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OZET

GASTRONOMIK DENEYIM iCIN MUSTERILERIN YUKSEK FiYAT
ODEME iSTEKLILiGININ BELIRLENMESIi: UZAK DOGU
RESTORANLARI UZERINE BiR CALISMA

GOZGEC MUTLU, Havva
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Danismant: Prof. Dr. Murat DOGDUBAY
2022, 184 Sayfa

Bu ¢alismanin amaci, ilk olarak liikks restoran grubunda yer alan Uzak Dogu
restoranlarini ziyaret eden misterilerin yiiksek fiyat 6deme istekliliginin olugmasina
sebep olan faktorlerin belirlenmesidir. Ikinci olarak ¢alismada belirlenen faktorlerin
gastronomik ilgilenim yoluyla yiiksek fiyat 6deme istekliligi {izerindeki aracilik

etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Bu calisma Tirkiye’deki Uzak Dogu restorant miisterileri 6rnekleminde
incelenmistir. Uzak Dogu restoranlarini temsil etme 6zelligi oldugu diisiiniilen biiyiik
sehirlerdeki Japon, Cin, Tayland ve Kore restoranlari, arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Elde edilecek bulgular 6rneklem ile sinirli tutulmakla birlikte Tiirkiye’deki

Uzak Dogu restoran1 miisterilerinin geneli ile ilgili fikir verebilecek diizeydedir.

Ik olarak 17 katilimci ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler analiz
edilerek caligmanin degiskenleri belirlenmistir. Belirlenen degiskenler dogrultusunda
arastirmanin amaglarina uygun olarak hazirlanmis yapisal anket formu kullanilarak,
katilimcilardan yiiz yiize ve ¢evrimigi sekilde veriler elde edilmis ve toplamda 641 veri

degerlendirmeye alinmigtir.

Toplanan veriler farkli istatistik programlariyla analiz edilmistir. Bununla
birlikte arastirma modeli igerisinde yer alan degiskenlerin regresyon degerlerini ve
modelin sahip oldugu giivenirlik ve gecerlik degerlerini ortaya ¢ikarmak igin PLS-
SEM analizi yapilmistir. Arastirmada analiz yontemi olarak kismi en kiiciik kareler

yontemi kullanilmistir.



Arastirma sonucunda gastronomik ilgilenimin snop etkisi, siirii etkisi, saglik
etkisi, sef imaj1 etkisi ve yiiksek bedel 6deme istekliligi arasinda aracilik yaptigi
gorilmiis ve bu degiskenlerin gorece onemlerinin farklilik gosterdigi saptanmustir.
Ozellikle saglik etkisi ve sef imaj1 etkisi ile ilgili sonuglar restoran isletmecilerinin
restoranlarini gelistirmelerine yardimci olacak niteliktedir. Genel olarak arastirmanin
sonuclari, insanlarin Uzak Dogu yemegi deneyimlemek icin yiiksek fiyat ddeme
niyetini etkileyen faktorlerin 6nemini anlama konusunda bilim adamlarini ve
uygulayicilar1  destekleyici niteliktedir. Ayrica arastirmada Onerilen model,

gastronomik ilgilenim ile ilgili mevcut literatiire katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomik Deneyim, Uzak Dogu Restoranlari, Yiiksek

Fiyat Odeme Istekliligi, Miisteriler, Gastronomik Ilgilenim.



ABSTRACT

DETERMINING CUSTOMERS’ WILLINGNESS TO PAY HIGH PRICES
FOR GASTRONOMIC EXPERIENCE: A STUDY ON FAR EASTERN
RESTAURANTS

GOZGEC MUTLU, Havva
PhD Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Murat DOGDUBAY
2022, 184 Pages

Firstly, it is aimed to determine the factors that cause the willingness to pay
high prices of customers visiting Far East restaurants in the luxury restaurant group in
this study. Secondly, it is aimed to examine the mediating effects of the determining
factors on the willingness to pay high prices through gastronomic involvement in the

study.

This study was examined in the sample of Far East restaurant customers in
Turkey. Japanese, Chinese, Thai, and Korean restaurants in big cities, which are
thought to represent Far East restaurants, were included in the research. Although the
findings to be obtained are limited to the sample, they are at a level that can give an

idea about Turkey’s Far East restaurant customers.

First, the data obtained from the interviews with 17 participants were analyzed,
and the study variables were determined. In line with the determined variables, using
the structural questionnaire prepared by the aims of the research, data were obtained
face-to-face and online from participants, and 641 data were evaluated.

The collected data were analyzed with different statistical programs. In
addition, PLS-SEM analysis was performed to reveal the regression values of the
research model variables and the model's reliability and validity values. The partial

least squares method was employed in the research.

As a result of the research, it was seen that gastronomic involvement serves as
a mediator between snob effect, bandwagon effect, health effect, chef image effect,

and willingness to pay a high price and it was determined that the relative importance

Vi



of these variables differed. In particular, the results related to the health effect and the
effect of the chef image will help restaurant operators to develop strategies. The results
of the research will support scholars and practitioners to recognize the importance of
factors that influence people’s high price pay intention to experience Far Eastern food.
In addition, the model proposed in the study contributes to the existing literature on

gastronomic involvement.

Keywords: Gastronomic Experience, Far East Restaurants, Willingness to Pay

Premium, Customers, Gastronomic Involvement.
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1. GIRIS

I¢inde bulunulan yiizyilin en yeni egilimlerinden biri deneyim satin almaktir.
Gastronomik deneyim ise siiphesiz ki en sik rastlanan deneyimlerden biridir.
Gastronomide deneyim gibi yeni yaklasimlar giderek daha etkin hale gelmeye
baslamistir ve 6zgiinliik arayis1 6zellikle deneyim kazanmak ile ¢ok ilgili goriilmiistiir
(Cooper ve Hall, 2008; Otero, 2018). Bu o6zgiinliik arayisin1 en iyi karsilayacak
mutfaklardan biri de etnik mutfaklardir. Etnik yemekler, malzemeleri ve sefleri
genellikle baska tilkelerden ithal edilen, yiiksek fiyatli, sinirli sayida bulunan, o
tilkenin kiiltiirtinii yansitan yiyeceklerdir. Liiks yiyecekler ise geleneksel olarak
arkeolojide egzotik, nadir, satin alinmasi pahali veya niifusun biiyiik bir kismindan
kisitlanmis yenilebilir yiyecekler olarak tanimlanmistir (Hastorf, 2003, s. 545). Liiks
yiyeceklerin tanimindan yola ¢ikildiginda etnik yiyecekler likks sinifta yer almaktadir.
Tiiketicilere, bu yiyeceklerin tiiketilmesi yerine bu yiyeceklerden deneyim elde
edilmesi daha ¢ekici gelmistir (Bain ve Company Inc., 2019). Uzak Dogu mutfagi tim
bu 6zellikleri i¢inde barindiran etnik bir mutfaktir. Etnik yemekler sunan Uzak Dogu
restoranlarinin, gorece yiiksek fiyatli olusu, bu fiyatlara katlanmaya sebep olan

faktorlerin belirlenmesini 6nemli kilmistir.

Oncelikle liiks olgusu, tiiketicinin bir iiriin veya hizmete yonelik algisiyla
iliskilidir. Liiks deger algisinin, kisiden kisiye degismesi liikksiin ¢ok boyutlu karmasik
bir yapiya doniismesine neden olmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar tarafindan
tilketicilerde lilks algisinin ne ifade ettigini belirlemek igin gesitli alt boyutlar
gelistirilmistir (Berthon vd., 2009; Vigneron ve Johnson, 1999; Wiedmann vd., 2009).
[k siniflandirma, liiks deger algis1 boyutlari; finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal
degerden olusmaktadir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Ikinci siniflandirma,
prestij amach tiiketimdir. Bunlar Kisisel faktorler; algilanan duygusal (hedonizm)
deger ve algilanan kalite (miikemmeliyetcilik) degerinden, kisileraras1 faktorler;

algilanan gosteris degeri, algilanan benzersizlik degeri ve algilanan sosyal degerden
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olugsmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999). Diger bir siniflandirma ise fonksiyonel ve
fonksiyonel olmayan motivasyonlar (Leibenstein, 1950) seklinde ikiye ayrilmaktadir.
Fonksiyonel motivasyonlar {iriin veya hizmetin kalitesi ile ilgilidir. Fonksiyonel
olmayan motivasyonlar kisiler arasi (sosyal) degerler tasiyan dissal 6zellikli snop

(aykirilik) etkisi, siirli (¢ogunluga uyma) etkisi ve Veblen etkisidir.

Yukarida sayilan boyutlardan yola ¢ikildiginda arastirmacilar likks algisinin
karmasikligi nedeniyle boyutlari farkli sekillerde siiflandirmistir. Alanyazinda
gastronomi alaninda en fazla calisan alt boyutlar; kalite degeri (Perutkova ve Parsa,
2010; Parsa, Self, Gregoy ve Dutta, 2012; Rehman, Samad, Singh ve Usman, 2021,
Sukhu, Bilgihan ve Seo, 2017), prestij degeri (Ingerson ve Kim 2016; Rehman vd.,
2021; Ryu ve Han 2010), hedonik deger (Ha ve Jang, 2010b; Lee ve Hwang, 2011;
Park, 2004; Ryu ve Jang, 2007; Ryu, Han ve Jang, 2010; Yang ve Mattila, 2016) ve
saglik degeridir (Rehman vd., 2021; Rousta ve Jamshidi, 2019).

Aragtirmada Uzak Dogu mutfagimmin dogasmma uygun boyutlandirmalara
gidilmistir. Bu boyutlandirmalar yapilirken alanyazindan ve arastirmanin 6n ¢alisma
bulgularindan faydalanilmistir. Secilen boyutlarin tanimlarina ve arastirma
kapsaminda ele alinis bigimlerine asagida yer verilmistir. Arastirmada Uzak Dogu
restoranlarinda liiks tiikketime yonelik boyutlandirmalar fonksiyonel ve fonksiyonel

olmayan etkiler altinda degerlendirilip isimlendirilmistir.

Snop (aykirilik) etkisi altindaki tiiketiciler, sahip olmak istedikleri {irin ve
hizmette 6zgiinliik aramaktadir ve topluluktan ayrisabilmek i¢in yiiksek fiyatlara
katlanmay1 gbze alan tiiketici grubudur. Bu tiiketiciler, 6dedikleri fiyat ile degil,
benzersiz olma hususu ile ilgilenmektedir. Snop etkisinin tam tersi olan siirii
(cogunluga uyma) etkisinde ise tiiketiciler, 6rnek aldigi referans grubuna ait oldugunu
gostermek igin tercihlerini ve ilgilerini o grubun tercihlerine gore yonlendirmektedir.
Son olarak Veblen etkisinde yani gosterisci tiiketimde, tiiketiciler tiriin ve hizmetleri
bagkalarina kendi mal varliklarini sergileyebilmek igin tercih etmektedir.

Fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan etkiler disinda Uzak Dogu mutfagina olan
gastronomik ilgilenim de katlanilan yiiksek fiyatlart agiklamada Onemli
belirleyicilerdendir. Gastronomik ilgilenim s6z konusu olan gidanin veya mutfagin
bireyin yasamindaki 6nem diizeyini ifade etmektedir. Bir diger ifadeyle, gastronomik
ilgilenim tek basina sadece giday1 tiiketmekten 6te o gidanin edinilmesi, hazirlanmasi,

pisirilmesi veya ilgi duyulan mutfakla sosyal bag kurulmasi, yemeklerin pisirilmesinin
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ogrenilmesi ve mutfak konusunda daha bilingli olmak gibi unsurlar1 iginde
barmndirmaktadir. Gastronomik ilgilenim veya gida ilgileniminin ytiksek fiyat 6deme
istekliligi gibi tliketicinin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisinin alanyazinda ¢ok
siurli ¢alisilmis olmasi (J. M. Campbell ve DiPietro, 2014; Kiatkawsin ve Han, 2019),
bu iliskinin ¢alisilmasini 6nemli kilmistir.

Snop ve siirii etkisinin liikks restoranlarda gastronomik ilgilenim olusturdugu
ve bu etkilerin yiyecek-igcecek alaninda ¢ok sinirli galisildigr goriilmiistiir (Kiatkawsin
ve Han, 2019). Bu nedenle yiiksek fiyatli meniilere sahip olan Uzak Dogu
restoranlarinda farklilasma, gruba uyma ve gosteris yapma istegi gibi faktorlerin Uzak
Dogu mutfagina ilgilenim yaratmadaki etkinliginin ¢alisilmasina ihtiya¢ duyulmustur.

Fonksiyonel olmayan yani digsal (kisilerarasi) etkiler disinda olusan tiriiniin
fonksiyonel degerinin, {iriin kalitesine, is¢ilige, giivenilirlige, dayanikliliga ve diger
iistlin tirtin performanslarina dayali oldugu ifade edilmistir (Tynan, McKechnie ve
Chhuon, 2010; Vigneron ve Johnson, 1999, 2004; Wiedmann vd., 2009). Yiyecek-
icecek alaninda degerlendirildiginde {irliniin  kalitesi, is¢iligi, benzersizligi,
giivenilirligi biiyiik oranda sefin isinin ehli olmastyla ilgilidir. Ozellikle Uzak Dogu
mutfagi gibi etnik mutfaklarda yiyeceklerin 6zglinligii sefin o etnik kokene ait
olmastyla oldukea fazla iliskilendirilmistir. Ozellikle kaliteli ve dzgiin Uzak Dogu
yemeginde is¢ilik cok onemli goriilmektedir. Bu alanda 6zellikle fonksiyonel etkiler
altinda Uzak Dogulu sef imaj1 etkisinin degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Yapilan
calismalarda olumlu imajin olumlu bir yemek deneyimi ihtimalini artirdig
belirlenmistir (Baldwin, 2018). Sef imaj1 etkisi sefin imajinin nasil algilandigr ile
yakindan iligkilidir. Algilanan olumlu sef imaj1 restorana olan ilgiyi artirmada fayda
saglamaktadir. Sef imaji, miisterilerin sefin kisileraras1 ve teknik becerileri ile
yaraticiligina iligkin genel algilarin1 ifade etmektedir (Fang, Zhang ve Chan, 2013;
Kuroshima, 2010; Lin ve Lin, 2006; Zopiatis, 2010). Sef imajinin turist yemek
deneyimi yaratma ve liiks restoranlarin imaji tizerinde etkileri ¢alisilmis (A. Chen,
Peng ve Hung, 2016a, 2016b) olsa da Uzak Dogu mutfagina ilgilenim yaratmadaki
etkisinin arastirildigi calismalara rastlanilamamastir

Bu alanda bir diger Onemli fonksiyonel etki fonksiyonel gidanin
Ozelliklerinden yola ¢ikilarak belirlenmistir. Fonksiyonel gida, belirli kronik hastalik
riskini azaltan veya temel beslenme islevlerinin 6tesinde hedef islevleri olumlu yonde
etkileyen kanitlanmis fizyolojik, psikolojik ve biyolojik olarak sagliga bircok yarari
olan gidalardir (Doyon ve Labrecque, 2008, s. 1144). Uzak Dogu mutfaginin saglik
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acisindan olduk¢a faydali goriilmesi ve pek ¢ok iilkede yer alan restoranlarin
mentisiinde saglikli kategoride degerlendirilerek Asya yemeklerine yer verilmesi,
sagligin onemli bir fonksiyonel etki unsuru oldugunu gostermektedir. Yapilan
calismalar saglik bilincinin, organik gida ilgilenimi (Teng ve Lu, 2016), saglik
motivasyonunun da saghgi iyilestiren gidalara ilgilenim tiizerinde olumlu etki
yarattigint (Kamrath, Bidkar ve Broring, 2019) gostermistir. Fakat miisterileri Uzak
Dogu mutfagina yonlendiren saglik etkisinin gastronomik ilgilenim {izerindeki
etkilerine yonelik ¢alismalara rastlanamamustir.

llgilenimin dogrudan etkisi disinda dolayli etkisinin de tiiketici davranisini
aciklamada 6nemli oldugu savunulmustur (Mitchell, 1979). Calismalarda her ne kadar
tiikketicilerin fonksiyonel gidalar i¢in yiliksek fiyat 6demeye istekli olduklar1 bulunmus
olsa da (West, Gendron, Larue ve Lambert, 2002) ¢ogu arastirmada fonksiyonel
gidalar icin ilgilenim {iizerinden yaratilan yiliksek fiyat O6deme istekliliginin
belirlenmesine yonelik arastirmaya rastlanamamaistir. Bunun yerine saglik bilinci ve
satin alma niyeti arasindaki iliskide organik gidaya ilgilenimin aracilik roliine
odaklanildigi goriilmiistir (Teng ve Lu, 2016). Fonksiyonel olmayan etkiler
kapsaminda da sadece snop ve siirii etkisinin liiks restoranlarda gastronomik ilgilenim
tizerinden yiiksek fiyat 6deme istekliligi olusturdugu goriilmiistiir (Kiatkawsin ve Han,
2019). Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, ilgilenimin 6nemli bir potansiyel araci
olarak goriildiigli ve gastronomik ilgilenimin de dnemli bir aracilik unsuru olacagi
belirlenmistir. Bu nedenle calismada fonksiyonel olan ve olmayan liks algisi
motivasyonlarinin yiiksek fiyat ddeme istekliligine etkileri gastronomik ilgilenim
tizerinden agiklanmaya caligilmigtir. Tiirkiye’deki Uzak Dogu restoranlarini tercih

eden miisteriler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Calisma beg boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde giris bagligi adi altinda
aragtirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari, siirliliklari ve tanimlari yer
almaktadir. Ikinci boliim, ilgili alan yazin bashig1 altinda kuramsal ¢ergeveden ve ilgili
arastirmalardan olusmaktadir. Kuramsal ¢ergeve kisminda deneyim ve deneyim
ekonomisi, etnik restoranlar ve mutfaklar, ilgilenim, liikks kavram1 ve liiks yiyecekler,
lilks tliketim boyutlari, davranigsal niyet ve tiiketim kuramlar1 bagliklar
bulunmaktadir. Tlgili arastirmalarda ise degiskenlerin birbiriyle iliskilerini anlatan
daha 6nce yapilmis arastirmalar yer almaktadir. Ugiincii béliimde, miisterilerin yiiksek

fiyat 6deme istekliligi belirleyicilerini ortaya ¢ikarmak ve belirlenen degiskenlerin



yiiksek fiyat 6deme istekliligini etkileyip etkilemedigini saptamak amaciyla yapilan
arastirma siireci ve yontemi degerlendirilmektedir. Dordiincii boliimde arastirmanin
bulgularina, besinci boliimde ise arastirmanin sonuglarina ve bu sonuglara yonelik

alanyazina ve uygulayicilara 6neriler yer almaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Liiks olgusu, tiiketicinin bir iiriin veya hizmete yonelik algisiyla iliskili
oldugundan liiks herkes tarafindan farkli algilanmaktadir. Bir mutfak tiirti yurt disinda
daha ucuz olarak algilanirken Tiirkiye’de daha pahali olarak algilanabilmektedir.
Bunun baglica sebeplerinden biri iirliniin malzemelerinin ve iiretimi yapacak sefin
sinirht olmasindan veya ithal edilmek zorunda kaliniyor olmasindandir. Diger bir
sebebi de etnikligin ve 6zgiinliigiin getirdigi yliksek fiyat olgusudur. Bu tarz yiyecekler
genellikle sinirli sayida insan i¢in erisilebilirdir. TripAdvisor incelendiginde, Uzak
Dogu restoranlarinin Tiirkiye’de az sayida sehirde hizmet verdigi tespit edilmistir.
Sunulan yiyeceklerin hazirlandigt malzemelerin yurt disindan ithal edilmesi ve
restoranlarda hizmet sunan seflerin yurt disgindan getirtilmesi, Uzak Dogu
restoranlarini nadir bulunan restoranlar haline getirmistir. Bu durum Uzak Dogu
restoranlarinin - meniilerindeki fiyatlarin  yiikselmesine neden olmaktadir. Bu
restoranlarin sundugu gastronomik deneyimin de liiks olarak algilanmasi yanlis
olmayacaktir. Uzak Dogu mutfagina duyulan ilgi bu likks deneyime 6denen yiiksek

fiyatlar1 aciklamaya yardimci olacaktir.

Ilgilenimin, satin alma kararinda olduk¢a 6nemli bir rolii bulunmaktadir
(Omar, Karim, Bakar ve Omar, 2015). Ilgilenimin tiiketici davranis1 {izerindeki
etkisinin anlasilabilmesi igin karar verme siirecinin bir pargasi olmasi gerekmektedir
(Bezengon ve Blili, 2010). Arastirmacilar, 6zellikle gida tiikketimi arastirmalarina
ilgilenimi dahil ettiklerinde, miisterilerin zihinsel islem gereksinimlerinde &nemli
oldugunu belirtmislerdir (Aertsens vd., 2009). Cok az arastirmaci, organik gida (Teng
ve Lu, 2016), etnik gida (Lim vd., 2019), liiks kaliteli gida (Kiatkawsin ve Han, 2019)
ve yerel gida (Rehman, Samad, Singh ve Usman, 2021) ilgileniminin davranissal niyeti

onemli Olgiide Ol¢tiigiinii ortaya koymaktadir.

Daha onceki calismalar incelendiginde c¢ogunlukla davranigsal niyet

boyutlarindan sadakatin ilgilenim ile iliskisi iizerinde duruldugu (Ciftyildiz 2006, s.



155; Punniyamoorthy ve Raj, 2007, s. 229; Russell-Bennett, McColl-Kennedy ve
Coote, 2007, s. 1257; Lee ve Graefe, 2001, s. 283-286; Olsen, 2007, s. 330-331; Prayag
ve Ryan 2012, s. 347, 351-352) goriilmiistiir. Ozellikle gastronomi alaninda daha fazla
O0deme istekliligi boyutu tizerinde ¢ok az durulmustur (J. Campbell, DiPietro ve
Remar, 2014; Kiatkawsin ve Han, 2019). Cok az arastirmaci ¢alismalarinda
gastronomik veya gida ilgileniminin aracilik roliine deginmistir (Kiatkawsin ve Han,
2019; Teng ve Lu, 2016; Rehman vd., 2021). Yukarida bahsedilen arastirma sonuglari
degerlendirildiginde bir triine karst duyulan yiiksek ilginin de yiiksek fiyat 6deme
istekliliginin anlasilmasin1 kolaylagtiracagi aciktir. Bu nedenle ilgilenimin aracilik
roliiniin arastirmaya dahil edilmesi gerekmektedir. Bu bulgulardan hareketle
gastronomik deneyim i¢in yliksek fiyat ddeme niyetini agiklamada Uzak Dogu

yiyeceklerine olan ilgilenimin etkili olacagi 6n goriilmektedir.

Rekabet ortaminda Uzak Dogu restoran sahiplerinin miisterinin yiiksek fiyat
O0deme istekliliginin arkasindaki itici gli¢leri ve mekanizmalar1 anlamalari zorunludur.
Liiks tiiketime yonelik fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan etkilerin bu 6deme
istekliligi tlizerindeki etkilerinin yeterince bilinmemesi gelecege yonelik dogru
stratejilerin gelistirilmesini giliglestirecektir. Glinlimiiziin en 6nemli sorunlarindan biri
hedef Kitleyi yeterince taniyip beklentilerini anlayamamaktir. Bu nedenle alanyazinda
sinirht galigilmig olan fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan (kisilerarasi/ sosyal)
etkilerin, gastronomik ilgilenimin ve yiiksek fiyat 6deme istekliliginin (Kiatkawsin ve
Han, 2019; Teng ve Lu, 2016; Rehman vd., 2021) bir arada degerlendirilmesine iliskin
ve bu degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin agiklanmasina yonelik eksikliklerin
olmasi, alanyazinda onemli bir boslugun varligin1 géstermektedir. Bu nedenle Uzak
Dogu restoranlarinda liikks gastronomik deneyim i¢in miisterileri yonlendiren
fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan etkilerin belirlenmesi ve bu boyutlarin
gastronomik ilgilenim araciligiyla (dolayl etki) Uzak Dogu restoranlarinda yiiksek
fiyat 6deme istekliligini ne sekilde etkilediginin belirlenmesi arastirmanin problemini

olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu caligmada, liikks olarak algilanan Uzak Dogu mutfagina yonelik yiiksek fiyat
O0deme istekliliginin olusmasina sebep olan faktorlerin belirlenmesi ve gastronomik
ilgilenimin, yiiksek fiyat 6deme niyetinin belirleyicileri ile arasindaki iliskiyi nasil
etkiledigini belirlemek amaglanmistir. Ayrica ¢alismada Tiirkiye’deki miisterilerin
Uzak Dogu mutfagina yikledikleri anlami ve goriisleri ortaya ¢ikarmaya

odaklanilmustir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Akademik c¢aligmalarda, alanyazina katki kadar, uygulamacilara katki
saglamak da onemlidir. Bu ¢alismada alanyazin katkisinin yani sira uygulamacilara

katki saglama amaci da gdzetilmistir.
Bu ¢alismanin beklenen katkilarini su sekilde agiklamak miimkiindiir.

Birincisi, alanyazinda liiks algisina yonelik boyutlarda farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Liikslin kisinin liiks olarak algilandig1 her sey olmasi ve Uzak Dogu
restoranlar1 gibi etnik restoranlarda iiriin ve is¢iligin ithal edilerek hizmet saglanmasi
gorece yiiksek fiyatli bir meniiye sahip olmalarina neden olmaktadir. Liiks algisinin,
fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan etkiler kapsaminda c¢ok boyutlu olarak ele
alindigr bu calisma ile Uzak Dogu restoranlari gibi etnik restoranlarda liiksiin

boyutlarmna iligkin alanyazina katki saglanacagi disiiniilmektedir.

Uzak Dogu restorani miisterilerinin liiksii hangi deger boyutlari ile algiladigi
ve Uzak Dogu mutfagina olan ilgilenimini ve yiiksek fiyat 6deme istekliligini
belirlemek bundan sonraki, etnik restoranlar ve likks deger arastirmalarina referans
olmasi beklenmektedir. Ayni sekilde Uzak Dogu mutfagina ilgilenim olusturmada ve
bu ilgilenimin miisterinin davranigsal niyetlerini etkilemedeki roliiniin de ortaya

cikarilmasi beklenmektedir.

Gastronomik ilgilenimin, yiiksek fiyat 6deme istekliliginin belirleyicileri ile
arasindaki iliskiyi agiklama giiclinlin degerlendirilmesi yoniinde ve Onerilen model
aracilifiyla gastronomik ilgilenim ile ilgili ilgilenim teorisi alanyazininin

genislemesine katki saglanacaktir.



Calisma ile sef imaj1 etkisi ve saglik etkisinin lilks gastronomik deneyimin
fonksiyonel etki boyutlar1 altinda degerlendirilebilecegi yoniinde alanyazina katki

sunulmasi beklenmektedir.

Bu calisma Tirkiye’deki Uzak Dogu restoran1 miisterileri Ornekleminde
incelenmistir. Elde edilecek bulgular orneklem ile sinirhi tutulmakla birlikte
Tiirkiye’deki Uzak Dogu restorani miisterilerinin geneli ile ilgili fikir verebilecek
diizeydedir. Tiirkiye’deki Uzak Dogu restorani miisterilerinin Uzak Dogu mutfagina
yiikledigi anlamlarin ortaya c¢ikmasi hem akademisyenler hem de sektordeki

uygulamacilar i¢in 6nemli bulgular1 ortaya ¢ikaracaktir.

Aragtirmanin sonuglari, bilim adamlarint ve uygulayicilari, insanlarin etnik
yemek yeme niyetini etkileyen faktorlerin Onemini anlama konusunda

destekleyecektir.

Arastirma Uzak Dogu restorani igletmelerine énemli ipuglari sunmaktadir.
Uzak Dogu restoran1 yoneticilerinin hedef pazarini ve miisteri profilini tanimalarini ve

hedef pazarlar1 dogrultusunda strateji gelistirmelerine olanak taniyacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmaya ait varsayimlar asagida maddeler halinde gosterilmektedir:

. Aragtirmanin amacina uygun olarak hazirlanan goriisme sorularinin,
katilimcilar tarafindan igtenlikle cevaplanacagi varsayilmistir.

o Aragtirma amacina uygun olarak hazirlanan anketin, katilimcilar
tarafindan dogru ve samimiyetle yanitlanacagi varsayilmistir.

o Anket formunda yer alan ifadelerin arastirmanin amacina, problemine

cevap bulma konusunda yeterli olacag varsayilmistir.

. Ulagilan 6rneklem sayisinin evreni temsil yeteneginin yeterli olacagi
varsayilmistir.
o Miisterilerin herhangi bir Uzak Dogu restoranini yilda en az bir defa

ziyaret etmesinin katilime1 olmalar1 agisindan yeterli olacagi varsayilmaistir.



1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin dogas1 geregi bazi smirliliklar aragtirma siiresince ortaya

cikmistir. Asagidaki maddelerde simirliliklar ayrintilariyla verilmistir:

. [k olarak arastirma verilerinin bir zaman dilimi icerisinde tek seferde
toplanmasindan dolay1 katilimcilar ankete anlik olarak cevap vermislerdir. Bu durum,
tiikketicilerin Uzak Dogu mutfagina yonelik zamana bagli olarak olusabilecek algi

degisikliklerinin g6z ardi edilmesine neden oldugundan kisit olusturmustur.

J Verilerin pandemi siirecinde toplanmis olmasi nedeniyle 6rneklemi
olusturan Uzak Dogu (Japon, Cin, Tayland ve Kore) restorani miisterilerinin bu
mutfaga olan bakis agilarin1 degistirmis ise pandemi Oncesinden farkli cevaplar

verilmis olabilir.

o Yine verilerin pandemi siirecinde toplanmis olmasi1 anketlerin yiiz ytize
toplanmasini giiglestirmistir. Bu nedenle verilerin ¢ogunlugu elektronik ortamda
toplanmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda drnekleme ydnteminin segilmesi de

bu sinirliliklarin etkisiyle gergeklesmistir.

o Bu arastirmanin veri kaynagini Tiirkiye’deki Uzak Dogu restorani
miisterileri olusturmaktadir. Veriler 18 Aralik 2020 ve 21 Nisan 2021 tarihleri arasinda
692 katilimcidan olusan Tirkiye’deki Uzak Dogu restorani miisterisiyle sinirlt

tutulmustur.

. Bu arastirma; kuramsal c¢ergeve agisindan ulasilabilen alanyazinla
stirhdir. Sef imaji etkisi, saglik etkisinin kuramsal c¢ergevesi daha oOncesinde

alanyazinda sinirl test edildigi i¢in ulasilabilen alanyazinla sinirhidir.

. Bu arastirma, veri kaynagi olarak, arastirma raporlari, siireli yayinlar,
makaleler, kitaplar, dergiler, lisansiistii tezler, bildiriler, konusma metinleri, internet

veri tabanlar1 ve sozliikler gibi yazili bilgi kaynaklar ile sinirhdir.

1.6. Tanimlar
Arastirmanin kuramsal ¢ercevesinde gecen tanimlar asagida yer almaktadir.
Snop Etkisi: Gorece nadir olan friinlerin degerli goriilmesi sebebiyle

tiiketicileri bir Uirlinii satin almaya motive eden etkidir (Mason, 1993).



Siirii Etkisi: Siirii etkisi insanlarin cogunlugunun satin aldig tirtind, satin alma
istegi ile ilgili etkidir (Leibenstein, 1950).

Sef Imaji Etkisi: Miisterilerin sefin Kkisileraras1 becerilerine, teknik
becerilerine ve yaraticiligina iliskin genel algilarin1 ifade eden (Fang, Zhang ve Chan,
2013; Kuroshima, 2010; Lin ve Lin, 2006; Zopiatis, 2010) etkidir.

Saghk Etkisi: Tiketicileri saglikli algilanan yiyecekleri satin almaya motive
eden etkidir.

Gastronomik Ilgilenim: Tiiketicinin bir yiyecege karst duydugu ilgidir.

Arastirmanin analiz agsamasinda gegen tanimlar asagida yer almaktadir (Dogan,

2019).

Egzojen Degisken: Yapisal esitlik modellemesinde sadece bagimsiz degisken

pozisyonunda olan degiskendir.

Endojen Degisken: Yapisal esitlik modellemesinde hem bagimsiz hem

bagimli degisken veya bagiml degisken pozisyonunda olan degiskendir.
Indikator: Gizli degiskenleri dolayl1 yoldan 6lgmeye calisan sorulardir.

Gizli Degisken: Direk Olclilmeyen ancak indikatorler araciligiyla olgiilen

degiskendir.

Reflektif Degisken: Nedensellik iliskisi kendisinden indikatorlere dogru olan

ve indikatdrlerin ortak varyansi lizerinden tanimlanan degiskendir.

Varyans Artis Faktorii (VIF): Karekokii, dogrusallik etkisi ile ortaya ¢ikan

standart hatadaki sapma oranini gosteren degerdir.
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2. ILGILI ALANYAZIN

Ilgili alan yazin béliimiinde kuramsal ¢ergeve ve ilgili arastirmalar yer

almaktadir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu baslik altinda arastirmanin kuramsal ¢erg¢evesine olusturabilmek igin ilgili
alanyazin paylasilmistir. Sirasiyla deneyim ve deneyim ekonomisi, etnik restoranlar
ve mutfaklar, ilgilenim, liks kavrami ve liikks yiyecekler, likks tiiketim boyutlari,

davranigsal niyet ve tiiketim kuramlar1 ele alinmistir.

2.1.1. Deneyim ve Deneyim Ekonomisi

Deneyim, insanlarin zihninde meydana gelen bir olgudur, dis uyaranlarla
belirlenip zihinsel farkindalikla detaylandirilmaktadir (Sundbo ve Serensen, 2013, s.
2). Deneyim, sekilsiz bir yap1 degildir; herhangi bir hizmet, mal veya iiriin kadar
gercektir. Hizmetlerde ekonomik degerin gelisimi, metalasan deneyimleri ortaya
cikarmigtir. Bir deneyimin ortaya c¢ikmasinda isletmenin kasitli hizmet ve mal
kullanimi, unutulmaz bir olay yaratilmas: ve miisteri etkilesimi etkili olmaktadir.
Deneyim yaratmak ve saglamak, isletmelerin daha rekabetci bir gelecekte hayatta

kalmasinin en iyi yollarindan biridir (Pine ve Gilmore, 1998).

Deneyimler, mal veya hizmetleri gelistirmek ve Onerilen degeri maksimize
etmek i¢in eklenen ek bir katma deger saglamaktadir (Leppiman ve Same, 2011).
Deneyim katma degerleri, tirettikleri unutulmaz zamanlar i¢in degerli olan duygusal
deneyimlerle ilgilenen post modern ve post sanayilesmis tiiketiciye 6zel olarak
hazirlanmistir (Frochot ve Batat, 2013). Pine ve Gilmore (1998) bir deneyimin dort
alan1 oldugunu belirterek yatay ve dikey eksende modellemistir. Bu modelleme Sekil

1’de gosterilmistir.
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Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim @ Aktif Katilim

Estetik Kagcis

Sarmalanma

Sekil 1. Bir Deneyimin Dort Alan
Kaynak: Culha, O. (2020). Turizmde deneyim ekonomisi uygulamalari. Alanya Akademik
Bakas, 4(2), 495-519.
Sekil 1’e gore yatay eksende deneyim, aktif katilim ve pasif katilim olarak,
dikey eksende Ozlimseme ve sarmalanma olarak modellenmistir. Sarmalanma,
performansin ve ¢evrenin fiziksel veya sanal bir pargasi olmayi; 6ziimseme kisinin

zihnini mesgul eden durumlar ifade etmektedir (Culha, 2020; Pine ve Gilmore, 1999).

Tiiketicilerin deneyimine iliskin en iyi bilinen kavramsallastirma, ilk olarak
Pine ve Gilmore (1998, 1999) tarafindan ortaya atilan deneyim ekonomisidir. Bu
kavram 4E'ler olarak da ifade edilmektedir. Deneyim ekonomisi, tiiketici ilgilenim
seviyesine gore pasif ve aktif katilim ve tliketicileri belirli performanslarla veya
etkinliklerle birlestiren baglantiya gore Oziimseme ve harmanlama olarak
siiflandirilan dort boyutu igermektedir. Bu dort boyut yatay eksende egitim (aktif ve
O0zltimseme), eglence (pasif ve Oziimseme); dikey eksende estetik (pasif ve

sarmalanma) ve kagistir (aktif ve sarmalanma) (Hwang ve Han, 2018).

Aktif katilim, "miisterilerin performansi veya etkinligi kisisel olarak etkilemesi" Ve pasif
katilim, "miisterilerin performansi dogrudan etkilememesi” olarak tanimlanmuistir. Insanlar
aktif olarak uyaricilarin1 harekete geciren deneyim (6rnegin bir konsere veya futbol
magina gittiginde) arayisinda ve pasif hatta istemeden bir deneyime (6rnegin giinliik
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rutininizin diginda bir dizi olay meydana geldiginde) sahip olabilmektedir.
Deneyimler, olumlu kabul edilen olaylar (6rnegin, eglenceli bir etkinlige katilmak)
olabilirken, ayn1 zamanda olumsuz olarak kabul edilen olaylar da (6rnegin bir cenaze
torenine katilmak) olabilmektedir. Ayrica 4E modelinin boyutlarina ait kavramlarin

icerikleri soyledir (Culha, 2020, s. 498; Pine ve Gilmore, 1998, 1999).

o Egitim deneyimi, yeni bir sey 6grenme arzusu anlamina gelmektedir ve
katilimcilarin yeteneklerini, bilgilerini ve becerilerini artirmak icin etkinliklere veya
performanslara kars1 coskulu tutumlarini gdstermeleri gerektiginden aktif katilimi
yansitmaktadir. Ayrica egitim deneyiminde, katilimcilar deneyimi akillarina getirerek

oziimsemektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

o Eglence deneyimi, katilimcilarin, konserler ve tiyatro gosterileri gibi
olaylar1 pasif bir sekilde 6ziimsedikleri boyutu temsil etmektedir (Mehmetoglu ve
Engen, 2011, s. 243). Katihmcilarin olaylarin veya performanslarin g¢ekiciligine
odaklanarak deneyimleri igsellestirme egiliminde olmalari eglence deneyiminin,

Oziimsemeye ait oldugunu gostermektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

. Estetik deneyim, tiiketicilerin fiziksel gevreye iliskin yorumudur
(Hosany ve Witham, 2010). Katilimcilar ¢evreyi sadece izleyerek veya sunulan
cevrenin cekiciliginden etkilenerek pasif katilimi (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007) ve
kendini ¢evrenin c¢ekiciligine birakarak sarmalanmayi yansitmaktadir (Pine ve

Gilmore, 1999).

o Kagis deneyimi, insanlari giinliik hayattan uzaklastiran olaylari ve aktif
katilim1 ifade etmektedir. Bu deneyimi yasayan insanlarin kendilerini olaya kaptirmasi
ayn1 zamanda sarmalanmadir (Pine ve Gilmore, 1999). Ornegin, kadin ziyaretgiler
turistik dini mekan ziyaretlerinde siradan c¢evreden uzaklasma ve kendilerini dini

mekana kaptirma deneyimi yasamistir (Gozgeg, 2017).

Deneyim sektorii “kendilerine dogrudan veya dolayli olarak 8deme yapan kisilerin
deneyimlerini tetikleyebilecek unsurlar sunmayi amaglayan resmi ekonomik faaliyetlerdir.” Bu
kisiler, hizmet vericinin piyasa veya kamuya dayali olmasina bagli olarak miisteriler
veya vatandaglar olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetlerin bilimsel ¢alismasi deneyim

ekonomisi ¢aligmalari olarak adlandirilmaktadir (Sundbo ve Serensen, 2013, s. 5).

Deneyim ekonomisinin yeni bir is hareketi olarak goriilmesiyle birlikte tarim,

imalat ve hizmet ekonomilerinden sonra satig ve kar i¢in giiclii olanaklara sahip bir
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alan ortaya ¢ikmistir (Pine ve Gilmore, 1998). Modern ekonominin aksine deneyim
ekonomisi 6zellikleri ve faydalar: degil duygular ve etkilesimler gibi somut olmayan
yonleri vurgulamaktadir (Schmitt, 2011). Duygu araciligiyla deneyim ekonomisini
aciklamaya calisan Ketter (2018, s. 331) tikketim yoluyla duygular1 ve unutulmaz
deneyimleri tiiketicilerin aramasi olarak ifade etmistir. Bu tiiketiciler, anlam, kimlik,
Ozguinliik, giivenlik, romantizm ve mutluluk gibi sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini
tiketim yoluyla karsilayabilmektedir (Boswijk, Thijssen ve Peelen, 2005). Sonug
olarak deneyim ekonomisinin insanlarin fiziksel ve entelektiiel ihtiyaglarini

karsilamada etkili oldugu sdylenebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998).

2.1.1.1. Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi, yiyecek veya igecege ilgiyi gosteren turizmi ifade

etmektedir (Karim ve Chua, 2010, s. 64). Santich'e (2004, s. 20) gore ise “gastronomi
turizmi veya yiyecek ve sarap turizmi, kismen yiyecek ve igecege, yeme ve igmeye olan ilgiyle motive
edilen turizm veya seyahat anlamima gelmektedir’. Gastronominin turizmdeki rolii oldukga
karmagiktir. Yiyecek tiiketimi artik bir gelir yaratma araci olmanin ¢ok 6tesinde, ayni

zamanda genel turist deneyiminin 6nemli bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir

(Dittmer, 2001).

Gastronomi turizmi sadece bagimsiz bir ekonomik faaliyet olarak degil, ayn1
zamanda diger turizm bic¢imlerini ve ¢esitli sektorleri (tarim, imalat, hizmetler)
tamamlamas1 ve desteklemesi nedeniyle bolgesel kalkinma ve biiylime i¢in bir
katalizor olarak ortaya ¢ikmaktadir (lakovou, Vlachos ve Aidonis, 2009). Bolgesel
kalkinmada yerel gelenek ve kiiltiire gomiilii olan mutfak gelenekleri, ziyaretgiler igin
onemli cazibe unsuruna doniistiigiinde kolayca pazarlanabilen deneyimler haline

gelmektedir (Parasecoli ve Lima, 2012).

Gastronomiye olan motivasyon sadece yemek degil ayn1 zamanda yemegin
nasil tasarlandig1 ve yemegin nasil gerceklestiginin yeniden kavranmasi ile ilgilidir.
Yiyecekler ekseninde gerceklesen deneyimler gastronomi turizmine kolayca dahil
edilebilmektedir (Bertran ve Wilde, 2019). Bir turistin motivasyonu, yeni tatlar
deneyimlemek ya da tarihi, kiiltiirli kesfetmek gibi yiyecek ekseninde gerceklestiginde
deneyim gastronomi turizmi haline gelmektedir (Hall ve Sharples, 2003).
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Turistler daha sofistike hale geldik¢e, alternatif turizm bicimleriyle
saglanabilecek benzersiz deneyimler aradik¢a, turizm pazarindaki tiiketici davranist
biiyiikk 0l¢iide degismektedir (M. Robinson ve Novelli, 2005). Bu baglamda
gastronomi turizmi, turistler i¢in olduk¢a uzmanlasmis ve sofistike bir segenek olarak

ortaya ¢ikmaktadir (lakovou vd., 2009).

2.1.1.2. Gastronomik Deneyim

Gida ister aghgr tatmin etmek i¢in olsun ister sadece kendini simartmak igin
olsun, her zaman turist deneyiminin temel unsurlarindan biri olmustur (lakovou vd.,
2009; Sulaiman, 2016). Gidanin, beslenme aracindan bagka bir rolii oldugu ve
turistlerin deneyimlerinin iyilestirilmesine katkida bulunan bir faktér oldugu
arastirmacilar tarafindan (Yoder, 1972; Bell ve Valentine, 1997; Ellwood, 2004; Hall
ve Mitchell, 2000) teyit edilmistir. Buradan hareketle turistlere dogru gastronomik
deneyimi saglamak, turizm endiistrisinde vazgegilmez segencklerden biri haline
gelmistir. Turizmde gidalarin, turistlerin deneyimlerini iyilestirmedeki rolii g6z 6niine
alindiginda turizm tanitim malzemeleri genellikle, cazip gastronomik deneyimleri
vurgulayarak, destinasyonlar1 tesvik etme {zerinedir (Sulaiman, 2016). Son
aragtirmalar da gastronomi ve gidanin uluslararast gezginlerin ylizde 40’min
destinasyon sec¢iminde etkili oldugunu gostermistir (Getz, Andersson, Robinson ve

Vujinic, 2013).

Gastronomi turistleri, otantik yiyecekler ve mutfak deneyimleri hakkindaki
beklentilerini tatmin etmek icin bir destinasyona seyahat etmektedir. Essiz yerel
mutfaklara ve yasam tarzlarina sahip bu destinasyonlar turistlerin ufuklarimi
genigletme ve zenginlestirme firsati sunmaktadir (Oh, Assaf ve Baloglu, 2016).
Tayvan" ziyaret eden turistlerin yaklasik yarisi yiyecek deneyiminin, yasadiklar: en
unutulmaz deneyim oldugunu diisiinmektedir (TTB, 2015). Quan ve Wang, (2004),
turizmdeki yemek deneyimlerinin zirve deneyimleri temsil edebilecegini ileri
siirmiistiir. Bu sonuglar, Pine ve Gilmore’un “metalar degistirilebilir, mallar elle tutulur,
hizmetler soyuttur ve deneyimler unutulmazdir” iddiasin1 desteklemektedir (Pine ve Gilmore,
1998).

Gastronomi turistlerinin motivasyonu, kalic1 bir hatira saglayabilecek yiyecek

ve igecekleri deneyimlemek ve tatmaktir (Karim ve Chua, 2010, s. 64). Ornegin
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gastronomi turistleri genellikle gruplar halinde yemek yemek, yemek yerken
etkilesimde bulunmak ve seyahat ederken yemeklerle olan 6zgiin etkilesimleri
hakkinda 6viinmek i¢in motive olmaktadir (Fields, 2002; Ignatov ve Smith, 2006).

Ozgiinliik gastronomi turizminde énemli bir motivasyon olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gastronomide artik, yenilik ve deneyim gibi yeni yaklasgimlar etkinligini
artirmaya baslamustir (Otero, 2018). Ozgiinliik egilimi, deneyim kazanma egilimi ile
yakindan ilgilidir (Cooper ve Hall, 2008). Son on yilda, kiiltiirel cesitlilige dair artan
farkindalik ve otantik deneyim arayisi, 6zgiin ve benzersiz deneyimler i¢in hizla artan
bir taleple sonuglanmistir (Gilmore ve Pine, 2007; Okumus, Okumus ve McKercher,
2007). Ozgiinliigii benzersiz bir satis noktas1 olarak benimsemek, etnik restoranlar

arasinda da yaygin bir strateji haline gelmistir (Lu, Gursoy ve Lu, 2015).

Gastronomi turizmi, turistlere yerel veya etnik yiyecekleri tatmak,
deneyimlemek ve satin almak suretiyle kiiltiire daha kesifsel ve katilimei bir sekilde
yaklasma firsat1 sunmaktadir (Tong, Tong ve Tam, 2016). Ornegin, Kore’de
restoranlar, sadece yemek yenecek bir yer degil, miisterilerin yeni kiiltiirlerin tadin
cikardigi, deneyimledigi ve tiikettigi cok amagl bir alan haline gelmistir (Sohn ve Lee,
2018).

2.1.2. Etnik Restoranlar

“Restoranlar hem fiziksel bir {iriin olarak yiyecek saglayan hem de yemek pisirme, servis etme
ve temizlik gibi mutfak hizmetlerini saglayan” isletmelerdir (Kotler, 1973/1974, s. 58). Kiiltiir
ve Turizm Bakanligiin yonetmeligine gore restoran ise “tabldot, alakart veya zel yemek
ve bu yemeklere uygun servisler ile yeme igme ihtiyaclarimin karsilandigi” tesislerdir (Denizer,
2012, s. 7-8). Sekil 2’de restoranlart sundugu hizmete gore siniflandirma semasi

verilmistir.
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Restoran Cesitleri

|

. Siradan Ozgiin, Temah Hizh Hizmet ve
ResItJourl;snlar Restoranlar ve Etnik Belirli Tiirde Az
) Normal Kalite Restoranlar Cesitte Yemek
Yiiksek Seviyesinde Yiiksek Sunan
Kaliteli Hizmet Hizmet Kaliteli Hizmet Restoranlar

Sekil 2. Yiyecek Icecek isletmesi Stmflandirilmasinda Ticari Isletmeler Olarak
Hizmet Sunan Restoran isletmeleri

Kaynak: Badem, E. ve Oztel, A. (2018). Restoran seciminde tiiketiciyi etkileyen faktorlerin
DEMATEL yéntemiyle degerlendirilmesi: bir uygulama. Yonetim, Ekonomi, Edebiyat, Islami
ve Politik Bilimler Dergisi, 3 (1), 70-89.

Siradan restoranlar normal kalitede hizmet sunan yiyecek icecek
isletmelerinden olugmaktadir. Hizli hizmet ve belirli tiirde az ¢esitte yemek sunan
restoranlar, ayak tistii hazir yemek sunan isletmelerden ve lokantalardan olugsmaktadir.
Liiks restoranlar ve 6zglin, temal1 ve etnik restoranlar ise yiiksek kaliteli hizmet sunan
isletmeler arasindadir. Bu restoranlar yiiksek kaliteli hizmet sunduklari i¢in diger iki
grup restoran cesitlerine gore iirlinlerini daha yiiksek fiyatlardan miisterilerine

sunmaktadir.

Etnik restoranlarda 6zellikle etnik unsurlarin s6z konusu olmasi nedeniyle,
yiyecek-icecek ve iscilik maliyetlerin yiiksek olmasi fiyatlandirmanin da yiiksek
olmasina neden olmaktadir (Badem ve Oztel, 2018). Sonug olarak, bu restoranlarin
liks restoranlar gibi yiiksek kaliteli hizmet sunmasi, is¢ilik, yiyecek-icecek
maliyetlerinin yiiksek olmasi1 ve piyasada daha kit olarak bulunmasi liiks olarak

siniflandirilmasina neden olmaktadir.

Ha ve Jang, 20104, (s. 525 ) etnik yiyecekleri “bireyin diizenli olarak yemedigi diger
iilkelerden gelen yiyecekler” olarak tanimlamistir. Etnik yiyecekler diger yiyecek tiirlerine
kiyasla oldukga kiiltiirel temeli oldugu i¢in (Chaney ve Ryan, 2012) bu restoranlarda
belirli bolgenin veya tilkenin kiiltiirii islenmektedir (Kiling, 2011). Cin, Japan, Tayland
ve Kore gibi Uzak Dogu restoranlari, vejetaryen restoranlar, Akdeniz, Ege mutfagi

gibi belirli kiiltiire odakli restoranlar etnik restoranlara &rnektir. Ayrica, Italyan,
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Meksika, Fransiz, Yunan ve Hint restoranlari ve inanglara gére Budist mutfagi,
Hristiyan mutfagi, Misliiman mutfagi seklinde de ¢esitlendirilebilmektedir (Kwon,
2015). Tiirkiye’de ise Italyan, Cin ve Fransiz restoranlar1 yogunluktadir (S6kmen,
2014, s. 8).

2.1.2.1. Cin Mutfag

1950’lerden itibaren Cin’den Amerika, Avrupa ve Avusturalya’ya dogru olan
gb¢ dalgasimin da etkisiyle, Cin mutfag: stili diinyanin farkli noktalarinda bilinmeye
baslamistir. Giiniimiizde ise Cin yemekleri ve Cin restoranlart her iilkede kolayca
ulagilabilmektedir (Hjalager ve Richards, 2003; Wu, 2014). Cin mutfagi malzeme
kullanimi, malzemenin ¢esitli kombinasyonlar1 ve pisirme yontemi ile diinya
tarafindan taninmaktadir. Cin mutfagini essiz kilan yemek pisirme yontemleri buharda
pisirme, soteleme, bugulama, derin kizartma, karistirarak kizartmadan olusmaktadir
(Ren ve Wang, 2017). Diinyaca iinlii Cin yemeklerinin bazilari ise Cin mantilari, Sicak
ve eksi corba, eristeler, Cin pilavi, Cin koftesi, Pekin 6rdegi, Cin boregi, Kung Pao
tavugu, kaju fistikli kizarmis karides, eriste ve sarimsakli karides, Mapo tofu, kuzu sis,

et suyunda giivegler’den olusmaktadir (Week in China, 2018).

