve isteklerini belirlemedeki farkindaliklar1 turizm sektoriinde de etkisini gostermistir. Turizm sektorii
icerisinde 6nemli bir paya sahip olan gastronomi turizmi, turizm sektoriinde turistik gekicilik ve rekabet
avantajl yaratabilecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye'de sahip oldugu gastronomik
degerler ile bu farkindalig1 yaratarak, turizm gelirlerini artirabilir. Buradan hareketle, bu ¢alismada, Tuirk
mutfak kiltiirtintin bilinirliginin saglanmasinda, giiclii bir mutfak imajinin ve yoreyi ziyaret eden turistin
duygusal aidiyet hissinin ne derecede etkili oldugu arastirilmistir.

Arastirma sonuglarindan ilki duygusal yiyecek aidiyetinin, mutfak bilinirligi tizerinde olumlu ve
anlaml etkisinin oldugudur. Alan yazinda duygusal aidiyet ile marka bilinirliginin iliskilendirildigi ¢ok
fazla calismaya rastlamilmamaktadir. Ancak yazinda, marka bilinirliginin, baghlik, satin alim davranislari ile
iliskilendirildigi calismalar (Yaseen vd. (2011) bulunmaktadir. Bu calismada, bagliligin daha yogun bir
sekilde disa vurumu olan duygusal aidiyet degiskeninin gastronomi marka bilinirligi tizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Buradan hareketle, duygusal olarak bir mutfaga kendini ait hisseden bir kisinin, o yoreye,
bolgeye ya da tilkeye ait mutfagin marka bilinirligini kabul ettigi soylenebilir. Baska bir deyisle, bir mutfagin
dinya mutfaklar1 arasinda bilinirliginin artmasinda, o mutfaga sadik, bagli ve kendini o mutfagin
drtinlerine ait hisseden turistlerin olmasinin gerekliliginden bahsedilebilir.

Arastirma sonuglarindan bir digeri, duygusal yiyecek aidiyetinin, gastronomi imaj1 tizerinde olumlu
ve anlaml etkilerinin oldugudur. Her ne kadar duygusal aidiyetin, imaj ile iligkili olduguna dair ¢ok fazla
calisma olmasa da, yazinda baghiligm imaj tizerinde etkili olduguna dair bir ¢ok calisma yer almaktadir
(Selnes, 1993., Andreassen ve Lindestad, 1998, Bloemer vd., 1998, Nguyen ve LeBlanc, 1998). Duygusal
aidiyetin bagliligin nazaran daha giiclii bir bagliik duygusu olarak tarif edilmesi diisiintildiigtinde,
arastirma sonugclar1 yazinda yer alan ¢alismalarla paralellik gostermektedir. Buradan hareketle, bir mutfaga
kars1 olusan aidiyetin, o mutfagin ait marka imaji tizerinde olumlu etki yarattig1 sonucuna ulasilmaktadir.
Guglu bir marka imaji olusumunda, bagliig1 yiiksek, sadakat duygusu gelismis turistlerin var olmasi
rekabetin yogun olarak yasandig turizm sektoriinde 6nemli bir farkindalik gostergesi olabilmektedir.

Arastirma sonuglarmin tiglinctisii ise gastronomi imajimin, Tirk mutfagimn marka bilinirligi
tizerinde olumlu ve anlaml etkisinin tespit edilmesidir. Genel olarak imajin, marka bilinirligi tizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasan bir¢ok ¢alisma (Haemoon Oh, 1999; Anca E. Cretu ve Roderick J. Brodie, 2007; Anca
ve Brodie, 2009) bulunmaktadir. Bu arastirmanin gastronomi imaj ile iliskili olmasi, gastronomi alaninda da,
imajin marka bilinirliligine olumlu etki yarattig ile ilgili bir bulguyu ortaya ¢ikarmaktadir. Ttirk mutfaginm
bilinirliginde gastronomi imajinin 6nemli bir etkisi vardir. Dolayisiyla, Tiirkiye'ye gelen turistler ile ilgili
dogru tutundurma cabalar1 ile daha giiclii bir imaj ve bu imaj ile birlikte Tuirk mutfak bilinirliginin
artirllmasi saglanabilir. Ayrica Tirk mutfaginin uluslararasi diizeyde tamitimi, geleneksel Tiirk mutfag ile
ilgili bilinmeyenlerin agiga ¢ikarilmasi, Tiirk mutfaginin diinyada daha fazla taninmasma neden olabilecek
faktorlerdir.

Diinya mutfaklar icerisinde en ¢ok ad1 gecen mutfaklar Cin, Fransiz ve Halyan mutfaklaridir. Tiirk
mutfag1 en az bu bahsedilen mutfaklar kadar zengin ve eski bir kiiltiire dayansa bile, bu mutfaklar kadar
kendisini tanitamamustir. Tirk mutfagimi diinyaya tanitmak igin gastronomi turizmi ve Tiirkiye'ye gelen
turistler biiytik bir firsattir. Ulkeleri ziyaret eden turist sayilar1 bakimindan diinyada {ist siralarda yer alan
Turkiye, tilkeye gelen turistlere muhakkak yerel mutfagi sunumunu saglamalidir. Farkli ve bilinmeyen
yiyecek ve iceceklere karsi genellikle insanlarin tutumu olumsuzdur. Ozellikle turistler, farkli bir tilkenin
yiyeceklerine karsi neofobi olusturabilirler. Turistlerin, Ttirk mutfagina kars: neofobik davranislarini ortadan
kaldirmanin en etkili yolu, onlara Tiirk mutfagindan 6rnekler sunarak deneyimlemelerini saglamaktir. Bu
sayade Tiirk mutfaginin bilinirliligi ve marka imaji arttirilabilir. Yemek gibi insanlar icin ¢ok zor
degistirilebilecek bir tutumun, ancak davranisla degistirilebilecegi unutulmamalidur.

Arastirma verilerinin Balikesir ili, Ayvalik ilgesinde toplanmasi, elde edilen sonuglarin
genellenmemesine yol agmaktadir. Ancak bu simirlamalar genelleme yapabilmek adina engel teskil etse de
genel bir fikir olusmasma katki saglamaktadir. Bu arastirmada Tirk mutfak bilinirligine etki ettigi
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varsayilan, duygusal yiyecek aidiyeti ve gastronomi imaji degiskenleri ile arastirma simrlandirilmustir.
Gelecek calismalarda Tiirk mutfak bilinirligine etki edebilecegi diistiniilen baska degiskenler ile arastirmalar
zenginlestirilebilir.
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