Cin mutfaginin anlagilabilmesi i¢in iklime, cografyaya, sinifa ve etnik kokene
gore gesitlilik gosteren stilleri anlamak gerekmektedir (Lipman, 2010). Cin'de gesitli
bolgesel mutfaklarin resmi bir smiflandirmas1 yoktur, ancak genellikle batida
SICHUAN, kuzeyde SHANDONG, giineyde CANTON ve doguda JIANGSU'nun
Cin'in dort ana bolgesel pisirme stilini temsil ettigi kabul edilmektedir. Buna ek olarak,
doguda dort il daha ZHEJIANG, FUKIEN, ANHUI ve batida HUNAN Biiyiik Sekiz
seckin mutfak okullarina dahil edilmistir (Coelho, 2010).

o Kuzey Cin: Zirvesinde Pekin ile biiyiik ticgen ova iizerinde
merkezlenmis olan Kuzey Cin, bugday, misir, sorgum ve dar1 bolgesidir. Gilineyliler
tarafindan genellikle kaba olarak adlandirilan kuzeyden gelen yemekler, sogan veya
sarimsakla birlikte giiclii bir tat olusturmaktadir. Kuzeydeki pastoral halklardan gelen
etkiler de bu bolgeyi etkilemistir. Cin'i yoneten son imparatorluk hanedaninin (Qing,
1636-1912) ¢ekirdegi olan Mangular, Mogol miittefiklerinin yemeklerini Pekin'deki
siyasi merkezlerine getirmistir. Bu nedenle baskentin mutfagi, yabani mantarlar ve at

eti gibi bircok orman ve otlak malzemesinin yani sira tinlii firinda pisirilen Pekin
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ordegi gibi eski imparatorluk mutfaklarinda o6zenle hazirlanmis yemekleri
icermektedir. Kuzeybati Cin’in, domuz eti yemelerini engelleyen biiyiik bir Miisliiman
niifusuna sahip olmasi kuzu, koyun eti ve sigir eti tiiketilmesine sebep olmaktadir
(Lipman, 2010, s. 18). Kisaca Kuzey Okulu Shandong ve Shanxi’nin se¢kin pisirme
stilinin yan1 sira i¢ Mogolistan ve Xinjiang’in Cin Misliiman yemeklerini ic¢inde

barindirmaktadir (Coelho, 2010).

Shandong veya Lu cai mutfaginda balik ve kabuklu deniz {irtinleri, tazeligi ve
dogal tuzlu tatlar1 bozulmadan bircok yerel yemekte ana malzemeler olarak
kullanilmaktadir. Eyaletin 1liman iklimi, meyve ve sebze iiretimine elverisli konumu
Shandong'un “diinyanin en biiyiik ii¢ sebze bahgesinden biri” takma adini kazanmasina da
yardimcr olmustur. Sebzeler arasinda Zhangqiu yesil sogan, Cangshan sarimsak,
Jiaozhou lahanasi, Weifang turpu; ayrica bolca biiyiiyen ve iilke ¢apinda ve yurtdisinda
degerli olan Yantai elmasi ve Laiyang kar armudu yer almaktadir (Week in China,
2018, s. 5).

o Dogu Cin: Dogu Cin yemekleri, Cin'in en zengin tarim bdlgelerinden
biri olan ve Yangzi nehrinin alt kesimlerinde yer alan piring ve balik iilkesinden
gelmektedir. Deniz iirlinleri (balik, kabuklu deniz iiriinleri, deniz yosunu) protein,
kalori ve lezzetli tatlar saglamaktadir. Dogu yemekleri tatsiz ve kuzeydekinden daha
hafif baharatli, sadece bir miktar sogan veya zencefil igermektedir (Lipman, 2010, s.
19).

Bolgenin birgok nehir, gol ve gélete de ev sahipligi yapmasi nedeniyle ana
mentilerde niliifer kokii, su kestanesi ve bambu filizleri gibi suda yetistirilmis
malzemeler ve yilan baliklar1 yer almaktadir. Ayrica karidesler, Cin tatli patatesleri ve
yenilebilir yabani otlar da kullanilmaktadir. Yaygin pisirme teknikleri, ¢cok cesitli
malzemelerdeki dogal lezzetleri ortaya ¢ikarmak i¢in pilavlari, bugulama ve kaynatma
tizerinedir ve bu teknikler sagliga da faydalidir. Zhenjiang bolgesinde iiretilen
Chinkiang sirkesi birgok yemekte bulunur, ancak tuz, seker veya aci biber gibi diger

cesniler az kullanilmaktadir (Week in China, 2018).

. Bat1 Cin: Bat1 Cin, Sicuan (Szechwan) ve Hunan illerini i¢eren yukari
Yangzi bolgesi, piring, taze zencefil, sarimsak, yesil sogan, kahverengi biber (fagara)

ve diger biberleri (lajiao) ile tnliidiir (Lipman, 2010, s. 19). Siguan mutfaginin
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Ozelliklerinden biri, her yemegin genellikle tatli, eksi, ac1 ve aci, tuzlu ve hos kokulu

gibi bir dizi farkl: tat icermesidir (Coelho, 2010).

. Giiney Cin: Giiney Cin mutfagi, genellikle sicak, nem ve yogun
yerlesim boélgesi olan Cin’in en giineydeki eyaleti olan Guangzhou’nun (Kanton)
saygideger, ¢cok yonlii yemekleriyle temsil edilmektedir. Cok fazla gb¢ almis bir
bolgedir ve uzun zamandir Cin disindaki Cin yemeklerinin kaynagi olmustur. Giiney
Cin mutfak tekniginin merkezinde, tazelik ve en taze malzemelerin hafif pigirilmesi
yatmaktadir. Bu sayede cok cesitli tatlar, dokular ve renkler ortaya ¢ikarilmaktadir.
Pisirme tekniklerinden biri olan Wok tavada kizartmada, sadece az miktarda yag ile

cok hizli pisirmek igin asir1 yiiksek 1s1 kullanilmaktadir (Lipman, 2010, s. 19).

Kanton yemeklerinin {inii wok tavada kizartmadan ge¢mektedir. Bilesenlerin
cok yiiksek sicakliklarda hizli bir sekilde wok-kizartilmasiyla komiirlesmis dumanli
bir tat elde edilmektedir. Bu bélge mutfaginda sinir yoktur. Kantonlular, denemeye ve
yaraticiliga agiktir. Cok cesitli yabani hayvanlar, taze ve kurutulmus bocekler, tath
veya tuzlu suda yasayan akla gelebilecek her sey ve sasirtici gesitlilikte bitkiler bu

mutfakta kullanilmaktadir. Bu mutfagi en iyi anlatan sakaya gore “bir Kantonlu bir masa

disinda dort ayakl her seyi, denizalti disinda yiizen her seyi ve bir u¢ak disinda ugan her seyi yiyebilir”
(Lipman, 2010; Week in China, 2018).

Kantonlularda, sebzeler parlak ve gevrek, balik ve deniz iiriinleri olarak servis
edilmektedir. Yemekler genellikle buharda pisirilir ve etler ya kavrulur ya da agik
corbada kaynatilir, boylece yemek yiyenlerde yagli bir tat birakmadan yiyeceklerin
dogal tatlar1 vurgulanmaktadir. Popiiler yemekler arasinda dim sum veya kahvalti veya
0gle yemegi i¢in ¢ay ile bambu sepetlerde buharda pisirilen kii¢iik parcalar; char siu
veya balli, kirmizimsi bir jole ile kavrulmus domuz eti; kurutulmus deniz mahsulleri,
sifali otlar ve et ve kiimes hayvanlarinin kemikleriyle tatlandirilmis berrak et sular1 yer
almaktadir. Mutfagin bir diger 6zelligi de hoisin sosu, istiridye sosu, erik sosu, tath
eksi ve hatta Worcestershire sosu gibi yemekleri tamamlayacak ¢esnilerin
kullanilmasidir (Week in China, 2018, s. 4).

. Etnik Kokenlere Gore Cin: Kiiltiirel olarak Cinli olmayan (Koreliler,
Mangular, Mogollar, Tirkler, Tibetliler, Taylandlilar gibi) pek ¢ok halkin kendine
0zgii mutfaklar1 vardir. Bu halklarin yemek kiiltiirleri hem Cin’in yemek kiltiirti ile
etkilesime girmistir hem de ayr1 kalarak biiylileyici kombinasyonlar yaratmistir.
Ornegin, son 20 yilda Cin'in en kuzeybat: eyaleti olan Sincan'da (Xinjiang) Uygur
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etnik kokene sahip girisimciler biiylik Cin sehirlerinde kebap tezgahlar1 agmistir. Bu
tezgahlarda 1zgara kuzu sisleri ve Tiirk baharatli pilavlari satilmaktadir (Lipman, 2010,
s. 20).

2.1.2.2. Japon Mutfad

Yirminci yiizyilda Japonya halkinin Dogu ve Giiney Dogu Asya ile Giiney ve
Kuzey Amerika’ya olan gogleri Japon yemek Kkiiltiirlinlin sinir 6tesine taginmasina
neden olmustur (Cwiertka, 2001). Avrupa’da Japon yemekleri, egzotik, etnik
yiyeceklerden, liikks bir yemek tarzina ve saglik bilincine sahip hazir yemeklere kadar
birkag farkli anlam kazanmistir (Cwiertka, 2005).

Japon mutfagi, geleneksel olarak dogal malzemelerden beslenmeye dayandigi
icin karakteristik olarak taze ve basittir. Japon yemeklerinin besleyici nitelikleri biiyiik
Olciide Japonya'nin cografi yapisindan kaynaklanmaktadir. Japonya, ana adalardan ve
binlerce kii¢iik adadan olusur ve denizle ¢evrilidir; her zaman mevsimlik taze deniz
tirtinleri mevceuttur ve Japon yemeklerinin ¢ogu deniz iriinlerinden yapilmaktadir
(Sobko, Marcus, Govoni ve Kamiya, 2010). Piring, Japonya'da da bol miktarda
bulunur ve bu nedenle Japon mutfaginin bir diger temel bilesenidir. Kisa taneli piring
(genellikle susi pirinci olarak adlandirilmaktadir) 6zellikle Japon mutfak kiiltiirtinde
biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu piring siitlaglar ve piring kekleri i¢in en iyi se¢imdir.

Piring temelli alkol de Japon i¢gme kiiltiiriinde yaygindir (Fanelli ve Di Nocera, 2018).

Diger etnik gidalardan farkli olarak, Japon yemekleri, agir baharatlarin
kullanilmamasindan gelen ferahlatici ve hassas bir tada ve ¢ok az siit iirlinleri ve yag
kullanimindan kaynaklanan hafiflige sahiptir (Fanelli ve Di Nocera, 2018). Japon
mutfaginin en bilinen yemekleri susi, teppanyaki, tempura ve yakitoridir (Cwiertka,
2005). Bunlar ve diger Japon yemekleri Japon restoranlariin da kendi iginde
siiflandirilmasina sebep olmustur. Bu restoranlar (Matsusaki ve Stokes, 1971, s. 56-
60):

o Sukiyaki restoranlari: Sukiyaki, en ¢ok bilinen Japon yemegidir ve
diger insanlar tarafindan ulusal bir yemek olarak kabul edilmektedir. Sebzeler,
mantarlar ve yerli bitkilerin salgalar ile birlikte pisirilmis ince dilimlenmis dana
parcalarindan yapilmaktadir. Genellikle soya sosu, diger malzemelerle birlikte tat

vermek i¢in kullanilmaktadir.
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J Tempura restoranlari: Derin yagda kizartilmis, 1sirik biiylikliglinde
sebzeler, deniz iirtinleri ve diger dogal malzemeler tempura olarak bilinmektedir. Bu
malzemeler kizartmadan 6nce ¢igdir ve tempura, genellikle rendelenmis daikon (Japon
turpu) ile tatlandirilan uygun baharat sosuyla sicakken yenmektedir. Kabuklu baliklar

ve yerli sebzeler, kizartilacak tempura i¢in popiiler tirtinlerdir.

o Teppanyaki restoranlari: Kelimenin tam anlamiyla terciime edilen
teppanyaki, biiylik, kalin bir demir sicak plaka iizerinde kizartma anlamina
gelmektedir. Genellikle biftek pisirilir ve yaninda sogan, mantar, yesilbiber ve
yenilebilir bahar krizantem yapraklar1 (popiiler bir Japon sebzesi) gibi sebzeler de
pisirilmektedir. As¢1, yemegi miisterinin oniinde hazirlayarak uygun sirayla servis

etmektedir. Bu sigir eti, karides ve sebze servis etmenin yeni ve popiiler bir yoludur.

J Yakitori restoranlari: Yakitori kelimenin tam anlamiyla kavrulmus
kus anlamina gelmektedir. Mangalda pisirilmis tavuk veya diger etler ve i¢ organlar,
belirli Japon sebzeleri ve 6zel olarak terbiye edilmis soya sosu ile servis edilmektedir.
Tipik olarak yakitoride et kiigiik parcalar halinde kesilerek dogrudan komiir tizerinde

1zgara yapilmaktadir.

o Diger 6zel restoranlar: Mizudaki, corba suyunda haslanmis sebzeler
ve Ozel sosla servis edilen tavuktur. Chazuke, haglanmis bir piring atigtirmaligidir.
Haglanmis pirincin ilizerine sicak yesil cay dokiiliir ve salamura sebzeler, deniz
yosunlari veya benzeri malzemeler eklenerek pisirilmektedir. Kamameshi kiigiik demir
tencerelerde pisirilen pilav anlamima gelmektedir. Piring pisirmek igin segilen
malzemelerle (kabuklu baliklar, etler, sebzeler, deniz yosunlari, islenmis baliklar,

mantarlar) kullanilmaktadir.

J Susi restoranlari: Susi, yillardir popiiler olan tipik Japon yemeklerinin
bir bagka ornegidir. Basitge, sirke, seker vb. ile tatlandirilmis haslanmis pirincin ¢esitli
malzemelerle karistirilmasidir. Malzemeler ve hazirlama yontemi, belirli bolgelerde
popiiler olan farkli susi tlirlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Genel olarak
malzemeler ¢ig balik, pismis kabuklu balik, pismis yumurta ve sebzeler, ¢ig sebzeler

ve deniz yosunudur. Susi ¢esitliligi, mevsimde mevcut olan balik ve sebzelere baglidir.
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2.1.2.3. Tayland Mutfag

Tayland, diinyada 6nemli kaynak ¢esitliligine sahip bir bolgede yer aldigi1 i¢in
Tayland yemekleri, ulusun 6nemli kiiltiirel mirasidir. Tayland kiiltiirii, Tayland
yemeklerini farkli, benzersiz ve 6zel kilmaktadir. Tayland yemekleri siirekli olarak
diinyadaki en iyi on yemekten biri olarak se¢ilmektedir (Srisomman, 2016). Tayland
mutfag: uluslararasi popiiler mutfaklardan biridir. Batililarin italyan, Fransiz ve
Cin'den sonra dordiincii sirada saydigi etnik mutfaktir (Sunanta, 2005). Baska bir
calismaya gore ise Italyan, Fransiz, Japon, Cin ve Hint mutfagindan sonra Tayland

altinci favori mutfak olarak goriilmiistiir (Sukalamala ve Boyce, 2007).

Tayland yemek kiiltliirii diger somiirgelestirilmis uluslarin deneyimledigi
giicliiklere maruz kalmasa da Taylandlilar kolayca baska iilkelerin malzeme ve
yemeklerini benimsemistir. Farkli mutfak etkilerine uyum saglamalar1 yiizyillar
Oncesine uzanmaktadir. Portekizlilerden biber, Cinlilerden sebze, meyve ve tavada
kizartma yemeklerini almistir. Tayland mutfaginda bulunan Hindistan cevizi siitiiniin
yaygin kullanimi, Miisliiman tiiccarlar tarafindan sunulan siit temelli korilerin bir
uyarlamasidir. Tayland kiiltiiriinde Hint tereyaginin benimsenememesi Hindistan
cevizi kremasinin kullanilmasina sebep olmustur (Chulalongkorn, 1971; Seubsman,
Suttinan, Dixon ve Banwell, 2009). Ayrica Tayland mutfagina taze otlar eklenmistir
ve baharatlar azaltilmistir. Pek ¢ok Tayland yemegi ve yemek uygulamasi Hint
uygulamalarina dayansa da Hindu kast sisteminde bulunan kati diizenlemeler yoktur

(Seubsman vd., 2009).

Tayland yemekleri her zaman suya baglh jeofiziksel kosullari yansitmistir:
tilke, denizle ¢evrili, bliylik nehirlerle kesisen ve yiiksek tropik yagislar alan uzun bir
yarimadadir. Bu nedenle piring, su bitkileri ve hayvanlar, sifali otlar 6zellikle baliklar

beslenmenin ana unsurlaridir (Seubsman vd., 2009).

Piring: Tayland toplumunun tiim grup ve smiflarinda piring temelli bir diyet
hiikiim siirmektedir (Pitathawatchai, 2005). Piring, basindan beri Tayland'in temel gida
maddesi olmustur. Diger tiim bitkiler, sebzeler ve meyveler ayr1 ayr pisirilerek pilavin
tamamlayicisi olarak yenmektedir. Piring merkezli tiiketim devam etmektedir (Walker
ve Yasmeen, 1996). Piring Tayland’da 6giitiilerek farkli tiirlerde piring eristesi haline
getirilmektedir. Bunlar (Pramote, 2005):

° Kanom jeen, kalin kori ile yenen makarna benzeri eriste,
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o Kuaytiew sen yai / lek / mee, diiz genis / diiz dar / eriste piring sehriye

¢orbasi,

o Kuayjab, domuz i¢ organlari ve haslanmis yumurta ile yari tiibiiler

(uzun, ince i¢i bos boru) bir eriste ¢orbasi,
J Pek ¢ok Tayland tatlis1 da normal ve yapiskan piringten yapilmaktadir.

Balik: Tayland iklimi geregi tatli su baliklar1 i¢in miikemmel bir yerdir. Balik
sosu Tayland mutfag1 i¢in hayati onem tagimaktadir. Ayni zamanda Giiney Dogu Asya
kiiltiirleri arasinda yaygin bir tatlandiricidir. Geleneksel Tayland tarifleri, baliklarin
siirsiz ¢esitte yemege dahil edilebilecegini kanitlamaktadir. Bunlardan bazilari

sOyledir (Seubsman vd., 2009):

J Tayland'in her yerinde yenen klasik eksi kori, biiylik dilimler halinde

balik ve kori ezmesi ile karistirilmis 6giitiilmiis baliktir.

o Kanomjeen Namya veya kori ¢orbasinda piring eristesi (hindistan cevizi
sitinde ogitilmiis baliklar tarafindan yogunlastirilarak ¢esitli taze sebzelerle
yenmektedir. Tiim bolgelerde yenen popiiler bir yemektir. Ayrica Tayland mutfaginda
balik ile tatl da yapilmaktadir. Bunlar (Seubsman vd., 2009):

J Pla haeng Tangmo, karpuzla yenen kavrulmus, 6giitiilmiis bir balik.
o Khao neow na Pla, yapiskan piring ve tatli kurutulmus 6gtiilmiis balik.
J Plakrim Khai tao, tath hindistan cevizi siitinde kaynatilmis mini piring

eristesi ile yapilan taklit kiiciik bir balik.

2.1.2.4. Kore Mutfag

Kore yemek kiiltiiri, 5000 yildan fazla tarim tarihi boyunca kendine 6zgii
kiiltiirel 6zellikler gelistirmistir (H. K. Chung, Chung ve Kim, 2016). Geleneksel bir
Kore yemeginin bilesenleri: Kore'nin geleneksel yemegi (Bapsang) genellikle dort
bilesenden olusmaktadir. ki kalori saglayan pismis piringtir (Bap). Bir diger énemli
bilesen ise insanlarin pirinci ¢ignemesine ve yutmasina izin veren ve dolayisiyla
sindirim sistemini destekleyen Kuk'tur (¢corba). Garnitiirler (Banchan), ii¢lincii bileseni
olusturmaktadir ve viicudu beslenme ile yenilerken yemegin tadini daha iyi hale

getirmektedir. Son 6ge, insanlarin igtahini artiran sostur (Jang, Yangnyum). Bu dort
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temel yiyecegi kullanarak, Koreliler kendi benzersiz yemeklerini gelistirmektedir

(Kwon, Chung, Yang ve Jang, 2015, s. 29-30):

. Bap: Ana yemeklerde kullanilan pismis pilav ¢esitleri arasinda buharda
pisirilmis piring, haglanmis arpa ve ¢ok tahilli piring bulunmaktadir. Piring ile kalori

elde edilmektedir.

. Kuk: Pirincin ¢ignenmesine ve sindirilmesine yardimci olmaktadir.

Doenjang ¢orbasi, deniz hardali ¢orbasi ve dana gorbasi yaygin olarak yenmektedir.

° Bancham: Ek besin ve lezzet saglamaktadir. Kimchi, kavrulmus et,
sebzeler, sarimsak ve toz biberle hazirlanmis salata; sirke ile baharatlanmis sebzeler

de garnitiir olarak servis edilmektedir.

. Jang, Yangnyum: Yiyecekleri tuzlu hale getirmek i¢in kullanilan en
temel baharat Kanjang (fermente soya sosu: Korece'de Jang, fermente soya sosu veya
macunu anlamina gelmektedir), Doenjang (fermente soya fasulyesi ezmesi), sirke,
Gochujang ve Jeotkal'dir (hamsi, karidesten fermente edilmis balik sosu, vb.). Jeotkal,

sos garnitiir olarak da yenebilmektedir ancak daha ¢ok baharat olarak kullanilmaktadir.

Bu tiirdeki en temsili gidalardan biri, pilav ve farkli tiirde garnitiirlerin
karistirildigr bir yemek olan Bibimbap'tir (Kwon vd., 2015). Bibimbap, gochujang
(kirmizibiber ezmesi) ilavesiyle karistirilan gesitli renkli sebze ve yumurtalarin
bulundugu ¢ok renkli, benzersiz bir yemektir (H. K. Chung, Yang, Shin ve Chung,
2016, s.180). Bibimbap, son 1000 yilda ortaya ¢ikmis ve gelismistir. Simdilerde
Kore'de i1yi bilinen bir etnik yemek ve diinya capinda popiiler bir yemek haline
gelmigstir. Batililar yemek igin genellikle tek porsiyon tercih etme egiliminde olduklari
icin Bibimbap, diger Kore yemeklerine kiyasla Batililardan ¢ok ilgi gormektedir.
Karisik sebzeli bir Kore piring yemegi olan Bibimbap "in, kokeni, benzersiz yapist ve
saglik yarar1 nedeniyle diinya ¢apinda ¢ok ilgi ¢cekmistir (K. R. Chung, Yang, Jang ve
Kwon, 2015).

Tangpyungchae sigir eti ve cesitli sebzelerin uyumlu karigimidir. Bu yemegin
adi, Kral Youngjo'nun hiikkiimdarhigi sirasinda gergeklestirilen denge ve uyum
politikasini ifade etmektedir. Tangpyungchae yemegi tangpyungchaek politikasinin
amacii temsil etmektedir. Tangpyungchae'de oldugu gibi karisim felsefesi ile
giiclendirilmis bir bagska yemek de Japchae’dir. Japchae, Kore eristesi ile et ve

sebzelerle karigtirllmaktadir. Japchae, Koreliler arasinda en popiiler yemeklerden
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biridir ve ayn1 zamanda Kore yemeklerinin tercihlerine gore yabancilar arasinda da
oldukca popiilerdir. Yaygin olarak Japchae'nin ¢ok geleneksel bir Kore yemegi
olduguna inanilmaktadir (H. K. Chung, Yang, Shin ve Chung, 2016, s. 181). Diinya

capinda dikkat ¢eken diger Kore yiyecekleri sos ve garnitiirleridir.

Gochujang (ayn1 zamanda Kochujang'da yazilan Kore fermente kirmizibiber
sosu), kimchi ile birlikte Kore'nin temsili malzemesi olan kirmizibiberle yapilan asirlik
bir etnik besindir. Kimchi ise Kore'de ¢ok ¢esitli tuzlanmis ve fermente edilmis sebze
yiyeceklerini belirtmek i¢in kullanilan genel bir terimdir. Diinya ¢apinda Kore'yi
temsil eden diger bir gida olarak bilinmektedir (Kwon vd., 2015). Genellikle, (lahana)
Kimchi, kirmizibiber ve sarimsak (ezilmis formlar) gibi baharatlar ve ¢esnilerle Cin
(beyaz) lahanasindan yapilmaktadir. Lahana kimchisinin yani sira dilimlenmis turp,
biitiin turp (turp tursusu), salatalik ve benzerlerinden yapilan farkli ¢esitleri vardir

(Choi ve Henneberry, 2000).

2.1.3. Ilgilenim

Hgilenim, “belirli bir durumda bir tiiketicinin bir uyaran (iiriin, hizmet, magaza, reklam ve
mesaj gibi) igin hissettigi kisisel 5Snem ve ilgi diizeyidir’ (Odabas1 ve Barig, 2002, s. 342). Bagka
bir tanima gore ilgilenim, “olaylar veya nesneleri algilarken onlara ne derece dnem atfedildiginin,

tiiketicilerin bu iiriinleri kendileriyle ne kadar alakali bulduklarmin bir gostergesidir” (Kog, 2017, s.
141).

Ilgilenim, tiiketicilerin dikkat ve kavrama siireclerinin yani sira aligveris ve
tiketim faaliyetleri gibi aleni davranislarinin kapsamimi ve odagmi etkileyen
motivasyonel bir durumdur (Celsi ve Olson, 1988; Tarkiainen ve Sundgvist, 2009).
Tiiketici teorisi dahilinde ilgilenim ise bir kisinin kendisini bir faaliyet veya iiriinle
iliskilendirme derecesini yansitmaktadir. Turizm arastirmacilari, ilgilenimin ¢ok

boyutlu yapisinin 6zellikle bes boyutunu benimsemistir. Bunlar (Trauer, 2006, s. 191):
1. Duygusal unsur: Bir iiriine veya etkinlige atfedilen 6nem veya haz.

2. Isaret veya kendini ifade etme degeri: Satin alma ve/veya katilim

yoluyla kisinin benligini digerlerine ifade etmesi.

3. Ilave merkezilik: Bir birey igin faaliyet, iiriin veya deneyimin ne kadar

onemli oldugu.
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4, Risk olasihigr: Yanlis/kotii segim yapma potansiyeli.

5. Risk sonucu: Yanlhs/koti se¢im durumunda olumsuz sonuglarin

algilanan 6nemi (Havitz ve Dimanche, 1999).

Rothschild ve Houston (1980, s. 655) tarafindan ilgilenim, bir konu veya
nesneye olan genel ilgi diizeyi olarak ifade edilmektedir. flgilenimi, durumsal/gegici
ilgilenim, siirekli/kalic1 ilgilenim ve tepkisel ilgilenim olarak ii¢ kategoriye ayirmistir.

Bunlar;

Durumsal ilgilenim, bir durum veya mesele agir bastiginda gegici siire ile
olusan ilgilenimdir. Herhangi bir seye ilgilenimin o toplumda yiiksek olmasi,
istemsizce diger bireylerinde o meseleye ilgilenimini artirmaktadir. Bu ilgilenimin
temel Ozelligi, uyarici bir nesne ile gegici bir ilgi seklinde bir zihinsel durumu temsil
etmesidir (Michaelidou ve Dibb, 2008, s. 8; Stone, 1984, s. 212). Bu ilgilenim seklini
etkileyen unsurlar satin alma durumu, iiriin kullanma amaci, zaman baskisi, sosyal

cevre ve fiziksel ¢evre olarak ifade edilmektedir (Kog, 2017, s. 142).

Stirekli/ kalici ilgilenim, “pek gok farkli durumda ve uzun bir zaman siiresince devamlilik
gosteren ilgilenimdir” (Kog, 2017, s. 142). Rothschild ve Houston (1980, s. 655) iiriin
ilgilenimini siirekli ilgilenim kavrami ile agiklamis, “bir kisinin bir {iriine gosterdigi duruma
bagli olmayan, uzun vadeli ilgisi ve diiskiinliigii” olarak tanimlamistir. Ayrica ilgilenim biligsel
temelli olarak da agiklanabilmektedir (Laaksonen, 1994). Siirekli ilgilenimi etkileyen
biligsel unsurlar, temel degerler, amaglar, ihtiyaglar, deneyim, kisilik 6zellikleri (Kog,

2017) ve gikarlardir (Zaichkowsky, 1985).

Tepkisel ilgilenim, “genel tiiketici karar siirecini karakterize eden biligsel ve davranigsal
siireglerin karmagikligin1 veya yaygmhgmi” ifade etmektedir (Houston ve Rothschild, 1977).
Bagka bir ifade ile bireylerin bir duruma ne Ol¢lide dahil olduklarini yansitan
davranigsal bir tepki ilgilenimidir (Kassarjian, 1981; Stone, 1984). Stone (1984, s. 210-
215) bu ilgilenimi hem davranigsal hem de zihinsel bir durum olarak gérmekte ve hem
durumsal hem de siirekli ilgilenim unsurlarini igerdigini ifade etmistir. Leavitt,
Greenwald ve Obermiller (1981, s.16) ise kisaca tepkisel ilgilenimi, bilgi edinme ve

karar siireclerini igeren bir davranis yonelimi olarak gormiistiir.

Zaichkowsky (1986) ilgilenimi reklam ilgilenimi, iiriin ilgilenimi ve satin alma
ilgilenimi olarak 3’e ayirmaktadir. Brennan ve Mavondo (2000, s. 132) ise ilgilenimi

satin alma karari ilgilenimi veya durumsal ilgilenim, {irlin sinifi ilgilenimi veya stirekli
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ilgilenim, tepkisel ilgilenim ve reklam mesaji ilgilenimi olarak dorde ayirmistir.
Alanyazinda kavramlar incelendiginde durumsal/ gegici ilgilenim ile satin alma
ilgilenimi ayni1 anlamlara sahiptir. Benzer sekilde siirekli/ kalici ilgilenim ile iirtin

ilgilenimi ayn1 anlamlara gelmektedir.

2.1.3.1. Uriin Tlgilenimi

flgilenim, bir nesnenin bir birey i¢in ilgi diizeyini veya 6nem derecesini
anlatmaktadir (Zaichkowsky, 1985). Ilgilenim, 6zellikle bir iiriin veya hizmete
yonelik satin almaya, karar vermede ¢ok onemli bir rol oynamaktadir (Omar vd.,
2015). Uriin ilgilenimi, “tiiketicinin zamana ve duruma bagli olmaksizin bir iiriine karst duydugu
ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak tanimlanabilmektedir (Cakir, 2007, s. 164). Uriin
ilgilenimi ile ilgili farkli aragtirmacilar farkli boyutlar ortaya ¢ikarmistir. Bu boyutlar

Cizelge 1°de su sekilde 6zetlenmistir:

Cizelge 1. Uriin flgilenimi Boyutlar

Uriin Ilgilenimi Boyutlar
Bir kisinin bir {iriin grubuna duydugu
kisisel ilgi, (ilgi)

Arastirmacilar

(Bloch, 1981; Kapferer ve Laurent,
1985; van Trijp, Hoyer ve Inman,
1996; Michaelidou ve Dibb, 2008)

Uriine verilen 6nem (Lastovicka ve Gardner, 1979;
Kapferer ve Laurent, 1985; Jensen,
Carlson ve Tripp, 1989)

(Bloch, 1981; Kapferer ve Laurent,

1985)

Uriiniin hedonik degeri, zevk ve keyif
verme yetenegi (haz)

Uriiniin simgesel degerinin kisinin
benligini ifade etme derecesi (sembol
degeri)

(Bloch, 1981; Higie ve Feick, 1989;
Kapferer ve Laurent, 1985; Rodgers ve
Schneider, 1993)

Koti bir {irtin se¢imi ile iliskili
potansiyel olumsuz sonuglarin algilanan
Onemi (riskin dnemi)

(Kapferer ve Laurent, 1985)

Kotii bir se¢im yapma algist olasiligi
(risk olasilig)

(Kapferer ve Laurent, 1985)

Uriin ile ilgili konusmaya hazir olma

(Bloch, 1981)

Uriine bagllik

(Bloch, 1981)

*Arastirmaci tarafindan derlenmistir.
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Zaichkowsky, (1985) ise iiriin ilgilenimini Bloch ve Richins, (1983) ve
Houston ve Rothschild, (1978) tarafindan yapilan 6nceki arastirmalari temel alarak {i¢

kategoride siniflandirmistir. Bunlar:

1. Kisisel ilgilenim: Kisiyi nesneye dogru motive eden dogal ¢ikarlar,
degerler veya ihtiyaglar.

2. Fiziksel ilgilenim: Nesnenin farklilasmasina neden olan ve ilgiyi

artiran Ozellikler.

3. Durumsal ilgilenim: Nesneye yonelik ilgiyi veya ilgiyi gecici olarak

artiran bir sey.

2.1.3.2. Gastronomik flgilenim

Marshall ve Bell, (2004) gida ilgilenimi taniminin, sadece yemek yeme
eyleminden ve belirli bir yiyecege ilgi duymaktan fazlasini igerdigini diisiindiigii i¢in
bireyin ilgilenim seviyesini etkileyen olagan dis1 deneyimleri, ilgilenim diizeyinin
kisiden kisiye degisecegini, yeni tatlara olan merak duygusunu ve Goody (1982)’nin
gidanin yasam dongiisiindeki yiyecek edinme, hazirlama, pisirme, yemek yeme ve
imha etme seklindeki bes asamayi1 tanima dahil etmistir. Bu bilgiler dogrultusunda gida
ilgilenimi farkli asamalardan olusan bir yonelim 6lgiisiinii yani bir bireyin yasaminda
gidanin 6nem diizeyinin bir Sl¢iislinii temsil etmektedir. Bu bes asamanin her biri bir
dizi biitiinlesmis gorevin pargasi olarak goriiliir ve asagidaki sekildedir (Marshall ve
Bell, 2004, s. 872):

1. Yiyecek edinme: Yiyecek i¢in satin alma, aligveris, ilgili kararlar ve

sorumluluklar;

2. Hazirlama: Yemek pisirmeye veya yemeye hazir hale getirmek i¢in

yiyecekleri yikamak, temizlemek, kesmek, dilimlemek ve dogramak;

3. Pisirme: Yiyece8in yapisin1 ve lezzetini yiyen ic¢in daha kabul
edilebilir kilacak sekilde degistirmek icin dogrudan veya dolayli olarak 1s1
uygulamasiyla {iriinii dontistiirmek. Bu genellikle ocaklar, firin, tencereler ve diger

mutfak geregleri gibi 6zel donanimlar igerir;

4, Yemek yeme: Yiyecekleri yutmak yiyecekleri paylasmak ve yiyecek

servisi yapmak;
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d. Imha etme: Ogiinlerin ve atistirmaliklarm kalintilarim temizlemek;

yikamak, bulasiklar1 temizlemek ve odagi yiyeceklerden (yeniden) uzaklastirmak.

Kyle, Absher, Norman, Hammitt ve Jodice (2007) ise bos zaman ilgilenimi
arastirmalaria gore ilgilenimi 4 boyuta ayirmistir: merkeziyet, ¢ekicilik, sosyal bag,
kimlik onay1 veya kimlik ifadesi. Robinson ve Getz (2013) bu boyutlar1 gastronomiye
uyarlamistir. Yeni boyutlar yiyecek ile ilgili kimlik, yiyecek kalitesi, sosyal baglar ve
yiyecek bilincidir. Yiyecek ile ilgili kimlik ve sosyal baglar bos zaman ilgilenimi
boyutlar ile yiiksek benzerlik gostermektedir. Bu dort boyuttan ikisi teorik agidan
daha ¢ok davranis ile aciklanabilir. Dort boyut agiklamalari ile birlikte su sekildedir
(Getz ve Robinson, 2019, s. 449-452):

1. Yiyecek ile ilgili kisilik: Yemek yeme ile ilgili degil (J. Campbell,

DiPietro ve Remar, 2014) pisirmekle ilgilidir. Yapmak ve 6grenmek temellidir.

2. Sosyal bag: Gastronomiye ilgi duyan bireyler, baskalar ile yemek
yemekten haz duyar ve ¢ogunlugu yenilik arayicilaridir. Bu bireylerin ¢ekildikleri

fotograf ve videolar deneyimden sonra 6miir boyu keyif duymalarini saglar.

3. Gida Kkalitesi: Bu oOzellik dogal ve yereli tiiketmeye, bu nedenle
gastronomiye ilgi duyan bireyleri siirekli olarak balik pazarlari yiyecek fabrikalari,

ciftlikler gibi yiyeceklerin kaynagini bulmaya iter.

4. Bilin¢: Gastronomiye ilgi duyan bireyler yiyeceklere deger verdikleri
icin secici ve dikkatli olmaktadir. Sadece satin alma ve yemeye degil israf etmemeye

ve yemegin nasil pisirilecegine de odaklanmaktadir.

Insanlarin gidayla ilgili faaliyetlerden zevk almasi ve devam etmesi, yiyecek
yasam tarzini yansitan yiyecekler hakkindaki bilgi diizeyleri ve tiiketim davranisi veya
yeme aligkanliklart tiiketicilerin gida se¢imlerini belirlemektedir (Y. G. Kim, Suh ve
Eves, 2010). Ayrica gida neofobisinin (yenilige kapali olma) ve gida ilgileniminin gida
se¢imi motiflerini etkiledigi belirlenmistir (S. Kim ve Lee, 2012). Bu iki faktor festival
katilimcilarinin yiyecek secimleri tizerinde etkili olmustur ve bu festivallerde yiiksek
yemek neofobisi olan bireylerin  memnuniyet seviyesinin en diisik oldugu
belirlenmistir (Y. G. Kim vd., 2010). Buradan hareketle ilgilenim ve neofobinin

gidanin tizerinde ters etki yarattig1 sdylenebilmektedir.

Gida ilgileniminde derece az, orta veya cok seklinde degisebilmektedir.

Yiiksek ilgilenim gosterenlerin (gurme) sayis1 yemek icin seyahat edenlere kiyasla
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yiizde 8,1 oranindadir (TURSAB, 2014). Yiiksek ilgilenim gosterenlerin oran1 yemek
icin seyahat edenlerin i¢inde diisiiktiir. Bu yiiksek ilgilenimli tiiketiciler yiyecekler
arasinda daha iyi ayrim yapabilmektedir (Bell ve Marshall, 2003; M. F. Chen, 2007;
Y. G. Kim vd., 2010). Bu tiiketiciler diisiik gida ilgisi iceren tiiketicilere gore daha
fazla duygu arayisindadir (Zuckerman, 1979) ve yeni yemek deneyimlerine daha
meyillidir (Bell ve Marshall, 2003; E. Cohen ve Avieli, 2004). Ayrica sembolik degeri
yiiksek ve liiks yemek gibi hedonik degeri olan {iriinlerin yiiksek ilgilenim sagladig
bulunmustur (W. P. Chan ve Moon, 2003). Gelismis iilkelerde ise yerel yiyecekler likks
restoranlarda yiiksek ilgilenime sahip ziyaretgilere yonelik olarak sunulmaktadir.
Yiksek ilgilenim diginda orta diizey ilgilenim grubu daha ¢ok restoranlari,

saraphaneleri ve festivalleri ziyaret eden kitlelerden olusmaktadir (Nisari, 2018).

Gastronomi turizmi agisindan, bir tiiketicinin ge¢misteki gida ilgileniminin,
mevcut gida deneyimi algilarin1 ve gelecekteki tiiketim niyetlerini 6nemli Slgiide
etkiledigi icin gida ilgileniminin 6nemli roliiniin alt1 ¢izilmistir. Ozellikle gegmis
ilgilenim, bir bireyin yasamindaki etnik gidayla ilgili deneyimde farkli ilgilenim
modellerini éngodren istikrarli kisisel 6zellikler gosterebilmektedir (Y. G. Kim vd.,
2010). Ornegin Avustralyal: tiiketicilerin ge¢misteki Kore yemeklerine ilgilenim
diizeyleri yiyecek algilarini ve seyahat tercihlerini 6nemli 6lgiide etkilemistir (A. K. J.
Kim ve Kim, 2017). E. Cohen ve Avieli, (2004) ge¢mis ilgilenim etkilerinin bir bireyin
etnik gida tiikketim kaliplarin1 degistirmede veya gelistirmede kritik olabilecegini
belirtmistir. Diger bir deyisle, insanlar giinliik deneyimlerinin bir pargasi olmayan
etnik yiyeceklerle ne kadar ¢cok mesgul olursa, belirli bir tiir etnik yiyecege o kadar
agina hale gelmektedir. Bu tiir ge¢mis ilgilenim, insanlarin etnik yemekler ve kiiltiir
ile kaynagmasina yardimci olmaktadir. Sonug olarak, etnik restoranlarda yemek
yemek, yemek pisirme ve yemek kiiltlirli veya tarifleri hakkinda bilgi edinmek gibi
daha derin diizeylerde etnik yemek faaliyetlerine aktif olarak katilmak ilgilenim

seviyesini etkilemektedir (Kivela ve Crotts, 2006).

2.1.4. Liiks Kavram ve Liiks Yiyecekler

Adam Smith, tiiketim mallarimi hayati, temel, refah ve liiks olarak dort
kategoriye ayirmustir. Liiks, siirli tedariki olan, tiretimi ¢ok zor olan veya ¢ok pahali
mallar ifade etmektedir (Habiboglu ve Uslu, 2019, s. 1686). Liiks iirlin iginde
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miikemmel kaliteyi, yliksek fiyati, benzersizligi, atalarinin mirasini ve Kisisel ge¢cmisi
barindirmalidir (Dubois, Laurent ve Czellar, 2001). Ayrica liiks, tiiketiciler tarafindan

benzersiz, dikkat ¢ekici ve 6zenle hazirlanmis tiriinler olarak algilanmaktadir (Hung

vd., 2011).

Liiks yiyecekler geleneksel olarak arkeolojide egzotik, nadir, satin alinmasi
pahali veya niifusun biiyiik bir kismindan kisitlanmig yenilebilir yiyecekler olarak
tanimlanir. Ancak bu tanimin elit merkezli oldugu ve elit olmayanlar i¢in de liiks
yiyeceklerin var oldugu ileri siiriilmiistiir (Hastorf, 2003, s. 545). Liiks yiyecekler
sinirl1 bulunabilirlik / nadirlik, yiiksek fiyat, sembolizm (sosyal statliniin bir
gostergesi) yaninda yiyecekleri hazirlamak ve iglemek i¢in kullanilan kalite ve is¢iligi
de iginde barindiran yiyeceklerdir (Frost ve Sullivan, 2015, s. 7). Bu yiyeceklerin
tilketim amaci1 Oncelikle sosyal baglar yaratmak veya gelistirmek, ikinci olarak

ayricalik ve mesafe yaratmaktir (Veen, 2003).

Ureticilerin daha yiiksek {iretim maliyetlerine maruz kaliyor olmasi ve
gidalarin ayricalikli 6zelliklere sahip olmasi Ziks yiyecekler olarak isimlendirilmesine
neden olmaktadir (Barilla Center for Food ve Nutrition, 2012, s. 49). Zamanla
tilkketiciye liikks yiyeceklerin yemek tarafi degil, deneyim elde etme tarafi daha cekici
gelmistir. 2019 yilinda bu yiyeceklerin satis1 bir dnceki yila gore yiizde 6 artis
gostermistir (Bain ve Company Inc., 2019, s. 7).

Pahal1 yiyeceklerin 6zgiinliigii, yiiksek kaliteleri ve onlart bulmanin zorlugu ile
dogru orantilidir. Bu tiir yiyeceklerin daha yiliksek maliyetli olusu, onu yalnizca sinirh
sayida insan i¢in erisilebilir kilmaktadir. Baz1 tiiketiciler de yerel olarak {iretilen
yiyecekler ve organik yiyecekler gibi 6zgiinliik ve dogallik gereksinimlerini karsilayan
tirtinleri satin almak i¢in genellikle ortalamanin iizerinde fiyat 6demeye daha isteklidir
(Barilla Center for Food ve Nutrition, 2012). Ozgiin ve dogallik kistasina benzer olarak
daha saglikli yiyecekler ortalama olarak porsiyon basina sagliksiz yiyeceklerin

yaklagik iki kat1 daha maliyetlidir (Kern vd., 2017).

Liiks yiyecek tiiketiminin kiiltiirel, etnik ve tarihi yonleri nedeniyle liikks olarak
kabul edilebilecek yiyecekler iilkeden iilkeye gore farklilik gostermektedir. Havyar,
denizkulagi, matsutake mantarlar,, yer mantarlari, kaya istakozu, wagyu biftegi,
kopekbaligi yiizgeci ¢orbasi, oriimcek yengeci Ve kirpi baligi baz1 liikks Uzak Dogu

mutfagina ait yiyecekler arasindadir (Frost ve Sullivan, 2015). Bu yiyecekler ile

32



hazirlanan yemeklerde yine liiks gruba girmektedir. Uzak Dogu mutfagi sunan etnik
restoranlar bu durumun en iyi Ornegidir. Etnik restoranlarda yiyecek-icecek
maliyetlerinin yaninda is¢ilik maliyetlerinin de yiiksek olmas1 (Badem ve Oztel, 2018)
daha yiiksek kaliteli yemeklerin sunulmasi ve belirli yiyeceklerin piyasadaki kithigi
(Barilla Center for Food ve Nutrition, 2012, s. 15) bu restoranlarda {iretilen

yiyeceklerin liikks olarak siniflandirilmasina neden olmaktadir.

2.1.5. Liiks Tiiketim Boyutlari

Tiiketicinin liiks olarak algiladig1 herhangi bir {irlin veya hizmet liikstiir. Liiks
her tiiketici i¢in farkli degerlendirilebileceginden yani siibjektif oldugu i¢in liiks yerine
liks algist1 kavrammin kullanilmas: daha mantikli goériilmektedir. Liiks algisi
fonksiyonel, sosyal, sembolik, bireysel ve finansal faydalara dayanmaktadir (Berthon,
Pitt, Parent ve Berthon, 2009; Vigneron ve Johnson, 1999; Wiedmann, Hennigs ve
Siebels, 2007; Wiedmann vd., 2009). Liiks deger algisinin, tiiketiciden tiiketiciye
degismesi ¢ok boyutlu karmasik bir yapiya doniismesine neden olmaktadir. Bu
nedenle tiiketiciler i¢in liiks degerin ne ifade ettigini belirlemek igin ¢esitli alt boyutlar
belirlenmistir (Berthon vd., 2009; Leibenstein, 1950; Vigneron ve Johnson, 1999;
Wiedmann vd., 2009).

Ik olarak Leibenstein (1950) tiiketicinin mal ve hizmetlere olan talebini
motivasyona gore fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan seklinde ikiye ayirmistir.
Fonksiyonel etkiler iiriin veya hizmetin kalitesi ile ilgilidir. Fonksiyonel olmayan
simiflandirma igerisinde kisilerarasi deger tasiyan siirii etkisini, Snop etkisini ve Veblen
etkisini ele almigtir. Bu etkileri fayda tizerindeki dis etkiler olarak belirlemistir. Ayrica
kisilerarasi tercihlerin, statli mallar1 veya liiks {iriinler i¢in tiiketici talebini iiretmede
onemli rol oynadigini ileri siirmiistiir. Liiks tiiketim algilarini prestij amach tiiketim

cercevesinde alt boyutlarini agiklayan modellerden biri Sekil 3’de verilmistir.
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Algilanan gosteris
degeri

— Algilanan sosyal
Kisiler aras1 deger
faktorler > :
Algilanan
benzersizlik degeri
Prestij amach
Hiket;
e Algilanan
duygusal deger
Kisisel ) ’
faktorler Algilanan kalite
degeri

Sekil 3. Vigneron ve Johnson’mn Onerdigi Prestij Amach Tiiketim Modeli (1999)

Kaynak: Vigneron, F. ve Johnson, L. W. (1999). A review and a conceptual framework of prestige-

seeking consumer behavior. Academy of Marketing Science Review, 1999(1), 1-15.

Sekil 3 Vigneron ve Johnson’in Onerdigi prestij amacgh tiikketim modelini
gostermektedir. Prestij amagli tiiketim modeli kisisel ve kisilerarasi faktorler olmak
tizere iki alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlar da sirasiyla kisisel faktorler;
algilanan duygusal (hedonizm) deger ve algilanan kalite (miikemmeliyetcilik)
degerinden, kisilerarasi faktorler; algilanan gosteris degeri, algilanan benzersizlik
degeri ve algilanan sosyal degerden olugmaktadir. Liiks deger algisinin alt boyutlarini

aciklayan diger bir model Sekil 4’te verilmistir.

34



Fiyat degeri

Finansal deger

Fonksiyonel
deger

Kullanilabilirlik
degeri

Kalite degeri

Benzersizlik
degeri

Liiks Degeri {

Materyalizm

LR

Bireysel deger Hedonizm

Ozkimlik degeri

Gosterisgi
tiiketim degeri

HH

Sosyal deger

Sekil 4. Liiks Deger Algis1 Modeli

Prestij degeri

Kaynak: Wiedmann, K., Hennigs, N. ve Siebels, A. (2009). Value-based segmentation behavior.
Psychology & Marketing, 26(7), 625-651.

Sekil 4’te liiks degerin alt boyutlar1 verilmistir. Sirastyla finansal deger fiyat
degerinden; fonksiyonel deger kalite, kullanilabilirlik ve benzersizlik degerlerinden
olugmaktadir. Bireysel deger materyalizm, hedonizm ve 6z kimlik degerinden; sosyal
deger gosterisci tiikketim degeri ve prestij degerinden olugmaktadir. Vigneron ve
Johnson’un (1999) modeli Wiedmann vd.’nin (2009) modelinin sadelestirilmis halidir.

Biiyiik oranda bu iki model birbirine benzer degerleri agiklamaktadir.

2.1.5.1. Kisisel Etkiler

Aaker ve Lee, (2001) bir kiside hem kisileraras1 hem de kisisel etkilerin birlikte
etki gostermesine ragmen, bu iki tiir etkinin kisiden kisiye degistigini agiklamistir.
Kisisel etkiler tiiketicinin kisisel yonelimine odaklanmaktadir (Wiedmann vd., 2007)
ve tiiketicilerin belirli liiks ve hizmetlere yonelik kisisel algilarini ifade etmektedir.

Kisisel etkiler diger bireylerin tiiketim veya diislincelerinden bagimsiz olarak ortaya
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¢ikmaktadir. Bu degerler hedonizm, 6z kimlik (genisletilmis benlik) (Vigneron ve
Johnson, 2004) ve materyalizmden (Richins ve Dawson, 1992) olusmaktadir.

Kisisel degerler, davranislarina yon vermenin yani sira tiiketicilerin tercihlerini
de etkilemektedir (Candan ve Yildirim, 2013). Liiks iiriin ve hizmetlerin tiiketicileri
ayricalikll hissettirmesi ve biitiin tiiketiciler tarafindan farkli deneyimlenmesi kisisel

degerlerin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir (Kauppinen-Réisdnen vd., 2014).

2.1.5.1.1. Hedonik Deger

Hedonizm terimi ¢esitli baglamlarda kullanilmaktadir. Ahlaki felsefede iyi bir
yagamin zevkli bir yasam olmasi gerektigi goriistinii ifade etmektedir. Psikolojide, haz
arayisinin insan davraniginin ana motivasyon aract oldugu teorisi savunulmaktadir.
Farkli alanlarda farkli tanimlamalar yapilsa da kisaca hedonizm, keyifli deneyime
aciklik ile karakterize edilen bir yasam bic¢imidir (Veenhoven, 2003, s. 437).
Hedonizmin kurucusu Epikur, insanin mutluluk i¢in hazlardan 6l¢iilii bir bigimde
yararlanmasi gerektigini savunmustur (Fromm, 1991, s. 172). Buradan hareketle,
hedonistlere hazza olumlu bakan ve miimkiin oldugunda haz meyvelerini toplayan

insanlar denilmektedir (Veenhoven, 2003, s. 437 ).

Hedonik deger ise “eglence ve kagis gibi deneyimsel faydalarin ve fedakarliklarm genel
bir degerlendirmesi” olarak tamimlanmistir (Overby ve Lee, 2006, s. 1161). Kisaca
hedonik deger, bir kisinin iiriin veya hizmetlerle ilgili deneyiminin mutluluk, fantezi
ve duygusal yonleri olarak tanimlanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92).
Genel olarak insanlar, baskalarini mutlu etmek, deger elde etmek, sosyallesmek,
rahatlamak gibi hedonik degerlerin etkisiyle tiiketim yapmaktadir (Kuduz ve Aytug,
2017). Hedonik tiiketimler her hizmet tiirii i¢in farklilik géstermektedir (Wakefield ve
Blodgett, 1999).

Bir okul veya hastane bireye daha fazla faydaci deger sunarken, bir otel,
restoran ve eglence parki bireye daha fazla hedonik tiiketim saglamaktadir (Wakefield
ve Blodgett, 1999). Arastirmalar, tatil hizmetlerinden yararlanan miisterilerin
eglenceyi ve fantezi uyandiran hedonik ve duygusal tiiketim davranislarina daha fazla
yonelme egiliminde olduklarini gdstermistir (Bilgihan ve Bujisic, 2015). Ozellikle
gastronomi turistleri sevdikleri ile gastronomik deneyimler yasamaktan hoslanan,

yakin gevresi ile yiyeceklerle ilgili iletisimde bulunmaktan zevk alan, ziyaret ettigi
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bolgedeki yerel saticilar ile iletisimde bulunan, gastronomik deneyimlerinde
ekonomiklige 6nem veren ve gastronomik deneyimler yasamak i¢in cesitli hedonik

davranislarda bulunmaktadir (Demir, Akdag ve Ozata, 2019).

Restoranlar ise insanlarin sadece temel fizyolojik ihtiyaclarmi karsilayan
yapilar olmaktan ¢ikmistir. Gegmis ¢aligmalarda duygusal ve hedonik degerin liiks
restoran deneyimlerinin merkezini olusturdugu goriilmistiir (Ryu, Han ve Jang, 2010;
Ryu ve Jang, 2007). Benzer olarak hedonik degerin, liikks restoranlarin miisterilerinin
tizerinde en gii¢li etkiyi yarattigi bulunmustur (Yang ve Mattila, 2016). Haz arayan
tiketiciler liikks restoranlari genel olarak iyi hizmet kalitesiyle giiclii bir sekilde
iligkilendirmektedir (Lee ve Hwang, 2011). Farkli restoran tiplerinde hedonik deger

etkilerine rastlamak mumkiindir.

Hizli yemek restoranlarinda faydaci deger hem miisteri memnuniyeti hem de
davranigsal niyet izerinde hedonik degerden daha biiytik bir etki gostermistir (Ryu vd.,
2010). Benzer olarak, Kore restoranlarinda yemek deneyimi yasayan Amerikali
miisterilerin faydaci tavirlari hedonik tavirlarindan istiindiir (Ha ve Jang, 2010b).
Aksine Kore’de hazir yiyecek satan restoranlarda faydaci degerin yiiksek ¢ikmasi
beklenirken hedonik degerin daha yiiksek ¢iktigi goriilmistir. Yani Koreliler bu
restoranlar1 ekonomik ve uygun bir yer gérmek disinda, keyifli ve sosyal yerler olarak
gormektedir (Park, 2004). Benzer olarak, tiiketiciler hizli beslenme restoranlarini
sadece beslenme amaciyla degil, bir miktar keyif almak igin de ziyaret etmektedir
(Basaran ve Buyukyilmaz, 2015). Son olarak, etnik restoranlar da ilgililerine hedonik
deger saglamaktadir. Bu restoranlar, miisterilerini giinliik rutinlerinden uzaklastirarak

daha fazla deneyimsel fayda kazanmalarini1 saglamistir (S. Jang ve Eves, 2019).

2.1.5.1.2. Materyalizm

Materyalizm, felsefe, din ve sosyoloji alanlarinda uzun yillar caligilmistir.
Zamanla ekonomi, psikoloji ve tiiketici arastirmalar1 alanlarinda ¢alisilmaya
baslanmistir (Goldsmith, Flynn ve Clark, 2012, s. 13). Kavram ile ilgili yazarlarin
farkl goriisleri vardir. ilk olarak Belk materyalizmi “tiiketicinin diinyevi mallara verdigi
onem” olarak tanimlamistir (Belk, 1984, s. 291). Belk, (1984, s. 291-297) materyalizmi
sahiplik, cimrilik ve imrenme kavramlari ile agiklamistir. Sahiplik, “miilkiiniin kontroliinii

veya sahipligini koruma egilimi” olarak; cimrilik, “miilkiyeti baskalariyla paylasma isteksizligi,
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miilkiyeti baskalarina bor¢ verme veya bagislama isteksizligi ve hayir kurumuna karst olumsuz

tutumlar” olarak; imrenme ise “baskalarimin miilkiyeti icin bir arzu” olarak tanimlanmustir.
Rassuli ve Hollander (1986, s. 10) materyalizmin alma ve harcama ile ilgili bir
mesguliyet oldugunu 6ne siirmiistiir. Browne ve Kaldenberg (1997) materyalizmi

miilklere odaklanan bir dizi deger ve 6zellik olarak nitelendirmistir.

Oxford Ingilizce SézIiigii *ne gore materyalizm, maddi ihtiyaglara ve arzulara
baglilik, manevi konularin ihmaline, tamamen maddi ¢ikarlara dayanan bir yasam
bicimidir. Materyalizm, kisinin hayatinda nesnelerin  edinilmesinin  ve
bulundurulmasmin 6nemli oldugunu varsayan bir diisiince yapisidir. Richins ve
Dawson bu kavrami maddi edinim, mutluluk ve basar1 gibi ii¢ boyutla aciklamistir.
Materyalistlere gore maddi edinim, kazang ve sahiplik yasamin merkezini; mutluluk,
kazang ve sahiplik, memnuniyet ve mutlulugu; basari, bireyin kendisinin ve
bagkalarinin biriktirdigi mallarin sayisin1 ve kalitesini ifade etmektedir (Richins ve
Dawson, 1992). Materyalistler miilkiyeti mutluluk ve basarimin bir isareti olarak
gordiigiinden (Moschis ve Churchill, 1978), tiiketim yoluyla yasamlarini siirekli

iyilestirmeye ¢alismistir.

Varliklar ve kazanimlar benlik ve toplum i¢in g¢esitli anlamlar tagimaktadir.
Tiiketiciler, soyut ve belirsiz olan kendi kimliklerini tanimlamak i¢in belirli markalara
ve uriinlere sahip olmaktadir (Sharda ve Bhat, 2018). Tiiketicilerin, maddi nesneler
yasamlarini yapilandirmakta ve tiiketim gilinliik davranislarin1 yonlendirmektedir
(Bredemeier ve Toby, 1960). Miilkler, ayrica tiiketicilerin grup iiyeligini veya belirli
bir gruba istedikleri iiyeligi sembolize etmelerine yardimer olmaktadir (Belk, 1984),
clinkii insanlar kendilerini ve digerlerinin tiiketim temelinde miilklerin niceligi ve
niteligi agisindan degerlendirmektedir (Rassuli ve Hollander, 1986; Richins ve
Dawson 1992).

Yiiksek materyalizm seviyeleri, deneyim ve kisiler arasi iligkilerden daha fazla
miilkler ve miilkiyet lizerinde odaklanmaya yol agmaktadir. Materyalistler miilkiyeti
ego, glic ve sosyal statli gibi dis hedef arayiglarina ulasmanin bir araci olarak
gormektedir (Ahuvia ve Wong, 1995). Tipik olarak, yiiksek diizeyde materyalizme
sahip olan bireyler, iiriinlerin sahipligini yasamlarinin merkezine yerlestirmektedir
(Tilikidou ve Delistavrou, 2004). Materyalist tiiketimler her hizmet tiirii i¢in farklilik

gostermektedir. Liiks restoranlar bunlardan biridir.
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Liikks restoranlarin pahali fiyatlari, materyalistler tarafindan servetin bir
gdstergesi olarak goriilebilmektedir. Ornegin orta ve yiiksek gelirli bireyler daha diisiik
gelirli bireylere gore liiks restoranlara karsi daha olumlu tutum sergilemistir (Lee ve
Hwang, 2011). Kiatkawsin ve Han (2019) liikks restoran yiyeceklerinin agligi
doyurmaktan daha fazlasin1 sunacagini iddia etmistir. Liiks restoran tliketimini

gastronomik bir basar1 olarak tanimlanmistir.

2.1.5.1.3. Oz Kimlik Degeri

Cesitli bilesenlerden olusan karmasik, ¢ok boyutlu bir kavram olan 6z kimlik

su sekilde tanimlanmistir: Kisinin ne oldugu "diger insanlardan farkli olarak, ne bildigi ve neye
inandig1l, neye deger verdigi ve neye saygi duydugu ve varolusunun ne anlama geldiginin”

tanimlanmasidir. Kisaca bu dogrultuda ‘ben kimim?’ sorusunun cevabidir (Bailey,
2003, s. 384). Baska bir tanima gore 6z kimlik, bir bireyin belirli gruplari benimsemesi

olarak tanimlanmustir (Fleming ve Petty, 2000; Tajfel ve Turner, 1986).

Oz kimlik, kisinin kendini algilamasinin istikrarli ve 6ne ¢ikan ydnlerini ifade
etmektedir. Ornegin, kisi kendini ben yesili korumay: seven bir tiiketiciyim seklinde
ifade edebilir (Sparks ve Shepherd, 1992). Oz kimlik degeri ise tiiketicilerin kendi
kimliklerini yansittigini diistindiigii markalart kullanmasidir (Vigneron ve Johnson,
2004, s. 490). Bu tiiketim sekli ile tiiketiciler, kendilerini ifade etmelerini saglayan 6z

kimlikleri ile uyumlu {iriin ve hizmetleri segmektedir (Jamal ve Goode, 2003).

Oz kimlik degeri, bireyin kendini algilamasi agisindan igsel yoniinii
anlatmaktadir. Tiketici davraniglari teorisine gore kisinin 6z-imaji ve iirlin veya
hizmetin 6z-imaj1 arasindaki iligskinin uyumunu ifade etmektedir. Bu yaklagima goére
tilketiciler kendi kimliklerini sembolik anlamlarla biitlinlestirmek veya kimliklerini
desteklemek amaciyla liiks markalari kullanmaktadir (Wiedmann vd., 2009).
Tiiketilen gidalar ve tercih edilen restoranlar da yine kisinin 6z-imaj1 ile arasindaki

baglantiya sebep olabilmektedir.

Kimlik ve gida tiiketimi arasinda iligki vardir. Kimlik, beslenme se¢cimlerindeki
istikrar i¢in bir agiklama saglayabilir: Insanlar kendilerini saglikli bir insan olarak
gordiiklerinde, saglikli yiyecekler yemeyi hedeflemektedir. Benzer sekilde, yemek
secimleri de bir kisinin kimligini ve ayirt edici Ozelligini gosterebilmektedir

(Abrahamse, 2019). Ornegin saglik bilincine sahip bir kisilik olarak tanimlanan
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tiiketicilerin, hayvansal yag alimin1 azaltma konusunda daha giiclii istek duyduklar
belirlenmistir (Sparks ve Guthrie, 1998). Bu tiiketiciler restoran se¢iminde de daha
saglikli algilanan Japon, Tayland, Cin ve Kore restoranlarini segmeye gidebilir
(Fanelli ve Di Nocera, 2018; Khanthapok ve Sukrong, 2019; Kwon vd., 2015; Li ve
Hsieh, 2004). Liiksii simgeleyen Michelin yildizli bir restoranda yemek yemek ise
kendi 6z kimligini yiiksek kalite arayan biri olarak ifade eden tiiketicinin tercihi

olabilir.

2.1.5.2. Kisileraras: Etkiler

Kisileraras1 etkinin arastirilmasi sosyal psikoloji ve tiiketici davranisi
arastirmalarinda biiyiik ilgi gérmiistiir (De Matos ve Rossi, 2008). Kisilerarasi etkiler,
genis capta tiiketici davranisinin temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Uriin
veya hizmetten elde edilen faydanin, diger tiiketicilerin ayni iiriinii satin almasi ve
liriiniin fiyatinin artmasi veya azalmasi kosullar ile agiklanmaktadir. Bu kosullar
altindaki kisileraras1 degerler aykirilik (snop) etkisi ve ¢ogunluga uyma (siirli) ve
Veblen etkisidir (Leibenstein, 1950). Amaldoss ve Jain (2005, 2008) bu etkileri
gosteriseilik, benzersizlik ve sosyal deger seklinde kisilerarasi degerler olarak ele
almistir. Bu arastirmacilar, farkli kavramlarla ayni olgular ifade etmistir. Wiedmann
vd.'ne (2009) gore ise sosyal /kisiler arasi degerler gosterisci tiiketim degeri ve prestij

degerinden olugmaktadir.

Tiiketici talebinin biiyiik bir boliimiiniin sosyal oldugu (Veblen, 1973) ve bir
bireyin davramisinin  6nemli  belirleyicisinin, baskalarinin  etkisi  oldugu
diisiiniildiiglinde, bireyin tiiketim davranisinin agiklanmasinda kisileraras: etkiler

dikkate alinmalidir.

2.1.5.2.1. Veblen Etkisi (Gosterisci Deger)

Veblen’in yazdiklari, arastirmalarin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle
alanyazina bu durum Veblen etkisi olarak ge¢mistir. Tiiketiciler muadilleri ile esit
islevsellige sahip bu mallara daha fazla 6deme yapma istegi sergilemistir (Bagwell ve
Bernheim, 1996). Veblen etkisi veya gosterisci tiiketim bireyin diger insanlari
etkilemek, benligini tatmin etmek, yasadigi ¢evredeki prestijini artirmak i¢in mal veya

hizmetleri satin almasi ve kullanmasidir (O’Cass ve McEwen, 2004, s. 27). Veblen
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etkisine gore, insanlar toplumun diger iiyelerine servetlerini gdstermek ic¢in para
harcamaktadir. Ayrica gosterisei tiiketim, her ne kadar zengin insanlarin bir tilketim
davranig1 gibi goriilse de tiim sosyal siniflarin tiiketici davranigini belirlemede en

onemli faktor olarak goriilmektedir (Trigg, 2001).

Veblen ‘prestij” veya ‘statii’ mali kavramlarini ortaya ¢ikarmistir (Veblen,
1994). Temel ekonomik ihtiyaclar karsilandiktan sonra, bireyin refahinin tespiti i¢in
baska seyler de 6nem kazanmaya baslamistir. Bunlardan biri, bir insanin toplumdaki
konumudur (Rauscher, 1997). Insanlar toplumdaki konumlarin1 gdsterebilmek igin
disarida yemek yemegi tercih edebilmektedir. Ornegin, disarida yemek yemede statii
ve prestijin de etkili oldugu belirlenmistir (Cetin ve Yayli, 2019). Benzer olarak Koreli
Y kusag tiiketicilerin gdsteris¢i egilimlerin etkisi ile kafelere gittikleri bulunmustur

(D. Kim ve Jang, 2017).

2.1.5.2.2. Prestij Etkisi

Prestij “toplumsal bir konum ve statii ile 6zdeslesen bireyin, bireysel 6zelliklerinden ayri
olarak sahip oldugu sayginlik” olarak tanimlanmistir (Keskin, 2020, s. 32). Olaylarin
tiikketiminin sosyal karsilagtirma yonlerini gostermek s6z konusu oldugunda prestij ve
statii genellikle birbirinin yerine kullanilmistir. Yine de birbirleriyle yakindan iligkili
olsalar da, bunlarin farkli kavramlar oldugu iddia edilmektedir (Correia ve Moital,
2009). Neuman, Pizam ve Reichel (1980), prestijin sayg1 ve itibara atifta bulundugunu

ve statiiden farkli, i¢sel bir giidii oldugunu savunmustur. Statii ise "bir grup iiyesinin, diger
iyeler tarafindan kendisine verilen itibar, onur ve hiirmete dayali olarak bir grup hiyerarsisindeki

konumu" anlamina gelmektedir (Burn, 2004, s. 10).

Williams ve Soutar, (2009)’a gore ise turizmde bireysel prestij veya seyahat
deneyiminden kazanilan taninma sosyal degerle yani Kkisilerarasi degerle
iliskilendirilmektedir. Prestij degeri turizmde 6nemli bir rol oynamaktadir (Duman ve
Mattila, 2005; Ha ve Jang, 2013; Perrea, Grunert ve Krystallis, 2015; Williams ve

Soutar, 2009). Prestijli turizm tiiketimi “bireylerin hem bireye hem de cevredeki insanlara
sayginlik kazandiran ve sembolize eden seyahat deneyimlerini tiiketerek saygilarini veya onurlarini

iyilestirmeye calistiklari motivasyon siireci” olarak tanimlanmaktadir (Correia ve Moital,
2009, s. 18). Gida tiiketimi ve restoran ziyaretleri yine prestij degeri altinda

degerlendirilmektedir.
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Prestij degeri, kisinin sosyal benlik kavramini gelistirme becerisi nedeniyle bir
destinasyonda yerel yiyecek tiiketerek elde edilen algilanan fayda olarak
tamimlanmaktadir (Young, Choe ve Sam, 2019, s. 247). Chang, Kivela ve Mak (2010),
bir destinasyonda arkadaslarla yemek paylasmanin, yemek yiyenlerin sosyal statiistinii
ortaya Koyabilecegini bulmustur, ¢iinkii orada bulunmus ve yabanci yemek yemis
olmak turistler tarafindan yiiksek kiiltiirel sermayeye sahip olmak olarak
algilanabilmektedir (Chang vd., 2010; Y. G. Kim, Eves ve Scarles, 2009). Yabanci
iilkelerdeki bu tiir deneyimler olagandist oldugundan, turistlere statii
kazandirdigindan, bir destinasyonda yeni yiyecekler kesfetmek 6nemli goriilmektedir

(Fields, 2002).

Ozel ve farkli yiyecekleri tatmak, turistlerin kendi sosyal statiilerinin degerini
anlamalarina olanak tanimaktadir (Fields, 2002). Mak, Lumbers, Eves ve Chang
(2012), ayirt edici yerel yemeklerin, turistlerin statiilerini ve prestijlerini artirmaya
motive edebilecegini belirtmistir. Yani, yerel yemekleri tatmak egonun gelismesinde
ve kendini tatmin etmede rol oynamaktadir. Chang vd., (2010) Cinli turistlerin daha
yiksek bir sosyal statii algiladiklarini ve yerel yemek deneyimlerini bir geziye
ciktiktan sonra arkadaslariyla paylagsmaya istekli olduklarini bulmustur. Bu turistler
tirlinii veya hizmeti gostermekten daha fazla zevk almaktadir (Richins, 1994). Yine
turistlerin, yiiksek bir saygmlik degeri algiladiklarinda Siraz'daki yerel yemeklere
kars1 olumlu bir tavir sergileyebilecekleri bulunmustur (Rousta ve Jamshidi, 2019).
Yerel yemekler disinda yerel yemeklerin bagka iilkelerde sunuldugu etnik restoranlar

ve liiks restoranlar da prestij saglamada etkili goriilmektedir.

Liiks restoranlar olaganiistii hizmetler, yiiksek kaliteli yemek, prestij ve yliksek
kaliteli yemek ortamlar1 sunarak miisterileri elde tutmaya daha fazla odaklanmaktadir
(Kivela, 1997). Ryu ve Han (2010) prestij duygularinin liikks restoranlarla sinirl
oldugunu bulmustur. Ingerson ve Kim (2016) ise etnik restoranlarda da prestij
duygusunun 6nemini vurgulamistir. Avustralyali misterilerin Kore yemeklerinin
sunumuyla daha yiiksek bir prestij seviyesi hissettigi belirlenmistir. Benzer olarak
Oum, (2005) baz1 Kore yemeklerinin prestijli bir deneyim olarak kabul edilen kraliyet

mutfagini sembolize ettigini belirlemistir.
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2.1.5.2.3. Snop (Aykirilik) Etkisi

Snop etkisi ilk olarak Leibenstein (1950) tarafindan bir ekonomik olgu olarak
tamimlanmustir. Tiiketicilerin iktisadi satin almalarinda Snobizm yani gosteris etkisinin
etkili oldugunu savunulmustur (Leibenstein, 1950). Birinin sahip oldugu miktar
bagkalarina karsi marjinal degerlemeyi azalttiginda bu durum snop etkisi olarak
isimlendirilmektedir (Biddle, 1991, s. 377). Bu etki, bir {iriiniin daha az kullanicisi
oldugunda, tiiketiciler daha fazla fayda sagladiginda ortaya ¢ikmaktadir (Liebowitz ve
Margolis, 2004). Yani snop davranislarin tetikleyicisi genellikle bagimsizlik, 6zgiirliik

(Kastanakis ve Balabanis, 2011) ve 6zgiinliiktiir.

Snop tiiketiciler, fiyat1 6zgiin olabilmenin bir unsuru olarak algilayan ve sinirl
sayida tretilen Urlinlerden faydalanmak isteyen tiiketici grubudur (Vigneron ve
Johnson, 1999). Snop tiiketiciler diger tiiketicilerden ayrismak igin pahali ve 6zel
tirtinleri satin almak istemektedir (Braun ve Wicklund, 1989). Fiyati benzersizligin bir
gostergesi olarak algilamaktadirlar (Vigneron ve Johnson, 1999). Baska bir ¢alismaya
gore ise tiiketiciler fiyattan ¢ok farklilasmaya odaklanmaktadir. Diger tiiketicilerden
ayrisma degeri aranmaktadir (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Sonug olarak yeri
geldiginde pahali yeri geldiginde gdrece ucuz firiin veya hizmetler tercih
edilebilmektedir. Onemli olan bir iiriiniin veya hizmetin daha az tiiketici tarafindan

tercih edilmesidir.

Snoplarin  yiiksek kaliteli irtinleri yliksek fiyatlarla satin aldiklarina
inanilmaktadir. Bu alginin aksine snop etkisi artiginda snoplarin diisiik kaliteli bir {iriin
satin alabilecegi de goriilmektedir. Ancak, snop etkisi diisiikse ve snop tiiketiciler
kaliteli iiriine daha ilgiliyse, yiiksek kaliteli iiriinler satin aldiklar1 da gézlemlenmistir
(Amaldoss ve Jain, 2005). Ornegin Almanya’da tiiketicinin farkli olma istegi artikga,
daha dusiik fiyatli yabanci iirlinleri daha az tercih ettikleri, yiiksek fiyath yerli

iriinlerin tiiketiciye farkli ve 6zel olma faydasi sagladigi gortilmiistiir (Eryigit, 2009).

Genel olarak bu tiiketicilerin itibarinin korunmasi i¢in kii¢iik bir malin az
miktarda satilmasi gerekmektedir (Corneo ve Jeanne, 1997). Bu noktada az miktarda
satilan kit veya nadir iirlin ve hizmetlerin bu tiiketiciler i¢in degeri artmaktadir. Snop
etkisi, gorece nadir olan iriinlerin degerli goriilmesi sebebiyle tiiketicileri bir tiriinii
satin almaya motive etmektedir. Ik baslarda nispeten zengin tiiketicilerde gériilse de,

simdilerde tiim sosyo-ekonomik seviyelerde goriilmektedir (Mason, 1993). Nadir veya
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kit tirlinler, tiiketicilerin benzersizligini ve iistiinliiklerini gostermek icin kullandiklar
semboller haline gelmistir (Amaldoss ve Jain, 2005; Fromkin, 1970; van Herpen,
Pieters ve Zeelenberg, 2005; Veblen, 1998). Tiiketiciler nadir 6zel iiriinlere sahip
olmanin ayricaligina deger vermektedir. Belirli bir iirline sahip olan birkag kisiden biri
olmak iiriin faydasimi artirmaktadir (van Herpen vd., 2005). Diger tiiketiciler ayni
tirtinleri tilketemeyeceginden, kit triinlerin nadirligi snop etkisini, yani talebin kit

tirtinlere kars1 artmasina neden olmaktadir (Leibenstein, 1950).

2.1.5.2.4. Siirii (Cogunluga Uyma) Etkisi

Bir bireyin davraniginin 6nemli bir belirleyicisi olarak bagkalarinin etkisi

dikkate alinmaktadir. Tiiketicinin kisilerarasi etkiye duyarlilig1 “snemli kisilerin kullandig:
lirlin ve markalarin edinilmesi ve kullanilmasi ile kisinin imajin1 belirleme veya gelistirme ihtiyaci, satin

alma karari ile ilgili digerlerinin beklentilerine uyma istegi, digerlerini gozleyerek iiriinler hakkinda
bilgi saglama egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Bu duyarlilik bireysel bir 6zelliktir ve iki
ayr1 boyuttan olugmaktadir (Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989, s. 473). Bunlardan
birincisi, baskalarinin beklentilerine uymay1 ifade eden normatif etki (Burnkrant ve
Cousineau, 1975), ikincisi bagkalarindan gelen bilgileri gergeklik olarak kabul etme
egilimini ifade eden bilgilendirici etkidir (Deutsch ve Gerard, 1955). Kisilerarasi
etkiye duyarlilik kisilerarasi etkilerden ¢ogunluga uyma (siirii) etkisi ile iliskilidir

(Vigneron ve Johnson, 1999).

Stirti etkisi insanlarin ¢gogunlugunun satin aldig {irlinii, satin alma istegi ile
ilgilidir (Leibenstein, 1950). Siirii etkisine gore tiiketiciler daha fazla satin alinan her
tirtinii satin almak istemektedir (Braun ve Wicklund, 1989). Bir satin alma igleminin
kismen bagkalarinin satin alma sayisina gore belirlenmesi olarak da ifade edilmektedir
(Maxwell, 2014, 528). Ekonomi alanyazininda diger bir tanima gore ise bireyin sahip
oldugu miktarin diger tiiketiciler i¢in marjinal degeri artiginda tercih edilirliginin
artmasidir (Biddle, 1991, s. 375).

Bagkalarmin eylemlerini veya inanglarimi takip etme egilimi, bireylerin
dogrudan uymay1 tercih etmeleri veya bireylerin baskalarindan bilgi edinmeleri
nedeniyle ortaya cikabilmektedir. Daha fazla insan bir seye inanmaya basladikga
yiiksek siirli etkisi ortaya ¢ikmaya baslamaktadir (Maxwell, 2014). Siirii etkisi, asir
talebe bagli kitlik, {iriin popiilaritesine ve kalitesine bagli ¢ikarimlarin artmasina sebep

olmaktadir. Bu nedenle bu etki tiiketicilerin iirlinlerin degerinden emin olmadig:
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zamanlarda, baskalarinin degerlendirmelerine gore onlara degerlendirme yapma
konusunda yardimc1 olmaktadir (van Herpen vd., 2005). Bu durum gruba uyma etkisi
ile iligkilidir.

Sosyal psikolojiye gore insanlarin uyma egiliminin oldugu bilinmektedir. Stirii
etkisinde, kisinin davranisi ve digerlerinin davraniglart arasindaki iligki pozitiftir
(Nakayama ve Nakamura, 2004). Siri egilimine sahip tiiketiciler, ozellikle
cogunluktan onay beklemektedir (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Basit¢e, bu
tiketiciler ¢ogunluga uyma arzusu tasimaktadir (Leibenstein, 1950). Bu ¢ogunluga
uyma durumu genellikle iist tabakalara benzemeye ve statii kazanmaya
dayanmaktadir.

Statii tliketimine egilimli insanlar ilgili oldugu gruba iiyelik saglamaya
calisarak sayginlik kazanmaya calismaktadir. Bu agidan bakildiginda siirii tiiketicileri
digerlerinin tiikettigi liiksleri tiiketerek statli kazanma ihtiyacin1 karsilamaya
caligmaktadir (Kastanakis ve Balabanis, 2012). Bu tiiketiciler i¢in liikks iriinler, ilgi
duydugu gruba iiyelik anlami tasidigi icin ek fayda saglamaktadir (Hudders, 2012;
Kastanakis ve Balabanis, 2012; Leibenstein, 1950). Ozellikle liiks markalar: tiiketirken
bagimsiz egilime sahip tiiketiciler, fayda, deger bilinci ve benzersizlige odaklanmakta
iken, daha c¢ok siirli tiiketiminde olan tiiketiciler sosyal ve statii tiiketimine
odaklanmaktadir (Shaikh, Malik, Akram ve Chakrabarti, 2017).

Bazi tiiketicilerin takdir gorme ve statli yiikseltme beklentileri, daha {ist
tabakalarda yer alan tiiketicilerin tiiketim anlayisinin kabul edilmesine ve taklit
edilmesine sebep olmaktadir (Giileg, 2015). Bu nedenle bu tiiketiciler liiks tiriinleri
prestijli olmayan gruplar/kisilerden kendini ayrigtirmak ve iist sinifa dahil olmak i¢in
kullanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999). Yani tiiketiciler sosyal referans
gruplarinda ne anlama geldiklerini gostermek icin {iriin edinmeye motive olmaktadir
(Marcoux, Filiatrault ve Cheron, 1997).

Olumlu siirii etkisi gosteren bu iiriinler ve markalar s6z konusu oldugunda,
talep yasasi kurallar1 gecerliligini yitirmektedir. Uriin veya hizmetin fiyatinin diigmesi
veya ylikselmesi talepte degisiklie yol agmamaktadir. Bu etkiyi olumlu ydnde
etkileyen faktorler agsagidaki gibidir (Maxwell, 2014, s. 528-531):

o Moda hevesleri ve egilimleri: insan davranislar moda belirleyicileri
tarafindan kosullandirilmaktadir. Insanlar tarz sahibi olmayi, satin almayi, giymeyi,

arkadaslar1 gibi tiiketmeyi tercih etmektedir.
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J Televizyon ve elektronik medyanin etkisi: Giiniimiizde iiriiniin giilii
marka imajin1 gelistirmede medyanin (televizyon, internet, dergiler vb.) 6nemli etkisi
vardir.

. Yasam tarzi modellerindeki degisiklikler: Sosyo-kiiltiirel faktorler,
insanlarin zevk ve tercihlerindeki degisim, yasam tarzi kaliplari, beslenme
aligkanliklari, giyim aligkanliklari, insanlarin yasam tarzi kaliplarmin degigsmesine
neden olmaktadir.

o Farkindahk ve marka bilinci: Uriiniin yiiksek i¢sel degeri, cogunluk
etkisi olusturmaya yardimci olmaktadir. Bir tiiketici moday1 takip etmek veya stil
sahibi olmak i¢in marka destegine ihtiya¢ duymaktadir.

. Tiiketicilerin gercek gelirlerindeki artis: Tiiketicilerin gelirindeki
artig ve diisiik gelirli hane halkinin gelirindeki biiylime daha fazla tiiketicinin olumlu
stirli etkisi ile 6ne ¢ikan bir {irlinli denemesine yol agmaktadir.

. Teknolojik atilimlar: Bilgi teknolojileri araglari, sirketlerin pazarlama
iletisimi ve daha iyi miisteri deneyimi yOnetimi iizerine insa etmelerini saglamistir.
Internetten satin alma, yorumlarin sayisi, degerlendirme puany, iiriiniin satin alinmasi
sonrast deneyim paylasimi ve diger tiiketicilerin begenileri siirii etkisini olumlu yonde
etkilemektedir.

. Sebeke dissalliklar1: Uriin veya hizmetin kullanicis1 olan kisilerle
telekomiinikasyon hizmetleri, internet, sosyal medya, e-posta hizmetleri yoluyla
iletisim kurulabilmektir.

o Tamamlayici gruba uyma etkileri: Uriin (X) i¢in ¢alisan siirii etkisi,
tamamlayict iirtin (Y) bir tiiketici tarafindan bireysel olarak begenilsin veya
begenilmesin, ortak kullanima sahip olduklar1 i¢in, tamamlayic {irliniine olan talebi

olumlu yonde etkileyecektir.

2.1.5.3. Fonksiyonel Etkiler

Fonksiyonel veya islevsel ihtiyaglar, tiiketimle ilgili sorunlari ¢6zen {iriin
arayisina motive eden ihtiyaglardir (C. Whan Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986).
Fonksiyonel deger, bir {iriiniin islevsel, faydaci veya fiziksel amaglarin1 gergeklestirip
gerceklestiremeyecegiyle ilgilidir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007, s.
438). Alanyazinda islevsel veya aragsal deger olarak da rastlanabilmektedir (Smith ve
Colgate, 2007, s. 8).
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Mevcut arastirmalar, fonksiyonel degeri {iriin kalitesine, is¢ilige, glivenilirlige,
dayanikliliga ve diger {istiin iirtin performanslarina dayali olarak tanimlamistir (Tynan
vd., 2010; Vigneron ve Johnson, 1999, 2004; Wiedmann vd., 2009). Wiedmann vd.,
(2009) degeri, tiriin veya hizmet kullanilabilirligi, kalitesi ve benzersizligi olmak tizere

i gruba ayirmustir.

o Kullamlabilirlik degeri, bir Urliniin faydaci fiziksel performans
kapasitesini  ifade  etmektedir.  Tiiketicinin  Urlinii  tiiketirken = dogrudan
deneyimleyebilecegi somut 6zellikleri ifade etmektedir (Lai, 1995). Bagka bir ifade ile
kullanilabilirlik degeri tirtiniin fiziksel amaglarina uygunlugudur (H.-J. Park ve Rabolt,
2009). Bir iiriin veya hizmet belirli bir iglevi yerine getirmek {izere tasarlanmustir.
Temel kullanimla ilgili olarak, tiiketiciler satin aldiklar1 lirtiniin dogru ¢aligsmasini, iyi
goriinmesini, uzun siire dayanmasini, beklendigi ve soz verildigi gibi performans

gostermesini beklemektedir (Wiedmann vd., 2009).

o Kalite degeri, genel olarak istiinlik veya mikemmellik olarak
tamimlanabilmektedir (Zeithaml, 1988). Yiiksek kalite, liiks tirtinde temel bir karakter
olarak goriilmektedir (Quelch, 1987; Garfein, 1989; Roux, 1995). Gentry, Putrevu,
Shultz ve Commuri (2001), tiiketicilerin lilks markalar1 satin alma nedeninin marka
adinda yansitilan {stiin kaliteyi yansitmasi oldugunu belirlemistir. Tiiketiciler iistiin
kalite algiladiklar: liikks tiriinlerden daha fazla deger elde etmek istemektedir (Aaker,
1997). Turizm kapsaminda turistler ise bir destinasyona giderek daha yiiksek bir gida
kalitesi standardina sahip olmaktadir (Quan ve Wang, 2004). Ayrica bir
destinasyondaki genel yemek deneyiminin olumlu degerlendirilmesinde gida

kalitesinin rolii biiytiktiir (Yiiksel ve Yiiksel, 2002).

. Benzersiz olma degeri, miinhasirlik veya nadirlik algilarinin iiriine olan
arzuyu artirdigi ve marka ayni zamanda pahali olarak algilandiginda daha fazla
arzulandig1 varsayimlarina dayanmaktadir (Groth ve McDaniel 1993; Verhallen ve
Robben 1994). Bu degeri arayan tiiketiciler ayricalikli olma istegindedir (Vigneron ve
Johnson, 2004). Benzersizlik ve farklilik genellikle &zgiinlik olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin, benzersizlik agisindan etnik restoranlar, diger iilkelerdeki

miisteriler tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Jang, Ha ve Park, 2012).

Yukaridaki boyutlardan hareketle kaliteli, 6zgiin yemek iiretimi ve miisteriler

tarafindan bu sekilde algilanmasi sefin isciligine, sefe olan giivene dayali bir unsur
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oldugu i¢in sef imaj1 etkisi fonksiyonel bir deger olarak ele alinmistir. Saglik etkisi ise

fonksiyonel gida ¢ercevesinde ele alinmustir.

Fonksiyonel degerin tanim1 olduk¢a genis oldugu igin, gida veya gida turizmi
ile ilgili onceki caligmalar fonksiyonel degeri; kalite degeri, fiyat degeri ve saglik
fonksiyonu gibi diger baz1 o0zellikli fonksiyonel faydaci ozellikler olarak
kavramsallastirmistir (Finch, Trombley ve Rabas, 1998; Finch, 2006; Perrea, Grunert
ve Krystallis 2015). Bu kapsamda fonksiyonel gidanin &zelliklerinden bahsetmek
gerekecektir. Fonksiyonel gida, geleneksel bir yiyecektir veya 6yle algilanmaktadir.
Bu gidalarin belirli kronik hastalik riskini azaltan veya temel beslenme islevlerinin
otesinde hedef iglevleri olumlu yonde etkileyen kanitlanmis fizyolojik, psikolojik ve

biyolojik olarak sagliga birgok yarar1 vardir (Doyon ve Labrecque, 2008, s. 1144).

2.1.5.3.1. Saghk Etkisi

Devlet (6rnegin ABD Tarim Bakanligi) ve 6zel saglik arastirma enstitiileri
(0rnegin Harvard Halk Sagligi Okulu) tarafindan yayinlanan raporlara gore, saglikli
yiyecekler minimum diizeyde islenmis veya rafine edilmis, taze ve hem yag hem de
seker bakimimdan diisiik yiyecekler olarak goriilmektedir (S. R. Yoo, Lee ve Jeon,
2020). Tiiketicilerin saglikli beslenmeye daha fazla ilgi duymaya baslamasi ve disarida
yeme egilimindeki artis, insanlarin sadece zevk almak i¢in disarida yemek yemedigini,

ayn1 zamanda tiikettiklerinden saglikli faydalar aradiklarini gostermistir (Benelam,

2009).

Tiiketicilerin disarida yemek yerken aradig faydalar; gidalardaki doymus yag
seviyeleri, coklu doymamis yag bilesenleri, lif ve sodyum seviyeleridir. Daha 6nceki
aragtirmacilarin otellerde sunulan saglikli beslenme iirlinleri lizerine yaptig1 aragtirma
bulgulari, tiiketicilerin, gidalarin tuz seviyesi, doymus yag ve kalori igerigine dikkat
ettiklerini gostermistir (Mackison, Wrieden ve Anderson, 2009). Ayrica tiiketicilerin,
saglikli gida olarak algiladiklar1 yiyecekler arasinda hastalik Onleyici fiiriinler,
hastaliklarin iyilesmesine yardimci olan iriinler, az -yagh / tuzlu / sekerli / kalorili-
tirtinler, organik {iirtinler, yerli Uirtinler, yiiksek lifli tirtinler, saglikli pismis trtinler ile
saglikli ancak daha az ihtiya¢ duyulan iriinler yer almaktadir (Onyango ve Wasike,
2018).
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Gliniimiizde restoranlar genellikle Asya yemeklerini saglikli menii 6geleri
olarak sunmaktadir. Yaygin bir 6rnek, hazir yiyecek restoranlarinda Asya menii
ogelerinin saglikli bir segenek olarak tanitilmasidir. Ornegin, McDonald's, beslenme
bilgilerini gosteren bir Asya salatasi sunmaktadir (Mintel, 2012). Bazi etnik
yiyecekler, diistik kalorili (yag ve kat1 yag oran1 diisiik) ve bol miktarda sebze i¢erdigi
icin saglikli olarak algilanmaktadir (Block, Mandel ve Gold, 2004). Etnik restoran
tiketicileri de bu etnik yiyecekleri saglikli olarak algiladigi i¢in bu olumlu etnik gida
algisi, tiiketicinin etnik restorani ziyaret etmeye karar vermesinde etkili olmaktadir
(Mintel, 2012). Ornegin, Misirli miisteriler, etnik bir restoranda yemek yediginde
yemegini saglikli ve beslenme agisindan dengeli bulmustur (Khalifa, 2015). Uzak

Dogu mutfaklari da bir¢ok acidan saglikli algilanan etnik mutfaklar arasindadir.

The Intermedia Group (2017) tarafindan yiiriitilen 2017 Avustralya'da
Disarida Yeme arastirmasi, Avustralyalilarin giindelik restoran tercihleri, 6zellikle
Kore ve Japon mutfaklari gibi saglikli segenekler sunan restoranlarin gelisimini ve
kafelerin biiylimesini saglamistir (The Intermedia Group Pty Ltd, 2017). Giiniimiizde
bu temali restoranlar diinyanin her yerine dagilmis durumdadir.

Japon Mutfagi: Lezzetli yemeklerde sagliksiz malzemeler kullanilir algisini
Japon mutfagi hem lezzetli hem de saglikli olmasiyla yikmaktadir (Fanelli ve Di
Nocera, 2018). Geleneksel Japon yiyeceklerinin diger olumlu yonleri ise lifi yiiksek,
kalori ve kolesterolii diisiiktiir. Diisiik tuz, soya fasulyesi, balik yosunu ve muhtemelen
yesil sebzelerle karakterize edilen Japon yiyecekleri, kronik bulasici olmayan
hastaliklarin 6nlenmesine yardimci olabilmektedir (Y. C. Chan, Suzuki ve Yamamoto,
1997; Sho, 2001; Willcox, Scapagnini ve Willcox, 2014; Yamori, Miura ve Taira,
2001).

Kore Mutfagi: Kore'de tuzlanmis ve fermente edilmis sebzeler yaklasik 2000
y1l 6ncesinden beri tiiketilmektedir. Kimchi, yiiksek diizeyde vitamin, mineral, diyet
lifleri ve diger islevsel bilesenleri igerir. Onceki bircok calismada kimchinin
antikanser, antioksidatif, antiaterosklerotik, antidiyabetik, antiobezite etkileri oldugu
belirlenmistir (Kwon vd., 2015). Cinli miisteriler, Kore yemeklerini giizel renkleri
olan, fermente gida iceren, pahali, saglikli, besleyici, tuzlu ve baharath yiyecekler
olarak algilamaktadir (Seo ve Ryu, 2009). Amerikali miisteriler de benzer olarak Kore

yemeklerini benzersiz bir sekilde sicak ve baharatli ve ayni zamanda saglikli ve
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beslenme agisindan dengeli olarak algilama egilimindedir (S. C. (Shawn) Jang, Ha ve
Silkes, 2009).

Tayland Mutfagi: Bugiin Tayland mutfagi, algilanan besin degeri nedeniyle
uluslararasi alanda benzersiz, saglikli bir yemek segenegi olarak kabul edilmektedir
(Sukalamala ve Boyce, 2007). Tayland yemekleri lezzetinin yanmi sira saglikli ve
fonksiyonel bir diyet olarak da kabul edilmektedir. Taylandli beslenme uzmanlari, bu
yemeklerin yaslanmay1 geciktirici etkileri oldugunu ve saglik iizerinde olumlu bir rol
oynadig1 iddia etmektedir (Khanthapok ve Sukrong, 2019). Taylandlilarin saglikli
olmak ve yaslhiligi onlemek i¢in her tiirlii yiyecege ve yliksek hacimde sifali otlar
ekledikleri kesfedilmistir (Seubsman, 2003). Ayrica, Tayland’a 6zgii yiyeceklerin
tilkketilmesinin yaslanmanin baslangicini geciktirebilecegi ve yasa bagli ve kronik

hastaliklarin gelisimini 6nleyebilecegi belirlenmistir (Khanthapok ve Sukrong, 2019).

Cin Mutfag: Cin'de yiyecek sadece agligi gidermek i¢in degil, saglig
gelistirmek, hastaliklar1 tedavi etmek ve en 6nemlisi insanlar arasinda iliskiler kurmak
ve aile degerlerini gelistirmek icin tliketilmektedir. Geleneksel yiyecekler genellikle
daha az yagli, nispeten diisiik kalori degerine sahiptir. Susam yaglh tavuk ve istiridye
corbasi gibi bir¢ok geleneksel Cin yemegi, hos tadi ve temel besin degerlerinin yani
sira sagligr gelistirici etkisi vardir (Li ve Hsieh, 2004). Ornegin, Cin mutfaginda sik¢a
kullanilan yaglardan biri olan yer fistig1 yagi, 0.74 mg / g ile 12 saat boyunca derin
kizartmadan sonra en diisiik trans yag asidi igerigine sahiptir (Cui, Hao, Liu ve Meng,
2017). Ayrica geng Cinli Amerikalilar geleneksel Cin mutfagini saglikli organ islevi,
gelismis bagisiklik sistemi, daha gii¢lii kemikler ve daha uzun omiir gibi faydalar
sagladigini diisiindiigii igin daha saglikli oldugunu belirtmistir (Liou ve Bauer, 2007).

2.1.5.3.2. Sef imaji Etkisi

Sef, “bir otel veya restoranda calisan onemli, yetenekli ve egitimli as¢1 olarak”
tanmimlanmaktadir (http-1). Asci, Tirk Dil Sozligiine gore ise “yemek pisirmeyi meslek
edinen veya yemek pisirip satan kimse” olarak tanimlanmaktadir (http-2). Yemegi hazirlayan
sef, Ozellikle restoranlarda operasyonel basarida anahtar rol oynayan en Onemli
calisanlardan biridir (Zopiatis, 2010). Cizelge 2’de sefler i¢in gerekli olan is becerileri

verilmistir.
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Cizelge 2. Sefler icin Gerekli Is Becerileri

Detaylara *Is1 Kontrolii *Olgme *Porsiyon *Boyutlandirma *Hassas

Onem Verme | *Sunum *Gida Kalitesi *Denetleme

Temizlik *Saglik ve giivenlik *Hijyen *Hijyen uygulamalari

Yaraticilik *Is birligi *Deney yapma * Menii tasarim1 *Sunum *Tarif tasarimi
*Deneme, yanilma

Is Anlayis1 *Yonetim *Biitceleme *Is zekdst *Bilgisayar yetenekleri
*Kavramsal diisiince *Isgiicii maliyetlerini kontrolii *Maliyet
kontrolii *Maliyet azaltma *Miisteri servisi *Gida fiyatlar1 *Besin
giivenligi *Gida yonetmelikleri *Yemek bilimi *Yemek servis
yonetimi *Ise alim *Envanter ydnetimi *Envanter rotasyonu
*Mutfak yonetimi *Yerel yemekler *Siparis verme *Operasyonlar
*Uriin se¢imi

Mutfak *Pigirme *Pigirme teknikleri *Tutarlilik *Yemek pisirme *Gida

Uzmanhg1 hazirlama *Izgara *Malzeme Se¢imi *Bigak Kontrolii *Bicak
Kesimleri *Bigak Becerileri *Hamur isi *Sunum

Hizh  Karar | *Baski ile basa ¢ikabilme *Problem ¢6zme *Inisiyatif alma

Verme

Motivasyonel
Yonetim Stili

*{letisim *Pisirme Teknikleri *Liderlik *Tutku

Organizasyon

*Kaliteye baglilik *Verimli Olmak *Mutfak Giivenligi *Mutfak
aletleri *Coklu gorev *Planlama *Giivenli gida kullanma *Hijyen
Uygulamalari

Takim *Geri bildirimi dikkate alma *Is birligi yapma *Sevecen olma

Oyuncusu *Duygusal zeka *Geri bildirimde bulunma *Kisilerarast uyum
*Mizah anlayisina sahiplik *Takim kurma *Egitim

Diger Sef | *Ziyafet yemekleri *Yemek servisi *Ilk yardim *Esneklik

Becerileri *Elestiri ile basa ¢ikabilme *Otel mutfagi *Beslenme *Porsiyon

kontrolii *Baharat *Hizmet *Kaynak malzemeler *Nezaket *1yi
ayarlanmig damak tadi *Ogrenmek i¢in isteklilik

Kaynak: https://www.thebalancecareers.com/chef-skills-list-2062369#culinary-expertise
(Erisim Tarihi: 10.11.2020).

Sefler, tiim diinyada yiiksek talep gdrmektedir (http-4). Ozellikle uluslararasi

restoran isletmeleri genisledikce seflere yonelik talepler de artmaktadir (Henderson,

2011). Unlii sefler, TV yemek programlarinin artan popiilaritesi ile gida hizmeti

endiistrisinde kullanilan bir pazarlama araci haline gelmistir (Adema, 2000). Bu

seflerin televizyon ve diger medyaya maruz kalmanin da etkisiyle son yillarda 6nemi

artmig (Henderson, 2018) mutfak lideri konumuna gelmislerdir (Clarke, Murphy ve
Adler, 2016; McDonald, 2015).

Unlii sef restoranlari farkli bir yemek servisi ve turizm kaynagi olarak

goriilmektedir (Henderson, 2018). Bu restoranlar, turizm destinasyon sehirlerinde ve

metropol alanlarinda (6r. Los Angeles, Las Vegas, New York, Washington DC)
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yiyecek ve igecek endiistrisinin onemli bir pargasi olarak hizmet vermektedir (Y. S.
Chen, Raab ve Chen, 2017). Misteriler de seflerin bu imajindan etkilenerek

isletmeleri tercih etmektedir.

Sef imaj1, miisterilerin sefin kisilerarasi ve teknik becerilerine, yaraticiligina
iliskin genel algilarini ifade etmektedir (Fang, Zhang ve Chan, 2013; Kuroshima,
2010; Lin ve Lin, 2006; Zopiatis, 2010). Sefin imaj1, tiiketicinin glivenini ve sevgisini
kazanmada etkilidir (Christensen ve Stuart, 2019). Ornegin, agirlama alaninda yapilan
arastirmalar, bir sefin imajinin liikks restoran i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Iyi bir imaja sahip bir sef, yemek yiyenlerin aligverislerine olan giivenini artirmis ve
algilanan riskleri azaltmistir (A. Chen vd., 2016a). Ayrica miisteriler, seflerin olumlu
bir imaja sahip oldugunu (6rnegin, iyi kisilerarasi beceriler, {istiin teknik beceriler ve
yaraticilik) algiladiklarinda, olumlu bir yemek deneyimine sahip olma olasiliklar

artmistir (Baldwin, 2018).

Onceki alanyazin seflerin yemek hakkinda bilgi sahibi olarak, uygun
konusmalar yaparak ve lezzetli yemekler hazirlayarak yemek yiyenlerin deneyimlerini
etkileyebilecegini ortaya koymustur (Jiang, 2019). Ornegin, tazelik susi icin énemli
bir kalite ve lezzet gostergesidir. Bu tazeligin saglanmasi ve miisteriye iyi bir deneyim
yasatilmasi sefin bilgi ve becerisine dayanmaktadir (Ngai, Suk ve Lo, 2008). Cinli
sefler icin de durum farkli degildir. Cinli seflerden geleneklerine gore 6zgiin yemek
pisirmeleri beklenmektedir (S. Lu ve Fine, 1995). Bu beklentinin karsilanmasi
amaciyla bagimsiz ve yildizli otel restoranlarinda Cin kiiltiiriinii yansitmak, otantik
Cin yemekleri sunmak ve yiyeceklerde 6zgilinliigii saglamak i¢in Cin'den sef ithal
edilmektedir (Sudhagar ve Rajendran, 2017). Goriildiigii gibi basarili Cinli sefler
yiiksek talep gormektedir (H. Liu ve Lin, 2009). Seflerin yiiksek talep gérmelerini

saglayan bilgi ve becerileri disinda etkilesim diger bir nemli unsurdur.

Seflerle etkilesim, restoranlar i¢in benzersiz bir satis noktas1 olmaktadir. Bu
restoranlar turistlere benzersiz yemek deneyimleri sunmaktadir. Bu durum &zellikle
Tayvan, Fransa, Japonya ve ABD'de popiilerdir (Fang vd., 2013; Kuroshima, 2010; C.
N. Lin ve Lin, 2006). Ozellikle agik mutfaklarda sefler, hem viicut hem de sdzlii
aligverisleri kapsayan iliskisel bir faaliyet, yani etkilesimli bir hizmet performansi
saglamaya baslamistir (Graham, Ali ve Tajeddini, 2020). Seflerin sozlii olmayan
iletisimi, olumlu etkilesim yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Drago, 2007) ve

bu durum miisterilerin hizmet kalitesi algisin1 dogrudan etkilemistir (Sohn ve Lee,
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2018). Ornegin, Teppanyaki ve Susi bar restoranlari Japon tarzi miisteri-sef etkilesimli
etnik restoran konseptleridir (P. Peng, Fang ve Pan, 2011, s. 3). Yapilan bir caligmaya
gore teppanyaki sefleri kisileraras1 becerileri, yaraticiliklart ve teknik becerileri
araciligiyla yemek yiyenlerin hayal giicli ve duygularini harekete gegirmistir (N. Peng,
Chen ve Hung, 2017). Son olarak gayri resmi etkilesim yine etnik restoranlari kiiltiirel
acidan daha egzotik hale getirmektedir. Tipki bir Hint restoranindaki bir Buda’nin
veya bir Japon restoranindaki Susi seflerinin veya bir Cinli sefin, kendi etnik

kokeninden miisterilerle gayri resmi etkilesimleri restoran1 daha etnik hissettirmistir
(Shi, 2017).

2.1.6. Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, istemli bir davranisin motivasyonel bilesenidir ve davranisin
kendisiyle oldukea iliskilidir ((Shawn) Jang ve Feng, 2007). Davranigsal niyet “bir
kisinin siibjektif davranma olasiligii” ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975, s. 288).
Bagka bir tanima gore ise “bir kisinin gelecekteki belirli bir davranisi gergeklestirmek veya

gerceklestirmemek icin bilingli planlar formiile etme derecesi” olarak tanimlanmaktadir

(Warshaw ve Davis, 1985, s. 214).

Zeithaml (1988) algilanan degerin, tiiketicilerin satin alma karar vermelerinde
onemli bir rol oynadigimi ve davranigsal niyetin algilanan degerin sonuglarindan
kaynaklandigini diistinmektedir. Miisteriler tiikketim deneyimlerinden yiiksek diizeyde
deger algiladiklarinda, olumlu davranigsal niyetleri ifade etme egilimi gostermektedir.
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) davranissal niyeti 5 boyut altinda incelemistir.
Bu boyutlar ayrica olumlu ve olumsuz olarak iki kategoriye ayrilabilir. Olumlu
faktorler sadakat ve daha fazla 6deme yapma isteginden, olumsuz boyutlar ise degisim
egilimi ve soruna dissal tepki boyutlarindan olusmaktadir. Bagka bir deyisle olumlu
davranigsal niyetler genellikle tavsiye niyeti, tekrar ziyaret etme ve daha yiiksek bir
bedel 6demeyi kabul etme, olumsuz davranis niyetler ise sikayetlerden, isi tercih

etmemeden olusur.

. Sadakat: En biiyiik faktor olan sadakat, bes olumlu davranigsal niyeti
icermektedir. Bunlar: Isletme hakkinda olumlu seyler séylemek, tavsiye isteyen birine

isletmeyi tavsiye etmek, arkadas ve akrabalarini isletme ile is yapmak icin
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cesaretlendirmek, isletmeyi hizmet satin almada ilk tercih olarak diisiinmek ve
ontimiizdeki birkag y1l i¢inde isletme ile daha fazla is yapmak.

. Daha fazla 6deme yapma istegi: Daha fazla 6deme iki faydali unsur
icermektedir. Bunlar: Fiyatlar1 bir sekilde artsa bile isletmeyi tercih etmeye devam
etmek ve isletmenin sagladig1 mevcut fayda i¢in rakiplerin iicretinden daha yiiksek bir
bedel 6demek.

. Degisim egilimi: Oniimiizdeki birkac yil iginde sirketle daha az is
yapmak ve daha iyi fiyatlar sunan bir rakiple is yapmak.

J Soruna digsal tepki: Bir hizmet sorununun deneyimlenmesi ile ilgili
maddeleri icermektedir. Bunlar: Isletmeden rakip bir isletmeye gecis, diger miisterilere
isletmeyi sikayet etme ve yetkili kuruluslara isletmeyi sikayet etmek.

. Soruna icsel tepki: Bir hizmet sorununun yasanmasi durumunda sirket
calisanlarina sikayette bulunmak anlamina gelmektedir. Miisteriler isletmenin olumlu
yonde ilerlemesi igin yani onlara ikinci bir sans vermek i¢in isletme iginde sikayet
etme olasiliklar1 daha yiiksek olabilmektedir. Bazen de miisterilerin isletme ile ilgili
olumsuz imajlarinin gelistigi noktalar olusmaktadir. Bu durumlarda miisteriler hayal
kirikliklarin1 gidermek icin igten bir sekilde sikayet etme olasiliklar1 daha yiiksek

olabilmektedir.

Yiyecek icecek isletmeleri cercevesinde davranigsal niyet incelendiginde
yiyecek kalitesi, yemek sonrasi davranigsal niyetin 6n goriciileri arasinda oldugu
belirlenmistir. Cin restoranlarinda gida kalitesinin, hizmet giivenilirliginin ve gevresel
temizligin, memnun miisteriler ve olumlu yemek sonras1 davranigsal niyetler yaratmak
icin ti¢ temel 6zellik oldugunu gostermistir (Y. Liu ve Jang, 2009). Benzer olarak Kore
restoranlarinda da faydaci yonler, Amerikali miisteriler iizerinde miisteri memnuniyeti
ve davranigsal niyetler tizerinde hedonik yonlerden daha giiclii bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Ha ve (Shawn) Jang, 2010a). Fiziksel ve faydaci yonler disinda daha
duygusal durumlar da davranigsal niyet iizerinde etkili olmustur. Yemek ortamindan
kaynaklanan zevk ve uyarilmanin davranigsal niyetin dnemli belirleyicileri oldugu
ortaya koyulmustur. Zevkin, liiks restoranlarda davranigsal niyete fayda sagladigi
ortaya ¢ikarilmistir (Ryu ve Jang, 2007).

54



2.1.6.1. Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi

Yiiksek fiyat, iirlinlin degerini yansitan adil fiyatin {izerinden 6denen fazla
fiyatlar olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek fiyatlarin artmasindaki en biiylik giic,
tiiketicilerin belirli bir {irtin veya hizmet kalitesine yonelik arzusudur (Jeong ve Jang,
2019, s. 2). Yiksek fiyat 6deme istegi ise tiiketicinin belirli bir {irin veya hizmet
miktart i¢in 6demeyi kabul ettigi maksimum fiyati ifade etmektedir (Cameron ve
James, 1987; Krishna, 1991). Baska bir tanima gore yiiksek fiyat 6deme istekliligi,
miisterinin karsilastirilabilir alternatif markalara kiyasla belirli bir hizmet markasi igin
daha fazla 6demeye raz1 oldugu tutar olarak tanimlanmaktadir (R.G. Netemeyer vd.,
2004, s. 211). Giinimizin giderek artan rekabet¢i hizmet sektoriinde,
pazarlamacilarin, misterilerin diger alternatifleri tercih ederek bir marka i¢in 6deme
yapma istekliliginin arkasindaki itici giicleri ve mekanizmalar1 anlamalar1 zorunludur
(Ligas ve Chaudhuri, 2012). Bu itici gii¢lerden biri de misteri deneyimleridir.

Deneyimler soyuttur ve pahali olma egiliminde olmalarina ragmen, insanlara
unutulmaz anilar sagladig igin biiyiik deger gérmektedir. Deneyimler, yasamlarina
yeni igerik arayan kisilere bu igerigi saglamaktadir. Bu nedenle deneyim, onu talep
eden ve tesvik edici i faaliyetleri i¢in yiiksek bir bedel 6demeye istekli insanlar i¢in
biiyiikk bir degere sahiptir (Pine ve Gilmore, 1998). Miisterilerine en iyi deneyim
saglayan endiistrilerden biri turizm enddistrisidir.

Turizm endiistrisindeki deneyim iirlinlerinin 6znel faktorlerinin (ambiyans, i¢
dis dekorun temasi, yildizli restoranlarda basarili seflerin varligi gibi), tiiketicilerin
yiiksek fiyat 6deme istekliligini artirmada hayati bir rol oynadig1 ve gelir iiretimini
nesnel 0zelliklerden (fiyat, yiyecek, mekan gibi) daha olumlu etkiledigi bulunmustur
(Adhikari, 2015). Misterilerin yiiksek fiyat 6deme istekliligi, gida baglaminda,
oncelikle gidanin sosyal imajina, menseine ve benzersizligine baglidir (Anselmsson,
Bondesson ve Johansson, 2014). Kaliteli hizmet sunan restoran miisterileri, organik
icerikli tirtinler gibi yiiksek kaliteli menii 6geleri icin yiizde 10'a kadar daha fazla
o0demeye istekli olduklar1 belirlenmistir (Jeong ve Jang, 2019). Hong Kong’un
Michelin rehberinde listelenen iist diizey Japon restoranlarinin en iyi yemek
deneyimini sunmalar1 takdir edilmelerini ve konuklarin yiiksek fiyat 6demeye itiraz
etmemesini saglamigtir (Baldwin, 2018). Benzer olarak Kore’deki Michelin yildizli
restoranlarin devamli misterilerinin de gastronomik ilgilenimleri dogrultusunda

yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklari bulunmustur (Kiatkawsin ve Han, 2019).
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Miisteriler kaliteli yiyecekler disinda organik yiyecekler i¢cin de daha fazla 6demeye
isteklidir.

Teratanavat ve Hooker (2006), miisterilerin saglikli gidalar i¢in yiiksek bir fiyat
ddemeye istekli olduklarin1 éne siirmiistiir. Ornegin, saglikli bir tutum sergileyen
tiiketicilerin organik sarap icin daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olduklari
bulunmustur (Jorge, Lopez-Valeiras ve Gonzalez-Sanchez, 2020). Benzer olarak
yiiksek gelir seviyesindeki tiiketicilerin organik {irtinler i¢in daha yiiksek fiyat
O0demeye istekli olduklar1 belirlenmistir (Dana, Thomas, Thomas ve Joseph, 2009).
Tiiketiciler organik iiriinler gibi yerel yiyecekler i¢in de daha fazla 6deme yapmaya
isteklidir.

Yerel iiriin igeren meniiye sahip restoranlarda devamli miisteriler, daha fazla
O0deme yapmay isteklilik gostermistir (Ortiz, 2010). Benzer olarak bir galismada,
kisisel sagliklart ile son derece ilgilenen ve yerel topluma bagli miisterilerin yerel
kaynakli bir restoranda daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklari saptanmistir (Shin,
Im, Jung ve Severt, 2018). Ek olarak yerel yiyecekler diger yiyeceklerden daha pahali
oldugunda daha fazla miisteri tarafindan tercih edildigi gorilmiistir (Alfnes ve
Sharma, 2010). Bunlar disinda farkli motivasyonlarda yiiksek fiyat 6deme istekliligi
tizerinde etkilidir.

Sosyal-topluluk ve taze-tat, miisterilerin zincir restoranlarda yerel yiyecekler
icin daha fazla 6deme yapma istekliliginin en gii¢lii iki motivasyonu oldugu
belirlenmistir (Frash, DiPietro ve Smith, 2015). ABD’deki tiiketiciler ise
restoranlardaki ¢evresel ve sosyal olarak sorumlu uygulamalarla daha ilgilidir, bu
durum tiiketicilerin menii fiyatlar1 {izerinde yiizde 10 veya daha fazla 6deme yapma
niyeti tizerindeki en 6nemli etkidir. Buna karsilik, Hindistan'daki tiiketicilerin saglik
ve goriiniirlik konularina ABD’deki tiiketicilerden daha ilgili oldugu goriilmiistiir. Bu
durum menii fiyatlarindan ylizde 10 veya daha yiiksek bir {icret 6demeye istekli

olmalarinin ana nedenidir (Dutta, Umashankar, Choi ve Parsa, 2008).

2.1.6.2. Sadakat

Sadakat, "durumsal etkilerin ve pazarlama cabalarinin davramslar1 degistirme potansiyeli
olmasina ragmen, tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti gelecekte tutarl bir sekilde yeniden satin alma

veya yeniden satin alma taahhiidii" olarak tanimlanmistir (Oliver, 2010, s. 432). Hem
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davranigsal hem de tutumsal yonler sadakati degerlendirmek icin faydali goriilmiistiir

(Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978; Oliver, 1999).

Davranigsal Olgiim, tekrar satin alma sikligi kavramina atifta bulunurken,
tutumsal Olglim fiziksel isletme veya markaya yonelik psikolojik baglilikla
iliskilendirilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Davranigsal sadakat, marka/hizmet
sadakatini daha da artiran tutumsal sadakate neden olmaktadir (Srivastava, 2014).
Tutumsal sadakatte miisteri hizmeti tekrar satin almasa bile gelistirdigi olumlu
duygular ile tekrardan satin alma niyeti, olumlu seyler séyleme ve tavsiye etme niyeti
tagimaktadir. Bu miisteriler de yine sadik miisterilerdir (Getty ve Thompson, 1994;
Ryu, Lee ve Kim, 2012).

Sadakat, tekrarlanan olumlu tutumun ve bir markanin tekrarlanan satin alma
sikliginin bir sonucu olarak ifade edilmistir (Han ve Ryu, 2009, s. 492). Miisteri
sadakati seviyesi de yine satin alma sikligt ve agizdan agiza Onerilerle
oOlgiilebilmektedir (Hallowell, 1996). Baska bir ifade ile miisteri sadakati, dogru
miisteriyi ¢ekmek, onlarin sik sik ve daha yiiksek miktarlarda satin almalarim

saglamak ve daha fazla miisteri getirmekle ilgilidir (Oztiirk, 2015).

Turizm kapsaminda degerlendirildiginde turist sadakati turistlerin 6vme
istekliligi, turistlerin yeniden ziyaret etme istekliligi ve turistlerin tavsiye etme
istekliligini icermektedir (Opperman, 2000). Restoranlarda miisteri sadakati,
miisterinin belirli bir siire boyunca belirli bir restoran1 defalarca tercih etmesi ve
miisterisi olma egilimi gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Ma, Qu ve Eliwa, 2014,
s. 515; Enis ve Gordon, 1970, s. 43). Restoran isletmelerinin ger¢ekten aradiklar
sadakat restorana yonelik tutumsal, davranigsal ve duygusal baglilig1 icermektedir. Bir
devaml1 miisteri bir restoranla veya calisanlariyla giiclii duygusal baglar gelistirmigse
bu duygusal bag, herhangi bir sadakat programinin yaratabileceginden daha fazla
bagliliga yol agmaktadir. Sonug olarak sadakat karmasik ve duygusal bir fenomendir

(Mattila, 2001).

[lk arastirmalarda, tekrar satin alma niyetinin baghlik veya sadakatin
merkezinde oldugu 6ne siiriilmiis olsa da (Day, 1969; Jacoby ve Kyner, 1973; Jarvis
ve Wilcox, 1977), gercek sadakat, tekrar satin almanin Otesine gecgerek restorani
gercekten savunmaya kadar uzanmaktadir (Mattila, 2001). Ayrica sadakat, miisteriler

bir iiriinden memnun kaldiklarinda, yeniden satin alma ve {riin hakkinda olumlu
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agizdan agza yayma niyetleri oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (C. F. Chen ve Tsali,
2008). Ayrica, miisteri sadakati biiylik Olglide miisteri memnuniyetine baglidir
(Fornell, Johnston, Anderson, Cha ve Bryant, 1996; Ladhari, Brun ve Morales, 2008;
McDougall ve Levesque, 2000). Tanford ve Jung (2017) turist memnuniyetinin turist

sadakati tizerinde 6nemli olumlu etkisi oldugunu bulmustur.

Restoran endiistrisinde gidanin kalitesi ve gesitliliginin tiiketici sadakatinde
temel belirleyiciler oldugu belirlenmistir. Yemek deneyimi gibi temel kavramlar
sadakat kapsaminda sorgulanmis olsa da somut faktorlerin soyut faktorlerden daha
onemli oldugu bulunmustur (Clark ve Wood, 1999). Benzer olarak bir restoran
ortaminda, yemek Kkalitesi miisterilerin bir restoranin devamli miisterisi olma
kararlarini etkileyen en temel faktordiir ve miisteri sadakati i¢in etkili bir unsurdur (Ha
ve Jang, 2010a; Namkung ve Jang, 2007; Sulek ve Hensley, 2004). (S. C. (Shawn)
Jang ve Namkung, 2009). Toparlamak gerekirse restoran baglaminda yemek kalitesi,
calisanlarin hizmet kalitesi ve restoran imaji ve miisteri memnuniyeti dahil olmak
lizere, miisteri memnuniyeti ve sadakatinin 6énemli onciilleri olarak dnerilmistir (Qu,
1997; Mattila, 2001; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Ha ve Jang, 2010a ; Ryu vd.,
2012).

Etnik restoranlarin kalitesinin, gida kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi gibi
sadakati dogrudan etkiledigi belirlenmistir (Rafdinal ve Suhartanto, 2020). Sonuglar,
geleneksel restoranlarda daha nostaljik hisseden tiiketicilerin daha yiiksek yemek
deneyim degeri algilama egiliminde oldugunu ve bunun da daha yiiksek sadakat
niyetlerine yol actigini ortaya koymustur (Q. Chen, Huang ve Zhang, 2020).
Geleneksel kalite nitelikleri goriislinlin aksine 6zgiinliigiin de gastronomi turizminin
kalite-memnuniyet-sadakat ¢ercevesinin temel Onciilii oldugu ileri stirilmiistiir (T.
Zhang, Chen ve Hu, 2019). Ayrica Japon restoranlarinda sefin imaji1, hizmet kalitesi
ve yemek kalitesi yemek yiyenlerin olumlu ve olumsuz duygularini etkileyerek

sadakati etkileyebilmektedir (N. Peng vd., 2017).

2.1.6.3. WOM ve E-WOM

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin/gezginlerin alicilar1 belirli {irtinlere,
markalara ve hizmetlere yoOnlendiren olumlu veya olumsuz goriislere katkida
bulunmalarina izin veren siire¢ olarak tanimlanmistir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008;

Yeoh, Othman ve Ahmad, 2013). Baska bir tanima gore ticari amag¢ giitmeyen
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gonderici ve alict arasinda bir marka, {irlin, organizasyon veya hizmet hakkinda
bireyden bireye resmi olmayan bir iletisimdir (Cheng, Lam ve Hsu, 2006). Agizdan
agiza iletisim, ozellikle turizm pazarinda hizmet organizasyonlar1 i¢in en énemli ve
giicli bir iletisim stratejisidir (Simpson ve Siguaw, 2008). Turizmde WOM, ger¢ek
turistler tarafindan potansiyel turistlere belirli {iriinler, hizmetler, destinasyonlar veya
turizm organizasyonu ile ilgili deneyimleriyle ilgili olarak yiiriitiilen ticari olmayan bir
iletisimdir (Kusumawati, Utomo, Suharyono ve Sunarti, 2020, s. 276). WOM’un
¢evrimigci sekline eWOM denmektedir.

“eWOM WOM’un (word-of-mouth= agizdan agiza iletisim) insanlar tarafindan internet

sayfalarinda yaynlanmis seklidir> (Kuwashima, 2019, s. 184). Baska bir tanima gore

elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), “iiretici ve saticidan bagimsiz olarak iiriin ya da
hizmeti kullanan kisilerin sanal ortamda yapmis oldugu yorum ve goriislere dayanan bir iletisim

uygulamasidir” (Ergenekon Arslan ve Giiven, 2018, s. 280). WOM ve eWOM arasindaki

fark: gosteren bilgiler Cizelge 3’te verilmistir.

Cizelge 3. WOM ve eWOM siniflandirilmasi

Kime
Aile/Arkadaslar Yabancilar
Yiiz ylize WOM WOM
Medya i
Internet WOM eWOM

Kaynak: Hamaoka ve Satomura (2009)’dan aktaran Kuwashima (2019, s. 184), Kuwashima,
Y. (2019). The scope of motivation studies for (e)word-of-mouth. Annals of Business
Administrative Science, 18(5), 183-194.

Cizelge 3’e gore eWOM internet lizerinden ve yabancilar1 hedef alarak
yapilmaktadir. WOM’dan farkli olarak yiizyiize, sozlii ve gecici degildir. eWOM
fotograf, ses, video, kelime ve cevrimi¢i derecelendirme ve siralama gibi zengin
multimedya mesa;j iceriklerine sahiptir. Bu mesajlar hem bireysel hem de kitlesel
sekillerde iletilebilmektedir. Ayrica eWOM’un yayilmasi ne zaman ne kisi ne de yer
ile siurhdir. Hig bir faktore bagli kalmaksizin yayilmaktadir (Cheung ve Thadani,
2012; K.-H. Yoo ve Gretzel, 2009; L. Zhang, Ma ve Cartwright, 2013).
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2.1.7. Tiikketim Kuramlari

Bu bolim altinda arastirmanin dayandirildigi itme ¢ekme motivasyon
kuramina, Thorstein gosteris¢i tiiketim kuramina, gerekceli eylem kuramina ve

benzersizlik kuramina yer verilmistir.

2.1.7.1. Itme ve Cekme Motivasyonu Kurami

Giidii, bir kisinin davranisini uyandiran, yonlendiren ve biitlinlestiren bir
faktordiir (Iso-ahola, 1980, s. 230). Giidiiler igsel ve digsal yani itme ve g¢ekme
faktorlerinden olusmaktadir (Wang, Chen ve Huang, 2015). itme ve cekme
motivasyon kuramini ortaya atan ilk arastirmacilardan biri olan Dann (1977) ¢ekme
faktorlerini turisti glines 15181, deniz gibi nedenlerle belirli bir tatil yerine iten giidiiler
olarak ifade etmistir. Cekme faktorlerinde deger seyahat nesnesinde aranmaktadir.
ftme faktorleri ise turisti konu almaktadir ve turistlerin neden seyahat ettiklerine
yonelik giidiilerden olusmaktadir (Dann, 1977). Daha sonrasinda Crompton (1979) ise
bu faktorler dogrultusunda seyahat motivasyonlarini hedefle (¢cekme) ilgili olan
kiiltiirel giidiiler ve turistin kendisi (itme) ile ilgili olan sosyo-psikolojik giidiiler olarak
gruplandirmistir.

Sosyo-psikolojik  giidiiler, igsel diirtiilerden olusmaktadir ve yediye
ayrilmaktadir.

1. Algilanan siradan cevreden kagqis: Siirekli yasadigi ¢cevreden gegici
olarak uzaklasma istegidir.

2. Kendini degerlendirme ve kesfetme: Benliklerini kesfetme ve
degerlendirme istegidir.

3. Rahatlama: Giinliik yasamin stresinden zihinsel ve fiziksel olarak
yenilenme istegidir.

4. Nostalji: Cocukluk ve ergenlik zamanlarini hatirlatan davraniglarda
bulunma ve daha 6nceki hayat seklini arama istegidir.

5. Sosyal etkilesimin kolaylastirilmasi: Farkli yerlerde yeni insanlarla
tanigsma arzusudur.

6. Akrabalik ve aile iliskilerinin gelistirilmesi: Aile ve akraba
iligkilerini gelistirme istegidir.

7. Statii/Prestij: insanlarin goziinde yiiksek seviyede olma istegidir.

60



Kiiltiirel giidiiler, yeni yerler géorme veya farkli bir ortamda bir seyler yapma
arzusudur. Burada hedef destinasyonun turistin ihtiyaglarin1 karsilayacak niteliklere

sahip olmasi1 gozetilmektedir. Bu giidiiler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar:

8. Yenilik: Heyecan, macera deneyimi ile giidiilenen seyahatler
araciligiyla yeni ve farkli bir deneyim arama istegidir.

9. Egitim: Bilgi kazanma ve entelektiiel anlayisi gelistirme istegidir.

Iso-Ahola’nin kagis-arayis ikilemi ve itme-gekme faktorleri birbirleri ile
iliskilidir. Iso-Ahola’nin turizm motivasyonu modeli, arama ve kagma olmak tizere iki
motivasyon kuvvetinden olugsmaktadir. Kagig, "giinliik ortami geride birakma arzusu" iken,
arama "farkli (yeni veya eski) bir ortama seyahat ederek psikolojik odiiller elde etme arzusudur”
(Crompton ve McKay, 1997; Iso-ahola, 1982). Bu boyutlar, Dann (1977) ve
Crompton, (1979) tarafindan onerilen itme (kagma) ve ¢ekme (arama) kuvvetlerine
benzer genel kategorilerdir (Crompton ve McKay, 1997). Bu giidiiler yerel yiyecekler
tizerinde de etkili olabilmektedir.

“Yerel yiyecekler, belli bir bolge ve yoreye 6zgi, iiretimi, pisirmesi, tiketimi, sunumu, tadi
farkl olan yiyeceklerdir” (Nisari ve Yilmazer, 2018, s. 74). Yerel yiyecek ve i¢ecekler bir
destinasyon i¢in ve ilk defa gelecek kisiler iizerinde ¢ekim unsuru olabilmektedir.
Yerel yiyecekler ve icecekler destinasyonun ¢ekme faktorlerinin i¢inde yer almaktadir.
Ornegin yerel kiiltiirii kesfetme, heyecan verici, otantik ve kiiltiirel deneyim arayist,
o0grenme ihtiyaci, duyusal ¢ekicilik ve fiziksel ¢evre kisi lizerindeki ¢gekme (kiiltiirel)
faktorleri arasindadir. Ayrica mutfak kiiltiirii de yabanci turistlerin ilgili destinasyonu
ve yerel yemek sunan restoranlar tercih etmesinde etkili olmaktadir (Aslan, Giineren
ve Coban, 2014; Bayrakg¢1 ve Akdag, 2016; Chang vd., 2010; Y. G. Kim vd., 2009; G.
Y. Kim ve Eves, 2012; M. A. Nisari ve Yilmazer, 2018; Zagrali ve Akbaba, 2015). Ek
olarak, yiyecek- i¢ecek etkinliklerine katilmak, yemek kurslarina katilmak, bolgenin
taze yiyeceklerini aragtirmak, tinlii bir agginin performansini izlemek (Wolf, 2006), bir
gastro turistin yine bilgi kazanma ve entelektiiel anlayisi1 gelistirme istegi ile ilgili

oldugu i¢in ¢ekme (kiiltiirel) faktorleri arasindadir.

Yerel yiyeceklerin, saglik kaygilarina cevap vermesi, kisilerarasi birliktelik
imkani sunmasi, prestij ve statii sunmasi, rutinden kagmayi saglamasi, kendini
simartma, rahatlama ve konfor saglamasi (Bayrakg¢1 ve Akdag, 2016; Chang vd., 2010;
Girgin, 2018; Y. G. Kim vd., 2009; G. Y. Kim ve Eves, 2012; Semerci ve Akbaba,
2018; Sparks, Bowen ve Klag, 2003) kisi lzerindeki itme (sosyo-psikolojik)
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faktorlerindendir. Ayrica tinlii veya 6zellikli bir restoranda yemek yemek, sadece yerel
halkin ziyaret ettigi ender bir restorana gitmek (Wolf, 2006) prestij, algilanan siradan
¢evreden kagis ve kendini degerlendirme giidiilerini icermesi itme (sosyo-psikolojik)

faktorleri arasinda yer aldigini géstermektedir.

Yerel yiyeceklerin baska bir lilkeye tasinmis hali de etnik yiyecekleri
olusturmaktadir. Etnik restoranlarda baska bir bolgeye ait yiyecekler, uygun pisirme
ve sunum teknikleriyle miisterilere sunulmaktadir. Bu nedenle etnik restoranlar da

bir¢ok itme ve ¢ekme faktorlerini i¢cinde barindirabilmektedir.

2.1.7.2. Thorstein Veblen ve Gosterisci Tiiketim Kurami

Gosteris tiiketimi kavramu, iktisat ve sosyoloji alan yazinina Thorstein Veblen
ile girmistir (Babaogul ve Bugday, 2012). Veblen Aylak Sinifin Teorisi adli kitabinda
tiketim kavramini ekonomik boyutunun yaninda sosyal boyutuyla da ele almistir
(Kurnaz, 2016). Veblen, (1994, s. 85) bir bireyin servetini gosterebilecegi iki ana yolu
tanimlamaktadir: Bunlar kapsamli bos zaman etkinlikleri ve tiiketim ve hizmetlere
yapilan comert harcamalardir. Bu tiir savurgan faaliyetler aylak simif dyelerinin
servetlerini ve statiilerini sergilemelerinin yoludur (Trigg, 2001). Zaman iginde

gosterisci tikketimdeki degismeler Cizelge 4’te verilmistir.

Cizelge 4. Zaman I¢inde Gosterisci Tiiketim

Sosyal Yapi Birincil Tiiketim | Tiiketiciler | Davrams Temel
Nesnesi Faktorleri Davranis
Boyutlari
Prekapitalist- Kole, kadin, | Soylular Ordu ve politik | Gosteris
Feodal yiyecek giicler
Modern Cok pahali | Soylular, Sosyal gii¢, | Gosteris,
kapitalist iriinler (Elmas) | Yiiksek/orta | Statii Sinyal verme,
sif Benzersizlik
Post-modern imaj, Deneyim Orta  smuf, | Kendini ifade | Benzersizlik,
Halk kitleleri | etme, Sosyal uyum
Benlik saygist

Kaynak: Memushi, A. (2013). Conspicuous consumption: an empirical investigation of factors

affecting households’ behavior in Albania. International Journal of Scientific & Engineering
Research, 6(1), 79-94.

Cizelge 4’ten anlasilacag lizere gosterisgi tiikketim yillar icerisinde degisim
gostermistir. Oncelikle birincil tiiketim nesnesi Prekapitalist-Feodal sosyal yapida

kole, kadin, yiyecek iken Modern kapitalist sosyal yapida bu nesne elmas gibi ¢ok
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pahali tiriinlere donligmistiir. Post-modern sosyal yapida ise birincil tiketim nesnesi
imaj ve deneyim gibi daha soyut nesnelere doniismiistiir. Gosterisgi tiiketimde
tiketiciler Prekapitalist-Feodal sosyal yapida soylular, Modern kapitalist sosyal yapida
soylular, yiiksek ve orta smif ve Post-modern sosyal yapida orta sinif ve halk
kitleleridir. Zamanla gosterisci tiiketimin her gelir seviyesinden olan tiiketicilerde

goriildigi anlasilmistir.

Davranig faktorleri Prekapitalist- Feodal sosyal yapida ordu ve politik giiglere
dayanirken, Modern kapitalist sosyal yapida sosyal gii¢ ve statiiye dayanmustir.
Zamanla Post- modern sosyal yapida bu kavramlar kisinin kendini ifade etmesine ve
benlik saygisina evirilmistir. Goriilen o ki zamanla kisinin somut giiciiniin yerini daha
soyut manevi faktorler almistir. Son olarak temel davranig boyutlar1 Prekapitalist-
Feodal sosyal yapida gosteris; Modern kapitalist sosyal yapida gosteris, sinyal verme,

benzersizlik; Post-modern sosyal yapida benzersizlik ve sosyal uyumdur.

Insanlar toplumun diger iiyelerine servetlerini gdstermek igin para
harcamaktadir (Trigg, 2001). Davraniglarini ¢evrenin isteklerine gore sekillendiren
bireylerde gosterisci tilketim egilimi yiiksektir. Ayni1 zamanda bu bireyler kendilerine
model sectikleri kisilerin satin aldig1 markalar tercih etmektedir. Tiiketicilerin diger
kisilerden etkilenme ve kendini gosterme diizeyi arttik¢a gosterisei tiiketim egilimleri
de artmaktadir (Giilliilii, Unal ve Bilgili, 2010). Refah seviyesi yiiksek bireyler kendi
zenginliklerinin gdsterisini yapmak icin, sik sik gosterigli {irlin ve hizmet
tilkketmektedir. Boylelikle daha yiiksek sosyal sinif elde edilecegi savunulmustur
(Bagwell ve Bernheim, 1996). Benzer olarak Rae (1905, s. 59) diger insanlar
etkilemek adina servet kazanmay1 ekonomik kalkinmanin itici giicii oldugunu iddia
etmistir. Gosterisci tiikketim, her ne kadar zengin insanlarin bir tiikketim davranisi gibi
goriilse de tiim sosyal smiflarin tiiketici davranigini belirlemede en onemli faktor
olarak goriilmektedir. En fakir insanlar bile gdsterisci tiiketim i¢in baskilara maruz
kaldig1 olciide, iistiindeki sinifin tiikketim davramigini taklit etmeye calismaktadir

(Trigg, 2001).

Sosyal siniflar arasinda ¢ekismeler zaman zaman kendini alt siniftan farkli gibi
gosterme, bazen de kendini {ist tabakadan biri gibi gosterme ¢abalarina doniismektedir.
Bu tiir ¢abalar, tiiketicileri karar alirken yalnizca fonksiyonel fayda elde etmeye degil,
sosyal fayda elde etmeye dogru da itmektedir. Bunlar insanlarin kendini daha iyi

hissetmelerine sebep olabilmektedir. Kisaca insanlar, sadece ekonomik kazanglarla
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degil, sosyolojik ve psikolojik kazanglarla da kendilerini daha iyi hissetmektedir
(Agikalin  ve Erdogan, 2004). Tiketicilerin gosterise yonelik tutumlarinin
siniflandirilmasi sonucu dort farkli tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Bunlar; gosteristen
uzak tiiketiciler, sosyal ortama uyan tiiketiciler, farkli olmak isteyen tiiketiciler ve

gosterisei tiiketicilerdir (Sahin ve Nasir, 2019).

2.1.7.3. Gerekgeli Eylem Teorisi

Gerekgeli Eylem Teorisi sosyal psikoloji alanina dayanmaktadir. Gerekgeli
Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA) Fishbein ve Ajzen (1975-1980)
tarafindan ilk kez ortaya atilmistir. Teori, ¢ok c¢esitli insan davranislarini tahmin
etmede ve agiklamada en taninmuis teorilerden biri olarak kabul edilmektedir (Fishbein
ve Ajzen, 1975, 1980; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Ho, Hsu ve Oh, 2009). Bu

teori, kasti olusan sosyal davraniglar agiklamayi amaglamaktadir (Godin, 1994).

Gerekgeli eylem teorisi modelinin temel paradigmasi, bir kisinin davranisinin
muhtemelen davranigsal niyetlerden etkilenecegi ve davranigsal niyetlerin davranisa
yonelik tutumlar ve kigisel normlar tarafindan belirlendigini varsaymaktadir (Ryu ve
Han, 2010). Davranigsal niyet, tutumsal (kisisel) bir bilesenin ve normatif (sosyal) bir
bilesenin bir islevi olarak goriilmektedir. Gerekgeli eylem teorisinin sekilsel gosterimi

Sekil 5’teki gibidir.

Davranissal
inanglar ve
degerledirmeler

Davranigsal Gergek
niyet davranig
_ Siibjektif
Normatif norm
inanglar ve
uyulacak
giidiiler

Sekil 5. Gerekgeli Eylem Teorisi

Kaynak: Fishbein, M. and Ajzen. I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: an

introduction to theory and research. Reading. MA: Addison-Wesley.
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Gerekgeli eylem teorisi (TRA), bireylerin davranigsal niyetlerini tahmin etmek
icin goniillii (yani tutum ve 6znel normlar) faktorleri iceren yaygin olarak kullanilan
bir modeldir (Han ve Kim, 2010). TRA modeli, davranisin baskin belirleyicisi olarak
niyeti varsaymaktadir. Yani, bir birey belirli bir davranisi ne kadar ¢ok
gerceklestirmeye niyetlenirse, o davranigi gergeklestirme olasiligi o kadar
yiikselmektedir. Niyet, tutumsal bilesenlerden ve normatif (sosyal) bilesenler
tarafindan belirlenmektedir. Tutumsal bilesen, kisinin soz konusu davranisi
gerceklestirmeye yonelik tutumunu ifade ederken, siibjektif normatif (sosyal) bilesen
ise kiginin 6znel normunu, yani kisinin s6z konusu davranisi yapmasi gerektigini veya
yapmamas1 gerektigini diistinmesine etki eden algilanan sosyal baskiyr ifade

etmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Gerekgeli eylem teorisine gore davranigsal niyet, istemli bir davranisin
motivasyonel bilesenidir ve davranisin kendisiyle oldukgea iliskilidir ((Shawn) Jang ve
Feng, 2007). Davranissal niyetler ile fiili eylem arasindaki korelasyon seviyesi
hakkinda hala tartismalar olsa da genel olarak davranissal niyetin gelecekteki davranisi
tahmin etmek i¢in makul bir degisken oldugu konusunda aragtirmacilar hem fikir
goriinmektedir (Quelette ve Wood, 1998). Bu nedenle, restoran hakkinda olumlu
seyler soylemek, restorani baskalarina tavsiye etmek ve tekrar satin almak gibi yemek
sonrast olumlu davranigsal niyetlerin belirleyicilerini anlamak i¢in bu teoriden sik¢a

faydalanilmaktadir.

TRA kapsaminda Ryu ve Jang, (2006) gerekgeli eylem modeli, yerel mutfagi
denemek i¢in turistlerin davranigsal niyetlerini tahmin etme yetenegini incelemistir.
Diger bir ¢alismada miisterilerin restoranlarda yemek yerken etnik yiyecek satin alma
niyetinin, etnik yiyeceklere yonelik olumlu tutumlar ve biligsel degerlendirmeler
yoluyla gelistirilecegi belirlenmistir (Roseman, Hoon Kim ve Zhang, 2013).
Turistlerin New Orleans'ta yerel mutfagi denemeye yonelik davranigsal niyetlerini
tahmin etmede gerekceli eylem teorisinden faydalanilmistir. Tutum ve gegmis
davraniglarin, turistlerin davranis niyetinin dnemli belirleyicileri oldugu belirlenmistir
(Ryu ve Han, 2010). Bagozzi, Wong, Abe, ve Bergami, (2000) miisterilerin, kiiltiirel
ve durumsal farklara gore hazir yiyecek restoranlarimin devamli miisterisi olma
kararlarint TRA’dan faydalanarak incelemistir. Sonuglar, TRA altindaki tahminlerin
sosyal ortama (tek basina yemek yeme veya arkadaglarla yemek yeme) ve kiiltiirel

yonelime (bagimsiz ve birbirine bagli) bagh olarak degistigini gdstermistir.
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Genel olarak, turizm ile ilgili arastirmalarda, turistlerin davranigsal niyetlerinin
degerlendirilmesi birinin yerel yiyecekleri tavsiye etme niyeti ve gastronomi turizmi
i¢in bir destinasyonu ziyaret etme niyeti seklindeki iki yonii kapsamaktadir (Hsu ve
Chen, 2014; Im, Kim, Elliot ve Han, 2012; Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; Ryu ve
Han, 2010).

2.1.7.4. Benzersizlik Thtiyact Kuram

Benzersizlik, bireyleri kalabaliktan ayiran bir duyguyu ifade etmektedir
(Rahman ve Cherrier, 2010). Snyder ve Fromkin’in (1977) ortaya attig1 bir teoridir.
Bireylerin benzersizlige ihtiya¢ duyduklarini savunmuslardir. Benzersizlik arayist,
farkli veya essiz bir insan olma arzusudur. Bu teorinin dayandigi varsayim, bir birey
ve akranlar arasinda algilanan benzersizlik derecesinin, bireyin duygusal durumunu

ve davranissal eylemini ongoriilebilir sekilde etkilemesidir.

Snyder ve Fromkin (1980) benzersizlik arayisina dncii bir agiklama sunmustur.
Cogu insanin kendilerini bir dereceye kadar benzersiz olarak gérmeye ihtiyag
duyduklarin1 gézlemlemisler, ancak bu gilidiide bireysel farkliliklarin da ortaya
ciktigini vurgulamislardir. Bu dogrultuda, pozitif benlik saygisi duygusu ile ilgili
benzersizlik igin ¢aba gosteren bireyleri 6lgen Benzersizlik [htiyact dlgegini (Snyder

ve Fromkin, 1977) gelistirmislerdir.

Benzersizlige duyulan ihtiyag, bir bireyin dogasinda bulunan bireysel bir
Ozelliktir ve Kisinin kendi imajini, sosyal imajin1 gelistirmek ve artirmak amaciyla
tiketim mallarin1 satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma yoluyla digerlerine gore
farkliligin takip edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Tian, Bearden ve Hunter, 2001).
Diger bir ifade ile benzersizlige duyulan ihtiyag bir tiiketicinin kendini digerlerinden
ayirma niyetidir (Rajamma, Pelton, Hsu ve Knight, 2010).

Benzersizlik ihtiyaci sadece kitligin sinirli arzdan kaynaklandigi durumlarda,
kaliteli tirtin algis1 ¢ikarimlarini artirmaktadir (van Herpen vd., 2005). Kit bir tiriiniin,
bir bireyin benzersiz olma ihtiyacini karsiladigi 6l¢iide, degerinin artigi ¢alismalarda
gosterilmistir (Fromkin, 1970; Snyder ve Fromkin, 1980). Bu dogrultuda benzersizlik
teorisi, kit tiriinlerin mutlaka bol {iriinlerden daha 6zel oldugunu varsaymaktadir. Bu
durum {iiriin sayis1t mutlak anlamda az olan iiriinler i¢in gegerlidir (van Herpen, Pieters

ve Zeelenberg, 2009). Ayrica tiiketiciler iiriinii benzersiz, popiiler ve pahali olarak
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algilarlarsa irlin kitliginin talep lizerinde daha biiyiik etkisi olugsmaktadir (Verhallen
ve Robben, 1994).

Benzersizlik arayis1 kisilerarasi bir motivasyondur (Krampf, 1992). Insanlar
stirekli baskalar1 tarafindan taninan ve takdir edilen kisisel benzersizligi aramaktadir
(Snyder ve Fromkin, 1977). Onceki ¢alismalara gore, tiiketiciler kendilerini diger
tiikketicilerden ayirmak i¢in likks otomobillere ve diger prestijli liriinlere sahip olmustur
(Baek, Kim ve Yu, 2010). Zamanla bu benzersizlik sadece iiriin ile degil bir deneyimle

de gergeklestirilmeye ¢alisilmustir.

Bir bireyin normal giinliik yasaminda gergeklestiremedigi fizyolojik ve
psikolojik giidiiler, macera arayisi, ortamin benzersizligi, farkli kiiltiirlerin deneyimi
ve yeni yiyecekleri deneyimleme firsati ile tatmin edilmektedir (Kivela ve Crotts,
2006). Turistik bir yerdeyken etnik yiyecek veya yerel yiyecek tiiketmek, turizm
deneyiminin 6nemli pargalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Turistler otantik ve
essiz deneyimler aramaktadir ve turistlerin destinasyonda yiyecek tiiketmesi turisti ev
sahibi kiiltiire yaklastirmaktadir (S. Jang ve Eves, 2019). Yerel yemeklerin tadina
bakmak turistlerin sadece fizyolojik bir ihtiyacini karsilamaz ayni zamanda turiste
yerel kiiltiirel deneyimler sunmaktadir. Yani turistler igin yerel yemekler sadece bir
besin degil, ayn1 zamanda bir tatil sirasinda essiz ve orijinal bir ¢ekiciliktir (Kim, Eves
ve Scarles, 2009). Ayrica yerel yemek sunan restoranlar disinda tiikketiciler kendilerini
benzersiz ve Ozel hissettiren bir deneyim icin liiks restoranlar1 ve otelleri ziyaret
etmektedir (Baek vd., 2010; Hyun ve Park, 2016). Liiks restoran ve oteller disinda

etnik restoranlar da benzersizlik elde edebilmede 6nemli goriilmektedir.

Etnik restoranlarin kendine has 6zelligi kiiltiirel elgilik roliinii istlenmesine
sebep olmaktadir (Wood ve Munoz, 2007). Etnik restoranlar benzersizlik, rahatlik,
beslenme ve sosyal ¢evre gibi Ozellikler sunarak tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedir. Bir¢ok etnik restoranda, orijinal kiiltliriin kokleri vardir. Bu
restoranlar sira disi1 bir yemek deneyimi arayan misteriler igin bir cazibe
olusturmaktadir (Ebster ve Guist, 2005; Lego, Wood, McFee ve Solomon 2002).
Ornegin Ingiliz turistler Kore’yi yabanci ve egzotik bulmustur (Jénsson ve Devonish,
2008). Benzer olarak, Asya restoranlari da misterileri tarafindan daha yabanci,
egzotik, benzersiz yemek olarak algilanmaktadir (S. Jang ve Eves, 2019). Benzer
olarak Misirli etnik restoran miisterileri etnik yiyecekleri benzersiz, meniileri ¢esitli ve
yenilik¢i bulmustur (Khalifa, 2015).
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2.2. Tigili Arastirmalar

Bu boliimde bu galismada incelenen alt1 degiskenin restoran endiistrisinde ele
alan ¢alismalar ve bu alt1 degiskenin birbirleriyle olan iliskilerine yonelik alanyazinda

yer alan ¢alismalar incelenmistir.

2.2.1. Turizm Alaminda Snop Etkisi ve Siirii Etkisine Yonelik Calismalar

Correia ve Kozak, (2012) arastirmalarinda prestij motivasyonlarinin yurt i¢i bir
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri tizerindeki etkisini incelemistir. Algarve'deki
Portekizli turistlerden 3000 kisilik 6rneklem olusturulmustur. Arastirmanin sonuglari
snop turistlerin Algarve'nin merkezine geri donme ihtimalinin diisiik oldugunu,
cogunluga gore seyahat edenlerin ise bolgeye donme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu gostermistir. Katilimcilarin geri doniis niyetleri, deniz, kum ve giines
tatillerinde yasadiklar1 snopluktan veya bu destinasyonda golf oynarken elde ettikleri
statiiden de etkilenmistir. Genel olarak, ¢calisma sonuglari, Snop ve siirii giidiilerinin

geri donme niyetini etkiledigini ancak statiiniin hi¢bir etkisi olmadigin1 géstermistir.

2.2.2. Restoran Endiistrisinde Sef Imaji Etkisine Yonelik Calismalar

A. Chen, Peng ve Hung, (2016a) arastirmalarinda bir misafir sefin imajinin
liiks bir restoranin imaj1 tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu amag igin
konuk sefleri davet eden Tayvanli bes yildizli otellerde tam hizmet veren restoranlar
secilmistir. 179 anket yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Konuk sefin imaj1 ve
Iyi bir restoran-misafir sef uyumu, liks restoranlarin imajin1 olumlu yonde

etkilemistir.

A. Chen, Peng ve Hung, (2016b) arastirmalarinda restoran seflerinin turistlerin
yemek deneyimlerini nasil etkiledigini incelemeyi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda Taipei, Taichung ve Kaohsiung yakinlarindaki teppanyaki restorani
olan 4 ve 5 yildizli otellerde yemek yiyen Tayvanli turistler aragtirmanin 6rneklemi
igin se¢ilmistir. 202 anket yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir. Aragtirmanin
sonunda sefin imajinin, diger misterilerle etkilesimin ve servis personelinin hizmet
kalitesinin yemek yiyenlerin deneyimsel degerini olumlu yonde etkiledigi

belirlenmistir.
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N. Peng, Chen ve Hung, (2017) arastirmalarinda restoran uyaranlarinin (sefler,
servis personeli, diger miisteriler, yemek kalitesi ve atmosferler) yemek yiyenlerin
duygular1 ve teppanyaki restoranlarina bagliliklari tizerindeki etkisini incelemeyi
amaclamistir. Arastirmacilar, seflerin 6neminin bilim adamlar1 tarafindan kabul
edilmis olsa da seflerin yemek yiyenler tizerindeki etkisine dair ampirik aragtirmalarin
az oldugunu vurgulamistir. Seflerin yemek yiyenleri nasil etkiledigine iligkin literatiirti
giclendirmek ve teppanyaki restoranlarina aksam yemegi  sadakatini
kavramsallastirmak i¢in sef imajini1 genisletilmis bir Mehrabian-Russell modeline (M-
R modeli) dahil etmistir. 308 anket analiz edildikten sonra ¢alismada sefin imajinin,
hizmet Kalitesinin ve yemek Kkalitesinin yemek yiyenlerin olumlu ve olumsuz

duygularini etkileyebilecegi bulunmustur.

Y. S. Chen, Raab ve Chen, (2017) arastirmalarinda tinlii sef restoranlarinda
restoran Ozelliklerinin miisterilerin 6deme istekliligi (WTP), yeniden satin alma
olasiligr ve bahsis miktar1 iizerindeki etkisini deneysel bir tasarimla arastirmayi
amaglamistir. Senaryo yontemiyle 356 anket analiz i¢in toplanmistir. Arastirma
sonucunda tinlii sef restoranlarinda yemek kalitesinin miisterilerin 6deme istekliligini
ve yeniden satin alma olasiligini 6nemli 6l¢iide etkiledigi belirlenmistir. Ayrica hizmet

kalitesinin de bahsis miktarmi 6nemli 6l¢iide etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Sohn ve Lee, (2018) yemek deneyimlerindeki toplumsal degisimlere dayali
olarak, bir sefin otellerin a¢ik mutfak restoranlarindaki sozsiiz iletisimi ile miisterilerin
hizmet kalitesi algilar1 arasindaki dinamikleri arastirmak igin bir anket uygulamistir.
216 anket coklu regresyon ile analiz edilmistir. Arastirmanin sonucunda seflerin sozel
olmayan iletisiminin hizmet kalitesiyle ilgili oldugunu, viicut dilinin ve mekéan
kullaniminin hizmet kalitesini en giiglii sekilde etkiledigi ortaya konmustur. Bu
sonugclar, seflerin ve 6n saflardaki ¢alisanlarin s6zlii olmayan iletisimlerinde daha 1yi
performans gostermeleri gerektigini ve restoran isletmelerinin performans
etkinliklerini  nasil artirabilecekleri konusunda fikir saglamalar1 gerektigini

gostermistir.

2.2.3. Restoran Endiistrisinde Saghk Etkisine Yonelik Calismalar

Kim, Lee, Kim ve Ryu, (2011) galismalarinda restoranin saglikli yemek

kalitesinin tekrar ziyaret niyeti ile nasil iligkili oldugunu agiklamayi amaglamistir.
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Sonuglar, algilanan degerin restoranin saglikli yemekleri ile tekrar ziyaret niyeti
arasindaki pozitif iligkiye aracilik ettigini gostermistir. Diger bir deyisle, restoranin
saglikli yemek kalitesi, miisterinin zihninde algilanan degeri artirmis ve bu da daha
yiiksek diizeyde tekrar ziyaret niyetiyle sonuclanmistir. Calismalar1 ayni zamanda
yesil miisterilerin restoranin saglikli gida kalitesi 6zelliklerine daha duyarli oldugunu
ortaya koymustur. Yiiksek diizeyde siirdiiriilebilir (yesil) miisterilerde saglikli yemek

kalitesi ve tekrar ziyaret niyeti arasinda daha giiglii ve pozitif bir iliski bulunmustur.

Frash, DiPietro ve Smith, (2015) ¢alismalarinda ABD zincirlerinde veya ¢ok
birimli restoranlarda yerel gidalarin kullanimma iliskin  konuk algilarini
degerlendirmistir. Caligma, yemek yiyenlerin yerel yemek i¢in 6deme yapma
isteklerini ve davranist motive eden algilanan yerel yemek 6zelliklerini analiz etmistir.
Incelenen nitelikler arasinda gida giivenligi, cevre, beslenme, toplum destegi, sosyal
sorumluluk, tazelik ve lezzet yer almistir. Arastirma verileri, zincir restoran
miisterilerinin yerel yiyeceklerle yapilan menii 6geleri i¢in daha fazla 6demeye istekli
oldugunu gostermistir. Sosyal/topluluk ve taze/tat, tiiketicilerin zincir restoranlarda
yerel yiyecekler i¢in daha fazla 6demeye istekli olmasinin en giiclii iki motivasyonu

olarak belirlenmistir.

Tey vd., (2018) calismalarinda Malezyali tiiketicilerin Japon gidalarina iliskin
karar vermelerinin altinda yatan kisisel degerleri arastirmistir. 134 Malezyal
tiiketiciyle gorligiilmiistiir. Arastirmanin sonucunda Taze Japon yemekleri saglikli gida
olarak algilanmigstir. Saglikli gidanin dolayli olarak sagligr korumak ile baglantili
oldugu vurgulanmistir. Belirlenen kisisel degerler 6ncelikle uzun 6miir, anlamli yasam
tarz1 ve basarma duygusu ile ilgili oldugu ortaya cikarilmistir. Arastirmacilar bu
baglantilart belirleyerek, belirli bir etnik gidanin neden yabanci tiiketiciler tarafindan

tercih edildigini anlamada 6nemli bir adim attiklarini iddia etmistir.

Shin, Im, Jung ve Severt, (2018) arastirmalarinda miisterilerin yerel kaynakli
bir restorani ziyaret ederken daha fazla 6deme yapma istekliligini etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in planli davranis teorisini test etmistir. Arastirmacilar saglik bilincinin
ve topluma bagliligin tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol yoluyla
daha fazla 6deme istekliligi {izerindeki etkisini degerlendirmistir. Iki asamali bir
yapisal esitlik modellemesi yaklagimi kullanilarak toplam 423 anket analiz edilmistir.
Bulgular, saglik bilincinin ve topluluga bagliligin, yerel kaynakli bir restorani ziyaret

etmede tutumu, Oznel normu ve algilanan davramis kontroliinii olumlu yonde
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etkiledigini ve bunun da nihayetinde daha fazla Gdeme istegini etkiledigini

gostermistir.

Nicolau, Guix, Hernandez-Maskivker ve Molenkamp, (2020) ¢alismalarinda
yesil restoranlarda Y kusagmin yiiksek fiyat 6deme istekliliginin (WTP) belirleyici
faktorlerini arastirmistir. 253 anket ile analiz yapilmistir. Yesil tiiketicilik ve saglik
bilinci yiiksek fiyat 6deme isteklerinin belirleyici faktorleri olarak bulunmustur. Yine
saglik bilinci yesil restoranlar1 ziyaret etme niyeti belirleyicileri olarak da ortaya

konmustur.

2.2.4. Restoran Endiistrisinde ilgilenime Yonelik Calismalar

I. Kim, Jeon ve Hyun, (2012) calismalarinda zincir restoran miisterilerinin
marka tutumu, faydaci deger, hedonik deger, iyilik hali algis1 ve davranigsal niyetleri
ile ilgilenimin diizenleyici rolii arasindaki yapisal iligkileri incelemistir. Model, 433
zincir restoran miisterisinden toplanan veriler kullanilarak test edilmistir. Onerilen
teorik iligkileri test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Analiz sonucu marka tutumu ve hedonik degerin, miisterilerin refah
algis1 lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir. Ancak faydaci degerin
miisterilerin 1yilik hali algis1 tizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig: ortaya ¢ikmustir.
Ayrica iyilik hali algisinin, miisterilerin olumlu davranigsal niyetlerinin en giiclii
belirleyicisi oldugu bulunmustur. Daha da 6nemlisi, iyi olus algisi, hedonik deger ile
davranigsal niyetler arasindaki iliskide tam aracilik rolii oynamistir. Son olarak, 1yi
olus algist ile davranigsal niyetler arasindaki iliskilerde ilgilenimin diizenleyici
roliiniin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani disarida yemek yemeye duyulan

ilgilenim davranigsal niyetin etkinligini artirmistir.

Campbell ve DiPietro, (2014) ¢alismalarinda siradan bir agik biife restorandaki
yerel olarak iiretilen gida tabelalarindaki farkliliklarin tiiketici 6zellikleri tizerindeki
etkisini incelemistir. Uriin ilgilenimi, hizmet alan1 algis1, zevk, algilanan iiriin kalitesi
ve tekrar ziyaret niyeti yapilar iizerindeki isaret etkilerini test etmek igin iig
uygulamanin izledigi bir temel yontem gerceklestirilmistir. Uriin ilgileniminden
kaynaklanan 1limhilik etkileri de onerilen yapisal yollar ilizerinde arastirilmistir.

Sonuglar, yerel kimlik, ¢iftlik adi1 ve ciftligin resimleri dahil edildiginde yapilar
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lizerinde en biiyiik etkilerin meydana geldigini gostermistir. Uriin ilgilenimi, dnerilen

iligkiler tizerinde herhangi bir ilimlilik etkisi gostermemistir.

Bardwell, Stephan, Rahman ve Reynolds, (2018) arastirmalarinda ilgilenim
yapist ve detaylandirma olasiligi modeline dayali bir yemek yeme ilgilenim modeli
gelistirmis ve test etmistir. Model, yemek yeme 6zelliklerinin algilanan 6nemi ile
yemek yeme sikligi arasinda baglantt kurmustur. Literatiir ve faktor analizi
kullanilarak, bir ana yemek 6zelligi (yemek) ve ii¢ yardimc1 yemek 6zelligi (hizmet,
menii ve atmosfer) belirlenmistir. Yapisal esitlik modeli, yemek yeme sikliginin
yemek yeme ilgilenimini etkiledigini, bunun da ana restoranin degil, li¢ yardimci
restoran Ozelliginin algilarin1  etkiledigini gdstermistir. Sonu¢ olarak model,
ilgilenimin yardimci restoran nitelikleri {izerindeki etkilerini degerlendirerek ve
bdylece restoranlarin tekrar tiiketicileri nasil ¢ekebilecegi ve siirdiirebilecegi anlayisini

genisleterek ilgilenim arastirmasina yeni bir bilesen eklemistir.

2.2.5. Restoran Endiistrisinde Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligine Yénelik

Cahismalar

Perutkova ve Parsa, (2010) galismalarinda tiiketicilerin restoranlarin ii¢ ana
ozelliginin (yemek kalitesi, hizmet ve ambiyans) her biri i¢cin 6deme yapma
istekliligini arastirmistir. Bu iligkiyi anlamak, yoneticiler icin arzu edilen tiiketici
memnuniyeti seviyesine ulasmada 6nemli goriilmiistiir. Sonuglar, likks restoranlarda
yemek kalitesinin servis ve ambiyanstan daha O6nemli oldugunu, hizli servis
restoranlarinda ise servis hizinin yemek kalitesi ve ambiyanstan daha 6nemli oldugunu
gostermistir. Bu nedenle tiiketicilerin, liiks restoranlarda yiiksek kaliteli yiyecekler igin
ve hizli hizmet veren restoranlarda servis hizi igin daha fazla 6deme yapmaya istekli
olduklar1 belirlenmistir. Ekonomi literatiirii, tiiketicilerin 6deme istekliligi ile bir
restoranin nitelikleri arasindaki iliskinin dogrusal (olumlu ve dogrudan) oldugunu
belirtirken, mevcut sonuglar bu varsayimi desteklememistir. Bu calisma, cesitli
restoran  Ozelliklerine yapilan yatirnmlarmm  farkli  getirilerinin =~ kapsamini
belirlediginden, restoran endiistrisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmas1 gerektigi

vurgulanmistir.

Parsa vd., (2012) calismalarinda restoran Ozellikleri ile tiiketicilerin sadik

miisteri olma istekleri arasindaki iliskiyi arastirmistir. Mevcut aragtirmalar, restoran
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misafirlerini bu karar1 verirken etkileyen en yaygin faktorlerin: yemek kalitesi, hizmet
kalitesi ve genel restoran ortami oldugunu gostermistir. Bu makalede, bu ii¢ faktorii ve
bu faktorlerin diisiikten yiiksege veya tam tersine degistirildiginde tiiketicilerin 6deme
ve sadik miisteri olma istekleri tizerindeki etkileri arastirilmistir. Mevcut ¢alisma i¢in
senaryo tabanli deneysel birincil aragtirmayir kullanan dinamik bir karsilagtirma
yontemi kullanilmustir. ki tip restoran (tam hizmet ve hizli servis), iki performans
seviyesi (yiiksek ve diislik) ve li¢c ana 6zellik (yemek kalitesi, servis ve ambiyans) ile
yapilan 2 X 2 X 3 bir deneydir. Tiim restoran 6zelliklerinin tiiketici karar vermesinde
esit derecede dnemli oldugu yoniindeki 6nceki sonuglari sorgulayan mevcut sonuglar,
tiiketicilerin her bir 6zellige farkli 6nem verdigini gostermistir. Her bir 6zellige verilen
onem diizeyi, restoranin tiirline, likks veya hizli hizmete gore degistigi vurgulanmstir.
Elde edilen sonuglar ayrica liiks restoranlarda tiiketiciler i¢in yemek kalitesinin servis
ve ambiyanstan daha dnemli oldugunu, hizli servis restoranlarinda ise servis hizinin
yemek kalitesi ve ambiyanstan daha 6nemli oldugunu gostermistir. Hem liikks hem de
hizli hizmet veren restoranlardaki miisterilerin, restoranlarin kaynaklari o segment igin
uygun niteliklere sahipse daha fazla harcamaya istekli olduklar1 belirlenmistir. Bu
bulgular, restoran endiistrisinin her bir segmenti i¢in kritik 6zellikleri belirledikleri igin

restoran endiistrisi i¢in oldukg¢a 6nemlidir.

Sukhu, Bilgihan ve Seo, (2017) arastirmalarinda olumsuz hizmet
karsilagmalarinda gida kalitesi, hizmet kalitesi, ambiyans ve degerin tiiketici 6deme
istekliligi (WTP) tizerindeki etkisini anlamak i¢in kapsamli bir arastirma modeli
onermek ve test etmeyi amaglamistir. Teorik arka plan olarak DINESERV
kullanilarak, denekler arasi deneysel bir tasarim kullanan calisma i¢in karma bir
metodoloji (ANOVA ve vyapisal esitlik modellemesi) kullanilmistir. Veriler,
Ogrencilerden (Caligma 1) ve restoran tiiketicilerinden (Calisma 2) ¢evrimigi bir anket
kullanilarak toplanmistir. Yapisal esitlik modellemesi, gida kalitesi, ambiyans ve
degerin, olumsuz bir restoran hizmeti karsilasmasinda miisteri WTP'sinin 6nemli

yordayicilari oldugu argiimanlari i¢in kanit saglamigtir.

Sukhu ve Bilgihan, (2021) aragtirmalarinda hedonik yemek deneyimlerinin
agizdan agiza iletisim, niyet degistirme ve daha fazla 6deme istekliligi iizerindeki
etkisini incelemistir. Onerilen teorik modeli test etmek igin 6grenci (N=112) ve genel
restoran tiiketici drnekleri (N=270) kullanilarak ankete dayali iki deney yapilmistir.

Calismada 6grenci ornegi icin i¢ gegerlilik, genel tiikketici 6rnegi igin dis gegerlilik
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saglanmistir. Olumlu ve olumsuz restoran hizmeti karsilagmalarini manipiile etmek
icin iki tiir manipiilasyon kullanilmistir. fkinci calismada, katilimeilara rastgele olarak
olumlu veya olumsuz senaryolar atanmistir. Sonuglar, pozitif (olumsuz) hizmet
karsilagsmalarinin daha ytiksek (diisiik) hedonik degere yol agtigini gostermistir. Daha
yiiksek hedonik deger, WOM ve daha fazla 6deme istekliligine sebep olmustur.

Jeong ve Jang, (2019) calismalarinda miisterilerin Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki restoranlarda organik menii 6geleri i¢in 6demeye razi olacaklari kabul
edilebilir yiiksek fiyat seviyelerini belirlemeyi amaglamistir. Arastirmada farklh
tiiketicilerin organik gida fiyatlarindaki degisikliklere nasil tepki verdigine dair anlayis
gelistirmek i¢in, saglik bilinci diizeyinin (yiiksek ve diisiik), cinsiyetin (erkek ve kadin)
ve yasin (geng ve yasl) diizenleyici etkileri incelenmistir. Senaryo yontemiyle 110
anket giindelik yemek sunan 105 anket kaliteli yemek sunan restoran miisterisinden
toplanmustir. Saglik bilinci moderator degisken olarak segilerek regresyon ile veriler
analiz edilmistir. Her iki restoran segmenti i¢in de saglik bilinci yiiksek olan
katilimcilarin  (glindelik=%18,57, kaliteli yemek=%11,60), saglik bilinci diisiik
olanlardan (giindelik=%8,77, kaliteli yemek=%6,95) daha yiiksek fiyat 6deme
yiizdelerine sahip olduklar1 belirlenmistir. Sonuglar, hem yiiksek hem de diisiik saglik
bilincine sahip miisterilerin siradan  restoranlar i¢in maksimum fiyat 6deme

yiizdelerinin liiks restoranlardan daha yiiksek oldugunu gostermistir.

2.2.6. Snop Etkisi ve Siirii Etkisi ile Gastronomik Ilgilenim Arasindaki
iliskiye Yonelik Daha Once Yapilmis Olan Calismalar

Kiatkawsin ve Han (2019) yilinda gerceklestirdikleri arastirmalarinda;
Kore’deki Michelin yildizli restoranlarin devamli miisterilerini 6rneklem olarak
almistir. Bu ¢alismada liiks hizmet tiiketiminin sembolik tezahiiriiniin etkilerini ortaya
¢ikarmak i¢in bir calisma modeli gelistirilmistir. Kapsamli bir disiplinler arasi literatiir
inceleme siirecinde, snop etkisi, siirii etkisi ve hedonik etkiler gibi diger degiskenlerin
prestij tiiketimini etkiledigi belirlenmistir. 373 6rneklemden alinan veri yapisal esitlik
analizine tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda snop etkisi ve siirli etkisinin liiks
restoran miisterilerinin gastronomik ilgilenimleri tizerinde olumlu etkilerinin oldugu

belirlenmistir.
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2.2.7. Sef Imaji Etkisi ile Gastronomik Ilgilenim Arasindaki liskiye
Yonelik Daha Once Yapilmis Olan Cahsmalar

K. S. Park, Reisinger ve Kang (2008) yilinda yaptiklari ¢alismalarinda
ziyaretcileri Miami Beach, Florida'daki South Beach Sarap ve Yemek Festivali'ne
katilmaya motive eden ana faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin Amerika Birlesik
Devletleri, Kanada, Gliney Amerika, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nden
gelen ziyaretgiler arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemeyi amaglamustir.
Subat 2006'da Giiney Florida'da 475 ziyaretgiyle bir anket yapilmistir. Kirk dort
motivasyon maddesi faktor analizine tabi tutulmustur. Festivale ilk kez gelen
ziyaretgileri motive eden yedi faktoriin yeni sarap ve yemek tatma istegi, etkinlikten
keyif alma, sosyal statiiyii artirma, rutin hayattan kagma, yeni insanlarla tanisma, aile
ile vakit gegirme ve Unlii sefleri ve sarap uzmanlarmi tanima istegi oldugu

belirlenmistir.

Ehrmann, Meiseberg ve Ritz (2009) yilinda yaptiklar1 arastirmalarinda liiks
gastronomide siiper star etkilerini kaliteli Alman restoranlarinda deger yaratmada
kullanmistir. Analiz i¢in 256 restorandan veri toplanmistir. Arastirmada analiz igin
Siradan En Kiigiik Kareler Regresyonu (OLS) kullanilmigtir. Aragtirmanin konuyla
baglantili en 6nemli bulgusu inlii seflerin lilks gastronomiye olan ilgiyi artirmig
olmasidir. Miisterilerin, linlii ve olumlu imaja sahip bir sefin restoranini ziyaret etmek

icin uzun mesafe yol kat ettikleri bulunmustur.

2.2.8. Saghk Imaji Etkisi ile Gastronomik ilgilenim Arasindaki iliskiye
Yonelik Daha Once Yapilmis Olan Cahsmalar

Kang, Jun ve Arendt, (2015) c¢alismalarinda bireysel saglik degerlerinin
saglikli gidalara olan ilgiyi, olumlu sonug¢ beklentilerini, hedonik beklentileri ve
davranig niyetlerini nasil etkiledigini incelemistir. Giindelik yemek restoranlarinda
saglikli menii 6geleri tiiketen miisterilerden toplam 1188 gecerli anket toplanmistir.
Sonuglar, saglik degerinin, miisterilerin saglikli beslenmeye olan ilgisini, hedonik ve
olumlu sonug beklentilerini uyandiran ve de bunun sonucunda saglikli gida tiriinleri

satin alma niyetlerini artiran kilit unsur oldugunu gostermistir.

Kamrath vd., (2019) yilinda yaptiklar1 arastirmalarinda; Sagligi gelistiren

gidalara yonelik tiiketici talebinin son on yilda artigini belirtmistir. Tiketicilerin
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siradan gida trlinlerine kiyasla diyet takviyeleri satin alma karari ilgilenimlerini
etkileyebilecegini goz oniine alarak 350 Alman tiiketiciyle bilgisayar destekli telefon
goriismeleri yaparak ve kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-
SEM) yontemini uygulayarak tiiketicilerin diyet takviyelerine ilgilenimini ve bunu
etkileyen  faktorleri  aragtirmistir.  Sonuglar, siradan gida  drlinleriyle
karsilastirildiginda, Alman tiiketicilerin diyet takviyeleri satin almaya daha fazla
ilgilenim duyduklarin1 gdstermistir. Ozellikle, saglik motivasyonunun ilgilenimi
olumlu yonde etkiledigi, ancak saglik durumunun onemli bir etkisinin olmadigi
belirlenmistir. Cikarimlar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda saglik motivasyonunun
roliinii g6z Oniinde bulundurarak tiiketicilerin ilgilenim diizeyine dayali olarak
ozellestirilmis iletisim ve saglikli gida secimlerinin tanitimina ihtiya¢ oldugunu

gostermistir.

2.2.9. Gastronomik flgilenim ile Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi
Arasidaki iliskiye Yonelik Daha Once Yapilmis Olan Calismalar

J. Campbell vd., (2014) ¢alismalarinda bir tiniversite yemek kantini ortaminda,
fiyat bilinci, Grtin ilgilenimi, fiyat/kalite ¢ikarimi ve tiiketicinin yerel gidalarla ilgili
O0deme istekliligi arasindaki iliskiyi incelemistir. Calisma, yerel olarak yetistirilen
riinler i¢cin 6deme istekliliginde oynadiklari rolii belirlemek igin algilanan iiriin
bilgisinin potansiyel diizenleyici faktoriiniin yani sira yukaridaki iligkilere bakan bir
model gelistirmistir. ABD'nin giineydogusundaki biiyiik bir tiniversite yemek kantini
operasyonunda 352 o&grenciyle yapilan bir ankette, yerel gidalarin segiminde
yukaridaki faktorlerin rolii sorulmustur. Calismada, algilanan {iriin bilgisinin iligkileri
thmlagtirmadig: ancak riin ilgilenimi, fiyat bilinci ve 6deme istekliligi tizerinde
fiyat/kalite c¢ikarimi arasinda 6nemli iliskiler oldugu bulunmustur. Bu calismada
miisterilerin yerel irlinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalarini saglamak ve
ozellikle yerel iirlinlere yonelik duygusal ilgiyi artirmak, bu {irlinler i¢in 6deme

niyetini artirmaya yardimci olacagina dikkat ¢ekilmistir.

Kiatkawsin ve Han (2019) yilinda gergeklestirdikleri arastirmalarinda;
Kore’deki Michelin yildizli restoranlarin devamli misterilerini 6rneklem olarak
almistir. 373 orneklemden alinan veri yapisal esitlik analizine tabi tutulmustur.

Miisterilerin liiks tiikketim boyutlarimin yiiksek fiyat 6deme istekliligi lizerindeki
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etkilerini daha fazla agiklamaya yardimci olmak i¢in modele gastronomik ilgilenim ve
gastronomik bilgi dahil edilmistir. Gastronomik ilgilenimin, gastronomik bilgi ve
yiiksek fiyat 6deme istekliligi lizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Fakat
gastronomik bilginin yiliksek fiyat odeme istekliligi iizerinde olumlu etkisi

belirlenememistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde ¢alismada benimsenen arastirma yaklagimi, evren ve drnekleme
siirecleri agiklanarak, arastirmanin Ol¢lim araci, verilerin toplanmasi, arastirma

verilerinin toplanma siireci ve veri analiz yontemleri yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu baslik altinda arastirma modelinin olusum basamaklar1 anlatilmaktadir.
Arastirmada benimsenen yaklagim karma yontem paradigmasina dayanmaktadir. Bu
bolimde oncelikle degiskenleri belirlemede yararlanilan nitel arastirmanin bulgularina
ve daha sonra bu bulgulardan ve alanyazindan yola ¢ikarak secilen degiskenlerle

kurulan hipotezlere ve modele yer verilmistir.

3.1.1. Arastirmada Benimsenen Yaklasim

Karma yontem paradigmasint giiclii kilan sey nitel ve nicel yOntemlerin
dogasinda var olan sinirhiliklart  dengelemesidir. Nicel yontemde baglamin
anlagilamamasi, nitel yontemde ise Onyargi, bu iki yaklasimin tekil kullaniminda
siklikla elestiri konusu oldugu i¢in (Firat, Yurdakul ve Ersoy, 2014, s. 66) arastirmada

karma yontem uygulanmustir.

Ucggenleme ydntemine olanak taniyan karma yontem, arastirmanimn altinda
yatan gergek sebebin belirlenmesinde ve resmin biitiinliniin gériilmesinde etkilidir.
Artik diinyada sosyal bilimler alaninda tek deney ile sonuca ulasma devri kapanmak
tizeredir. Bir konuyla ilgili birden fazla deney yapilmaktadir. Eger elde edilen veriler
birbirini destekliyor ise, dogruya en yakin sonug elde edilmis olmaktadir. Bu nedenle
licgenleme ydnteminin onemi artmaktadir (Kozak, 2018, s. 35). Uggenleme aym
zamanda zenginlestirilmis desen anlamina gelmektedir. Bu desende nitel ve nicel

veriler birlikte toplanir ve bu verilerin birbirini destekleyip desteklemediklerine
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bakilmaktadir (Sonmez ve Alacapinar, 2018, s. 78). Bu nedenle ¢aligmada nitel bir
yontemin kullanimindan sonra nicel bir yonteme basvurarak sonuglarin daha giivenilir

ve birbirini destekler nitelikte olmas1 amaglanmuistir.

On ¢alismada nitel arastirma ydntemi uygulanmistir. Nitel arastirma ydntemi,
post modern ve post pozitivist felsefelere dayanir ve de yorumlayici bilim anlayigini
benimsemektedir. insan bilgisi her defasindan yeniden yapilandirildig: igin olmus
bitmis bir bilgi s6z konusu degildir. Yasam, kisi, nesne siirekli degistiginden elde
edilen bilgi gorecelidir ve olgular arasinda degismez ve evrensel iligkiler yoktur

(Sonmez ve Alacapinar, 2018, s. 72-73). Cizelge 5’te nitel arastirmanin 6zellikleri

Ozetlenmistir.
Cizelge 5. Nitel Arastirmanin Ozellikleri
Ozellikler Aciklamalar
Dogal ortam Olgularin, olaylarin ya da davraniglarin
gerceklestigi dogal ortamda calisilmaktadir.
Dogrudan veri toplama Arastirmact verilere dogrudan kaynagindan
ulagmaktadir.
Zengin betimlemelerin | Baglam ve olgularin  nasil ve neden
yapilmasi gergeklestigine odaklanmaktadir.
Tiimevarimci veri analizi Sentezlenerek elde edilen bilgilerden yola
cikilarak ikna edici genellemeler yapilmaktadir.
Katilimcinin -~ bakis  agis1 | Katilimcinin anlamasina ve
(Arastirmacinin katilimc1 | anlamlandirilmasina odaklanmaktadir.
rolii)
Arastirma desenlerinde | Arastirma deseni ¢alismanin  gergeklestigi
esneklik duruma gore gelismekte ve degismektedir.

Kaynak: Biiyiikéztiirk, S., Kiic-Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2018).
Egitimde bilimsel aragtirma yontemleri (25. Baski.). Ankara: Pegem Akademi.

Aragtirmanin ikinci asamasinda nicel aragtirma yontemlerine bagvurulmustur.
Nicel arastirma yontemleri, pozitif bilim anlayisini temel alir ve realist felsefeye
dayanir. Temelinde mantik ve matematik vardir. Bu yonteme gore bilgi evrenseldir,
genellenebilir ve dogrudur (Sénmez ve Alacapinar, 2018, s. 40-41). Bu iki yontem

arasindaki farki daha iyi anlatabilmek i¢in Cizelge 6’ya yer verilmistir.
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Cizelge 6. Nicel ve Nitel Arastirmalar Arasindaki Farklar

Nicel Arastirmalar

Nitel Arastirmalar

Baslangicta belirlenen kesin hipotezler tercih
edilmektedir.

Calismanin gelisme siirecinde
hipotezlerin ortaya c¢ikmasi tercih
edilmektedir.

Baslangicta belirlenen kesin tanimlamalar
tercih edilmektedir.

Calisma siirecinde ortaya ¢ikan tanimlar
tercih edilmektedir.

Veriler sayisal degerlere indirgenmektedir.

Betimlemelerin ~ sozel ifadeler ile
yapilmasi tercih edilmektedir.

Araglardan elde edilen degerlerin
giivenilirliginin Olgiilmesi ve artirilmasina
daha ¢ok 6nem verilmektedir.

Sonuglarin giivenirliginin uygun oldugu
varsayllmaktadir.

Gegerlilige  iliskin  Olciimler  istatiksel | Gegerlilige iliskin  Ol¢iimler  bilgi

indekslere  bagli  farkli  prosediirlerle | kaynaklarinin ~ saglamasi  yapilarak

yapilmaktadir. gerceklestirilmektedir.

Anlamli Orneklerin elde edilebilmesi igin | Alan uzmanlarinin belirledigi

seckisiz se¢im yontemleri tercih edilmektedir. | (amagli/kasitl) orneklem tercih
edilmektedir.

Kesin olarak tamimlanmis prosediirler tercih
edilmektedir.

Prosediirlerin anlatilarak betimlenmesi
tercih edilmektedir.

Konu dis1 degiskenlerin istatiksel ya da
desende kontrol edilmesi tercih edilmektedir.

Konu dis1 degiskenlerin kontroliinde ya
da agiklanmasinda mantiksal analizler
tercih edilmektedir.

Islemlere iligkin 6n yargilar igin 6zel desensel
kontroller  tercih  edilmektedir.  Uygun
aragtirma desenleri, diinyanin dogas1 hakkinda
kesin sonuglara ulasilmasini saglamaktadir.

Islemlere iliskin on
arastirmaciya giivenilmektedir.

yargilarla

Sonuglarn istatiksel olarak 6zetlenmesi tercih
edilmektedir.

Sonuglarin sozel ifadelerle anlatilarak
Ozetlenmesi tercih edilmektedir.

Aragtirmalar kesin ifadelerle

sonug¢lanmaktadir.

Arastirmacilar alternatif

uretmektedir.

goriigler

Karmasik olay ve olgularla galigirken kosullar

Dogal olarak ortaya c¢ikan olgu ve

durumlar amaca uygun olarak | olaylara disaridan miidahale edilemez.
yonlendirilmektedir.
Aragtirmacilarin - kendilerini arastirilan | Arastirmacilarin  kendilerini arastirilan

konunun disinda tutmalar1 miimkiind{ir.

konunun veya  bireylerin
tutmalart miimkiin degildir.

disinda

Kaynak: Biiyiikoztiirk, S., Kih¢-Cakmak, E., Akgiin, 0. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2018).

Egitimde bilimsel arastirma yontemleri (25. Baski.). Ankara: Pegem Akademi.
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3.1.1.1. On Cahsma Bulgular

Katilimeilar1 Uzak Dogu restoranlarina yonlendiren etkiler ve sonrasindaki

niyetleri 5 tema altinda toplanmustir. Bu temalar kisisel etki, kisilerarasi etki,

fonksiyonel etki, gastronomik ilgilenim ve davranissal niyet olarak gruplandirilmistir.

Cizelge 7°de tema ve kodlara ait bilgiler verilmistir.

Cizelge 7. Tema ve Kodlara Ait Bilgiler

Tema Kodlar Siklik (f)
Kisisel Etki Hedonik Etki 14

Snop Etkisi 1
Kisilerarasi Etkiler Sjeil Etkig ¢

Prestij Etkisi 6

Saglik Etkisi 7
Fonksiyonel Etkiler Sef Imaj1 Etkisi 7

. . 14

Gastronomik Ilgilenim

eWOM Niyeti 6

Sadakat 16
Davramssal Niyet

Daha Fazla Odeme Istekliligi | 11

Cizelge 7 incelendiginde kisisel etkilerin sikliginin (f) 14,

kisilerarasi etkilerin

sikhiginin (f) 13, fonksiyonel etkilerin sikligmin (f) 14, gastronomik ilgilenimin

sikliginin (f) 14 ve davranigsal niyetin sikliginin (f) 33 oldugu goriilmektedir. Bu

sikliklar1 gdsteren alt kod sekilleri olusturulmustur. Alt kodlara ait bulgular Sekil 6,

Sekil 7 ve Sekil 8’de verilmistir.
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Kisisel Etki Fonksiyonel Etki

14

Hedonik Etki Sef Etkisi Saghk Etkisi

Sekil 6. Alt Kodlarin Grafigi 1

Sekil 6’da goriildiigi gibi katilimcilarin ¢ogunlugunun motivasyonu (f:14)
hedonik etki faktorii altinda toplanmistir. Ayrica katilimcilarin - bazilarinin
motivasyonlar1 sef imaji etkisi (f:7) ve saghk etkisi (f:7) olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin bu motivasyonlarini anlatan goriisleri asagidaki gibidir:

. Hedonik Etki

K1: "Restoranlarin kendilerine has farkli yiyeceklerinin olmasi beni oralara
ekstra cekiyor. Farklilik aradigim icin farkli tatlar dikkatimi cekiyor.
Ozellikle tekdiizelikten sikilmak hep ayni seyleri yemek insanlari bu tarz
farkl tatlara itiyor."

e  Saghk Etkisi

K2: "Agikc¢as1 Uzak Dogulu birini gérdiigiimde ciltlere ne kadar giizel ne
kadar zayiflar diye yorum yapiyordum agikgasi bunu beslenmelerine
bagliyordum yani goriintiileri béyle olunca bana ¢ok saglikli gelmeye
basladilar. Zamanla onlarin yaptiklart yemekleri direk saglikla
bagdastirmaya basladim".

. Sef Imaj1 Etkisi

Ké6:"Hep ayni yere gidiyorum, sefi ok basarili Japonya’da sef olmak zor
bir meslek hayatlar1 boyunca bunlarin egitimini altyorlar, tam da yerinden
Ogreniyorlar sefin Japon olmasi beni ekstra etkiliyor. Daha lezzetli ve
kaliteli olacagini diisiiniiyorum yemeklerin. Simdi bir Tiirk ¢ikar lahmacun
yapar gibi susi yapar olmaz yani. Benim i¢in ¢ok 6nemli restoranda Uzak
Dogulu ag¢1 olmast".

K5: “Karantina uygulanan donemde Mugla’daydim. Bodrum Red
Dragons'a gitmek icin 1 saat arag¢ kullandik. Fakat sefi yokmus sanirim,
berbat bir susi yedim. Bu anlamda pandemi Uzak Dogu yemeklerini
olumsuz etkilemis olabilir. Ustalar1 biiyiik kismi yabanci ve bu dénemde
Tirkiye'de yoklar sanirim.”
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Str( Etkisi Prestij Etkisi Snop Etkisi

Sekil 7. Alt Kodlarin Grafigi 2

Sekil 7°de gortldigii gibi katilimcilarin bazilarinin motivasyonlart Seirii etkisi
(F:6), prestij etkisi (:6) ve snop etkisi (f:1) olarak belirlenmistir. Bu kodlar kisileraras:
etki temasi altinda degerlendirilmistir. Katilimcilarin bu motivasyonlarini anlatan

goriisleri agagidaki gibidir:
o Siiru Etkisi

K-15: "Almanya’da Alman arkadaglarim gidiyor diye ilk defa gittigim bir
restorandi. Cok goniilsiiz gitmistim ama ¢ikintilikta yapmadim ve ortami
da ¢ok begenmemistim. Cok fazla farkli yiyecek vardi. Kanguru etine
kadar. Saniyorum {izerinden 7 yil gegince tekrar gittim. Farkli bir Uzak
Dogu restoranina burada damak tadimiza uyarlandifi igin susiyi ¢ok
begendim. Bu gidisimde o kadar ¢ok hakkinda konusuldu ki ‘sen daha
yemedin mi nasil gitmezsin’ gibi. Bu sektdriin i¢inde olunca 6grenmem
gerektigini gordiim, ben de gittim yani. Sonugta 6nemli benim igin,
bilmesem ay1p gibi. Artik ben de iki kelam ederim ortamlarda."

o Prestij Etkisi

K-9: "Dedigim gibi ¢ok 6zel bir ilgim yok ama gideyim bir Instagramda
paylasayim, hava mi atayim, boyle bir restorana gidip ¢ubuklarla yemek
yiyip fotograf cekileyim diye gitmistim. Insan her giin ¢ubukla yemek
yemiyor sonugta. Benim i¢in yeni bir deneyim olmustu bunu da insanlara
gdstermek keyif veriyor insana. Insanlar da bunu gérsiin istiyorsun ‘bakin
bak bunu sen denememistin ben deniyorum’ gibi. Sen bir seyi yapiyorsun
sonra bakiyorsun iki giin sonra bagkas1 da yapmis diyorsun iste benden
gordii de yapti hahahahaha. O da ayrn keyif veriyor takip edilmek, taklit
edilmek. Taklitler aslin1 yasatir. "

K-6: "ilk tanismam ablam sayesinde oldu. O tatmamu sagladi. ilk etapta ¢ig
somon ve beyaz sarap sirkesinin tadina aligmak c¢ok zor gelmisti.
Sonrasinda alistim tabi. Bu restoranlar benim genel kiiltiirimii ¢ok artirdi.
Orta okuldayken cantamdan ¢ubuk ¢ikmisti okula gelen Japon misafir ile
dolu dolu sohbet edebilmistim. Bu durum beni tabi ki diger insanlardan
farklilagtirdi, 6zgiivenimi artird1. "
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o Snop Etkisi

K-4: “Tayland restoranina ilk gidisimdi ve yalmz gitmistim, ¢ok begendim
ve tekrar gitmek istiyorum. Ama ben Oyle herkesin gittigi yer olursa
gitmem. Sevmiyorum dyle herkesin gittigi yerlere gitmeyi."

. Gastronomik Ilgilenim

Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda diger bir 6nemli motivasyon
faktorii olarak gastronomik ilgilenim (f:14) belirlenmistir. Bu kodu anlatan katilimci

goriislerinden bazilar1 agsagidaki gibidir:

K-5: "Izmir'de "Red Dragon" diye bir Cin restoram var. Tiirkiye’de daha
cok yayginlasmadan bu Cin lokantasi a¢ild1 ve i¢ dekorasyonu o kiiltiire
gore diizenlendi. Iceri girdigin gibi o otantikligi calisanlarda
hissedebiliyorsun. Bu mutfaga olan ilgimin artmasi ile ben artik evde nasil
susi yapabilirim diye diigiiniir oldum ve hatta bunun i¢inde workshoplar
falan arastirdim ve katildim. "

K-14: “Biz zaten ailecek susi restoranlarina bayiliriz. “Sushico” isimli bir
restoran1 Ankara'da iken ¢ok tercih ediyorduk. Haftada bir iki kez
gitmigligimiz oluyordu. Hatta yemeklerden o kadar etkilendik ki, Japonca
kursuna falan gittik ayni zamanda Japon mutfaginin derslerine de
giriyorduk. Gorsel anime etkinliklerine falan katiliyorduk. Bu kadar basit
malzemelerden bu kadar giizel yemekler ¢ikacagini tahmin etmezdim ¢ok
sasirmigtim. Marketlerde soya sosu diye bir sey vardi ama kullanmay1
bilmezdik. Mesela ben artik hazir Ramen almryorum kendim yapiyorum.
Aslinda ¢ok basitmis. Ramen onlarda aperatif hizli yemek yani”

Davranissal Niyet

Sadakat Daha fazla ddeme istekliligi E-wom niyeti

Sekil 8. Alt Kodlarin Grafigi 3
eWOM, vyeniden ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti davranissal niyet

boyutlarindan sadakat boyutu altinda toplanmigtir. eWOM Niyeti ayr1 bir kod olarak
ele alinmistir. Sekil 8’de goriildiigli gibi katilimcilarin bazilarinda davranigsal niyet

boyutlarindan sadakat (f:16), daha fazla ddeme istekliligi (f:11) ve e WOM niyeti (f:6)
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faktorleri goriilmiistiir. Bu kodlar davramissal niyet temasi altinda toplanmustir.

Katilimcilarin bu davranigsal niyetlerini anlatan gortisleri asagidaki gibidir:

. Daha Fazla Odeme Istekliligi

K-5: “Zaten basarili sefin elinden olan Cin yemeklerine hep fazla fazla
6dedim, dderim de. Ddneri, pideyi iskenderi ¢ok fazla yedik doyduk, ona
para verecegime Cin restorani gibi farkli bir mutfagi sunan restoranlara
daha ¢ok veririm, verdim de ve vermeye devam edecegim."

. Sadakat

K-6: "O kadar seviyorum ki arkadaslarimi ikna ettim dogum giiniimde
arkadaglarimla oraya gittim.”

K-5: "Oncelikle bu restoran1 ve mutfagi herkese tavsiye ediyorum ve
denemeyen varsa zorla denettiriyorum.

K-11: "Bu restorana hayran oldugum i¢in yakin ¢evreme zaten siirekli
anlatiyorum. Gidin veya hadi beraber gidelim diye. Ama soyle ‘Sushico’
nun kendi internet sayfasindan siirekli yorum yapryorum. Hatta kartlarini
alip dogum giinlerimde {icretsiz yemek yedigim oluyor. Mesela bir dogum
giiniinde gidip 6rdek yemistim iicretsiz. Promosyonlari ¢ok evime yemek
gonderiyorlar. Dogum gilinlerimde mesaj atiyorlar. Bunu hicbir Tiirk
restorant yapmadi bana. "

. eWOM Niyeti

K-13: "Cok begendigim ic¢in herkese anlatiyorum. Bir de detaylariyla
anlatiyorum ve sosyal medyamdan paylasiyorum. Yani ‘porsiyon bu kadar
biiyiiktli iginde bunlar bunlar vardi. Keske bu olmasaydi bu olsaydi’ diye.
Boyle daha giizel olabilirdi diye.”

K-5: “Artik Uzak Dogu yemeginin iyisini kotiisiinii ayirt edebildigimi de
diistinliyorum. Kendim zaten Red Dragon'a ¢ok sik gidiyorum. Google
rehberde zaten dereceli bir rehberim her fikrimi oradan bildiriyorum.”

On ¢alisma sonucunda snop etkisi, siirii etkisi, prestij etkisi, hedonik etkinin
saglik etkisi, sef imaji etkisi ve gastronomik ilgilenimin Uzak Dogu restorani
misterilerinin davranigsal niyetleri (yiiksek fiyat 6deme istekliligi, ewom, sadakat)
tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu degiskenlerden bazilari ¢alismanin amaci,
teorisi ve O0zgiinliigii dikkate alinarak arastirmanin ikinci asamasi i¢in seg¢ilmistir.
Secilen degiskenler snop etkisi, siirii etkisi, saglik etkisi, sef imaji etkisi, gastronomik
ilgilenim ve yiiksek fiyat odeme istekliligidir. Bu degiskenler ile ilgili kurulan

hipotezlerin teorik iligkilerine ikinci asamada yer verilmistir.
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3.1.1.2. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Bu boliim altinda degiskenler arasindaki teorik iliskiler dogrultusunda kurulan
hipotezlere ve bu hipotezler dogrultusunda tasarlanan arastirma modeline yer

verilmistir.

3.1.1.2.1. Snop Etkisi ve Gastronomik flgilenim Arasindaki liski

Liks endiistrisinin on bolimiinden birini  kaliteli gurme yemekler
olusturmaktadir (Bain & Company Inc., 2019). Liiks yiyecekler nadir, benzersiz,
yiiksek kaliteli, yliksek fiyatli, kiiltiirel, etnik ve sinirli sayida insan igin erisilebilir
olma gibi ozellikleri iginde barindirmaktadir (Barilla Center for Food ve Nutrition,
2012; Frost ve Sullivan, 2015). Liiks yiyecekleri i¢inde barindiran restoranlardan biri
de etnik restoranlardir. Etnik restoranlar yiyecek-igecek ve iscilik maliyetlerinin
yiiksek olmas1 (Badem ve Oztel, 2018) benzersiz, sinirh yiyecekler sunmasi nedeniyle
liiks gruptadir. Ornegin Cinliler Kore yemeklerini pahali/liiks olarak siiflandirmistir
(Seo ve Ryu, 2009). Buradan hareketle snop insanlarin 6zel ve farkli olma arzusu,
kendilerini ortak siirliden ayirma istekleri (Leibenstein, 1950), liiks bir esyaya sadece
¢ok az kisi sahip oldugunda deger vermeleri (Amaldoss ve Jain, 2008; Vigneron ve
Johnson, 1999) benzersiz ve liikks yiyeceklere de yine bu sekilde ilgilenim
duyabileceklerini gostermektedir. Konuyla ilgili alanda yapilan caligmalar ¢ok
sinirlidir. Caligmalardan biri snop Portekizli turistlerin Algarve bolgesini bir kez orada
farkli ve liikks deneyimleri yasamak ve tatillerini gecirmek i¢in segtiklerini géstermistir
(Correia ve Kozak, 2012). Diger calismada Kore’de Michelin yildizli liiks
restoranlarda snop etkisinin gastronomik ilgilenim iizerinde olumlu etkisinin oldugu
bulunmustur (Kiatkawsin ve Han, 2019). Ayrica Uzak Dogu restorant miisterilerinden
olusan katilimcilarla yapilan goriigmelerin analizi sonucunda daha fazla 6deme niyeti
boyutunun da (f:11) i¢inde bulundugu katilimcilarin bu restoranlardaki davranigsal
niyetlerine (f:33) sebep olan faktorler arasinda snop etkisinin (f:1) oldugu

belirlenmistir. Bu dogrultuda Hipotez 1 kurulmustur.

Hipotez 1: Snop etkisi gastronomik ilgilenim iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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3.1.1.2.2. Siirii Etkisi ve Gastronomik flgilenim Arasindaki fliski

Tiiketicinin benzersizlige olan ihtiyact ile siirii tiiketim davranigi arasinda
negatif bir iliski vardir (Kastanakis ve Balabanis, 2012). Bu farkliliklarin bu iKi
egilimin aym1 anda satin almaya motive etmesine engel degildir (Stgpien, 2018).
Insanlarin liiks iiriinleri sosyal iliskilerini gelistirme amaci ile satin alma egilimlerinin
yiiksek oldugu tespit edilmistir (I. Cakir, 2018). Siirii etkisinde insanlar
iliskilendirilmek istedikleri bir referans grubuna ait olma duygusunu olusturmak i¢in
irlin satin alma arzusu tagimaktadir. Ayrica bu tiiketiciler cogunluga uyma arzusu
tasimaktadir (Leibenstein, 1950). Bu tiiketiciler gogunluktan onay beklemektedir ve
sosyal gruplar, yetiskinler arasinda tiriin ilgilenimini artirmada 6nemli bir rol

oynamaktadir (Coulter, Price ve Feick, 2003).

Liiks {riinlerin sosyal iliskileri gelistirmedeki etkinligi liks simnifta
degerlendirilen Uzak Dogu yiyeceklerinin de ayni dogrultuda insan iliskilerini
gelistirmede ve insanlarin olmak istedikleri referans gruplarina aitlik hissetmelerinde
etkili olacaktir. Referans gruplarmin Uzak Dogu yiyecegine duydugu ilgilenim ayni
sekilde bu grubu 6rnek alan insanlarin iirline olan ilgilenimlerini artirmada énemli rol
oynayacaktir. Ornegin Kore’de Michelin yildizli liiks restoranlarda siirii etkisinin
gastronomik ilgilenim tizerinde olumlu etkisinin oldugu bulunmustur (Kiatkawsin ve
Han, 2019). Ayrica Uzak Dogu restorani miisterilerinden olusan katilimcilarla yapilan
goriigmelerin analizi sonucunda daha fazla 6deme niyeti boyutunun da (f:11) iginde
bulundugu katilimcilarin bu restoranlardaki davranigsal niyetlerine (f:33) sebep olan
faktorler arasinda siirii etkisinin (f:6) oldugu belirlenmistir. Bu nedenle asagidaki

hipotez kurulmustur.

Hipotez 2: Siirii etkisi gastronomik ilgilenim iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.1.1.2.3. Sef imaji Etkisi ve Gastronomik ilgilenim Arasindaki iliski

Sef imaji ile liikks restoran imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir (A. Chen vd.,
2016a). Sefin imaj1 ne kadar iyiyse yemekler o kadar kaliteli ve 6zgiin algilanip tercih
edilmektedir. Sefin imaj1, tiikketicinin glivenini ve sevgisini kazanmada ¢ok etkilidir.
Bu imaj yemeklerin lezzetli olmasini ve restoranin miisterinin zihninde yer etmesini
saglayabilmektedir (Christensen ve Stuart, 2019). Unlii seflerin ¢alistig1 restoranlarin
kusursuz gida kalitesine sahip oldugu diisiiniilmektedir (Y. S. Chen vd., 2017). Yemek
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kalitesi, yemek deneyimi ve satin alma niyetinin en énemli faktorlerinden biridir (Ha
ve Jang, 2010a). Yani olumlu sef imaji, restoran imajina olumlu katki saglamaktadir.
Ornegin miisteriler olumlu imaja sahip bir sef icin uzun mesafelere ragmen o restorani
ziyaret etmistir (Ehrmann vd., 2009). Sef imaji disinda yeni seflerle tanisma arzusu,

katilimcilarin yemek ve sarap festivallerine motive etmistir (K. S. Park vd., 2008).

Bircok misterinin seflerden gelenege gore Ozgiin yemek pisirmesini
bekledikleri belirlenmistir (S. Lu ve Fine, 1995). Gelenege hakim olan sefler genellikle
o etnik kokene ait seflerdir. Bu nedenle Uzak Dogulu seflerin etnik imajlarinin da Uzak
Dogu yemeklerine olan ilgilenimin artmasinda ve merak edilmesinde etkili olacagi
anlagilmaktadir. Yapilan bir ¢calismada miisterilerin, bir restoranin ne kadar gergek-
0zglin oldugunu belirlemek i¢in sefin ve/veya restoranin sahibinin etnik kokenini

bilmeyi 6nemli buldugu belirlenmistir (Guliaeva, 2017).

Japon seflerin, Japonya ile baglari nedeniyle en 6zgiin Japon yemeklerini
pisirme iddiasinda olduklar1 gorilmistiir (Farrer, 2015). Bu sefler yemeklerinin
miimkiin oldugunca ger¢ek Japon yemegi olmasimni saglamak icin de siirekli
caligsmaktadir (Baldwin, 2017). Diger bir Uzak Dogu mutfagi olan Cin mutfaginda da
durum ¢ok farkli degildir. Bagka iilkelerde agilmig Cin restoranlarinda yoneticiler
herkesin Cin yemegi pisirebilecegine inanmadiklari i¢in seflerin dogrudan Cin’den
getirilmesi ile otantik Cin deneyiminin sunulabilecegini vurgulamigtir (C. Chan ve
Strabucchi, 2019). Tayland mutfag: da yine sefin etnik kokeninin Gnemini ortaya
koymaktadir. Tayland yemeklerinin kalitesi, {i¢c temel degeri (gbze, buruna ve damaga
hitap) yansitma yetenegi ile ilgilidir. Bu yetenekler taze malzemeler kullanma, sefin
pisirmedeki iyi egitimi, kiiltiirel ve tibbi pisirme teknigi, dogal yetenegi, sunum
teknikleri son olarak ot ve baharatlarin bolca kullanimina dayanmaktadir. Taylandli
sefler yemek hazirlamanin her adiminda ayrintilara dikkat ettikleri i¢in Tayland
yemekleri goze, buruna ve damaga hitap etmektedir (Lertputtarak, 2012). Goriildigi
gibi Uzak Dogu restoranlarinda kalitenin ve 6zgiinliiiin sunulmasinda Uzak Dogulu

seflerin 6nemli etkisi vardir.

Etnik kokenli seflerin azlig1 Sirbistan'da faaliyet gosteren etnik restoranlardaki
yemeklerin kalitesinin diger iilkelerde faaliyet gosteren etnik restoranlara gore bir
Olclide daha diisiik olmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle Sirbistan’da
belirli etnik restoranin yemek temasi ile ayni etnik kokene sahip sefleri ise almasi

yoniinde yoneticilere Onerilerde bulunulmustur (Marinkovic, Senic ve Mimovic,
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2015). Ayrica Uzak Dogu restorani misterilerinden olusan katilimcilarla yapilan
goriismelerin analizi sonucunda daha fazla 6deme niyeti boyutunun da (f:11) i¢inde
bulundugu katilimcilarin bu restoranlardaki davranigsal niyetlerine (f:33) sebep olan
faktorler arasinda sef imaj1 etkisinin (f:7) oldugu belirlenmistir. Tiim bu bulgulardan
hareketle Uzak Dogulu seflerin daha lezzetli, profesyonel, yenilikg¢i, 6zgiin ve kaliteli
yemek Tlretecekleri algis1 Uzak Dogu seflerin imajinin bu yiyeceklere ilgilenim
duyulmasinda etkili olacagi fikrinin olusmasina neden olmustur. Bu fikir Hipotez 3’iin

kurulmasina sebep olmustur.

Hipotez 3: Sef imaji etkisi gastronomik ilgilenim tizerinde pozitif etkiye
sahiptir.

3.1.1.2.4. Saghk Etkisi ve Gastronomik Ilgilenim Arasindaki iliski

Fonksiyonel deger, liiks restoranlarin miisterisi olma niyetini énemli 6l¢iide
etkilemistir (Yang ve Mattila, 2016). Yiyeceklerin saglikli olmasi, restoran
kullaniminin degerinin belirlenmesinde, sadece saglikli beslenme aliskanlig1 olanlarin
degil, sagliksiz beslenenlerin de zihninde deger olusturmustur (H. J. Kim, Park, Kim
ve Ryu, 2013). Saglikl ve kaliteli yiyecekler, tiiketicilerin ilgili gida markalarinin veya
restoranlarinin degerini fark etmelerini saglayarak onlar1 satin almaya / kullanmaya
tesvik etmistir (Ha ve Jang, 2010a). Hintli tiiketicilerin restoranlarda saglikla ilgili
sorumlu uygulamalara daha yiiksek diizeyde ilgilenim gosterdikleri belirlenmistir
(Dutta vd., 2008). Yine Amerikali miisterilerin menii gesitliligi ve saglikli segcenekler
gibi faydaci yonlere hedonik yonlerden daha fazla 6nem verdigi ortaya ¢ikmistir (Ha
ve Jang, 2010b). Saglikli yiyecek algisinin tiiketicilerin restoran ve gida segimlerini

etkileyerek gidalara kars ilgilenim sagladigi goriilmektedir.

Gida ilgilenimi tizerine yapilan mevcut aragtirmalar, tiikketicilerin daha saglikli
gida secimleri yapmalari tizerinedir (Marshall ve Bell, 2004). Tayvan’daki
tilketicilerin saglik bilincinin organik gidalar1 satin alma kararlar1 lizerinde olumlu
etkisinin oldugu belirlenmistir (Teng ve Lu, 2016). Alman tiiketicilerin saglik
motivasyonlarinin saglig1 iyilestiren gidalara ilgilenim {izerinde olumlu etki yarattigi
belirlenmistir (Kamrath vd., 2019). Bunun disinda Japon, Cin, Tayland ve Kore gibi
Uzak Dogu mutfaklar1 {izerine yapilan arastirmalarin bulgular1 bu mutfaklarin hem

lezzetli hem de ¢ok saglikli olduklarimi gdstermistir (Fanelli ve Di Nocera, 2018;
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Khanthapok ve Sukrong, 2019; Kwon vd., 2015; Li ve Hsieh, 2004). Ornegin, S. Park
vd., (2009) saglikli Kore yemegi imajinin, turistlerin Kore yemeklerine yonelik
tutumunu ve tercihini olumlu etkiledigini belirtmistir. Ayrica Uzak Dogu restorani
miisterilerinden olusan katilimcilarla yapilan goriismelerin analizi sonucunda daha
fazla 6deme niyeti boyutunun da (fi11) ic¢inde bulundugu katilimcilarin bu
restoranlardaki davranigsal niyetlerine (f:33) sebep olan faktorler arasinda saglik
etkisinin (f:7) oldugu belirlenmistir.  Bu bulgulardan hareketle Uzak Dogu
yiyeceklerinin saglikli olusu bu yiyeceklere karsi ilgilenim olusturacaktir. Bu bulgular

Hipotezin 4’{in kurulmasina sebep olmustur.

Hipotez 4: Saglik etkisi gastronomik ilgilenim iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.1.1.2.5. Gastronomik Ilgilenim ve Yiiksek Fiyat Odeme istekliligi
Arasindaki Tliski

Uriin ilgileniminin ve yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliski farkli
alanlarda calisilmistir ve bu iki degisken arasindaki pozitif iliski sinirli da olsa test
edilmistir. Ornegin ticaret alaninda adil ticaret iiriinlerine olan ilgilenim yiiksek fiyat
o0deme istekliligi tizerinde pozitif etkiye sebep oldugu belirlenmistir (Aksoy ve
Ozsénmez, 2019). Bir baska caligmada dgrencilerin kampiis icinde yerel yiyecek
ilgilenimlerinin 6deme istekliligini dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir
(J. Campbell vd., 2014). Yerel yiyeceklerle benzerlik gosteren etnik yiyeceklerin de
miisterilerin davranissal niyetleri {izerinde etkisi olacaktir. Ornegin Italya’daki Japon
yiyeceklerinin gida kalitesinin (lezzet, baharat, saglikli, zengin menti vb.) miisterinin
davranigsal niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Fanelli ve Di

Nocera, 2018).

Etnik yiyeceklerin iretiminin kit olmasi etnik yiyeceklerin liiks {irlin olarak
degerlendirilmesine neden olmaktadir. Liiks iiriinlerle benzer olarak liiks restoranlar
da genellikle sik ziyaret edilir ve karar verme siirecine yiiksek diizeyde ilgilenim
gerektirmektedir (Snyder ve Cotter, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999). Yiiksek
diizeyde ilgilenim sonucunda ziyaret edilen liiks restoranlardan biri de Michelin
yildizl1 restoranlardir. Bu restoranlarda gastronomik ilgilenimin yiiksek fiyat 6deme
istekliligini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Kiatkawsin ve Han, 2019). Ayrica

Uzak Dogu restorani miisterilerinden olusan katilimcilarla yapilan goriigmelerin
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analizi sonucunda daha fazla 6deme niyeti boyutunun da (f:11) i¢cinde bulundugu
katilimcilarin bu restoranlardaki davranigsal niyetlerine (f:33) sebep olan faktorler
arasinda gastronomik ilgilenim de (f:14) oldugu belirlenmistir. Bu bulgulardan
hareketle gastronomik ilgilenimin yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Uzak Dogu mutfagina olan gastronomik ilgilenim yiiksek fiyat 6deme
istekliligi lizerinde pozitif etki yaratacagi planlanmistir. Bu nedenle arastirmada test

edilmek iizere Hipotez 5 kurulmustur.

Hipotez 5: Gastronomik ilgilenim yiiksek fiyat ddeme istekliligi tizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

3.1.1.2.6. Aracilik iliskileri

Calismanin aracilik hipotezlerinin kurulabilmesi i¢in gastronomik ilgilenimin
veya etnik gida ilgileniminin diger degiskenlerle olan aracilik iligkilerinin incelenmesi
gerekmektedir. lk olarak ilgilenim kavrami, potansiyel olarak tiiketici davranisinin
Oonemli bir aracisi gibi goriinmektedir (Mitchell, 1979). Moda giyim ilgilenimi,
materyalizm ve moda giyim satin alma karar ilgilenimi arasindaki iliskide aracilik rolii
istlenmistir (O’Cass, 2001). Benzer olarak moda ilgilenimi, materyalizm, cinsiyet ve
yas ile moda bilgisi arasindaki iliskide aracilik etmistir (O’Cass, 2004). Baska bir
calismada ilgilenimin kurumsal sosyal sorumluluk ve davranissal sadakat arasindaki
iliskide aracilik rolii oldugu belirlenmistir (Inoue, Funk ve McDonald, 2017). Her ne
kadar farkli alanlarda calisilsa da gastronomik ilgilenimin veya etnik gida

ilgileniminin araciligina yonelik ¢aligmalar kisithdir.

Gida ilgilenimi kavrami ayni1 zamanda organik gida (M. F. Chen, 2007), yerel
gida (E. Cohen ve Avieli, 2004; Y. G. Kim vd., 2010) veya sarap iriinlerini de
kapsamaktadir (Brown, Havitz ve Getz, 2006). Gidanin tiiketim davranisindaki 6nemli
roliine ragmen, sadece birka¢ calisma bu kavrami yabanci ve yabanci etnik gida
tiiketimi baglaminda uygulamistir. Etnik gida ilgilenimi tiikketicilerin gida 6zelliklerine
iliskin algilari, yiyecekle ilgili tutumlar1 ve etnik gidayla ilgili faaliyetlerin tiiketimi
(etnik restoranlar, gida pazarlar1 veya festivalleri ziyaret etme) lizerine ¢ok az

aragtirma vardir (E. Cohen ve Avieli, 2004; Y. G. Kim vd., 2010).

Gida satin alma karar ilgileniminin, saglik giidiisii ve diyet takviyelerinin satin

alinmasi arasindaki iliskiye aracilik ettigi belirlenmistir (Kamrath vd., 2019). Saglik
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bilinci ve satin alma niyeti arasindaki iliskide organik gidaya ilgilenimin aracilik
roliiniin oldugu belirlenmistir (Teng ve Lu, 2016). Gastronomik ilgilenimin veya etnik
gida ilgileniminin sef ve saglik etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki
iliskide araciligini arastiran ¢alismalara rastlanmamistir. Daha ¢ok sef imajmin ve
saglikli yiyeceklerin yiiksek fiyat 6demeye sebep oldugunu gosteren c¢alismalara

rastlanmustir.

Sef imaj1 ile ilgili Ginlii bir sef restoraninda yiyecek kalitesi artirildiginda
miisterilerin, ortalama 5,27 dolar daha fazla 6deme yapma istegini gosteren ¢alisma
sonuglarina erisilmistir (Y. S. Chen vd., 2017). Bunun disinda kaliteli yemek
restoranlarinda miisterilerin organik igerikli trtinler gibi daha yiiksek kaliteli menii
ogeleri i¢in ylizde 10'a kadar daha fazla 6demeye istekli olduklart bulunmustur (Jeong
ve Jang, 2019). Benzer olarak saglikli bir tutum sergileyen miisterilerin organik sarap
i¢in de yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklar1 belirlenmistir (Jorge vd., 2020). Genel
olarak tiiketicilerin fonksiyonel gidalara karsi olumlu tutumlara sahip olduklar1 ve
bunlar i¢in yiiksek fiyat ddemeye istekli olduklart bulunmustur (West vd., 2002). Bu
bulgulardan kaliteli ve saglikli olan fonksiyonel gidalarin yiiksek fiyat 6deme
istekliligine sebep oldugu anlasilmaktadir. Yukaridaki bulgularda bahsedildigi gibi
ilgilenimin satin alma niyeti ile saghk giidiisii arasinda aracilik ediyor olusu ve sef
imaj1 ile bagdastirilan kaliteli yiyeceklerin yliksek fiyat 6deme istekliligini olumlu
etkilemesi, gastronomik ilgilenimin saglik etkisi ve sef imaj1 etkisi ile yiiksek fiyat
O0deme istekliligi arasindaki iliskide aracilik saglayabilecegini gostermistir. Bu

sonuglar Hipotez 6 ve Hipotez 7’°nin olusturulmasina sebep olmustur.

Hipotez 6: Saglik etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide

gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 7: Sef imaj1 etkisi ile yiiksek fiyat ddeme istekliligi arasindaki iligkide

gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Leibenstein (1950) tarafindan tiiketicinin mal ve hizmetlere olan talebi
motivasyona gore fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan motivasyonlar seklinde
gruplandirilmistir. Fonksiyonel olmayan gruplandirma icerisinde kisileraras: etkiler
tastyan snop ve siirli etkisi yer almaktadir. Bir iiriiniin fiyat1 diistiik¢e, daha fazla alic1
cektigi i¢in snop tiiketiciler i¢in daha az gekici hale gelmektedir (Amaldoss ve Jain,

2005). Benzer olarak Cinli tiiketiciler, farkli bir sosyal imaj yaratmak igin liiks
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mallarda nadirlik ve 6zglinliik aramaktadir. Bu nedenle bu tiiketiciler sadece kiiciik elit
bir grup ve lnliiler tarafindan kullanilan nadir ve segkin liiks markalar1 tercih
etmektedir (Tsai, Yang ve Liu, 2013). Liiks yiyeceklerin etnikligi kalitesi, 6zgiinliigii,
siirli erigimi (Frost ve Sullivan, 2015) ve pahali olmalar1 (Hastorf, 2003) gibi
ozellikleri kiiciik elit bir grup olmak isteyen snop tiiketicilerin yiiksek fiyat 6demeleri
tizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Bu nedenle etnik 6zellikler tasiryan Uzak Dogu

mutfagi snop tiiketicilerin bu mutfaga yiiksek fiyat 6demelerinde etkili olacaktir.

Diger bir kisileraras: deger tasiyan siirii etkisi snop etkinin tersine az insan
tarafindan degil ¢ok insan tarafindan tercih edilen iriinlerde goriilmektedir
(Leibenstein, 1950). Bu etki ile hareket eden tiiketiciler sayginlik kazanmak igin tiyesi
olmak istedigi gruplarin liikks {irlin ve hizmetlerini satin almaya g¢alismaktadir
(Kastanakis ve Balabanis, 2012). Bu nedenle referans gruplarinin gittigi restoranlar bu
tiikketicilerin restoran tercihlerinde etkili olacaktir. Siirii etkisi altindaki tiiketiciler fiyat
ile daha az, grup bagliligi ve uyum ile daha fazla ilgilendiklerinden (Hudders, 2012;
Vigneron ve Johnson, 1999) ve 6zel, farkli yiyecekleri tatmak kendi sosyal statiilerinin
degerini anlamalarina olanak taniyacagindan (Fields, 2002) bu tiiketiciler gerekirse

referans grubunun katlandig: yiiksek fiyatlara da katlanacaklardir.

Yukaridaki arastirma sonuglari incelendiginde snop etkisi ve siirii etkisi yliksek
fiyat odeme istekliligi arasindaki iliskide ilgilenimin aracilik rolii ¢ok smirh
calisgilmistir. Sadece Kiatkawsin ve Han, (2019) Michelin yildizli restoranlarda
gastronomik ilgilenimin, snop etkisi ve siire etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi
arasindaki iliskide aracilik ettigini bulmustur. Arastirmalarin sinirliligr dolayisiyla
gastronomik ilgilenimin veya etnik gida ilgileniminin; snop etkisi ve siirii etkisi ile
yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide araciliginin test edilmesi 6nemli

goriilmiistiir. Bu nedenle asagidaki hipotezler kurulmustur.

Hipotez 8: Snop etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide

gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 9: Siirii etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki iliskide

gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Boylece, arastirmanin modeli Sekil 9’da gosterilmektedir.
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Sekil 9. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

On calismanin evreni Uzak Dogu restoranlarini ziyaret eden miisterilerden
olusmaktadir. On yedi devamli Uzak Dogu restorant miisterisi katilimer olarak
se¢ilmistir. Katilimcilarin neredeyse hepsi Cin, Japon, Kore ve Tayland mutfaginin
birlikte sunuldugu restoranlar1 ziyaret etmistir. Calismada amagsal 6rnekleme ve

kartopu 6rnekleme yontemi benimsenmistir. “Amagsal 6rnekleme, ¢aligmanin amacina bagl

olarak bilgi agisindan zengin durumlarin segilerek derinlemesine arastirma yapilmasina olanak

tammaktadir” (Biiyilikoztlirk, Kilig-Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2018, s. 92).
Kartopu oOrneklemede ise “arastirmaya baslamadan once belirli dzelliklere sahip kisilerle
konusarak, onlarin Onerilerini alip uygun kisi ya da kisiler” ile arastirma yapilmaya
calisilmaktadir (Sonmez ve Alacapinar, 2018, s. 175). Katilimcilar, K-1,2,3... seklinde

isimlendirilmistir. Cizelge 8’de katilimcilara ait bilgilere yer verilmistir.
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Cizelge 8. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmc1 Kodlar1 | Cinsiyet Yas Meslek

K-1 Kadm 30 Ogretmen

K-2 Kadin 25 Garson

K-3 Kadin 26 Ogretmen

K-4 Kadin 35 Doktor

K-5 Kadin 34 Ogretim Gorevlisi
K-6 Erkek 18 Ogrenci

K-7 Kadin 53 Memur

K-8 Kadm 37 Ogretim Uyesi

K-9 Kadin 27 Ev Hanimi

K-10 Kadin 34 Rehber

K-11 Erkek 40 Memur

K-12 Kadin 37 Ogretmen

K-13 Kadin 24 Ogrenci

K-14 Erkek 30 Gelir Uzmani

K-15 Kadin 27 Arastirma Gorevlisi
K-16 Kadin 34 Fizyoterapist

K-17 Kadin 33 Arastirma Gorevlisi

Arastirmanin ikinci asamasinda aragtirma evrenini Tiirkiye’deki Uzak Dogu
restoran miisterileri olusturmaktadir. Hangi restoranlarin Uzak Dogu mutfag:
icerisinde degerlendirilecegine ilk asamada yapilan goriismelerden elde edilen
verilere gore karar verilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlukla Cin, Japon, Tayland ve Kore
restoranlarina gitmeleri nedeniyle Uzak Dogu restoran kapsamini, bu sayilan
restoranlar olusturmaktadir. Tiirkiye’de Uzak Dogu temal1 etnik restoranlar genellikle
bliylik sehirlerde hizmet vermektedir. En fazla Uzak Dogu restoram1 olan sehir
Istanbul’dur. Istanbul’da Uzak Dogu restoranlarinin sayis1 204 tiir. Diger baz1 biiyiik
sehirler incelendiginde Uzak Dogu restoran igerikli restoran sayis1 Ankara’da 33,
Mugla’da 92, Antalya’da 19, Izmir’de 15, Aydin’da 15 Adana’da 9, Mersin’de 7,
Bursa’da 3, Eskigehir’de 3, Balikesir’de 1’dir (http-4). Bu sayilara ulasilirken
Tripadvisor’da ilk olarak istenilen sehir aratilmistir, ikinci olarak restoranlar kismi
secilmigtir. Daha sonra mutfak kriterinin altinda Japon, Kore, Cin, Tayland, Sangay,
Hong Kong, Susi gibi Uzak Dogu mutfag: filtreleri secilerek arama yapiliginda ¢ikan
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restoran sayilarina ulagilmistir. Bu restoran miisterilerinin tamamina ulagmanin

giicliigiinden dolay1 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Calisma modelini dogru bir sekilde test etmek ve arastirma hedeflerini yerine
getirmek icin, anket katilimcilarinin Tiirkiye’deki Uzak Dogu restorandan en az birini
gercekten ziyaret etmis olmasi Onemli goriilmiistiir. Ek olarak katilimcilarin bu
mutfaga ilgilenimleri oldugunu belirleyebilmek i¢in de en az iki kez gitmis olmasi
beklenmistir. Orneklem se¢me ydntemi olarak da kolayda ornekleme ydntemine
basvurulmustur. Kolayda ornekleme, arastirmaci i¢in uygun olan yanitlayicilarin

kullanilmasini icermektedir (Galloway, 2005).

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde 6rneklem biytikliigiine karar
verilirken modelde analiz edilecek olan gbzlenen degisken sayis1 baz alinmaktadir.
Buradan hareketle orneklem biiyiikliigliniin degisken sayisinin 10 kati olmasi
beklenmektedir. Bu hesaplama ile ortaya ¢ikan saymin {izerindeki orneklem
biiyiigiinde genel uzlas1 saglanmistir (Ozdemir, 2008, s. 82; Schreiber, Stage, King,
Nora ve Barlow, 2006). Buna gore arastirmada en az 380 kisilik 6rneklemden veri

toplanmas1 gerekmektedir.

3.3. Veri Toplama Araclar1 ve Teknikleri

On calisma igin arastirmanmn amaci ve alanyazin dogrultusunda yari-
yapilandirilmis goriisme soru formu olusturulmustur. Nitel aragtirmalarda incelenen
olaya iliskin problem durumunun soru climlesine doniistiiriilmesi s6z konusudur
(Baltaci, 2019). Goriisme sorulart herhangi bir kaynaktan dogrudan alinmamaistir.
Arastirma kesifsel amac tasidigr i¢in katilimcilardan en ayrintili sekilde verileri
toplayabilmek adina arastirmaci tarafindan farkli soru tipleri hazirlanmistir. 1. ve 2.
sorular tanitici niteliktedir ve katilimcilarin baski hissetmemesi, rahatlikla kendilerini
anlatabilmeleri i¢in bizzat arastirmaci tarafindan olusturulmustur. 3. 4. 5. ve 6. sorular
alanyazindan c¢ikan sonuglara gore bizzat arasgtirmaci tarafindan gelistirilmistir.
Kavramsal cerceve ile sinirlart ¢izilen problem durumu incelenen olaya iligkin soru
formunda sekillendirilmistir (Patton, 1990; Sandelowski, 1986). 3. soru (Chang vd.,
2010; Chen, Peng ve Hung, 2016a; Jang ve Eves, 2019; Kiatkawsin ve Han 2019;
Leibenstein, 1950), 4. 5. ve 6. sorular (Zeithaml vd., 1996) bu yazarlarin arastirma

sonuglarina gore arastirmaci tarafindan soru haline getirilmistir. Son olarak iki
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katilimciya {i¢ pilot ¢aligma yapilarak sorularin etkinligi test edilmis ve sorularda
diizeltmeler yapilmistir. Katilimcilara sunulan agik uglu sorularin son hali Cizelge 9’da

listelenmistir.

Cizelge 9. Goriisme Sorular

1. Uzak Dogu mutfag sizin i¢in ne ifade ediyor, aciklayabilir misiniz?

2. Uzak Dogu mutfagi ile ilk tanigmanizi anlatir misiniz?

3. Sizi bu restoranlar1 ziyaret etmeye iten faktorler nelerdir? Agiklayabilir

misiniz?

4. Uzak Dogu restoranlarinin yiyecek-icecek fiyatlari hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

5. Uzak Dogu restoranlarinda bu fiyatlara katlanmaniza sebep olan faktorler
nelerdir?

6. Bir Uzak Dogu restoranini ziyaret ettikten sonra nasil davraniglar
sergilersiniz veya sergileme niyetindesiniz?

Calismanin ikinci asamasinda veri toplama aracit olarak anket formu
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan nicel o6lg¢ekler farkli yazarlar tarafindan
gelistirilmistir. Saglik Etkisi Olcegi (Rousta ve Jamshidi, 2019), Sef Imaji Olcegi (A.
Chen vd., 2016b), Siirii Etkisi Olcegi (Kiatkawsin ve Han, 2019; Ruvio, Shoham ve
Brenci¢, 2008) Snop Etkisi Olcegi (Bearden vd., 1989; Kiatkawsin ve Han, 2019)
uygun goriilen ifadeler yazarlarin ¢alismalarindan secilmistir. Gastronomik Ilgilenim
Olgegi (Kiatkawsin ve Han, 2019) calismasindan uyarlanmistir. Ifadelerin alindig
caligma liikks restoranlar1 temel almaktadir. Bu nedenle ifadeler arastirmanin konusu
olan Uzak Dogu restoranlarina uyarlanmistir. Uzmanlardan goriis alinarak bu 6lgege
(Kiatkawsin ve Sutherland, 2020) ¢alismasindan bir ifade daha eklenmistir. Yine bu

calisma da liiks restoranlari temel aldig1 i¢in Uzak Dogu restoranlarina uyarlanmistir.

Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi lgeginin dnermeleri Zeithaml vd., (1996)
Davranissal Niyet Olgeginden segilmistir. Ayrica Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi
olcegi icin (Kiatkawsin ve Han, 2019) calismasindan faydalanilmistir. ifadeler Uzak
Dogu restoranlarina uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve yararlanilan

referanslar Cizelge 10°da verilmistir.
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Cizelge 10. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Snop Etkisi

Yararlanilan
Referanslar

1. Siirekli gittigim bir Uzak Dogu restoran1 halk arasinda
popiiler oldugunda, daha az gitmeye baglarim.
2. Herykes tarafindan sikca ziyaret edildigini bildigim Uzak Bearden vd., 1989:
Dogu restoranlarindan kaginmaya caligirim. Kiatkawsin ve Han
3. Kural olarak, herkes tarafindan gidilmesi adet haline 2019) ’
gelmis Uzak Dogu restoranlarindan hoglanmam.
4. Bir Uzak Dogu restoran1 halk arasinda ne kadar yayginsa,
o restorana o kadar az ilgi duyarim.
Siirii EtKisi Yararlamilan
Referanslar
5. Genellikle bagkalarinin onaylayacagini diislindiigiim
Uzak Dogu restoranlarina giderim. (Ruvio, Shoham ve
6. Uzak Dogu restoranlar1 arkadaslarim tarafindan Brencic, 2008)
begenildikten sonra bu restoranlara daha sik giderim.
7. Bagkalarinin, gittigim Uzak Dogu restoranlarini sevmesi
benim i¢in 6nemlidir.
8. Sik sik diger insanlarin gittigi Uzak Dogu restoranina
gidip, yemek yiyerek onlar ile kendimi c¢ok benzer
(6zdes) hissederim. . .
9. Kendilerine benzemek istedigim (6rnek aldigim) (Klatka\é\g::_g ve Han,
insanlarin gittigi restoranlara gitmeye ¢aligirim. )
10. Uzak Dogu restoranlarinin bagkalar1 iizerinde iyi
izlenimler biraktigini bilmek hogsuma gidiyor.
11. Baskalarmin gittigi Uzak Dogu restoranlarina giderek o
grubun bir pargasi gibi hissederim.
Saghk Etkisi Yararlamilan
Referanslar
12. Uzak Dogu yemeklerini yemek iyi beslenmeyi saglar.
13. Uzak Dogu yemekleri giivenlidir. (Rousta ve Jamshidi,
14. Uzak Dogu yemekleri hijyeniktir. 2019)
15. Uzak Dogu yemeklerini yemek saglikli hissettirir.
Sef Imaji Etkisi Yararlanilan
Referanslar
16. Uzak Dogulu sef, lezzetli yemekler yapar.
17. Uzak Dogulu sef, yemekleri hazirlama konusunda
profesyoneldir.
18. Uzak Dogulu sef, yeniliklere agiktir.
19. Uzak Dogulu sefin iyi bir estetik anlayigi vardir.
20. Uzak Dogulu sefin ¢evresi ile uyum becerileri yiiksektir. (A. Chen vd.,
21. Uzak Dogulu sef, iyi iletisim becerilerine sahiptir. 2016b),
22. Uzak Dogulu sef, yemek yiyenlerin yemeklerle ilgili
sorularini cevaplama yetenegine sahiptir.
23. Uzak Dogulu sef, farkli dilleri konusabilir.
24. Uzak Dogulu sef, yemek hazirlama yontemini ve her

yemegin 6zgiinliigiinii (orijinalligini) aciklar.
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Cizelge 10-devam

Gastronomik Ilgilenim Yararlamlan
Referanslar

25. Uzak Dogu yemekleri benim i¢in ¢cok sey ifade eder.
26. Uzak Dogu yemekleri hayatimin 6énemli bir pargasidir.

27. Uzak Dogu yemeklerinin  hayatimin  merkezi
parc¢alarindan biri oldugunu diisliniiriim.

28. Uzak Dogu yemekleri iizerine ¢cok diisiiniiriim. (Kiatkawsin ve Han,

29. Uzak Dogu yemeklerine ilgiliyim. 2019)

30. Uzak Dogu yemekleri benim i¢in énemlidir.

31. Uzak Dogu yemekleri ile asint sekilde ilgileniyorum.

32. Uzak Dogu yemeklerini hayatimda c¢ok yararli bir
deneyim olarak gérmekteyim.

33. Uzak Dogu restoranlari, miikemmel lezzet deneyimleri (Kiatkawsin ve
sunan tabaklara sahiptir. Sutherland, 2020)
Yiiksek Fiyat Odeme Istekliligi Yararlamlan

Referanslar

34. Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi X restorana
gelmeye devam ederim.

35. Bu restoranin hizmetinden elde ettigim faydalar igin, X
restorana diger restoranlardan daha fazla {icret 6demeyi

goze alirim. (Kiatkawsin ve Han,
36. X restoran i¢in diger restoran markalarindan daha yiiksek 2019; Zeithaml,
bir fiyat 6demeye raziyim. Berry ve

37. X restoran1 tekrar ziyaret edebilmek igin rakip restoran | Parasuraman,1996)
fiyatlarinin ¢ok iizerinde fiyat 6demeye raziyim.

38. X restoranda aksam yemegi yemek i¢in diger
restoranlarin aksam yemegi fiyatindan ¢ok daha fazla
O0demeye raziyim.

Anket formu toplamda 2 bolim olarak olusturulmustur. Anketin birinci
boliimiinde katilimcilara ait cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim durumu, meslek,
miisterisi olunan restoran ve restorana gidis siklig1 olmak tizere demografik bilgilere
yonelik sorular yer almustir. Ikinci béliimde ise katilimcilarin yiiksek fiyat ddeme
istekliligine yonelik ve bu isteklilige yonlendiren faktorlere iliskin 38 ifadeden olusan
Ol¢ek ifadeleri yer almaktadir. Bu ifadelerin hepsi 5°li (1= Kesinlikle Katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum) likert

Olgek ile Olgiilmiistiir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

On calismada veriler, katilimcilardan derinlemesine goriisme yontemi ile
toplanmistir. Arastirmaci pandemi dolayisiyla goriintiilii telefon goriigmeleri ile

verilere ulagsmak zorunda kalmistir. Katilimcilarin her biriyle yaklasik 45-60 dakika
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arasinda ve 15 Kasim 2020 ve 30 Kasim 2020 tarihleri arasinda goriisiilmiistiir.
Katilimcilardan alinan cevaplarin tekrar etmeye baslamasi ile toplanan verilerin
arastirma i¢in yeterli olduguna karar verilmis ve toplam katilimct sayis1 17 kisi ile
smirlandirilmistir. Katilimeilardan etik ilkeler geregi ses kaydi igin izin istenmistir.
Katilimcilara, bu kayitlarin amact disinda herhangi bir sekilde desifre edilmeyecegi
ifade edilmistir. Katilimeilarin hepsi ses kaydina izin vermistir. Bu agamada ayrica
arastirmanin gecerlilik ve gilivenilirligini artirmak igin stratejiler uygulanmistir. Bu

stratejiler asagida maddeler halinde verilmistir:

Giivenilirlik: Caligmanin inandiriciligini artirmak igin yontem iiggenlemesine
yer verilmistir. Bu yontemde gézlem, dokiiman incelemesi ve goriisme gibi ¢ok fazla
veri toplama yontemi birlikte kullanilmaktadir (Houser, 2015; Streubert ve Carpenter,
2011). Ik olarak arastirmanin amaci dogrultusunda alanyazin taranmistir. Ikinci
olarak, bir Uzak Dogu restorani ziyaret edilmistir. Bu restoranda ziyaretcilerin
davranislar1, meniideki yiyecekler ve fiyatlar gdzlemlenmistir. Ugiincii olarak Uzak
Dogu restoranlarinin devamli miisterileri ile derinlemesine goriismeler yapilmistir.
Ayrica, nitel arastirmalarda giivenilirlik saglamadaki temel Olciitler kac kisiyle,
nerede, kiminle ve ne zaman yapildigina dair sorular1 icermektedir (Whittemore,
Chase, Susan ve Carol, 2001). Calismanin giivenirligini saglamada kullanilan bu
Olglitler aragtirmanin Ydntem bolimii altinda ayrintilar ile islenmistir. Veri analiz
siirecinde kayitlarin, her goriismeden sonra bilgisayar ortamina gegirilmesi
onerilmektedir (Kozak, 2018, s. 124). Bu calismada arastirmaci bizzat goriismeleri
yapmistir Ve ses kayitlarimin her birini ayr1 ayri Microsoft Word belgelerine

kaydetmistir.

I¢ gecerlilik: Calismada inandiricihigi artirmak igin uzun siireli etkilesim,
katilimcer teyidi ve uzman incelemesi yontemlerine (Holloway ve Wheeler, 1996)
bagvurulmustur. Arastirmacinin katilimcilarla uzun siire etkilesim kurmasi daha
samimi cevaplar almasini ve goriismelerin 45-60 dakika slirmesi toplanan verilerin
gecerliliginin artmasini saglamistir. Ikinci olarak katilimci teyidine bagvurulmustur.
“Katilimcilara ¢alisma bulgularinin kendi diigiincelerini dogru yansitip yansitmadigmi sormaya
katilime1 teyidi (member checking) denmektedir” (Baskale, 2016, s. 24). Katilimcilardan bu
dogrultuda cevaplar alinirken ... my/mi/mu/mii demek istiyorsunuz?” seklinde geri

bildirimler istenmistir. Cevap Haywr ise ne demek ne demek istediklerinin agiklanmasi

100



istenmistir. Son olarak olusturulan temalar uzman goriisiine sunulmustur. Uzmandan

alian geri bildirimler ile tema ve kodlarin son hali olusturulmustur.

Objektiflik: Katilimcilardan dogrudan alintilara yer verilerek g¢alismanin
herkes tarafindan onaylanabilirligi yani objektifligi artirllmistir. Yari-yapilandirilmis
sorular, kullanilan yontem, temalar, kodlar ve bulgular caligmanin objektifligi

acisindan ayrintilariyla anlatilmistir.

Dis gecerlilik: Calismada amagli ve kartopu Ornekleme yontemine
bagvurulmustur. Bu dogrultuda devamli Uzak Dogu restorani1 miisterileri evreninden
orneklem secilmistir. Goriisiilen katilimcilardan, calisma i¢in yeni katilimei
onermeleri istenmistir ve Onerilen katilimcilarla gériismeler yapilmistir. Katilimcilarin

ayrintili tamimina Cizelge 8’de yer verilmistir.

Aragtirmanin ikinci agsamasinda oncelikle daha 6nce gegerligi ve gilivenilirligi
test edilmis ilgili amaca yonelik olan dlgekler tercih edilmistir. Biitiin 6l¢ekler Tiirkce
kaynaklar yetersiz kaldig1 i¢in Ingilizce’den gevrilmistir ve ¢alisma alanina uygun
sekilde uyarlanmustir. Olgek cevirisinde translation-back translation kullanilmustir.
Alaninda uzman kisiler tarafindan Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evrilmis daha sonra bagka
bir kisi tarafindan tekrar Tiirkce’den Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Ardindan turizm
alaninda uzman Ingilizce ve Tirk¢e diline hakim iki arastirmaci, cevirinin
uygulanacak kiiltiirde anlasilip anlagilmayacagini tartisip, ifadeleri daha anlagilir hale
getirmistir. Son olarak alaninda uzman 3 akademisyen tarafindan kontrol edilmistir.
Sonrasinda anket formunda gerekli diizenleme ve diizeltmeleri yapmak amaciyla 100
kisilik bir gruba pilot uygulama yapilarak buradan gelen geri bildirimler neticesinde

anket formuna son sekli verilmistir.

Etik ilkeler geregi Cizelge 10°da gegen yazarlardan e-posta yoluyla dlgek
kullanim izinleri alinmistir. Ek-2°de yazarlardan gelen cevaplara yer verilmistir.
Gerekli evraklar ile Balikesir Universitesi Etik Kuruluna etik izin i¢in bagvurulmustur.
Nitel ve nicel veriler toplamaya baglamadan 6nce 12 Kasim 2020 tarihinde Etik kurul

onay1 alinmistir.

Pandemi kisitlamalar1 dolayisiyla 6rnekleme ulagsmak ¢ok zorlastig icin hem
elektronik ortamda hem de yiiz yiize 18 Aralik 2020 ve 21 Nisan 2021 tarihleri

arasinda 692 drneklemden veri toplanabilmistir. Yapilan kayip veri analizinde kayip

101



veriye rastlanmamugtir. Yanlig doldurulan anketlerin elenmesi sonucunda toplam 641

anket degerlendirmeye alinmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Veri, islenmemis bilgi toplulugudur. Yapilandirilmis soru formu araciliiyla
elde edilmis listelenmis sayilarin veya goriisme aracilifiyla elde edilmis metin
sayfalarmin anlamli hale getirilmesi gerekmektedir (Kozak, 2018, s. 122). Nitel ve
nicel arastirmalarda verilerin dogas1 geregi farkli uygulamalara ve farkli paket

programlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Saha calismalar1 sonucunda elde edilen verilerin analizinde igerik analizine,
temel analizlere, aciklayici (kesfedici) faktor analizine (AFA), dogrulayici faktor
analizine (DFA) bagvurulmustur. Ayrica arastirma modelinde yer alan degiskenler
arasindaki iligkiler yapisal esitlik modellemesi (YEM) yoluyla incelenmis ve
hipotezler test edilmistir. Arastirma verilerinin analizinde MAXQDA Analytics Pro
2020, SPSS.25, AMOS.24 ve Smart PLS programlar: kullanilmastir.

3.5.1. icerik Analizi

On calismada igerik analizine basvurulmustur. Katilimci ses kayitlari yaziya
aktarilmistir. Her bir katilimcr i¢in ayr1 metin belgesi olusturulmustur. Alanyazina
gore kodlar belirlenmis ve temalar olusturulmustur. Daha sonra veriler MAXQDA

Analytics Pro 2020 programinda igerik analiz yontemiyle analiz edilmistir.

Igerik analizi ydntemi insanlarin veya gruplarim inanglari, tutumlari, degerleri
ve diisiincelerini ortaya ¢ikarmada etkilidir (Biiyiikoztiirk vd., 2018). Bu yontem ile
yazili metinlerin, gorsellerin veya sdylemlerin igerigi analiz edilerek en ¢ok ya da en
az hangi kavramlara, diisiincelere veya sdylemlere vurgu yapildigi belirlenir ve bir
sonuca varilmaya calisiimaktadir (Kozak, 2018, s. 125). Igerik analizinde, alt ve iist
simniflamalar yapilmaktadir. Daha sonra bu smiflamalar arasindaki baglantiyr
gosterecek matrisler hazirlanir. Bu sekilde simiflamalar sayisal verilere
dontistiiriillmektedir. Nitel veri analiz programlari da ¢esitli analizler yapmaya imkan

sunmaktadir (Sonmez ve Alacapinar, 2018, s. 273).
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3.5.2. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Ik olarak yapisal esitlik modellemesi (YEM) faktor analizi ve regresyon
analizlerinin birlesiminden olusmaktadir. Genellikle gozlenen ve oOrtiik degiskenleri
igeren modellerin test edilmesinde basvurulan, ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerin
genel ismidir. Yapisal esitlik modellemesinin temel amaci kuramsal dayanagi olan bir

modelin, 6rneklemden toplanan verilerle uyumunu test etmektir (Giirbiiz, 2019, s. 17).

Yapisal esitlik modellerinin iki tiirlinden birincisi varyans temelli yapisal
esitlik modellemeleridir (Partial Least Square/PLS-SEM). PLS-SEM analiz
yontemleri tahmin yontemi olarak regresyon gibi en kiiciikk kareler yontemini
kullanmaktadir. Ikincisi ise kovaryans temelli yapisal esitlik modelleridir (Covariance-
based SEM /CB-SEM). CB-SEM teorik olarak onerilen iliskilerin veride gozlenen
degiskenlerle uyusup uyusmadigidir. Bu yontemde basvurulan test Ki-kare testidir.
Ayrica CB-SEM’de cok sayida model uyum iyiligi degerine yer verilmektedir
(Dogan, 2019. s. 16-17).

Simiilasyon calismalari, 6l¢iim modelleri gosterge sayis1 ve gosterge yiikleri
acisindan Onerilen minimum standartlar1 karsiladiginda PLS-SEM ve CB-SEM
tahminleri arasindaki farklarin ¢ok kiigiik oldugunu gostermektedir. Spesifik olarak,
Olctim modelleri dort veya daha fazla gostergeye sahip oldugunda ve gosterge yiikleri
ortak standartlar1 (> 0.70) karsiladiginda, parametre dogrulugu acisindan iki yontem
arasinda pratikte higbir farkin olmadigi vurgulanmigtir. CB-SEM ile PLS-SEM
arasindaki farkliliklara deginildiginde biri digerinden daha iistiin degildir sadece
yontemlerin dogru yerde kullanilmasi 6nemlidir. Bu iki yontemin farkliliklar1 su

sekilde 6zetlenebilmektedir (J. F. J. Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014):

o CB-SEM, parametriktir ve  verilerin normal  dagilmasini
varsaymaktadir. PLS-SEM ise parametrik degildir ve normal dagilim
gostermeyen verilerde de iyi ¢aligmaktadir.

. CB-SEM’de model uyum iyiligi degerleri i¢in bircok gosterge
degiskenden vazge¢ilmek zorunda kalinmaktadir. PLS-SEM yo6ntemi CB-
SEM’deki gibi ¢ok fazla model uyum iyiligi degeri aramamaktadir. Bu sayede
daha fazla gosterge degiskeninin tutulmasi saglanmaktadir.

. CB-SEM yontemi yerlesik teorilerin testine uygunken, PLS-SEM

yontemi, teori gelistirme asamasinda CB-SEM'den ¢ok daha uygundur.
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J Ornek boyutlarinin kiigiik oldugu veya birgok gdsterge ve model
iligkisine sahip karmasik modellerin tahmin edildigi sosyal bilimler
aragtirmalarinda yaygin olarak karsilasilan bir¢ok durumda CB-SEM yontemi
sorun ¢ikarabilirken, PLS-SEM kii¢iik o6rnek boyutlariyla en karmagik

modelleri analiz edebilmektedir.

3.5.3. Kismi En Kii¢iik Kareler Yontemi

PLS-SEM endojen yapilarin R? degerlerini maksimize eden katsayilar1 (yani
yol modeli iligkileri) tahmin etmektedir. Bu nedenle aragtirma amaci teori gelistirme
ve varyansin agiklanmasi (yapilarin tahmini) oldugunda PLS-SEM tercih edilen bir
yontemdir (J. F. Jr Hair vd., 2017, s. 17). PLS-SEM yeni gelistirilen teorilerde yani
kesifsel ¢alismalarda tercih edilmektedir. Kesifsel ¢alismalar, arastirma modeline
konu olan degiskenlerle ilgili ¢ok az veya hi¢ bilgi yoksa degiskenlerin yeni
gelistirildigi arastirma tiiriidiir. Bu yontem ¢ok fazla regresyon analizinin ayni1 anda
gerceklestirilmesidir. Yani her endojen degiskenin kendi egzojen degiskenleri ile
regresyon iligkilerinin test edilmesidir (Dogan, 2019, s. 18). Arastirmada bu yontemle
tahmin yapabilmek i¢in SmartPls 3 programi kullanilmistir. Analiz yonteminin daha

iyi anlagilabilmesi i¢in bazi temel kavramlarin agiklanmasi gerekmektedir.

Bir PLS yol modeli iki unsurdan olusmaktadir. ilk olarak, yapisal model (ig
model) yapilar1 (daireler) temsil etmektedir. Yapisal model ayrica yapilar arasindaki
iliskileri (yollarr) de gdstermektedir. Ikinci olarak, yapilar ve gdsterge degiskenleri
(dikdortgenler) arasindaki iligkileri gosteren yapilarin 6lgiim modelleri (dis modeller)
vardir. Biri egzojen (dissal) gizil degiskenler digeri endojen (igsel) gizil degisken
olmak iizere iki tiir 6l¢tim modeli vardir (J. F. J. Hair vd., 2014).

Gizil degiskenler, direk dlgiilemeyen indikatorler (degiskenleri 6lgen her bir
soru dgesi/gosterge) araciligiyla Olgiilen degiskenlerdir. (Dogan, 2019, s. 29). Gizil
degiskenler, yalnizca bagimsiz degisken konumundaysa egzojen (digsal) gizil
degiskenler, yalnizca bagimli degisken veya hem bagimsiz hem de bagimli degisken
konumundaysa endojen (igsel) gizil degiskenler olarak nitelendirilmektedir (J. F. Jr
Hair vd., 2017, s. 14). Bu bahsi gecen egzojen veya endojen degiskenlerin
indikatorlerle olan nedensellik iliskisi sonucu formatif (bi¢imlendiri) ve reflektif
(vansitic1) degiskenler ortaya c¢ikmaktadir. Formatif degiskenlerde indikatorler
birleserek bu degiskeni olusturmaktadir. Nedensellik iliskisi indikatorlerden degiskene
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dogrudur. Reflektif degiskenlerde ise durum tam tersidir. Nedensellik iligkisi
degiskenden indikatorlere dogrudur ve degiskendeki degisim indikatdrdeki degisime
neden olmaktadir. Ayrica reflektif Olcek modellerinde degiskenler indikatorler

arasindaki ortak varyans iizerinden tanimlanmaktadir (Dogan, 2019).

SmartPLS analiz sirasinda degiskenin reflektif ve formatif olmasina gore analiz
yonteminde farkliliklar olusmaktadir. Arastirmada analiz edilecek degiskenler
reflektif 6zellikler tasidigr icin yani ortak varyans iizerinden tanimlamalar yapildig

i¢cin Tutarli PLS (Consistent PLS Algorithm/PLSc) ile hesaplamalar yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliim altinda tamimlayict istatistikleri ve katilimcilara ait demografik
ozellikleri gosteren temel analizlere, arastirma modelinin degerlendirme siirecine ve

yapisal modelin testine yer verilmistir.

4.1. Temel Analizler

Bu bashk altinda iki alt bashik bulunmaktadir. Oncelikle tanimlayici
istatistikler alt baglig1 altinda veri setine ait tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
Ikinci alt baslik olarak katilimeilara ait cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir
durumu, meslek gruplar1 ve katilimcilarin miisterisi oldugu Uzak Dogu restoranlarini

ziyaret etme sikliklar1 yer almistir.

4.1.1. Tammlayic: Istatistikler

Tanimlayic1 istatistikler veri setinin ortalamasi ve verilerin bu ortalama
etrafinda nasil dagildigi ve ortalamadan ne 6lgiide saptiginin incelenmesine olanak
tanimaktadir. Tanimlayici istatistikler kategorisinde; ortalama, medyan ve mod gibi
merkezi egilim Olgiitleri, standart sapma ve varyans gibi ortalamadan sapma 6lgiitleri,
carpiklik, basiklik gibi normalden sapma 6lgiitleri yer almaktadir (Cigek, 2018, s. 51).

Cizelge 11°de 6lgek sorularma iligkin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
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Cizelge 11. Ol¢ek Sorularina iliskin Tammlayic: istatistikler

SORULAR Ort. | Medyan | Std. Basiklik | Carpikhik
Sapma

1. Sirekli gittigim bir Uzak Dogu 2,60 2,00 1,224 0,591 -0,705
restorani halk arasinda popiiler
oldugunda, daha az gitmeye baglarim.

2. Herkes tarafindan sik¢a ziyaret 2,45 2,00 1,238 0,758 -0,471
edildigini bildigim Uzak Dogu
restoranlarindan kaginmaya galigirim.

3. Kaural olarak, herkes tarafindan 2,51 2,00 1,236 0,603 -0,706
gidilmesi adet haline gelmis Uzak Dogu
restoranlarindan hoglanmam.

4. Bir Uzak Dogu restorani halk arasinda | 2,58 2,00 1,297 0,523 -0,904
ne kadar yayginsa, o restorana o kadar
az ilgi duyarim.

5. Genellikle bagkalarinin onaylayacagin1 | 3,21 3,00 1,270 -0,209 -1,138
diistindiigiim Uzak Dogu restoranlarina
giderim.

6. Uzak Dogu restoranlar1 arkadaglarim 3,63 4,00 1,167 -0,716 -0,412
tarafindan begenildikten sonra bu
restoranlara daha sik giderim.

7. Baskalarinin, gittigim Uzak Dogu 3,40 4,00 1,273 -0,471 -0,887
restoranlarint sevmesi benim igin
Oonemlidir.

8. Sik sik diger insanlarin gittigi Uzak 2,88 3,00 1,350 0,069 -1,249
Dogu restoranina gidip, yemek yiyerek
onlar ile kendimi ¢ok benzer (6zdes)
hissederim.

9. Kendilerine benzemek istedigim (6rnek | 2,88 3,00 1,385 0,056 -1,319
aldigim) insanlarin gittigi restoranlara
gitmeye caligirim.

10. Uzak Dogu restoranlarinin bagkalar1 3,55 4,00 1,210 -0,702 -0,440
iizerinde iyi izlenimler biraktigini
bilmek hosuma gidiyor.

11. Baskalarinin gittigi Uzak Dogu 2,93 3,00 1,333 0,037 -1,223
restoranlarina giderek o grubun bir
parcasi gibi hissederim.

12. Uzak Dogu yemeklerini yemek iyi 3,32 3,00 1,015 -0,161 -0,298
beslenmeyi saglar.

13. Uzak Dogu yemekleri giivenlidir. 3,53 4,00 0,906| -0,413 0,390

14. Uzak Dogu yemekleri hijyeniktir. 3,57 4,00 0,907 -0,483 0,350

15. Uzak Dogu yemeklerini yemek sagliklt | 3,53 4,00 0,942 -0,183 -0,341
hissettirir.

16. Uzak Dogulu sef, lezzetli yemekler 3,82 4,00 0,898 -0,830 0,858
yapar.

17. Uzak Dogulu sef, yemekleri hazirlama | 3,89 4,00 0,863 -0,720 0,683
konusunda profesyoneldir.

18. Uzak Dogulu sef, yeniliklere agiktir. 3,78 4,00 0,944 -0,629 0,322

19. Uzak Dogulu sefin iyi bir estetik 3,88 4,00 0,881| -0,652 0,437
anlayis1 vardir.

20. Uzak Dogulu sefin gevresi ile uyum 3,73 4,00 0,888 -0,300 -0,188
becerileri yiiksektir.

21. Uzak Dogulu sef, iyi iletisim 3,72 4,00 0,885 -0,279 -0,124
becerilerine sahiptir.

22. Uzak Dogulu sef, yemek yiyenlerin 3,79 4,00 0,906 -0,570 0,201

yemeklerle ilgili sorularini cevaplama
yetenegine sahiptir.
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Cizelge 11-devamm

23. Uzak Dogulu sef, farkl dilleri 3,63 4,00 0,934 -0,351 -0,137
konusabilir.

24. Uzak Dogulu sef, yemek hazirlama 3,67 4,00 1,021 -0,631 0,005
yontemini ve her yemegin 6zglinliigiini
(orijinalligini) ag¢iklar.

25. Uzak Dogu yemekleri benim i¢in gok | 3,39 4,00 1,109, -0,391 -0,548
sey ifade eder.

26. Uzak Dogu yemekleri hayatimim énemli | 3,10 3,00 1,175, -0,113 -0,883
bir parcasidir.

27. Uzak Dogu yemeklerinin hayatimin 2,97 3,00 1,248 0,019 -0,988
merkezi parcalarindan biri oldugunu

diigiiniiriim.

28. Uzak Dogu yemekleri iizerine ¢ok 3,20 3,00 1,194 -0,267 -0,882
diigiinliriim.

29. Uzak Dogu yemeklerine ilgiliyim. 3,84 4,00 0,909 -1,013 1,118

30. Uzak Dogu yemekleri benim igin 3,54 4,00 1,039 -0,630 -0,176
Onemlidir.

31. Uzak Dogu yemekleri ile asir1 sekilde 3,19 3,00 1,181 -0,179 -0,874
ilgileniyorum.

32. Uzak Dogu yemeklerini hayatimda ¢ok | 3,68 4,00 0,971 -0,737 0,345
yararli bir deneyim olarak
gormekteyim.

33. Uzak Dogu restoranlari, mitkemmel 3,91 4,00 0,855 -1,017 1,395
lezzet deneyimleri sunan tabaklara
sahiptir.

34. Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi | 3,50 4,00 1,083 -0,512 -0,346
X restorana gelmeye devam ederim.

35. Bu restoranin hizmetinden elde ettigim | 3,40 4,00 1,129 -0,389 -0,603
faydalar igin, X restorana diger
restoranlardan daha fazla ticret 6demeyi
goze alirim.

36. X restoran i¢in diger restoran 3,23 3,00 1,166 -0,188 -0,819
markalarindan daha yiiksek bir fiyat
O0demeye raziyim.

37. X restorani tekrar ziyaret edebilmek 3,07 3,00 1,192 -0,020 -0,895
i¢in rakip restoran fiyatlarinin ¢ok
iizerinde fiyat ddemeye raziyim.

38. X restoranda aksam yemegi yemek i¢in | 3,25 3,00 1,182 -0,263 -0,836
diger restoranlarin aksam yemegi
fiyatindan ¢ok daha fazla 6demeye
raziyim.

Planlanan analizlerden once verilerin normallik varsayimini saglayip
saglamadigr analiz edilmelidir. Bunun icin carpiklik ve basiklik degerlerinin
incelenmesi gerekmektedir. George ve Mallery (2010) carpiklik basiklik degerlerinin
-2 ile +2 araliginda Tabachnick ve Fidell (2013) ise garpiklik basiklik degerlerinin +1,5
ile -1,5 araliginda oldugunda ifadelerin normal dagilim gosterecegini belirtmistir.
Cizelge 11 incelendiginde carpiklik ve basiklik testi sonucunda ifadelerin normal

dagilim gosterdigi belirlenmistir. Basiklik degerlerinin -1,017 ile 0,758 degerleri
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arasinda oldugu carpiklik degerlerinin -1,319 ile 1,395 araliginda oldugu tespit

edilmistir.

4.1.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Orneklemi olusturan katilimcilarin demografik dzellikleri Cizelge 12°de yer

almaktadir.
Cizelge 12. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Frekans |% Frekans |%

Cinsiyet Meslek Gruplari
Erkek 237 | 37,0 | Kamu personeli 114 17,8
Kadin 404 | 63,0 | Ozel sektor calisam 380| 59,3
Toplam 641 | 100,0 | Ogrenci 97 15,1
Medeni Hal Ev hanim 12 1,9
Evli 199 | 31,0 | Emekli 2 0,3
Bekar 442 69,0 | Calismryor 36 5,6
Toplam 641 | 100,0 | Toplam 641| 100,0
Egitim Durumu Gelir Grubu
Ik6gretim 16 2,5 1. Gelir Grubu (diisiik) 135 21,1
Lise 67| 105 2. Gelir Grubu (orta alt) 148 231
On lisans 112| 175 3. Gelir Grubu (orta) 205| 32,0
Lisans 347| 54,1 4. Gelir Grubu (orta iist) 1271 19,8
Lisanstisti 99 15,4 5. Gelir Grubu (iist) 26 4,1
Toplam 641 | 100,0 | Toplam 641| 100,0
Yas Ziyaret sayisi (Yilda)
16-21 92| 1447 4efa veya daha az 159 24,8
22-41 509 | 79,46 defa veya daha az 326 50,9
42-56 37 5,812 defa veya daha az 100 15,6
S7-75 3 0,524 defa veya daha az 38 59
Toplam 641 | 100,0 24 defadan fazla 18 2,8

Toplam 641| 100,0

Aragtirma Ornekleminin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi 6zellikli bir
alan olan Uzak Dogu restorani miisterilerinin profilinin tanimlanmasma katki
saglamistir. Cizelge 12°de katilimeilarin cinsiyeti, yasi, medeni hali, gelir durumu,
egitim durumu ve restorani ziyaret sayisi (yilda) yer almaktadir. Pandemi siireci
nedeniyle anketlerin cogunlugu elektronik ortamda toplanmistir. Bu da arastirmada

birtakim kisitlarin olugsmasina sebep olmustur. Bu nedenle kusaklara gore ayrilan yas
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gruplarinda ¢ogunlugu yiizde 79,4 ile 22-41 arasi yas grubu olusturmustur. Yiizde 14,4
ile 16-21 arasi yas grubu ikinci siradadir ve bu yiizdeleri yiizde 5,8 ile 42-56 arasi1 yas
grubu, yiizde 0,5 ile 57-75 aras1 yas grubu takip etmektedir.

Tiirkiye’de bireylerin hane halki kullanilabilir gelir gruplarina gére dagilimlari
(2019), TUIK tarafindan yiizde 20’1ik bes dilimde belirlenmistir. Toplam hane gelirleri
kiigiikten bliylige dogru siralanarak, hane halki sayilar1 bes esit pargaya boliinmek
suretiyle gelir gruplar1 olusturulmustur. 2021 gelir gruplar1 2020 yili asgari ticret
tizerinden uyarlanmistir. Buna gore ilk yiizde 20’lik dilimde 2.825TL ve alt1 gelir
grubu yer almaktadir. Bu dilim 1. (diisiik) gelir grubunu olusturmaktadir. ikinci yiizde
20’lik dilimde 2.826-3.999 arasi 2. (orta alt) gelir grubu, tiglincii yiizde 20°lik dilimde
4.000-5.999 aras1 3. (orta) gelir grubu, dordiincii ylizde 20’lik dilimde 6.000-11.500
aras1 4. (orta iist) gelir grubu ve besinci yiizde 20’lik dilimde ise 10.501TL ve tistii
gelir grubu yer almakta ve 5. (iist) gelir grubunu olusturmaktadir (http-5).

Gelir gruplan incelendiginde yiizde 32 ile 3. gelir grubu orneklemin
cogunlugunu olusturmaktadir. Sonrasinda yiizde 23,1 ile 2. gelir grubu, yiizde 21,1 ile
1. gelir grubu, ylizde 19,8 ile 4. gelir grubu ve yiizde 4,1 ile 5. gelir grubu gelmektedir.
Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu lisans egitimi (ylizde 54,1) seviyesindedir. Diger
katilimeilarin egitim durumlart ise su sekildedir; sirasiyla 6n lisans yiizde 17,5,

lisansiistii ylizde 15,4, lise ylizde 10,5 ve ilkogretim ylizde 2,5’ dir.

Aragtirma 6rnekleminde kadin katilimcilar ylizde 63’1 erkek katilimcilar ytlizde
37’yi1 olusturmaktadir. Katilimeilarin yiizde 31°1 evli yiizde 69°u bekardir. Ayrica 6zel
sektor calisanlart yiizde 59,3 ile meslek gruplari igerisinde cogunlugu olusturmaktadir.
Ozel sektor ¢alisanlarim yiizde 17,8 ile kamu personeli takip etmektedir. Orneklemin
yiizde 15,1’ini 6grenciler, yiizde 5,6’sin1 ¢alismayan grup, 1,9’unu ev hanimlar ve

0,3’linti emekliler olusturmaktadir.

Uzak Dogu restoranlarin1 ziyaret eden misterilerin gidis sikliklar
incelendiginde yilda 6 defa veya daha az gidenlerin oran1 yiizde 50,9’dur. Yilda 2 defa
veya daha az gidenlerin oran1 yilizde 24,8°dir. Yani Tiirkiye’de Uzak Dogu
restoranlarina 2 ayda bir veya daha az gidenlerin orani yilizde 75,7’dir. Bu grup
orneklemin cogunlugunu olusturmaktadir. Yilda 12 defa veya daha az gidenlerin orani
yiizde 15,6°dir. Yilda 24 defa veya daha az gidenlerin orani yiizde 5,9, yi1lda 24 defadan

fazla gidenlerin oran1 2,8 dir.
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4.2. Arastirma Modelinin Degerlendirme Siireci

Arastirma modelinin sinandig1 bu bdliimde analizler, asagida yer alan agsamalar

takip edilerek gergeklestirilmistir.

o IIk olarak snop etkisi, siirii etkisi, saglik etkisi, sef imaji etKisi,
gastronomik ilgilenim ve yiiksek fiyat 6deme istekliligi Ol¢eklerine SPSS.25°te
Kesfedici Faktor Analizi uygulanarak yeterince agiklanamayan ve bir boyuta tam
olarak ayrilmamis ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Ayrica dlgekte yer alan ifadeler i¢in
i¢c tutarlilik katsayr olan Cronbach Alpha degeri ve aciklanan varyans yiizdeleri
hesaplanmustir.

o Faktor analizi sonucu elde edilen ifadelerin yapisal gecerliligini test
etmek ve bu boyutlar arasi iliskilerin tespit edilmesi amaciyla verilere AMOS.24’te
birinci dereceden Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir.

o Uyum istatistiklerine ge¢meden Once verilerin ¢oklu normallik
varsayimina uyup uymadigi test edilmistir ve verilerin ¢oklu normallik varsayimina
uymadig1 belirlenmistir.

o Veriler ¢oklu normallik varsayimina uymadig i¢in En Kiigiik Kareler
Teknigine gecilmistir. Bu teknik i¢in Smart PLS programindan faydalanilmistir.

o Smart PLS’de DFA sonucunda boyutlar1 yeterince agiklayamayan
ifadeler c¢ikarilarak analizde Onerilen diizeltmeler yapilmistir. Bu asamada,
indikatorlerin icsel tutarliligmin olglimil i¢in giivenilirlik analizi, yap1 gecerliligi
(convergent validity) ve her bir ifadenin birbirinden ayr1 yapilar oldugunu test etmek
amaciyla da ayrisma gegerliligi (discriminant validity) test edilmistir. Son olarak uyum
istatistikleri hesaplanmistir ve indikatorler i¢in yeniden 6rnekleme islemi yapilmistir.

o Olgiim modelinden istenilen sonuglarin elde edilmesiyle yapisal model

(arastirma modeli) test edilmistir.

o Arastirma hipotezleri test edilmistir.
. Aragtirmanin hipotez sonuglari ile alanyazin karsilastirilmistir.
J Son olarak arastirma sonuglarina gore alanyazina ve uygulayicilara

Oneriler sunulmustur.

Devam eden kisimda, anlatilan her bir agamaya detaylari ile yer verilmistir.
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4.2.1. Aciklayia (Kesfedici) Faktor Analizi

Faktor analizi ¢ok sayidaki Olgiilebilir ve gdzlemlenebilir degiskenlerin
birbirine yakin olanlarin iliskilendirilerek belirli bir grup sayisina yani daha az gizli
degiskene disiiriildiigii analizdir. Bu analizle hi¢bir gruba uymayan degiskenler
ayristirilarak degisken sayisi azaltilmaktadir (Bartholomew, Knotts ve Moustaki,
2011; Kozak, 2018, 5.135).

Veri toplama asamasindan sonra verinin acgiklayici faktor analizine
uygunlugunun test edilmesi i¢in Anti-Image Korelasyon Matrisi ve Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Testi incelenmistir. Anti-Image Korelasyon Matrisi igin matristeki
kosegen elemanlart degerlerinin 0,50’den yiiksek degere sahip olmasi gerekmektedir
(Shirkey ve Dziuban, 1976, s. 126-127). Bu g¢alismanin kosegen elemani degerleri
0,845-0,962 arasinda degismektedir. Bu sekilde tek tek sorularin da faktor analizine
uygun oldugu belirlenmistir. Bunun disinda, faktor yiiki 0,50°in altinda olan veya bir
boyuta tam olarak ayrilmamis ifade analizden ¢ikarilarak 36 ifadeli 6lgekle optimum
¢ozlime ulasildigi kanaatine varilmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2010, s. 95-
104) 0,50’nin altinda kalan ifadelerin arastirmadan ¢ikarilmasi gerektigini ve faktor
analizine bu sekilde devam edilmesi gerektigini vurgulamistir. Bu nedenle “Uzak Dogulu
sef, lezzetli yemekler yapar” ifadesi 0,50 altinda faktor yiikii (0,491) ve bir boyuta
ayrilamama nedeniyle “Uzak Dogu restoranlari, miikemmel lezzet deneyimleri sunan tabaklara
sahiptir.” ifadesi 0,50 altinda faktor yiikii (0,371) bir boyuta ayrilamama nedeniyle

Olcekten ¢ikarilmistir.

Cikarilan 2 ifade sonrasinda kalan 36 ifadenin 6 boyuta ayrildigi goriilmiistiir.
Faktor analizinin uygunlugunun gostergesi olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri
0,60-0,70 aras1 orta; 0,70 ve 0,80 aras1 iyi; 0,80 ve yukaris1 milkemmel olarak
siiflandirilmistir (Dziuban ve Shirkey, 1974, s. 358-359). Arastirmada bu deger 0,935
bulundugu i¢in veri faktor analizine milkemmel derecede uygundur. Yapilan aragtirma
sonucunda elde edilen 6 faktor ve bu ifadelere ait ifadelerin faktor yiikleri uygun

bulunmustur. Analiz bulgular Cizelge 13’te gosterilmistir.
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Cizelge 13. Kesfedici (Aciklayici) Faktor Analizi Bulgular:

FAKTORLER Faktor Aciklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans Alpha
Yiizdesi

1. Faktor: Gastronomik ilgilenim 36,894 0,913
GAI6.Uzak Dogu yemekleri benim i¢in 6nemlidir. ,819
GAI7.Uzak Dogu yemekleri ile asir1 sekilde ilgileniyorum. | ,794
GAI2.Uzak Dogu yemekleri hayatimin 6nemli bir | ,745
pargasidir.
GAIS5.Uzak Dogu yemeklerine ilgiliyim. 123
GAI4.Uzak Dogu yemekleri {izerine ¢ok diistiniiriim. 123
GAI8.Uzak Dogu yemeklerini hayatimda ¢ok yararli bir | ,677
deneyim olarak gérmekteyim.
GAI3.Uzak Dogu yemeklerinin hayatimin merkezi | ,667
pargalarindan biri oldugunu distiniirim.
GAIl1.Uzak Dogu yemekleri benim i¢in ¢ok sey ifade eder. | ,627

2. Faktor: Snop etkisi 9,726 0,914
ZUP2.Herkes tarafindan sik¢a ziyaret edildigini bildigim | ,914
Uzak Dogu restoranlarindan kaginmaya ¢aligirim.
ZUP3 Kural olarak, herkes tarafindan gidilmesi adet haline | ,906
gelmis Uzak Dogu restoranlarindan hoglanmam.
ZUP1.Siirekli gittigim bir Uzak Dogu restorani halk | ,902
arasinda popiiler oldugunda, daha az gitmeye baslarim.
ZUP4 Bir Uzak Dogu restorani halk arasinda ne kadar | ,812
yayginsa, o restorana o kadar az ilgi duyarim.

3. Faktor: Siirii Etkisi 6,712 0,879
SUR3.Bagkalarinin, gittigim Uzak Dogu restoranlarint | ,816
sevmesi benim i¢in 6nemlidir.
SUR4.S1k sik diger insanlarin gittigi Uzak Dogu restoranina | ,783
gidip, yemek yiyerek onlar ile kendimi ¢ok benzer (6zdes)
hissederim.
SUR2.Uzak Dogu restoranlari arkadaslarim tarafindan | ,728
begenildikten sonra bu restoranlara daha sik giderim
SUR7.Bagkalarinin  gittigi Uzak Dogu restoranlarina | ,709

giderek o grubun bir pargasi gibi hissederim.
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Cizelge 13-devamm

SURS.Kendilerine benzemek istedigim (6rnek aldigim) | ,706
insanlarin gittigi restoranlara gitmeye caligirim.

SUR1.Genellikle bagkalarinin onaylayacagint diislindiigiim | ,703
Uzak Dogu restoranlarina giderim.

SUR6.Uzak Dogu restoranlarinin bagkalar1 {izerinde 1iyi | ,540
izlenimler biraktigint bilmek hosuma gidiyor.

4. TFaktor: Yiiksek Fiyat Odeme istekliligi 6,219 0,915
WTPP3.X restoran igin diger restoran markalarindan daha | ,947
yiiksek bir fiyat 6demeye raziyim.

WTPP2.Bu restoranin hizmetinden elde ettigim faydalar igin, | ,942
X restorana diger restoranlardan daha fazla ticret 6demeyi goze

alirim.

WTPP4.X restorani tekrar ziyaret edebilmek icin rakip restoran | ,859
fiyatlarinin ¢ok iizerinde fiyat 6demeye raziyim.

WTPPI1 Fiyatlarinda herhangi bir artig olsa dahi X restorana | ,804
gelmeye devam ederim.

WTPP5.X restoranda aksam yemegi yemek igin diger | ,732
restoranlarin aksam yemegi fiyatindan ¢ok daha fazla 6demeye
raziyum.

5. Faktor: Sef Imaji Etkisi 5,147 0,913
SEF6.Uzak Dogulu sef, yemek yiyenlerin yemeklerle ilgili | ,828
sorularini cevaplama yetenegine sahiptir.

SEF5.Uzak Dogulu sef, iyi iletisim becerilerine sahiptir. ,812
SEF3.Uzak Dogulu sefin iyi bir estetik anlayis1 vardir. ,790
SEF4.Uzak Dogulu sefin gevresi ile uyum becerileri yiiksektir. | ,773
SEF2.Uzak Dogulu sef, yeniliklere agiktir. ,698
SEF7.Uzak Dogulu sef, farkli dilleri konusabilir. ,645
SEF1.Uzak Dogulu sef, yemekleri hazirlama konusunda | ,596
profesyoneldir.

SEF8.Uzak Dogulu sef, yemek hazirlama ydntemini ve her | ,542
yemegin 0zgiinliiglinii (orijinalligini) aciklar.

6. Faktor: Saghk Etkisi 3,529 0,893
SAG1.Uzak Dogu yemeklerini yemek iyi beslenmeyi saglar. ,812
SAG2.Uzak Dogu yemekleri giivenlidir. ,799
SAG3.Uzak Dogu yemekleri hijyeniktir. ,798
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Cizelge 13-devam

SAG4.Uzak Dogu yemeklerini yemek saglikli hissettirir. 157

Aciklanan Toplam Varyans Yiizdesi 68,227

Faktor yiikleri bakimindan 0,30 ile 0,40 arasindaki faktor yiliklerinin minimum
diizeyde kabul edilebilir, 0,50 ve iyi tanimlanmis yapinin gostergesi olarak kabul edilir
oldugu ifade edilmistir (J. F. J. Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 115). Cizelge
13’e bakildiginda en kiigiik faktor ylkiiniin 0,542 en biiyiik faktor yiikiiniin 0,947
oldugu gorilmektedir. Faktor yiikleri bu araliklarda degismektedir ve biitiin faktor

yiiklerinin tatmin edici diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Aciklanan varyans, faktor analizinde her bir faktoriin acgikladigi varyans
miktarini ifade etmektedir. Bu ¢alismada oldugu gibi cok boyutlu 6lgeklerde agiklanan
varyans degerinin en az yiizde 50 olmasi kabul edilir sayilmaktadir (Babbie, 2010, s.
23). Cizelge 13’ten de anlasildig1 lizere 36 ifade ve 6 faktor tarafindan agiklanan
toplam varyans miktar1 ytizde 68,227°dir. Bu sonuglar, 6lgegin 36 ifade ve 6 faktorlii

halinin yap1 gegerliliginin bulunduguna isaret etmektedir.

Giivenilirlik “bir arastirmanin farkli ortam ve zamanlarda tekrarlanmasi durumunda ayni
sonuglari elde edilip edilemeyeceginin gostergesidir”. Glivenilirlik analizinde kullanilan 6l¢tit
Cronbach Alpha katsayisidir (Kozak, 2018 s. 132). Bu katsay1 lgegin 6l¢medeki
giictinli, yeterliligini ve giivenilirligini 6lgmektedir (Cronbach, 1951, s. 298).
Cronbach Alfa degerleri O ile 1 arasinda bir deger alabilmektedir. 0,60 ve 0,80
arasindaki deger 1yi giivenilirlik; 0,80 ve 1,00 arasindaki deger de yiiksek giivenilirlik
anlamina gelmektedir (Kozak, 2018 s. 132). Bu galismada degerler 0,879 ile 0,915
arasinda degismektedir. Bu degerler Olgegin yliksek giivenilirlik diizeyine sahip

oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktdr analizi daha Onceki arastirmalarda kullanilmis ya da
kuramsal dayanagi olan bir 6l¢egin veya modelin dogrulugunu yeni toplanan veriler
ile dogrulamaktir. Baska bir deyisle kuramsal evrende kabul gérmiis iliskilerin, yeni
toplanan veri setinde de dogrulanip dogrulanmadigi anlasilmaya calisilmaktadir

(Giirbiiz, 2019, s. 50-51). Bu dogrultuda agiklayici faktor analizi sonucunda tespit
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edilen boyutlarin ve boyutlar arasi iliskilerin analizi dogrulayic1 faktdr analizi ile

arastirilmastir.

4.2.2.1. Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi

“Bir 0l¢ekte gozlenen degiskenlerin birden fazla faktdr altinda toplandigt modele birinci diizey

¢ok faktorlii dogrulayict faktér modeli” denilmektedir. Bu modelde ortak varyanslari
benzerlik gosteren gozlenen degiskenler ayni faktor altinda toplanmaktadir (Giirbiiz,
2019, s. 54-55). Birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor analizi modeli, bir
6lgegin ¢cok boyutlu oldugunu ifade etmektedir (Byrne, 2010, s. 53)

Dogrulayict faktér modeli dlgek yapisindaki gozlenemeyen faktorler ile bu
faktorler arasindaki karsilikli bagimli etkiler AMOS 24 programi araciligiyla analiz
edilmistir. Bu 6lgek 6 boyuttan olugsmaktadir. Gozlenemeyen degiskenleri temsil eden
snop etkisi (ZUP), siirii etkisi (SUR), saglik etkisi (SAG), sef imaj1 etkisi (SEF),
gastronomik ilgilenim (GAl), yiiksek fiyat 6deme istekliligi (WTPP) seklinde
kodlanmigtir. Modelin tahmininde Maksimum Olabilirlik (Maksimum Likelihood)
yontemi kullanilmistir. Birinci diizey dogrulayict faktér modelinin Ki-Kare degeri

2878,434 serbestlik derecesi 579 ve anlamlilik diizeyi 0,000 olarak bulunmustur.

4.2.2.2. Veri Setine iliskin Coklu Normallik Testleri

Maksimum olabilirlik yontemiyle tahmin yapildiginda verilerin c¢oklu
normallik dagilimina sahip olmasi gerekliligi ve uyum iyiligi degerlerinden dnce ¢oklu
normallik varsayiminin saglanip saglanmadiginin kontrol edilmesinin 6nemli
olduguna deginilmistir (Arbuckle, 2007, s. 23). Cizelge 14’te birinci diizey dogrulayici

faktor modeli normallik incelemesi sonuglari verilmistir.
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Cizelge 14. Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Modeli Normallik incelemesi

ifadeler Carpiklik | Basiklik [ifadeler [Carpikhk |Basikhk
WTPP5 -,263 -,839 SEF3  |-,650 424
WTPP4 -,020 -,897 SEF2  |-,628 ;310
WTPP3 -,187 -,822 SEF1  |-,718 ,668
WTPP2 -,388 -,608 SAG1 |,161 -,305
WTPP1 -511 -,353 SAG2 |-412 378
GAI8 -,735 ,333 SAG3 |-,481 ,338
GAI7 -,179 -,877 SAG4  |,182 -,348
GAI6 -,628 -,184 SUR7 |,037 -1,223
GAI5 -1,010 1,100 [SUR6  |-,701 -,446
GAl4 -,266 -,885 SUR5  |,055 -1,318
GAI3 ,019 -,990 SUR4  |069 -1,249
GAI2 -,113 -,886 SUR3  |,470 -,890
GAIl1 -,390 -,553 SUR2 |,714 -,418
SEFS8 -,630 -,004 SUR1 |,209 -1,139
SEF7 -,350 -,146 ZUP4  |522 -,906
SEF6 -,569 ,190 ZUP3 | 601 -,710
SEF5 -,278 -,132 ZUP2 | 756 - 477
SEF4 -,300 -,196 ZUP1  [590 -,709
Cok Degiskenli

Normallik 518,257
Katsayisi

Decarlo, (1997, s. 292) da ¢oklu normallik varsayimi disinda carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 araliginda olmasi gerektigini belirtmistir. Cizelge 14
incelendiginde verilerin tek tek normal dagildig: fakat ¢oklu normallik varsayimini
ifade eden Mardia’nin Cok Degiskenli Normallik Katsayis1 518,257 oldugu
goriilmistiir. Veri yapisinin ¢oklu normallik varsayimina uydugunun sdylenebilmesi
icin Mardia’nin Cok Degiskenli Normallik Katsayisinin 5’ten kiigiik olmasi
gerekmektedir (Mardia, 1970, s. 519). Bu baglamda veri yapisinin ¢oklu normallik
varsayimina uymadig tespit edilmistir. Bulunan bu deger Mardia’nin Cok Degiskenli

Normallik Katsayist olan 5’in ¢ok iizerindedir.

Veri ¢oklu normallik varsayimina uymadiginda Ki-Kare degeri yilikselmekte
ve uyum 1iyiligi degerleri kabul edilebilir siirlarin altinda kalmaktadir (Kambur,
2020). Ki-Kare, ¢oklu normallik varsayimima duyarli oldugu i¢in ¢oklu normallikte

kiiciik sapmalarda model dogru dahi olsa reddedilecektir.

Orneklem sayis1 440’tan fazla olursa goklu normallik varsayrmmin ihmal

edilebilecegi iddia edilmistir (Micceri, 1989, s. 156). 1977-1987 yillar1 araliginda
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yapisal esitlik modellemesiyle ilgili incelenen 72 adet makalenin yalnizca yiizde
19’unun ¢oklu normallik varsayimina uydugu belirlenmistir (Breckler, 1990, s. 260).
Yapilan arastirmadan da anlasildigi lizere ¢oklu normallik varsayiminin saglanamama
durumuyla sikc¢a karsilagilmaktadir. Coklu normallik varsayimi saglanmadiginda
klasik Maksimum Olabilirlik yontemini kullanmak standart hatalarinin dolayisiyla
regresyon katsayilariin istatistiksel anlamliliklarinin degerlendirilmesinde ve uyum
1yiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlardan daha kiiglik degerler liretmesine neden
olmaktadir (Kambur, 2020, s.116). Normal olmayan verilerle ¢alismak {izere
tasarlanmis CB-SEM'de (maksimum olasilik algoritmasi disinda) ADF (asymptotic
distrubition free) gibi biiylik ornek sayilarina ihtiya¢ duyan alternatif yaklasimlar
vardir. Bu yontemi kullanmak ¢6ziim yollarindan biridir (J. F. J. Hair vd., 2014). Fakat
bu yontem ¢ok sayida ornekleme ihtiya¢ duydugundan ve eldeki 6rneklem sayisi

yeterli olmadigindan kullanilamamustir.

Arastirmanin  ¢oklu normallik varsayimini saglamamasi, modelin araci
degisken icermesi, arastirmada yeni bir teori gelistirilmesi, karmagik ve daha dnce
calisilmamis bir yapiya sahip olmasi nedenlerinden dolay1 veriler varyans temelli

yapisal esitlik modellemelerinden Kismi En Kiiciik Kareler Yontemi ile test edilmistir.

4.2.3. Birinci Adim: Ol¢iim Modeli

Yapisal esitlik modellemesi ile Olcililecek modelin ilk hali Sekil 10°da
sunulmustur. Arastirma reflektif 6zellikli degiskenler icerdigi i¢in 6ncelikle indikator
yiiklerinin incelenmesi gerekmektedir. 0,70'in lizerindeki indikator yiikleri, yapinin
indikatorlerinin varyansinin yiizde 50'sinden fazlasini agikladigini ve gdstergenin
tatmin edici bir giivenilirlik derecesi sergiledigini gostermektedir (Sarstedt, Ringle ve
Hair, 2017, s. 15-16). Yeni gelistirilen Olgeklerde 0,60 tizeri degerler de kabul
edilebilmektedir (J. F. J. Hair vd., 2014). Sekil 10°da indikator yiikleri verilmistir.
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Sekil 10. Dogrulayic1 Faktor Analizi indikator Yiikleri

Sekil 10 incelendiginde SUR 1, SUR2, SUR3, indikatdrlerinin faktor yiiklerinin
0,60’dan kiicik SEF7, GAI5 ve ZUP3 indikatorlerinin faktor yiiklerinin 0.70’den
kiigiik oldugu belirlenmistir. 0,60 altindaki tiim degerler kiiclikten biiyiige sirayla
analizden cikarilmasi uygun goriilmiistiir. Ilk etapta 0,60 altinda olan SUR1, SUR2,
SUR3 faktor yiikiine gore sirayla ¢ikartilmistir.

Diizenlemeden sonra faktor yiikleri SEF7 (0,621), SUR4 (0,649), GAIS (0,690)
ZUP3 (0,693), SEF6 (0,694) seklinde 0,70 altinda kalmistir. Bu degerlerin 0,70’in
altinda olmast model uyum 1iyiligi degerlerinin de istenilen araliga gelmesini
engellemektedir. Modelin uyum iyiligi degerlerinin ve yap1 gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in bir sonraki asamada faktorlerle ilgili karar verilecektir. Bu
arastirma modeli reflektif degiskenlerden olustugu i¢in asagidaki gecerlilik ve

giivenilirlik analizleri sonuglarina sirastyla bakilmistir.

e Birlesme gegerliligi (Convergent validity)
e ¢ tutarlilik Giivenilirligi (Cronbach's Alpha, Composite Reliability ve
rho_A)

e Aynsma gegerliligi (Discriminant validity)
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4.2.3.1. Birlesme Gecgerliligi

Birlesme gecerliligi, bir dl¢iiniin ayn1 yapinin alternatif olgiileri ile pozitif
olarak iliskili olma derecesidir. Yapilarin birlesme gecerliligini degerlendirmek igin
indikator yiikleri ve agiklanan ortalama varyansi (AVE) dikkate alinmaktadir. 0.70
degerinin kabul edilebilir olmas1 i¢in 0.708 degerine yeterince yakin olmasi
gerekmektedir. En kii¢iik indikator yiikiiniin 0,708 olmas1 belirtilmistir (J. F. Jr Hair

vd., 2017, s. 112) AVE degerinin de 0,50’den biiyiik olmasi vurgulanmistir (Chin,
1998).

SEF7(0,621), SUR4 (0,649), GAI5 (0,690) ZUP3 (0,693), SEF6 (0,694), SEF3
(0,695) indikatorleri 0,70’in altindadir. Faktor ¢ikarma siralamasinda degiskenin
tanimlamadaki 6nemine ve degiskenin altinda indikatér sayisinin 3’{in altina
diismemesine dikkat edilmistir. Birlesme gecerliligi degerlerini saglayabilmek ig¢in
oncelikle faktor yiikii en disiik (SEF7=0,621) olandan baslanmistir. Daha sonra
degiskenin altindaki ifade sayisina gore GAIS, SEF6 indikatorleri ¢ikarilmistir. Son
olarak ZUP3, SUR4 ve SEF3 degiskenleri ¢ikarilmistir. Regresyon katsayilari ile

indikatorlerin son durumu Sekil 11°de verilmistir.
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Sekil 11. Modifikasyon Sonucu Indikatér Yiikleri
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Diizenlemeden sonra biitiin degiskenlerin 0,70 smirinin istiine ¢iktigi
goriilmistiir. Sadece tek bir ifadenin (SEF2=0,703) 0,708’den kii¢iik oldugu
belirlenmigstir. Bu deger 0,708 degerine olduk¢a yakin oldugu i¢in arastirmada
kalmasina karar verilmistir. Birlesme gecerliliginin birinci asamasi tamamlanmustir.

Diger incelenmesi gereken degerler Cizelge 15°te verilmistir.

Cizelge 15. I¢ Tutarhlik Giivenilirligi ve A¢iklanan Ortalama Varyans Tablosu

Cronbach |rho_A |Birlesik Giivenilirlik | Aciklanan Ortalama
Alpha Katsayisi Varyans (AVE)

GAl 0.920 0.922 |0.921 0.624

SAG 0.895 0.896 |0.895 0.681

SEF 0.870 0.871 |0.868 0.569

SUR 0.796 0.798 |0.797 0.567

WTPP |0.915 0.918 |0.916 0.685

ZUP 0.881 0.884 [0.881 0.712

Cizelge 15 incelendiginde arastirmadaki degiskenlerin AVE degerlerinin 0,567
ve 0.712 arasinda degistigi goriilmektedir. AVE degerleri 0,50°den biiyiiktiir. Bu AVE
degeri, ortalama olarak yapinin indikatorlerinin varyansinin yarisindan fazlasini
aciklamaktadir (J. F. J. Hair vd., 2014). AVE degerleri ve faktor yiikii sonuglari

degerlendirildiginde indikatdrlerin birlesme gegerliligini sagladig: belirlenmistir.

4.2.3.2. I¢ Tutarhbk Giivenilirligi

I¢ tutarlilik igin geleneksel kriter, gdzlenen gosterge degiskenlerinin karsilikli
korelasyonlarina dayali bir giivenilirlik tahmini saglayan Cronbach alphadir. Cronbach
alpha, olgekteki madde sayisina duyarhidir ve genellikle i¢ tutarlilik giivenilirligini
daha diisiik deger verme egilimindedir. Cronbach alpha'nin sinirlamalar1 nedeniyle,
bilesik giivenilirlik olarak adlandirilan farkli bir i¢ tutarlilik giivenilirligi 6l¢timii
uygulamanin teknik olarak daha uygun olacag arastirmacilar tarafindan
vurgulanmistir (J. F. Jr Hair vd., 2017, s. 111). Ayrica yine bilesik giivenilirlik
kistasinin ortaya ¢ikis sebebine benzer olarak rho A (pA) kriteri 6nerilmistir (Dijkstra
ve Henseler, 2015, s. 4). Cronbach’s alphanin ve tho A degerlerinin > 0,70 olmas1
beklenmektedir (Henseler, Hubona ve Ray, 2016, s. 12).
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Cizelge 15°te biitiin degiskenlerin de tatmin edici diizeyde oldugu goriilmiistiir.
Cronbach’s alpha degerleri 0,796-0,920 arasinda, rho A degerleri 0,796-0,922

arasindadir. Biitiin degiskenlerin (> 0,70) kosulu sagladig1 goriilmistiir.

PLS-SEM analizlerinde giivenilirligi gosteren en énemli deger olarak Birlesik
Giivenilirlik Katsayis1 (Composite Reliability/CR) goriilmektedir.  Genellikle
Cronbach alpha ile ayni sekilde yorumlanmaktadir. 0,60 ile 0,70 arasindaki bilesik
giivenilirlik degerleri, kesifsel arastirmalarda kabul edilebilirken, aragtirmanin daha
ileri asamalarinda 0.70 ile 0.90 arasindaki degerler tatmin edici olarak kabul
gormektedir. 0,95'in lizerindeki degerler, indikatorlerin birbirine ¢ok benzer oldugunu
ve ayni anlama geldigini gostermektedir (J. F. Jr Hair vd., 2017, s. 111). Cizelge
15’teki biitiin degiskenlerin CR degerleri 0.797 ve 0.921 arasindadir. 0,95 iizerinde CR
degerlerin olmamasi da ifadelerin birbirine ¢ok benzer oldugu elestirisini ortadan
kaldirmaktadir. Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore biitiin degiskenlerin ig

tutarlilik glivenilirligini sagladig1 belirlenmistir.

4.2.3.3. Aynisma Gecerliligi

Ayrigma gecerliligi, bir indikatoriin diger indikatorlerden ne kadar farkl
oldugudur. Olgekte ayrisma gecerliliginin  olusturulmasi, bir indikatdriin
benzersizligini ve modeldeki diger indikatorler tarafindan anlatilmayan bir kavrami
ol¢tiigiinii gostermektedir. Geleneksel olarak, arastirmacilar ayirt edici gegerliligin iki
oOl¢iistine giivenmislerdir. Geleneksel olarak ayrisma gegerliligini 6l¢mek i¢in gapraz
yiikleme (Cross-loading) kriteri, Fornell- Lacker kriteri kullanilmaktadir (J. F. Jr Hair
vd., 2017, s. 115). Bu iki kriteri yetersiz goren arastirmacilar HTHT Kriterini
onermistir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). ilk olarak ¢apraz yiikleme kriterine
gore bir indikatoriin iliskili yapr lizerindeki ytiki, diger yapilar {izerindeki capraz
yiiklemelerinden (yani korelasyonundan) daha biiyiik olmalidir (J. F. Jr Hair vd., 2017,
s. 115). Cizelge 16°da indikatorlerin ¢apraz yiikleme tablosu verilmistir.

122



Cizelge 16. Capraz Yiikleme Tablosu

GAI SAG SEF SUR WTPP ZUP
GAI1l 0.844 0.601 0.622 0.551 0.497 0.169
GAI2 0.841 0.613 0.555 0.557 0.514 0.235
GAI3 0.827 0.553 0.562 0.572 0.490 0.308
GAl4 0.740 0.527 0.498 0.504 0.428 0.246
GAIG6 0.739 0.554 0.512 0.464 0.470 0.123
GAI7 0.759 0.514 0.505 0.506 0.499 0.215
GAI8 0.772 0.555 0.571 0.513 0.432 0.166
SAG1 0.566 0.799 0.496 0.456 0.335 0.163
SAG2 0.581 0.820 0.567 0.339 0.368 0.056
SAG3 0.583 0.823 0.557 0.417 0.377 0.072
SAG4 0.608 0.857 0.615 0.419 0.390 0.161
SEF1 0.504 0.581 0.728 0.356 0.395 0.067
SEF2 0.487 0.485 0.703 0.386 0.348 0.098
SEF4 0.524 0.541 0.756 0.436 0.360 0.133
SEF5 0.507 0.475 0.732 0.429 0.342 0.159
SEF8 0.585 0.484 0.844 0.485 0.399 0.095
SURS 0.475 0.335 0.359 0.714 0.363 0.306
SURG 0.511 0.381 0.466 0.769 0.360 0.096
SUR7 0.514 0.396 0.428 0.774 0.362 0.237
WTPP1 0.467 0.356 0.393 0.323 0.775 0.148
WTPP2 0.476 0.365 0.377 0.354 0.789 0.148
WTPP3 0.492 0.348 0.382 0.428 0.816 0.216
WTPP4 0.553 0.396 0.448 0.470 0.917 0.242
WTPPS5 0.503 0.379 0.422 0.403 0.834 0.244
ZUP1 0.209 0.089 0.111 0.243 0.177 0.788
ZUP2 0.236 0.123 0.112 0.258 0.222 0.891
ZUP4 0.225 0.133 0.146 0.208 0.214 0.850
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Cizelge 16 incelendiginde biitiin indikatorlerin ilgili oldugu degiskendeki
indikator yiiklenmesi diger degiskenlerdeki yiiklenmelerden yiiksektir. ikinci olarak
Fornell-Lacker kriterinde agiklanan ortalama varyansin (AVE) karekokii gizli
degisken korelasyonlar ile karsilastirilmaktadir. Spesifik olarak, her gizli degiskenin
AVE'sinin karekokii, diger herhangi bir gizli degisken ile olan en yliksek
korelasyondan daha biiyiik olmalidir (J. F. Jr Hair vd., 2017, s. 115). Son olarak HTMT
(heterotrait-monotrait orani) kriterine gore degiskenler arasi korelasyonlar arttikca,
yapilarin ayirt ediciligi azalmaktadir, bu da gizli degiskenlerin ayrisma gegerliligini
gosterme olasiligini azaltmaktadir. HTMT kriterinde esik deger <0,85 olarak
belirtilmistir. Bu esik deger asildiginda ayrisma gegerliliginin olmadig1 ortaya
cikmaktadir (Henseler vd., 2015, s. 127). Cizelge 17°de indikatorler igin sirasiyla

Fornell-Lacker kriteri ve HTMT oran1 sonuglar1 verilmistir.

Cizelge 17. indikatorler icin Fornell-Lacker kriteri ve HTMT oram sonuclar

GAIl | SAG | SEF | SUR | WTPP | ZUP
GAl 0.790
SAG |0.709 | 0.825

SEF 0.693 | 0.678 | 0.754

SUR | 0.665 | 0.494 | 0.557 | 0.753

WTPP | 0.603 | 0.446 | 0.489 | 0.480 | 0.828

ZUP | 0.265|0.137 | 0.146 | 0.280 | 0.243 | 0.844

GAl

SAG |0.709
SEF 0.689 | 0.678
SUR | 0.664 | 0.494 | 0.552

WTPP | 0.602 | 0.446 | 0.488 | 0.479

ZUP | 0.264 | 0.136 | 0.146 | 0.284 | 0.241

Cizelge 17 incelendiginde her bir yapinin agiklanan ortalama varyansinin
(AVE) karekokiiniin, degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyonundan biiytlik
oldugu belirlenmistir. Ayrica yapilarin hepsinin HTMT 0,85 esik degerinden kiiciik

olmasi yapilar arasindaki artirilmis korelasyonlarin giivenilir ve iyi bir bigimde tahmin
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edildigini gostermektedir. Ug kistas birlikte degerlendirildiginde degiskenlerin

birbirinden farkli oldugu ve ayrisma gegerliligini sagladig1 gorilmiistiir.

4.2.3.4. Model Uyum lyiligi

PLS-SEM uyum indeksleri ile ilgili alanyazinda tartismalar devam etmektedir.
Bazi aragtirmacilar alanyazinda yaygin olarak kullanilan uyum endekslerini ve kismi
uyum endekslerinin iyi arastirma modellerini kotli modellerden ayirma becerisine
sahip olmadig1 goriisiindedir (J. F. J. Hair vd., 2014; Henseler vd., 2016; Henseler ve
Sarstedt, 2013).

PLS-SEM’de uyum iyiligi degerleri kullanilabilmektedir ancak CB-SEM
kadar 6nem verilmemektedir (Sarstedt vd., 2017). Bazi durumlarda arastirmacilar daha
yiksek uyum iyiligi degerlerini yakalayabilmek i¢in, degiskenleri agiklayan
ifadelerden fedakarlik etmek zorunda kaldigi i¢in arastirmacilar tarafindan zararli
olabilecegi vurgulanmistir (Joseph F. Hair, Sarstedt, Ringle ve Gudergan, 2017).

Cizelge 18’de arastirma modelinin uyum indeks degerlerine yer vermistir.

Cizelge 18. Model Uyum Indeksleri

Uyum Doymus
Endeksleri Model
SRMR 0.049
NFI 0.825
d_ULS 0.925
d_G 0.665

Chi-Square 2.257.679

SRMR (Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokii) PLS-SEM’de
model hatalari1 6nlemek i¢in kullanilabilecek bir uyum iyiligi olgiisii olarak
tanitilmistir (Henseler vd., 2014). SRMR degeri 0’a yaklastikca modelin uyum iyiligi
artmaktadir. Model, 0.05’ten diisiik bir SRMR degeri almigsa iyi uyum, 0.10 veya
0.08'den kiigiikse (Hu ve Bentler, 1998) kabul edilebilir bir deger olarak kabul
edilmektedir. Goriildiigli gibi modelin SRMR degeri 0,49’dur bu da iyi uyuma isaret

etmektedir.
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NFI degeri daha sonra 6nerilen modelin Ki-kare degerinin 1 eksi sifir modelin
Ki-kare degerlerine boliinmesi olarak tanimlanmaktadir. Sonug olarak, NFI degeri 0
ile 1 arasindaki degerlerle sonuglanmaktadir. NFI 1'e ne kadar yakinsa uyum o kadar
iyi olur. Byrne (2001) tarafindan yapisal modellerin uyum iyilik degerlerinin > 0,80
olmasiin uygun oldugu ifade edilmistir. Benzer olarak Simon vd., (2010) tarafindan
0,80 < NFI < 0,95 arasindaki NFI degeri kabul edilebilir uyum ©o6lgiitlerinden
sayilmistir. Cizelge 18’e bakildiginda modelin NFI degerinin 0,80 < 0,825< 0,95
oldugu belirlenmistir. Bu deger modelin kabul edilebilir uyum Olgiitii araliginda

oldugunu gostermistir.

d ULS ve d_G sirastyla “6klid uzakhigimin karesi ve iki nokta arasindaki en kisa uzakligin
karesi” olarak ifade edilmektedir. Bu degerler SmartPLS’de yapilan yeniden 6rnekleme
analizinin sonucunun degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Modelin iyi uyum
saglamasi icin d_ULS ve d_G tam uyum kriterlerinin giiven araliginin iist sinirindan
daha biiyiikk olmasi gerekli goriilmektedir. Modelin korelasyon matrisi ile ampirik
korelasyon matrisi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsiz (p>0,05) oldugunda
modelin uygun oldugu savunulmustur (Y1lmaz ve Kinas, 2021, s. 447).d_ULSved_G
tam uyum kriterleri i¢in hesaplanan 0,925 ile 0,665 degerleri p >0,05 ¢ikmuistir.
Sonuglar modelin uygun oldugunu gostermistir. Ki-kare degeri ise 2.257.679

cikmustir.

4.2.3.5. Indikatérler i¢cin Yeniden Ornekleme

Indikatér yiiklerinin istatistiki olarak anlamli olup olmadiklarini
degerlendirmek icin indikatorler i¢in yeniden ornekleme (bootstrapping) yapilmasi
gerekmektedir. Yeniden orneklemede alt 6rnekler orijinal veri kiimesinden rastgele
(degistirilerek) ¢ekilmektedir. Degistirme, 6rneklem popiilasyonundan rasgele bir
gbzlem cekildiginde, bir sonraki gbzlem yapilmadan 6nce 6rnekleme popiilasyonuna
tekrar eklenmesi anlamina gelmektedir (g6zlemlerin alindigi niifus her zaman ayni
Ogeleri igermektedir). Her bir alt 6rnek daha sonra modeli tahmin etmek icin
kullanilmaktadir. Bu islem, ¢ok sayida rastgele alt drnek olusturulana kadar, tipik
olarak yaklasik 5.000'e kadar tekrarlanmaktadir. Yapilan yeniden yiiklemede ytizde 95
giiven araliginda hesaplamalar yapilmaktadir (J. F. Jr Hair vd., 2017). Yeniden

ornekleme i¢in drneklem sayist 5000 olarak onerildigi i¢in 5000 6rneklem ile islem

126



yaptlmistir. Cizelge 19 indikatorler icin yeniden ornekleme islemi sonuglarini

gostermektedir.
Cizelge 19. indikatorler icin Yeniden Ornekleme islemi
Mliskiler iliski Katsayis1 | Standart Sapma | T degeri P degeri
GAIl <- GAI 0.844 0.019 44.234 0.000
GAI2 <- GAI 0.841 0.018 46.483 0.000
GAI3 <- GAI 0.827 0.020 41.752 0.000
GAl4 <- GAI 0.740 0.025 29.262 0.000
GAI6 <- GAI 0.739 0.027 27.901 0.000
GAI7 <- GAI 0.759 0.025 30.254 0.000
GAI8 <- GAI 0.772 0.025 30.393 0.000
SAG1 <- SAG 0.799 0.030 26.752 0.000
SAG2 <- SAG 0.820 0.028 29.721 0.000
SAG3 <- SAG 0.823 0.027 30.630 0.000
SAG4 <- SAG 0.857 0.031 27.609 0.000
SEF1 <- SEF 0.728 0.040 18.005 0.000
SEF2 <- SEF 0.703 0.036 19.482 0.000
SEF4 <- SEF 0.756 0.033 22.719 0.000
SEF5 <- SEF 0.732 0.033 22.121 0.000
SEF8 <- SEF 0.844 0.035 24.237 0.000
SURS5 <- SUR 0.714 0.039 18.096 0.000
SURG <- SUR 0.769 0.036 21.487 0.000
SUR7 <- SUR 0.774 0.032 23.986 0.000
WTPP1 <- WTPP 0.775 0.046 17.004 0.000
WTPP2 <- WTPP 0.789 0.036 22.221 0.000
WTPP3 <- WTPP 0.816 0.031 26.314 0.000
WTPP4 <- WTPP 0.917 0.030 30.874 0.000
WTPP5 <- WTPP 0.834 0.038 22.151 0.000
ZUP1 <- ZUP 0.788 0.075 10.461 0.000
ZUP2 <- ZUP 0.891 0.067 13.386 0.000
ZUP4 <- ZUP 0.850 0.087 9.716 0.000
SEF8 <- SEF 0.844 0.035 24.237 0.000
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Yeniden 6rnekleme analizi yapilmis ve t degerlerinin hangilerinin yiizde 5 hata
payt orantyla anlamli olup olmadigi kontrol edilmistir. Cizelge 19°da t degerlerinin
1,96’nin iizerinde olmasi ve p degerinin p<0.05 olmasi istatistiki olarak anlamli
oldugunu ortaya koymaktadir. Sonuglar; tiim indikatorlerin 1ilgili olduklari
degiskenlerle iligkilerinin istatistiki olarak anlamli olduklarini ortaya koymustur. Bu
sonuclara gore Olciim modeli yapisal model testi i¢in gerekli olan tiim sartlari
saglamaktadir. Bu nedenle ¢alismada PLS-SEM analizinde ikinci asamay1 olusturan

yapisal model analizi asamasina gegilmistir.

4.2.4.1kinci Adim: Yapisal Model

Olgiim modeli analizlerinde tiim degiskenler gecerlilik ve giivenilirlik
kriterlerini sagladig: i¢in iligki analizi asamasina gec¢ilmistir. Bu analizlerle yapisal
modelin dogrusalligi (VIF), standart iliski katsayilar:, R?, 2 (etki boyutu), Q? ve ¢?
degerleri incelenmistir. Cizelge 20’de bu degerleri igeren yapisal modelin iliski analizi

sonuclar1 verilmistir.
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Cizelge 20. Yapisal Model’in Analiz Sonuglar:
g P

VIF Iliski f2 02 R2 Q?
Katsayilari
Degiskenler | GAl | WTPP | GAlI | WTPP GAI WTPP | GAlI | WTPP Degiskenler | R Q> (=1-
Square | SSE/SSO)

GAl 1.000 0.603 0.571 0,028 GAlI 0.670 | 0.386
SAG 1.922 0.369 0.214 0,087 WTPP 0.363 | 0.227
SEF 2.107 0.254 0.093 0,042

SUR 1.593 0.316 0.191 0,058

ZUP 1.085 0.089 0.022 0,009

129




4.2.4.1. Dogrusallik (VIF- Varyans Artis Faktorii)

PLS-SEM baglaminda ¢oklu regresyon analizinde egzojen degiskenlerin
endojen degisken tizerindeki etkisi ayr1 ayr1 olgiilmektedir. Endojen degiskenleri
tahmin eden egzojen degiskenlerin arasinda yiiksek korelasyon var ise dogrusallik
problemi ortaya ¢ikmaktadir. Yani bu durum egzojen degiskenlerin birbirine ¢ok
benzemesi anlamina gelmektedir. Bu degiskenler arasindaki iliskinin derecesini
belirlemek igin VIF (Varyans artis faktorii) hesaplanmaktadir (J. F. Hair vd., 2010; J.
F. J. Hair vd., 2014).

Degiskenler reflektif oldugu i¢in indikatorler arasindaki dogrusalliktan ziyade
i¢ modeldeki yani egzojen ve endojen degiskenler arasindaki dogrusallik sonuglarinin
dikkate alinmasi gerekmektedir (Dogan, 2019, s. 52). 5 ve daha yiiksek bir VIF degeri,
potansiyel bir dogrusallik problemi oldugunu gostermekledir (Joe F. Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011, s. 145). Cizelge 20’den goriilecegi lizere VIF degerlerinin tamami
kritik deger olan VIF < 5 degerinin altindadir. Bu da egzojen degiskenler arasinda

dogrusallik bulunmadigin1 gostermektedir.

4.2.4.2. Birlesik Etkiler (R?)

Yapisal modeli degerlendirmek i¢in en sik kullanilan 6l¢ii belirleme katsayisi
R? degeridir. Bu katsay1, modelin tahmin giiciiniin bir él¢iisiidiir ve belirli bir igsel
yapmin gercek ve tahmin edilen degerleri arasindaki korelasyonun karesi olarak
hesaplanmaktadir. Katsayi, egzojen (digsal) gizil degiskenlerin endojen (igsel) gizil
degisken iizerindeki birlesik etkilerini temsil etmektedir. Yani katsay1, kendisine bagl
tiim egzojen (digsal) yapilar tarafindan agiklanan endojen (igsel) yapilardaki varyans
miktarini temsil etmektedir (Rigdon, 2012; Sarstedt vd., 2017).

R? degeri, 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Genel bir kural olarak endojen
(i¢sel) gizli degiskenler icin sirastyla 0.75, 0.50 veya 0.25 R? degerleri, 6nemli, orta
veya zayif olarak tanimlanmaktadir. Ayrica R? degerleri model karmasikligia ve
arastirma disiplinine bagl oldugundan, kabul edilebilir genel kurallar saglamak zordur
(Joe F. Hair vd., 2011; Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009). Chin, (1998, s. 323) ise
i¢ yol modelindeki endojen gizli degiskenler igin 0.67, 0.33 veya 0.19 R? degerlerini

Oonemli, orta veya zayif olarak tanimlamistir.
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Cizelge 20 incelendiginde R? degerlerinin 0.19 ve 0,25 diizeyinden yiiksek
oldugu belirlenmistir. Gastronomik ilgilenim (GAI) en yiiksek diizeyde (R?=0.670)
aciklama giiciine sahiptir. Yiiksek fiyat 6deme istekliligi (WTPP) daha diistik bir deger
(R?=0.363) almus olsa da 0,25 ve 0.33 diizeyinden yiiksektir.

4.2.4.3. Etki Boyutu (f?)

R? degerlerinden sonra etki boyutunun (f?) incelenmesi gerekmektedir. Etki
boyutu, her bir tahmin (egzojen) yapisinin bagimli (endojen) yapi iizerindeki etkisinin
oOl¢iistidiir. PLS yol modelinde, modelden bagimsiz bir yapi ¢ikarildiginda, ¢ikarilmig
bagimsiz yapmin bagimli yapinin degeri ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip olup
olmadigimi belirlemek amaglanmaktadir (Shanmugapriya ve Subramanian, 2015, s.
1983). f2'nin hesaplanmasinda genel olarak f=(R%mnciuded— R%exciuded)/(1—R%included)

formiilii kullanilmaktadir (Chin, 1998).

f2 (etki boyutu) degerinin 0,02-0,15 araliginda diisiik; 0,15-0,35 araliginda orta;
0,35 ve tizeri bir deger de ise yiiksek seviyede etki yarattigi ifade edilmistir (J. Cohen,
1988). Cizelge 20 incelendiginde gastronomik ilgilenim degiskeninin 4 dnciiliinden
biri olan snop etkisi (ZUP) 0.022 degeri ile diisiik kategoridedir. Sefimaji etkisi (SEF)
0.093 ile diisiik kategoridedir. Siirii etkisi (SUR=0.191) ve saglik etkisi (SAG=0.214)
orta kategoridedir. Gastronomik ilgilenimin (GAI) yiliksek fiyat 6deme istekliligi
lizerindeki etki boyutu 0,571°dir. Bu degiskenin f2 degerleri 0,35ten oldukea yiiksek
oldugu i¢in yiiksek kategorisindedir.

4.2.4.4. Tahmin Giicii (Q?)

Kismi en kiigiik kareler yol modelinin kalitesi, tahmin Giicii (Q?) istatistikleri
hesaplanarak degerlendirilmektedir (Shanmugapriya ve Subramanian, 2015, s. 1983).
Tahmin giicii analizi veri kapama metodu ile modelin tahmin etme giicii
hesaplanmaktadir. Bu analiz endojen (igsel) degiskenin indikatorlerinin sirayla
kapatilip yeniden hesaplanmasi mantigi {izerine kuruludur. Endojen degisken ig¢in
hesaplanan Q? degerinin 0’dan biiyiik bir deger olmasi, modelin bu endojen degiskeni
tahmin etme giiciiniin oldugu anlamina gelmektedir. 0’1n altindaki Q? degerleri ise
modelin tahmin giicliniin olmadigin1 isaret etmektedir (Dogan, 2019, s. 49-50). Yani
genel bir kural olarak, belirli bir endojen yap1 icin sifirdan biiyiik Q? degerleri, yol
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modelinin tahmin dogrulugunun o belirli yapt i¢in kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir (Sarstedt, Ringle, Smith, Reams ve Hair, 2014, s. 110). Cizelge 20
incelendiginde endojen degiskenlerin 0,227 ve 0,386 oldugu goriilmiistiir. Sonuglarin
0’dan biiyiik olmasi aragtirma modelinin tahmin dogrulugunun o belirli yap1 i¢in kabul

edilebilir oldugunu gostermistir.

4.2.45. Kismi Tahmin Giicii (g%

Q? degerlerine bagli kalarak her bir egzojen degiskenin kismi tahmin giiciiniin
(0?) de hesaplanmas1 gerekmektedir. g2 arastirma modelindeki her bir degiskenin
kendine 6zgii tahmin giicii oldugunu gdstermektedir (Dogan, 2019, s. 51). g? etki
boyutu, modelden belirtilen bir egzojen yap1 ¢ikarildiginda Q? degerindeki degisikligi
gostermektedir. Kismi tahmin giicii (g%) 0.02, 0.15 ve 0.35'lik degerlerinin, bir egzojen
(digsal) yapinin belirli bir endojen yap1 icin sirasiyla kiigiik, orta veya biiylik bir ongorii
iliskisine sahip oldugunu gosterdigi belirtilmistir (Sarstedt vd., 2017, s. 21). g*’nin
hesaplanmasinda genel olarak 9?= (Q%ganil cdiimis- Q¢ikarimis)/(1- Q2danil editmis) formiilii

kullanilmaktadir (Dogan, 2019, s. 52).

Cizelge 20°de @ siitunu incelendiginde snop etkisi (ZUP) degiskeninin kismi
tahmin giicliniin  (0,009) Onemsiz derecede kiicik oldugu (<0,02), diger
degiskenlerinde kismi tahmin giigleri kiigiikten biiyiige 0,028, 0,042, 0,058 ve 0,087
seklindedir. Tiim etkiler kiigiik ve orta aras1 (<0,02 <0,028, 0,042, 0,058, 0,087 <0.15)
kategoridedir.

Aragtirma modeli reflektif oldugu i¢in iliski analizinde tutarli yeniden
ornekleme (Consistent PLS Bootstrapping) yontemi kullanilacaktir. Yukarida
hesaplanan iliski katsayilarimin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini
belirleyebilmek i¢in iliskiler i¢in yeniden 6rnekleme yapilmas: gerekmektedir. Yiizde
95 anlamlilik diizeyinde t degerinin (>1.96) ve yiizde 99 anlamlilik diizeyi t degerinin
(> 2,57) olmasi, p degerinin ise (>0.01) olmas1 beklenmektedir. Cizelge 21’de iliski

katsayilarina ait degerlere yer verilmistir.
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Cizelge 21. Tliski Katsayilarimn Istatistiki Anlamlihg

Tliskiler Iliski Katsayis1 | Std Sapma | t degeri p degeri
GAI-> WTPP 0.603 0.032 18.637 0.000
SAG-> GAI 0.369 0.052 7.120 0.000
SEF-> GAI 0.254 0.053 4.809 0.000
SUR-> GAI 0.316 0.048 6.652 0.000
ZUP-> GAI 0.089 0.030 2.924 0.003

Cizelge 21’de gosterilen biitiin degiskenlerin iliskilerinin istatistiki olarak

anlamli oldugu (p<0,01) goriilmistiir.

4.2.4.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu baglik altinda kurulan hipotezler test edilecektir. Cizelge 22°de hipotez testi

sonuglarina yer verilmistir.

Cizelge 22. Hipotez Testi Sonuclari

Hipotezler
Iliskiler
Katsayi
td hata
degeri
degeri
Karar
5% Alt Simir
5% Ust Simir

N

. n - =9 Y o (] =2}
H1lzup>GAl  |0-089]0.030(2.924 [0.003 [+ [0.022 |0,009(0.030]0.150

H4 | SEF-> GAI 0.254 (0.053 [4.809 [0.000 |+ ]0.093 (0,042(0.144(0.353

12| SUR> GAl | 0-316[0.048 [6.652 [0.000 [+ |0.191 [0,058(0.2250.410

H3|sAGg->cal |0.369(0.052(7.120 [0.000 |+ |0.214 |0,0870.271|0.477

H5 | cAl-> wTpp |0.6030.032 (18.637 {0.000 |+ |0.571 |0,0280.536|0.662

Not: Standardize edilmemis iliski katsayilari raporlanmustir.

Cizelge 22’de yiizde 97,5 giiven araliginda hesaplanan hipotez testi sonuglari
raporlanmistir. Hesaplanan aragtirma modelinde ileri siiriilen H1, H2, H3, H4, HS
hipotezlerinin desteklendigi anlasilmistir (t>1,96). Sonuglara bakildiginda biitiin
degiskenler arasindaki iliski katsayisinin istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna
varilmigtir (p<0,01). Snop etkisi lizerindeki 1 birimlik artig gastronomik ilgilenim
tizerinde 0.089 birimlik bir artisa, sef imaj1 etkisi {lizerindeki 1 birimlik artis

gastronomik ilgilenim tizerinde 0.254 birimlik bir artisa, siirii etkisi {lizerindeki 1
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birimlik artig gastronomik ilgilenim {izerinde 0.316 birimlik bir artisa, saglk etkisi
tizerindeki 1 birimlik artig gastronomik ilgilenim iizerinde 0.369 birimlik bir artisa ve
son olarak gastronomik ilgilenim {izerindeki 1 birimlik artis daha fazla 6deme

istekliligi tizerinde 0,603 birimlik bir artisa sebep olmaktadir.

4.2.4.7. Aracilik Analizleri

Bu baslik altinda arastirma modelinde yer alan aracilik iliskileri test edilmistir.
Aracilik iligkileri analizleri ile bagimsiz bir degiskenin (X), bir veya daha fazla
potansiyel araya giren degiskenler veya aracilar (M) araciligiyla bir bagimli degiskeni
(Y) nasil veya hangi yollarla etkiledigini ortaya koymak amaglanmaktadir. Yalnizca
bir arac1 degisken iceren aracilik siireclerine basit aracilik denilmektedir. Sekil 12°de
basit bir aracilik modelini tasvir etmekte ve degisken X'in nedensel etkisinin, Y'den
M'ye kadar olan dolayli etkisine ve Y iizerindeki dogrudan etkisine (¢’ yolu) nasil

paylastirilabilecegini gostermektedir. (Preacher ve Hayes, 2008, s. 879).

A

Sekil 12. Basit Etki Modeli, Aracilik Etki Modeli ve Etkiler

Not: (A) Dogrudan bir etkinin gosterimi. X, Y'yi etkilemektedir. (B) Bir aracilik tasariminin

gosterimi. X'in, Y lizerinden M {izerinden dolayli bir etki uyguladig: varsayilmaktadir.

Kaynak: Preacher, K. J. and Hayes, A. F. (2008). Asymptotic and resampling strategies for
assessing and comparing indirect effects in multiple mediator models. Behavior Research
Methods, 40(3), 879-891.
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Sosyal bilim arastirmalarinda artik gittikge kabul goren yaklagim, bootstrap
teknigine dayanan ve daha gecgerli ve giivenilir sonuglar veren ¢agdas yaklasimdir
(Preacher ve Hayes, 2008). Cagdas yaklasima gore tam aracilik veya kismi aracilik
terimleri aracilik olgusunun anlasilmasina ve tanimlanmasina katki saglamamaktadir.
Bu terimler 6rneklem boyutuna bagli olarak sekillendigi i¢in tam ve kismi aracilik
arasindaki fark kavramsal bir anlam icermemektedir. Hipotezler ifade edilirken ve
aracilik modellerine iliskin bulgular yorumlanirken bu terimlerin tanimlamalarindan

kaginilmasi gerekmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 55-57).

Bu terimler yerine dogrudan etki (¢”), dolayli etki (a.b) ve toplam etki (c=c’+ab)
degerlerinin hesaplanmasi suretiyle aracilik modeline iliskin bulgularin sayisal olarak
raporlanmast bilimsel yaklasima daha uygundur. Dogrudan etki (¢’) ve toplam etki
(c=c’+ab) istatiksel olarak anlamli olmayabilir, bu iki etkinin anlamli olmamas1 dolayli
etkinin (a.b) varligini ortadan kaldirmaz ve aracilik modelini gegersiz kilmaz. Aracilik
modellerinin analizinde ve yorumlanmasinda aracilik vardir veya yoktur seklinde
kalitatif tanimlamalar yerine dogrudan, toplam ve dolayli etki degerlerinin
biiyiikliikleri ve birbirleri ile goreli biiytikliikleri karsilagtirilmalidir (Giirbiiz, 2019, s.
56).

Cagdas yaklasimda ozellikle dolayli etkinin anlamli olup olmadigi ¢ok daha
onemli bir husus olarak goriilmektedir. Bu etkinin Sobel testinden ¢ok daha giiglii ve
gecerli sonuclar {ireten bootstrap teknigi ile test edilmesi gerektigi onerilmistir. Bu
test sonucunda bootstrap gliven araligi hesaplamalarindan elde edilen bulgular
kullanilmalhidir. Yiizde 95 giiven araliginda alt ve {ist giiven aralif1 degerleri sifir (0)
degerini kapsamiyorsa dolayli etki anlamli olarak kabul edilerek aracilik etkisi

meydana gelmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 56-57).

Bootstrapping, bir veri kiimesini degistirme ile yinelemeli olarak yeniden
orneklemeyi igeren parametrik olmayan bir tekniktir. Elde edilen n sayida ornegi,
popiilasyonun kiigiik bir miktarinin bir temsili olarak ele alarak dolayl1 etkinin 6rnek
dagiliminin deneye dayali bir temsilini tiretmeye izin vermektedir. Bu yontem, 6rnek
dagiliminin normalligi varsayimini gerektirmez, yiiksek istatistiksel gii¢ saglar ve tip
I hata olasiligin1 azaltmaktadir (MacKinnon ve Luecken, 2008; Preacher ve Hayes,
2008). SmartPLS bootstrap (yeniden 6rnekleme) teknigine dayandigi igin arastirmanin
aracilik analizleri bu programda yapilmistir. Cizelge 23°te aracilik iliskilerine yonelik

analiz bulgularina yer verilmistir.
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Cizelge 23. Aracihik iliskileri Analiz Bulgular

Toplam Etki Dogrudan Etki Dolayh Etki

Mliskiler Hiski t p degeri Katsay1 |t p iliski Std t p Giiven Arahg:

katsayisi degeri | katsayis1 | Sapma (2.5%; 97.5%)
SUR -> WTPP 0.481 12.104 | 0.000™" 0.145 2.374 | 0.018"
ZUP -> WTPP 0.244 5.201 0.000™ 0.090 2.267 | 0.023"
SEF -> WTPP 0.490 12.459 | 0.000™" 0.138 2.072 | 0.038"
SAG -> WTPP 0.446 10.382 | 0.000™" 0.037 0.617 | 0.537
H6. SAG -> GAI -> WTPP 0.409 0.042 9.621 | 0.000™" | 0.327;0.492
H7. SEF -> GAIl -> WTPP 0.352 0.047 7.506 | 0.000™ | 0.257;0.447
H9. SUR -> GAI -> WTPP 0.336 0.044 7.708 | 0.000™" | 0.256;0.428
H8. ZUP -> GAI -> WTPP 0.154 0.028 5.487 | 0.000™ | 0.101;0.211

Not: “p< 0,05, ™ p< 0,01, ™ p< 0,001,

Standardize edilmemis iliski katsayist katsayilar1 raporlanmustir.
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Cizelge 23 analizin en 6nemli sonuglarinin oldugu tablodur. Zira bu Cizelge
snop, siiril, saglik ve sef imaj1 etkisinin gastronomik ilgilenim aracilifiyla yiiksek fiyat
O0deme istekliligi tizerindeki dolayli etkilerini gostermektedir. Cizelge 23
incelendiginde modelin egzojen degiskenlerinin endojen degisken iizerindeki toplam,
dogrudan ve dolayli etkisinin olup olmadigi bootstrap teknigi ile elde edilen giiven
araliklart ile raporlanmistir. Cizelge 23 incelendiginde giiven araliklarinin 0 (sifir)

degerini kapsamadigi belirlenmistir.

Cizelge 23’1 daha ayrintili yorumlamak gerekirse biitiin egzojen degiskenlerin
(snop etkisi, siirii etkisi, saglik etkisi ve sef imaji1 etkisi) endojen degisken (yiiksek fiyat
o0deme istekliligi) iizerinde toplam etkisi istatistiki olarak anlamlidir (p<0.001).
Dogrudan etki analizlerinde saglik etkisinin yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerinde
anlaml1 etkisinin olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). Siirii etkisi, snop etkisi ve sef imaj1
etkisinin yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki dogrudan etkisinin istatistiki olarak
anlamli (p<0.05) oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle gastronomik ilgilenim
degiskeni araciligiyla dolayli etkiler incelendiginde istatistiki olarak anlamsiz olan
saglik etkisi degiskeni, arac1 degisken ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki
etkisi anlamliya donmiistiir (p<0.001). Dogrudan anlamliligi (p<0.05) altinda olan
stirli etkisi, snop etkisi ve sef imaj1 etkisi degiskenlerinin dolayli anlamlilik seviyeleri
(p<0.001) yiikselmistir. P degeri disinda t degeri ve iliski katsayis1 degerlerinin de
dogrudan etki degerlerinin stiine ¢iktig1 goriilmiistiir. Burada sadece p degerlerine
bakarak yorum yapmaktan kacimilmis ylizde 97,5 giiven araliklar1 igerisinde
degerlendirme yapilmistir. En yiiksek dolayli etki degerlerine sahip degisken saglik
etkisidir. Daha sonra sirayla sef imaj1 etkisi, siirii etkisi ve snop etkisidir. Cizelge
23’teki degerler disinda degerlendirilmesi gereken diger degerler R? ve f2 degerlerinin

incelenmesi gerekmektedir. Cizelge 24°te f2ve R? degerlerine yer verilmistir.

Cizelge 24. Araciik Analizlerinde f? ve R? degerleri

2 2
Degiskenler 1EE-AI WTPP EAI WTPP
SAG 1.010 0.001 0.502 0.364
SEF 0.928 0.016 0.481 0.374
SUR 0.789 0.019 0.441 0.374
ZUP 0.077 0.012 0.071 0.370
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Cizelge 24’te goriildiigii gibi egzojen degiskenlerin f> degerinin sonug
degiskeni olan yiiksek fiyat 6deme istekliligi (WTPP) ve aract degisken olan
gastronomik ilgilenim tizerindeki etkisi farklilik gdstermektedir. Gastronomik
ilgilenin tizerindeki saglk etkisi, siirii etkisi ve sef imaj1 etkisinin etki boyutu (> <
0,350) oldukga yiiksektir. Burada sadece snop etkisi f2=0.077 degeri ile kiigiik bir etki
boyutuna (0,020 < f2 <0,150) sahiptir. Sonu¢ degiskeni olan yiiksek fiyat ddeme
istekliligi (WTPP) {izerindeki etki boyutunun tiim egzojen degiskenlerde deger
esiginin altinda kaldig1 6nemsiz bir etkiye (> < 0,020) sahip oldugu belirlenmistir.
Cizelge 24°te R? degerleri incelendiginde snop etKisi hari¢ saglk, siirii ve sef imaji
etkisinin gastronomik ilgilenim (GAI) iizerindeki birlesik etkisinin, yiiksek fiyat
O6deme istekliligi (WTPP) iizerindeki etkisinden daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Bu
degiskenlerin gastronomik ilgilenimi orta diizeyde (0,25 zayif, 0,50->orta, 0,75>
giiclii) aciklama giiciine sahip oldugu sdylenebilirken, bu degiskenlerin yiiksek fiyat
O0deme istekliligini (WTPP) agiklama giiclinliin daha zayif oldugu goriilmektedir.
Sadece snop etkisinin gastronomik ilgilenimi agiklama giicliniin kritik esigin altinda
kaldig1 ve ¢ok zayif agiklama giiciine sahip oldugu sdylenebilir. Fakat snop etkisinin
yiiksek fiyat 6deme istekliligi lizerindeki agiklama giicli gastronomik ilgilenimden

yiiksektir.

Sonug olarak biitiin bu analiz sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde
yizde 97,5 gliven araliginda gastronomik ilgilenimin saglik, sef, siirii ve snop
etkilerinin yliksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki dolayli etkisinin (aracilik)
istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna varilarak hipotezlerin desteklendigi
belirlenmistir. Yapisal modele dair yapilan analizlerde snop etkisinin iliski katsayist,
t, 2, g%, R? degerlerinin gorece diger degiskenlerden daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Fakat yine de degerleri daha diisiik olsa da yiiksek fiyat 6deme istekliligi lizerinde
dolayli etkisinin oldugu saptanmistir. Cizelge 25°te biitiin hipotez testlerinin

sonuglariin 6zeti verilmistir.
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Cizelge 25. Arastirmanin Hipotez Testlerinin Sonu¢larinin Ozeti

Hipotezler Sonug¢

Hipotez 1: Snop etkisi gastronomik ilgilenim iizerinde pozitif etkiye | Desteklendi.
sahiptir.

Hipotez 2: Siirii etkisi gastronomik ilgilenim iizerinde pozitif etkiye | Desteklendi
sahiptir.

Hipotez 3: Sef imaj1 etkisi gastronomik ilgilenim {izerinde pozitif | Desteklendi
etkiye sahiptir.

Hipotez 4: Saglik etkisi gastronomik ilgilenim tizerinde pozitif | Desteklendi
etkiye sahiptir.

Hipotez 5: Gastronomik ilgilenim yiiksek fiyat 6deme istekliligi | Desteklendi
iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotez 6: Saglik etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki | Desteklendi
iliskide gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 7: Sef imaji etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi | Desteklendi
arasindaki iligkide gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 8: Snop etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki | Desteklendi
iliskide gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 9: Siirii etkisi ile yiiksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki | Desteklendi
iligkide gastronomik ilgilenimin aracilik etkisi vardir.

Cizelge 25’te yiizde 2,5 alt ve ylizde 97,5 iist giiven araliginda hesaplanan
hipotez testi sonuglar1 raporlanmigstir. Ileri siiriilen Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3,
Hipotez 4, Hipotez 5, Hipotez 6, Hipotez 7, Hipotez 8, Hipotez 9’un desteklendigi
anlagilmistir (t>1,96). Sonuclara bakildiginda biitiin degiskenler arasindaki iliski

katsayisinin istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna varilmistir (p<0,01).
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5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada 6ncelikle Uzak Dogu restoranlar miisterilerinin gastronomik bir
deneyim elde etmek i¢in yiiksek fiyat 6deme istekliligine sebep olan etkilere
odaklanilmistir. Bu dogrultuda yapilan alanyazin taramasi ve 6n ¢alisma sonucunda
yiiksek fiyat ddeme istekliliginin belirleyicileri ortaya ¢ikartilmistir. On ¢alisma
bulgulart sonucunda katilimcilari Uzak Dogu restoranlarina yonlendiren etkiler ve
sonrasindaki niyetleri 5 tema altinda toplanmistir. Bu temalar kisisel etki, kisilerarasi
etki, fonksiyonel etki, gastronomik ilgilenim ve davranigsal niyet olarak
gruplandirilmistir. Kisisel etki temasi altinda hedonik etki, kisileraras: etki temasi
altinda siirii, snop ve prestij etkisi son olarak fonksiyonel etki temasi altinda saglik ve
sef imaj1 etkisi belirlenmistir. Davranigsal niyet temasi altinda ise daha fazla 6deme
istekliligi, eWOM niyeti ve sadakat (yeniden ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti)
boyutlart belirlenmistir. Sonug olarak snop etkisi, siirli etkisi, prestij etkisi, hedonik
etki, saglik etkisi, sef imaj1 etkisi ve gastronomik ilgilenimin Uzak Dogu restorani
miisterilerinin davranigsal niyetlerini (yiiksek fiyat 6deme istekliligi, eWOM, sadakat)
aciklamada 6nemli belirleyiciler oldugu saptanmistir. Bu degiskenlerden bazilari
calismanin amaci, teorisi ve 6zgiinliigli dikkate alinarak arastirmanin ikinci agamasi
icin sec¢ilmistir. Secilen degiskenler snop etkisi, siirii etkisi, saglik etkisi, sef imaji

etkisi, gastronomik ilgilenim ve yiiksek fiyat odeme istekliligidir.

Teorik altyapr olusturularak gastronomik ilgilenim test edilecek arastirma
modelinin aract degiskeni olarak se¢ilmistir. Bu dogrultuda ¢calismada snop etkisi, stirii
etkisi, saglik etkisi ve sef imaj1 etkisi ile yiliksek fiyat 6deme istekliligi arasindaki
iliskide gastronomik ilgilenimin araciligin1 6lgmek amaglanmistir. Yol analizinde test
edilmek tizere snop etkisi, siirii etkisi, saglik etkisi ve sef imaj1 etkisinin gastronomik
ilgilenim tizerindeki etkisini Glgen, gastronomik ilgilenimin yiliksek fiyat 6deme
istekliligi tizerindeki etkisini 6lgen ve aracilik iliskilerini 6lgen hipotezler gelistirilmis

ve test edilmistir.
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Uggenleme yontemine olanak taniyan karma ydntem, arastirmanimn altinda
yatan gergek sebebin belirlenmesinde ve resmin biitiiniiniin gériilmesinde énem arz
etmektedir. Bu ¢alismada nitel yontemle elde edilen veriler ile nicel yontemle elde
edilen verilerin birbirini desteklemesi ve birbirini tamamlamasi beklenmistir. Bu

sekilde dogruya en yakin ve giivenilir sonuglar elde edilmeye caligilmistir.

Bu boliim altindaki basliklarda arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin
ilgili alanyazin ile karsilagtirilmasi alanyazina olan katkilar1 ile uygulayicilara (isletme

yoneticileri) ve arastirmacilara yonelik gelistirilen oneriler yer alacaktir.

5.1. Sonuglar ve Tartisma

Aragtirmada Uzak Dogu restoranini tercih eden miisteriler {izerinde yiiksek
fiyat 6deme istekliligine sebep olan etkiler ele alinmistir. Yiksek fiyat 6deme
istekliligi davranigsal niyetin alt boyutlarindan biridir. Yiiksek fiyat O6deme
istekliliginin belirleyicilerinin snop etkisi, stirii etkisi, sef imaja etkisi, saglik etkisi ve
gastronomik ilgilenim oldugu belirlenmistir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda Gerekgeli
Eylem kuraminin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu kuram, bir kisinin davraniginin
muhtemelen davranigsal niyetlerden etkilenecegi ve davranigsal niyetlerin davraniga
yonelik tutumlar ve kigisel normlar tarafindan belirlendigini varsaymaktadir (Ryu ve
Han, 2010). Davranissal niyet, tutumsal (kisisel) bir bilesenin ve normatif (sosyal) bir
bilesenin bir iglevi olarak goriilmektedir. Arastirmanin sonuglari kisisel ve sosyal

etkilerin davranigsal niyet bileseni olarak ortaya ¢iktigini géstermistir.

Aragtirmada Tiirkiye’deki Uzak Dogu restoranlart miisterilerinin yiiksek fiyat
odeme istekliliginin belirlenmesi ile ilgili bazi sonuglara ulasilmistir. Leibenstein,
(1950) liks tirtinlere tiiketici talebi yaratmada fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan
motivasyonlar oldugunu ileri silirmiistiir. Fonksiyonel olmayan motivasyonlar
kisileraras1 deger tasiyan siirii etkisi ve snop etkisidir. Arastirma kapsaminda
gergeklestirilen analizler ve ortaya koyulan modelde goriilen sonuglardan ilki, snop
etkisinin ve siirii etkisinin gastronomik ilgilenim {iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugudur (H1, H2). Bu ¢alisma Tiirkiye’deki Uzak Dogu mutfaklarini liikks tiikketim
olarak ele almaktadir. Ayrica liiks tiiketim boyutlarinin, Uzak Dogu mutfagina olan

ilgilenim tizerindeki rolii incelenmistir. Bu sonuglar Kiatkawsin ve Han (2019)
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tarafindan Michelin yildizli liiks restoranlarda yapilan g¢aligmanin bulgularini

desteklemektedir.

Tiirkiye’deki Uzak Dogu mutfagina ilgilenimin olusmasinda snop etkisinin
onemli bir faktor oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu mutfaga ilgilenim olusmasinda
benzersizlik ve 6zgiinliik arayisinin 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonucun
ortaya cikmasinda Benzersizlik Ihtiyaci kurammin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Benzersizlik arayisi, farkli veya essiz bir insan olma arzusudur. Bu teorinin dayandigi
varsayim, bir birey ve akranlar1 arasinda algilanan benzersizlik derecesinin, bireyin
duygusal durumunu ve davranissal eylemini Ongoriilebilir sekilde etkilemesidir.
(Snyder ve Fromkin, 1977). ik baslarda liiks iiriin ve hizmetleri satin alma yoluyla
gerceklestirilen bu benzersizlik arayist zamanla deneyim elde ederek
gerceklestirilmeye calisilmistir. Miisterilerin kendilerini benzersiz ve 6zel hissettiren
bir deneyim i¢in liikks restoranlari, yerel yemek sunan restoranlari ve etnik restoranlari
tercih edebildikleri yapilan ¢aligmalarda goériilmiistiir (Baek vd., 2010; Hyun ve Park,
2016; S. Jang ve Eves, 2019). Bu kuram benzer olarak Uzak Dogu restorani miisterileri

tizerindeki snop etkisini agiklamada da etkili olmustur.

Snop etkisi disinda siirii etkisinin de gastronomik ilgilenim iizerinde olumlu
etkisinin oldugu goriilmistir (H2). Burada gruba uyma psikolojisiyle ilgilenim
kazanildig1 anlasilmistir. Baskalarinin tizerinde iyi izlenim birakma giidiisii bir bakima
Uzak Dogu restoranlarina gitmenin yarattig1 prestij, gastronomik ilgilenime sebep
olmustur. Asagidaki arastirmalarin sonuglar1 bu sonucu destekler niteliktedir. Kore
yemeklerinin sunumunun Avustralyali miisterilere yiiksek prestij hissettirmesi
(Ingerson ve Kim, 2016) ve baz1 Kore yemeklerinin kraliyet mutfagini sembolize
etmesi, bu yemeklerin tiiketilmesinin prestijli bir deneyim olarak kabul edilmesine
sebep olmugtur (Oum, 2005). Siirii etkisinin tanimindan ileri gelen iist tabaka gruplarin
davraniglarina uyma egilimi, statii ve sayginlik kazanma giidiilerini icermesi alanyazin
ile paralel olarak Uzak Dogu yemeklerinin de ilgilileri tarafindan prestijli bir deneyim
olarak goriilmesine sebep oldugu sOylenebilir. Bu sonucun ortaya c¢ikmasinda
Gésterisci  Tiiketim ve Itme ve Cekme Motivasyonu kurammin etkili oldugu

distiniilmektedir.

Itme ve Cekme Motivasyonu Kurami insanlarin gdziinde yiiksek seviyede olma
statli veya prestij kazanma istegi gibi sosyo-psikolojik (igsel) giidiiler ile ilgilidir

(Crompton, 1979). Gosterisgi Tiiketim Kuramina gore ise Sosyal siniflar arasinda
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cekismeler kendini alt siniftan farkli gibi veya kendini {ist tabakadan biri gibi gdsterme
cabalarmma doniigmektedir. Bu tiir ¢abalar, tiiketicileri karar alirken yalnizca
fonksiyonel fayda elde etmeye degil, kisilerarasi (sosyal) fayda elde etmeye de
itmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004). Ayrica arastirmada liiksiin algilanma sekliyle
ilgilenildigi i¢in arastirma sonucunda her gelir grubundan katilimecilara rastlanmastir.
Gosterisgi tiiketim kuraminin zaman i¢inde degisimine bakildiginda da soylulardan,
post-modern donemde orta smif ve halk kitlelerine kadar indigi ve temel davranis
boyutlar1 arasinda sosyal uyumun yer aldig1 goriilmiistiir (Memushi, 2013). Arastirma

bulgular1 bu kurami destekler niteliktedir.

Aragtirmanin diger bir 6nemli sonucu saglik etkisi ve sef imaji etkisini
fonksiyonel degerin tanimindan ve 6zelliklerinden yola ¢ikarak Uzak Dogu mutfagi
kapsaminda fonksiyonel bir etki veya deger olarak kavramsallastirmak olmustur. Bazi
aragtirmacilar fonksiyonel degeri Ttriin kalitesine, isciligine, giivenilirligine,
dayanikliligina, benzersizligine ve diger istiin {iriin performanslarina dayali olarak
tammmlamustir (Tynan vd., 2010; Vigneron ve Johnson, 1999, 2004; Wiedmann vd.,
2009). Sef imaji1 ise miisterilerin sefin kisilerarasi ve teknik becerilerine, yaraticiligina
iligskin genel algilar1 olarak tanimlanmistir. (Fang, Zhang ve Chan, 2013; Kuroshima,
2010; Lin ve Lin, 2006; Zopiatis, 2010). On calisma bulgular ve teorik bulgular (C.
Chan ve Strabucchi, 2019; Fang, Zhang ve Chan, 2013; Farrer, 2015; Kuroshima,
2010; Lin ve Lin, 2006; Marinkovic, Senic ve Mimovic, 2015; Zopiatis, 2010) Uzak
Dogulu sefin profesyonel imajiin en 6zgiin, kaliteli, glivenilir Uzak Dogu yemegini
iretece8i algist1 sef imajinin fonksiyonel bir etki olarak degerlendirilmesini

saglamustir.

Arastirma sonucunda sef imaji etkisinin gastronomik ilgilenim {izerinde
olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir (H3). Yani Uzak Dogulu sef imajinin Uzak
Dogu yemeklerine olan ilgilenimi olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Sef imajinin
ilgilenim yaratmada ne kadar 6nemli oldugu bu calisma ile ortaya ¢ikarilmistir. Sef
imaj1 etkisinin dogrudan ilgilenim {izerindeki etkilerini arastiran caligmalara
rastlanmamistir. Fakat K. S. Park, Reisinger ve Kang (2008) ziyaretgileri Sarap ve
Yemek Festivali'ne katilmaya motive eden ana faktorler arasinda tinlii sefleri ve sarap
uzmanlarini tanima istegi oldugunu belirlemistir. Ehrmann, Meiseberg ve Ritz (2009)
iIse miisterilerin, {inlii ve olumlu imaja sahip bir sefin restoranini ziyaret etmek igin

uzun mesafe yol Kkat ettiklerini bulmustur. Yani bu sonug¢ inli seflerin liiks
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gastronomiye olan ilgiyi artirdigi seklinde yorumlanabilir. Benzer olarak bu ¢alismada
Uzak Dogu restoranlarinda Uzak Dogulu sef imajinin énemli bir ilgilenim yaratma
motivasyonu oldugu belirlenmistir. Yani Uzak Dogu mutfagina ilgilenim yaratmada

Uzak Dogulu sef imaj1 etkisi ¢ok dnemli bir dnciil degiskendir.

Sef imajinin fonksiyonel degerine benzer olarak fonksiyonel gidanin
tanimindan yola ¢ikildiginda fizyolojik, psikolojik ve biyolojik olarak sagliga bir¢ok
yarari oldugu belirlenmistir (Doyon ve Labrecque, 2008, s. 1144). Cin, Japon, Kore ve
Tayland mutfaginin saglikli oldugunu ileri siiren birgok ¢alisma yapilmistir (Fanelli ve
Di Nocera, 2018; Khanthapok ve Sukrong, 2019; Kwon vd., 2015; Li ve Hsieh, 2004).
Ayrica gidanin fonksiyonel etkisi bazi ¢alismalarda kalite degeri, fiyat degeri ve saglik
fonksiyonu olarak hali hazirda kavramsallagtirtlmigtir (Finch, Trombley ve Rabas,
1998; Finch, 2006; Perrea, Grunert ve Krystallis 2015). Bu nedenle Uzak Dogu

mutfaginin saglikli olmasi fonksiyonel etki olarak nitelendirilmesine sebep olmustur.

Arastirmanin sonucunda Uzak Dogu mutfaginin saglik etkisinin Uzak Dogu
mutfagina olan ilgilenim iizerinde olumlu etkisinin oldugu ortaya ¢cikmistir (H4).
Konuyla ilgili sinirli sayida da olsa saglik bilincinin organik gidalara ilgilenim
tizerinde (Teng ve Lu, 2016), saglik motivasyonunun saglik gelistiren gidalara
ilgilenim iizerinde (Kamrath vd., 2019) olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Cikan
sonu¢ mevcut alanyazini destekler niteliktedir. Sonug olarak Uzak Dogu mutfagina
ilgilenim kazanmada Uzak Dogu mutfaginin insan sagligina fayda sagliyor olusu etkili
olmaktadir. Ayrica bu sonug¢ ile siirli olan alanyazinin genislemesine katkida

bulunulmustur.

Onciil degiskenlerden ¢ikan sonuca gére Uzak Dogu mutfagma ilgilenim
yaratmada en etkili faktdriin saglik oldugu, sonrasinda siirii etkisi, sonrasinda Uzak

Dogulu sef imaj1 ve son olarak snop etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Aragtirmanin diger bir 6nemli sonucu gastronomik ilgilenimin yiiksek fiyat
odeme istekliligi iizerinde pozitif etkisinin oldugudur (H5). Arastirmanin bulgular
mevcut alanyazim destekler niteliktedir. Ogrencilerin kampiis iginde yerel yiyecek
ilgilenimlerinin 6deme istekliligini dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir
(J. Campbell vd., 2014). Diger bir c¢alismada Kore’deki liiks restoranlardaki
gastronomik ilgilenimin yiiksek fiyat 6deme istekliligini olumlu yonde etkiledigi

belirlenmistir (Kiatkawsin ve Han, 2019). Gastronomik ilgilenim ve yiiksek fiyat
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O0deme istekliligi arasindaki iliski ¢ok sinirli calisilmistir. Bu ¢alisma ile Uzak Dogu
mutfagina olan gastronomik ilgilenimin yiiksek fiyat 6deme istekliligini olumlu yonde

etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmada en 6nemli goriilen iliski gastronomik ilgilenimin snop etkisi, siirti
etkisi, saglik etkisi, sef imaji1 etkisi ile yiiksek fiyat ddeme istekliligi arasindaki iligkide
aracilik (dolayl etki) roliidiir. Bu degiskenler arasinda gastronomik ilgilenimin pozitif
dolayli etkisinin oldugu belirlenmistir. Her ne kadar gecmis ¢alismalar fonksiyonel
saglikli veya organik gidalarin yiiksek fiyat 6deme tizerinde olumlu etkileri oldugunu
gosterse de (Jeong ve Jang, 2019; West vd., 2002) bu arastirmanin sonuglar1 saglik
etkisinin dogrudan yiiksek fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisinin anlamsiz
oldugunu gostermistir. Bunun sebebi verilerin pandemi siirecinde toplanmis olmasi ve
bu siiregte Uzak Dogu yiyeceklerine olan sagliksiz yoniindeki algilar sebep olmus
olabilir (http-6). Bu fikri destekler nitelikte Rehman vd., (2021) tarafindan yerel gida
tiketiminde COVID-19 korkusunun davranigsal niyeti onemli Olciide azalttig
belirtilmistir. Bu arastirmada Uzak Dogu mutfagina olan ilgilenim araciligiyla yiiksek
fiyat O0deme istekliligi saglandigi gorilmiistir (H6). Boylelikle gastronomik
ilgilenimin dolayli etkisinin 6nemi burada ortaya g¢ikmaktadir. Mutfaga duyulan
gastronomik ilgilenim gelisen olumsuz durumlarda dahi yiiksek fiyatlara katlanmay1

saglayabilmektedir.

Uzak Dogulu sef imajinin yiiksek fiyat 6deme istekliligi iizerindeki dogrudan
etkisi anlamli bulunmustur. Bu sonug iinlii sef restoranlarinda ortaya ¢ikan daha fazla
O0deme yapma istekliligiyle benzerdir (Y. S. Chen vd., 2017). Uzak Dogu
restoranlarinda Uzak Dogulu sef imaj1 etkisinin gastronomik ilgilenim iizerinden olan
dolayli etkinin dogrudan etkiden ¢ok daha yiiksek oldugu bulunmustur (H7).
Gastronomik ilgilenimin aracilik roliiniin etki degerlerinin yiikseltilmesinde 6nemli bir

faktor oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sef imaj1 etkisi gibi siirii etkisinin dogrudan her ne kadar etkileri anlaml
bulunsa da gastronomik ilgilenim {izerinden olan dolayli etkinin ¢ok daha yiiksek
oldugu belirlenmistir (H9). Gastronomik ilgilenimin aracilik roliiniin etki degerlerinin
yiikseltilmesinde 6nemli pozitif etki yarattigi goriilmistiir. Alanyazinda bu aracilik
iliskisini liikks restoranlarda arastiran Kiatkawsin ve Han (2019) siirii etkisi ve yiiksek
fiyat 6deme istekliligi arasindaki iligki de gastronomik ilgilenimin aracilik roliinii

onaylamistir. Bu arastirmanin sonuglar liiks restoranlar ile benzerlik gostermektedir.
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Yani Uzak Dogu restoranlarinda siirii etkisinin yarattig1 yiiksek fiyat 6deme istekliligi

tizerinde gastronomik ilgilenimin 6nemli dolayli etkisi vardir.

Uzak Dogu mutfagina olan gastronomik ilgilenim snop etkisi ve yiiksek fiyat
O0deme istekliligi arasindaki iliskide yine dolayli etkiye sahiptir (H8). Bu sonuglar
Kiatkawsin ve Han, (2019) tarafindan liikks restoranlar {izerine yapilan c¢alismanin
sonuclart ile benzerdir. Bu arastirmada gastronomik ilgilenimin dolayli etkisinin
dogrudan etkiden daha anlamli oldugu belirlenmistir.  Fakat snop etkisinin
gastronomik ilgilenim ve vyiiksek fiyat 6deme istekliligi tlzerindeki etkisi diger
degiskenlerin yarattig1 etkiden daha diisiiktiir. Bu sonuglar Uzak Dogu restorani
miisterileri iizerinde snop etkilerin diger degiskenlere gore daha diisiik oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Sonug¢ olarak 6n ¢alisma bulgular ile elde edilen degiskenler nicel analiz
yontemleri ile test edilmistir. Snop, siirll, saglik, sef imaj1 etkisinin ve gastronomik
ilgilenimin hem nitel hem de nicel analizlerle yiiksek fiyat 6deme istekliliginin 6nemli
belirleyicileri oldugu saptanmistir. Her iki yontemin sonuglariin birbirini destekler

nitelikte olmasi, ¢alismada dogruya en yakin sonuclarin elde edilmesini saglamistir.

5.2. Oneriler

Aragtirma bulgularmin ilgili alanyazina katki saglamasinin Uzak Dogu
restoranlarina ve bu konuda caligmalar yapacak arastirmacilara da yardimci olmasi
istenmektedir. Bu dogrultuda aragtirma sonucunda elde edilen bilgiler ve bulgular
1s181nda ilgili isletmelere ve arastirmacilara gesitli 6neriler sunulmustur. Genel olarak
aragtirmanin sonuglari, bilim adamlarini ve uygulayicilari, insanlarin Uzak Dogu
yemegi yeme niyetini etkileyen faktorlerin Onemini anlama konusunda

destekleyecektir.

5.2.1. Alanyazina Oneriler

. Arastirma Oncelikle davranigsal niyet boyutlarindan yiiksek fiyat
odeme istekliligini ele almustir. Ilerideki calismalarda Uzak Dogu restoranlari
ornekleminde tekrar ziyaret etme istegi veya eWOM niyeti boyutlari ele alinabilir. Bu

sayede modelin diger davranigsal niyet boyutlar1 iizerindeki etkinligi test edilebilir.

146



J Bu caligmada kisiler arasi ve fonksiyonel etki boyutlar1 onciil
degiskenler olarak ele almmustir. Ilerideki ¢alismalarda kisisel etki (Hedonik deger,
Materyalizm) boyutlarinin arastirma modelinde etkinligi test edilebilir.

J Calismanin sonucunda liiks deger algist boyutlarimin gastronomik
ilgilenim iizerindeki etkileri Tiirkiye icinde ele alinmistir. Buradan hareketle, bu
degiskenlerin farkli tilke ve kiiltiirlerde degisiklik gosterecegi diisiiniilmektedir.
Ulkeler aras1 farklilik ve benzerliklerin ortaya konmasi gelecek calismalar igin anlamli
olabilir.

o Model Uzak Dogu restoranlart 6rnekleminde incelenmistir. Farkli
restoran konseptlerinde denenerek modelin giivenilirligi artirilabilir.

. Gelecekteki ¢aligmalar, cografi alanlardaki veya demografik profildeki
farkliliklar1 inceleyerek arastirma kapsami genisletilebilir. Ozellikle kusaklar aras
farklara bakilabilir.

o Bu arastirmada Uzak Dogu restoranlarma olan yiiksek fiyat 6deme
istekliligi gastronomik ilgilenimin araciligiyla agiklanmaya ¢alisilmistir. Gelecekteki
calismalarda COVID-19 korkusu moderatorliiginde o6deme istekliligindeki
degismeler ele alinabilir.

o Son olarak gelecek galismalarda Uzak Dogu mutfagi i¢in metaforlar
calisilabilir.

5.2.2. Isletmelere ve Kurumlara Oneriler

o Uzak Dogu restoran isletmecileri, miisterilerin hangi etkiler altinda
daha fazla 6deme yapmak istediklerini bildiklerinde satis gelistirme stratejilerini daha
dogru belirleyebilirler.

. Calisma, miisterinin yiliksek gastronomik ilgilenime sahip olmasinin,
yiksek fiyat 6deme istekliligi lizerinde Oonemli etkiSinin oldugunu gdstermistir.
Isletmeler, 6zellikle miisterilerin ilgilenimlerini artirmak i¢in pazarlama faaliyetlerini
gelistirmelidir.

. Calisma sonucunda Uzak Dogulu sef imajinin miisterilerin yiiksek fiyat
odeme istekliligi iizerinde dnemli bir belirleyici oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
isletmeler, Uzak Dogu yemeklerinin kalitesini, 6zgiinliigiinii ve etnikligini artirmak

icin restoranin sundugu mutfaga gore sefi o etnik kokenden segmesi gerekmektedir.
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J Tiirkiye’de ve Diinya’da pandemi ile birlikte Asyalilara ve Asya
yemeklerine hastalik olusturabilecegi endisesiyle onyargi gelismistir. Uzak Dogu
restoranlar1 tanitimlarinda yiyeceklerin ozellikle saglik yoniine vurgu yapmasi
gerekmektedir. Bu sekilde restoranlar negatif algilar1 kirarak miisteri sayisini
artirabilir.

. Restoran yoneticilerine, miisterilerin saglikli menii 6gelerine ilgisini
artirmak ve saglikli yiyecek 6gelerinin yararlarini vurgulamak igin yaratici pazarlama
stratejileri olusturmalari tavsiye edilmektedir. Ornegin, saglikli menii dgeleri ile
normal menii 6geleri arasindaki kalori karsilastirmasi, miisterilerin saglikli segenekler
hakkinda diisiinmesini saglayabilir.

. Uzak Dogu restoranlari, snop miisterilerin daha fazla dikkatini
¢ekebilmek i¢in 6zgilinliik vurgusunu meniilerinde ve tanitimlarinda iyi islemelidir.

o Uzak Dogu restoranlarinda isletmeciler deneyimin prestij ve statii
yoniine dikkat ¢ekerek siirii etkisi altindaki miisterileri daha fazla ¢ekebilir.

o Egitim kurumlar1 gastronomi Ogrencisi yetistirirtken Uzak Dogu
mutfagina yonelik egitimleri dogrudan Uzak Dogulu sefler araciligiyla vermesi

ogrencilerin sektorde tercih edilebilirligini artirabilir.

148



KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research,
34, 3, 347.

Aaker, J. L. and Lee, A. Y. (2001). “I” seek pleasures and “we” avoid pains: the role
of self-regulatory goals in information processing and persuasion. Journal of
Consumer Research, 28 (1), 33-49.

Abrahamse, W. (2019). Eating sustainably. Encouraging Pro-Environmental
Behaviour, 113-132.

Acikalm, S. ve Erdogan, L. (2004). Veblen’ci gdsteris amagl tiiketim. SU IIBF Sosyal
ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 4 (7), 1-18.

Adhikari, A. (2015). Differentiating subjective and objective attributes of experience
products to estimate willingness to pay price premium. Journal of Travel
Research, 54 (5), 634-644.

Adema, P. (2000). Vicarious consumption: food, television and the ambiguity of
modernity. The Journal of American Culture, 23 (3), 113.

Aertsens, J., Verbeke, W., Mondelaers, K. and VVan Huylenbroeck, G. (2009). Personal
determinants of organic food consumption: a review. British Food Journal, 111
(10), 1140-1167.

Ahuvia, A. and Wong, N. (1995). Materialism: origins and implications for personal
well-being. European Advances in Consumer Research, Association for
Consumer Research, Copenhagen, 172-178.

Aksoy, H. ve Ozsénmez, C. (2019). How millennials’ knowledge, trust, and product
involvement affect the willingness to pay a premium price for fairtrade
products? Asian Journal of Business Research, 9 (2), 95-112.

Alfnes, F. and Sharma, A. (2010). Locally produced food in restaurants: are the
customers willing to pay a premium and why? International Journal of
Revenue Management, 4 (3—4), 238-258.

Amaldoss, W. and Jain, S. (2005). Pricing of conspicuous goods: a competitive
analysis of social effects. Journal of Marketing Research, 42 (1), 30-42.

Amaldoss, W. and Jain, S. (2008). Trading up: a strategic analysis of reference group
effects. Marketing Science, 27 (5), 932-942.

Anselmsson, J., Bondesson, N. V. and Johansson, U. (2014). Brand image and
customers’ willingness to pay a price premium for food brands. Journal of

Product and Brand Management, 23 (2), 90-102.

Arbuckle, J. L. (2007). Amos 16.0 User’s Guide. Chicago, USA: Amos Development
Corporation.

Aslan, Z., Giineren, E. and Coban, G. (2014). Destinasyon markalasma siirecinde

149



ilgesel mutfagin rolii: Nevsehir 6rnegi. Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, 2 (4), 3-13.

Babaogul, M. ve Bugday, E. B. (2012). G&steris tiiketimine kars1 goniillii sadelik.
Tiiketici Yazilar: (I]) iginde (s. 76-87). Ankara: Elma Teknik Basim.

Babbie, E. (2010). The Basics of Social Research (5. Baski). California: Wadsworth
Group Press.

Badem, E. ve Oztel, A. (2018). Restoran segiminde tiiketiciyi etkileyen faktorlerin
DEMATEL yéntemiyle degerlendirilmesi: bir uygulama. Yonetim, Ekonomi,
Edebiyat, Islami ve Politik Bilimler Dergisi, 3 (1), 70-89.

Baek, T. H., Kim, J. and Yu, J. H. (2010). The differential roles of brand credibility
and brand prestige in consumer brand choice. Psychology & Marketing, 27 (7),
662-678.

Bagozzi, R. P., Wong, N., Abe, S. and Bergami, M. (2000). Cultural and situational
contingencies and the theory of reasoned action: application to fast food
restaurant consumption. Journal of Consumer Psychology, 9 (2), 97-106.

Bagwell, S. and Bernheim, B. D. (1996). Veblen effects in a theory of conspicuous
consumption. The American Economic Review, 86 (3), 349-373.

Bailey, J. A. (2003). Self-image, self-concept, and self-identity revisited. Journal of
the National Medical Association, 95 (5), 383-386.

Bain & Company Inc. (2019). Eight themes that are rewriting the future of luxury
goods. Milan: Bain & Company Inc.

Baldwin, W. (2017). Japaneseness ’ as a measurement of culinary authenticity in Hong
Kong ’ s Michelin rated Japanese restaurants. Journal of Tourism, Hospitality
and Culinary Arts, 9 (1), 27-32.

Baldwin, W. (2018). The restauranteurship of Hong Kong’s premium Japanese
restaurant market. International Hospitality Review, 32 (1), 8-25.

Baltaci, A. (2019). Nitel arastirma siireci: nitel bir arastirma nasil yapilir?. Ahi Evran
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(2), 368-388.

Bardwell, A. M., Stephan, J. T., Rahman, I. and Reynolds, D. (2018). A structural
model evaluating the relationships among dining frequency, involvement, and
restaurant attributes. Journal of Foodservice Business Research, 21(6), 642—658.

Barilla Center for Food & Nutrition. (2012). Eating in 2030: trends and perspectives.
Italy: Barilla Center for Food & Nutrition.

Bartholomew, D., Knotts, M. and Moustaki, I. (2011). Latent variable models and
factor analysis: a unified approach. (3. Baski1.). West Sussex, UK: John Wiley
& Sons.

Basaran, U. ve Buyukyilmaz, O. (2015). The effects of utilitarian and hedonic values
on young consumers’ satisfaction and behavioral intentions. Eurasian Journal
of Business and Economics, 8 (16), 1-18.

Bagkale, H. (2016). Nitel arastirmalarda gecerlik, givenirlik ve 6rneklem
biiyiikligiiniin belirlenmesi. Dokuz Eyliil Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 9 (1), 23-28.

Bayrakgei, S. ve Akdag, G. (2016). Yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin turistlerin

150



tekrar ziyaret egilimlerine etkisi: Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistler tizerine
bir arastirma. Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 27 (1), 96 — 110.

Bearden, W. O., Netemeyer, R. G. and Teel, J. E. (1989). Measurement of consumer
susceptibility to interpersonal influence. Journal of Consumer Research, 15
(4), 473.

Belk, R. W. (1984). Three scales to measure constructs related to materialism:
Reliability, validity, and relationships to measures of happiness. Advances in
Consumer Research, 308 (1), 155-158.

Bell, R. and Marshall, D. W. (2003). The construct of food involvement in behavioral
research: scale development and validation. Appetite, 40 (3), 235-244.

Bell, D. and Valentine, G. (1997). Consuming geographies: we are where we eat.
London: Routledge.

Benelam, B. (2009). Calories on the menu. Nutrition Bulletin, 34 (3), 289-90.

Berthon, P., Pitt, L., Parent, M. and Berthon, J.-P. (2009). Aesthetics & ephemerality:
observing and preserving the luxury brand. California Management Review, 52
(1), 45-66.

Bertran, F. A. and Wilde, D. (2019). Playing with food: reconfiguring the gastronomic
experience through play. Experiencing Food, Designing Dialogues, 3-6.

Bezengon, V. and Blili, S. (2010). Ethical products and consumer involvement: what’s
new?, European Journal of Marketing, 44 (9/10), 1305-1321.

Biddle, J. (1991). A Bandwagon effect in personalized license plates? Economic
Inquiry, 29 (2), 375-388.

Bilgihan, A. and Bujisic, M. (2015). The effect of website features in online
relationship marketing: a case of online hotel booking. Electronic Commerce
Research and Applications, 14 (4), 222-232.

Bloch, P. H. and Richins, M. L. (1983). A theoretical model for the study of product
importance perceptions. Journal of Marketing, 47 (3), 69.

Bloch, P.H. (1981). An exploration into the scaling of consumers’ involvement with a
product class. In: Monroe, K.B. (Ed.), Advances in Consumer Research 8, Ann
Arbor MI: Association for Consumer Research, pp. 61-65.

Block, G. Mandel, R. and Gold, E. (2004). On food frequency questionnaires: the
contribution of open-ended questions and questions on ethnic foods.
Epidemiol, 15, 216-22.

Boswijk, A., Thijssen, T. and Peelen, E. (2005). A new perspective on the experience
economy - meaningful experiences. The European Centre for the Experience
Economy, The Netherlands, 1, 1-14.

Braun, O. L. and Wicklund, R. (1989). Psychological antecedents of conspicuous
consumption. Journal of Economic Psychology, 10, 161-187.

Breckler, J. (1990). Applications of covariance structure modeling in psychology :
cause for concern ? Psychological Bulletin, 107 (2), 260-273.

Bredemeier, H.C. and Toby, J. (1960). Social problems in America: costs and
casualties in an acquisitive society. Wiley, New York, NY.

151



Brennan, L. and Mavondo, F. (2000). Involvement : an unfinished story ? Anzmac
2000: visionary Marketing for the 21St Century: facing the Challenge, Gold
Coast: Griffith University, ss. 132-137.

Brown, G. P., Havitz, M. E. and Getz, D. (2006). Relationship between wine
involvement and wine-related travel. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 21 (1), 31-46.

Browne, B. A. and Kaldenberg, D. A. (1997). Conceptualizing self-monitoring: links
to materialism and product product involvement. Journal of Consumer
Marketing, 14 (1), 31-44.

Burn, S. M. (2004) Groups: theory and practice. Belmont, CA: Wadsworth Publishing
Co Inc.

Burnkrant, R. E. and Cousineau, A. (1975). Informational and normative social
influence in buyer behavior. Journal of Consumer Research, 2 (3), 206-215.

Biiyiikoztiirk, S., Kilig-Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2018).
Egitimde bilimsel arastirma yontemleri (25. Baski.). Ankara: Pegem Akademi.

Byrne, B. M. (2001). Structural equation modeling with AMOS, EQS, and LISREL.:
comparative approaches to testing for the factorial validity of a measuring
instrument. International Journal of Testing, 1 (1), 55-86.

Byrne, B. M. (2010). Structural Equation Modeling with AMOS: basic concepts,
applications, and programming (2. Edition). New York, London: Routledge,
Taylor & Francis.

Cameron, T.A. and James, M.D. (1987). Estimating willingness to pay from survey
data: an alternative pre-test-market evaluation procedure. Journal of Marketing
Research, 24 (4), 389-395.

Campbell, J., DiPietro, R. B. and Remar, D. (2014). Local foods in a university setting:
price consciousness, product involvement, price/quality inference and
consumer’s willingness-to-pay. International Journal of Hospitality
Management, 42, 39-49.

Campbell, J. M. and DiPietro, R. B. (2014). Sign of the times: testing consumer
response to local food signage within a casual dining restaurant. Journal of
Retailing and Consumer Services, 21 (5), 812-823.

Candan, B. ve Yildirim, S. (2013). Investigating the relationship between consumption
values and personal values of green product buyers. International Journal of
Economics and Management Sciences, 2 (12), 29-40.

Celsi, R.L. and Olson, J.C. (1988). The role of involvement in attention and
comprehension processes, Journal of Consumer Research, 15, 210-24.

Chan, C. and Strabucchi, M. M. (2019). Creating and negotiating “Chineseness”
through Chinese restaurants in Santiago. In: Chile. J. Banh and H. Liu (Eds.),
Chinese American Restaurant: society, Culture and Consumption (pp. 1-25).
New York: Routledge International.

Chan, Y. C., Suzuki, M. and Yamamoto, S. (1997). Dietary, anthropometric,
hematological and biochemical assessment of the nutritional status of
centenarians and elderly people in Okinawa, Japan. Journal of the American
College of Nutrition, 16 (3), 229-235.

152



Chaney, S., and Ryan, C. (2012). Analyzing the evolution of Singapore’s World
Gourmet Summit: an example of gastronomic tourism. International Journal o
f Hospitality Management, 31 (2), 309-318.

Chang, R. C. Y., Kivela, J. and Mak, A. H. N. (2010). Food preferences of Chinese
tourists. Annals of Tourism Research, 37 (4), 989-1011.

Chen, A., Peng, N. and Hung, K. peng. (2016a). Examining guest chefs’ influences on
luxury restaurants’ images. International Journal of Hospitality Management,
53, 129-132.

Chen, A., Peng, N. and Hung, K. peng. (2016b). Chef image’s influence on tourists’
dining experiences. Annals of Tourism Research, 56, 154-158.

Chen, C. F. and Tsai, M. H. (2008). Perceived value, satisfaction, and loyalty of TV
travel product shopping: involvement as a moderator. Tourism Management,
29 (6), 1166-1171.

Chen, M. F. (2007). Consumer attitudes and purchase intentions in relation to organic
foods in Taiwan: moderating effects of food-related personality traits. Food
Quality and Preference, 18 (7), 1008-1021.

Chen, Q., Huang, R. and Zhang, A. (2020). A bite of nostalgia: the influence of
nostalgia in consumers’ loyalty intentions at traditional restaurants. Journal of
Hospitality and Tourism Management, 45 (July), 604-614.

Chen, Y. S., Raab, C. and Chen, C. C. (2017). The influence of celebrity chefs on
restaurant customers’ behavior. Journal of Hospitality Marketing and
Management, 26 (5), 489-510.

Cheng, S., Lam, T. and Hsu, C. H. C. (2006). Negative word-of-mouth communication
intention: an application of the theory of planned behavior. Journal of
Hospitality and Tourism Research, 30 (1), 95-116.

Cheung, C.M.K. and Thadani, D.R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth
communication: a literature analysis and integrativemodel, Decision Support
Systems, 54 (1), 461-470.

Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation
modeling. G. A. Marcoulides (Ed.), Modern Methods for Business Research
icinde (ss. 295-335). Mahvah: New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Choi, S. C. and Henneberry, D. M. (2000). Ethnic food marketing: Korean kimchi in
world markets. Journal of Food Products Marketing, 5 (4), 19-44.

Christensen, M. and Stuart, R. E. (2019). Teaching science to chefs: the benefits,
challenges and opportunities. International Journal of Gastronomy and Food
Science, 16.

Chulalongkorn, The King (reprinted 1971). Royal ceremonies in 12 months. Bangkok:
Praepittaya (in Thai).

Chung, H. K., Chung, K. R. and Kim, H. J. (2016). Understanding Korean food culture
from Korean paintings. Journal of Ethnic Foods, 3 (1), 42-50.

Chung, H. K., Yang, H. J., Shin, D. and Chung, K. R. (2016). Aesthetics of Korean
foods: the symbol of Korean culture. Journal of Ethnic Foods, 3 (3), 178-188.

Chung, K. R., Yang, H. J., Jang, D. J. and Kwon, D. Y. (2015). Historical and

153



biological aspects of bibimbap, a Korean ethnic food. Journal of Ethnic Foods,
2 (2), 74-83.

Clark, M. A. and Wood, R. C. (1999). Consumer loyalty in the restaurant industry: a
preliminary exploration of the issues. British Food Journal, 101 (4), 317-327.

Clarke, T. B., Murphy, J. and Adler, J. (2016). Celebrity chef adoption and
implementation of social media, particularly pinterest.: a diffusion of
innovations approach. International Journal of Hospitality Management, 57,

84-92.
Coelho, V. (2009-2010). Chapter 24: an introduction to Chinese cuisine. IHM
Mumbai. https://tygroupa.files.wordpress.com/2010/03/chapter-24-

introduction-to-chinese-cookin.pdf (Erisim Tarihi: 28.06.2021)

Cohen, E. and Avieli, N. (2004). Food in tourism - Attraction and impediment. Annals
of Tourism Research, 31 (4), 755-778.

Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences (2. Edition).
USA: Lawrence Erlbaum Associates.

Cooper, C. and Hall, C. M. (2008). Contemporary tourism an international approach
(2nd Edition). Butterworth-Heinemann: Oxford.

Corneo, G. and Jeanne, O. (1997). Snobs, bandwagons, and the origin of social
customs in consumer behavior. Journal of Economic Behavior and
Organization, 32 (3), 333-347.

Correia, A. and Kozak, M. (2012). Exploring prestige and status on domestic
destinations: the case of Algarve. Annals of Tourism Research, 39 (4), 1951
1967.

Correia, A. and Moital, M. (2009). Antecedents and consequences of prestige
motivation in tourism: an expectancy-value motivation. M. Kozak and A.
Decrop (eds.), Handbook of tourist behavior: theory and practice i¢inde (s. 16—
34). Routledge.

Coulter, R. A., Price, L. L. and Feick, L. (2003). Rethinking the origins of involvement
and brand commitment: insights from postsocialist central Europe. Journal of
Consumer Research, 30 (2), 151-169.

Crompton, J. L. (1979). Motivations for pleasure vacation. Annals of Tourism
Research, 6 (4), 408-424.

Crompton, J. L. and McKay, S. L. (1997). Motives of visitors attending festival events.
Annals of Tourism Research, 24 (2), 425-439.

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient alpha and the internal structure of tests.
Psychometrika, 16, 297-334.

Cui, Y., Hao, P., Liu, B. and Meng, X. (2017). Effect of traditional Chinese cooking
methods on fatty acid profiles of vegetable oils. Food Chemistry, 233, 77-84.

Culha, O. (2020). Turizmde deneyim ekonomisi uygulamalari. Alanya Akademik
Bakas, 4 (2), 495-5109.

Cwiertka, K. J. (2001). Japanese food in Holland : the global trend spreads. Food
Culture, 15-17.

Cwiertka, K. J. (2005). From ethnic to hip: circuits of Japanese cuisine in Europe. Food

154



and Foodways, 13 (4), 241-272.

Cakar, 1. (2018). Sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin gésterisci tiiketim egilimleri
tizerine etkisi. Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil
Universitesi, , Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cakar, V. (2007). Tiiketici ilgilenimini dlgmek. Selcuk Iletisim, 4 (4), 163-180.

Cetin, M. ve Yayli, A. (2019). Restoran tercihinde gosterisci tiiketim egilimi. Turizm
Akademik Dergisi, 6 (2), 227-238.

Cigek, U. E. (2018). SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri. $. Kalayct
(Editor), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri i¢inde. Ankara:
Dinamik Akademi.

Ciftyildiz, S.S. (2006). Se¢ilmis iiriinlerde tiiketici ilgisinin marka baghligina etkisi:
ti¢ il ornegi. Yaymlanmamis Doktora Tezi. Sakarya: Sakarya Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Dana, K., Thomas, K. J., Thomas, E. K. and Joseph, K. J. (2009). Willingness to pay
premium for organic products: a case study in Kerala. ICFAI Journal Of
Environmental Economics, 7 (1), 1-6.

Davis, F.D., Bagozzi, R.P. and Warshaw, P.R. (1989). User acceptance of computer
technology: a comparison of two theoretical models. Management Science, 35
(8), 982-1003.

Dann, G. M. S. (1977). Anomie, ego-enhancement and tourism. Annals of Tourism
Research, 4 (4), 184-194.

Day, G. S. (1969). A two-dimensional concept of brand loyalty. Journal of Advertising
Research, 9 (3), 29-35.

Decarlo, L. T. (1997). On the Meaning and Use of Kurtosis. Psychological Methods,
American Psychological Association, 2 (3), 292—-307.

Demir, S., Akdag, G. ve Ozata, E. (2019). Gastronomi turistlerinin hedonik tiiketim ve
gonilli sade. IIl. Uluslararast Turizmin Gelecegi Kongresi: inovasyon,
Girigsimcilik ve Siirdiirebilirlik Kongresi (Futourism 2019), Mersin: Mersin
Universitesi, ss. 1-10.

De Matos, C. A., and Rossi, C. A. V. (2008). Word-of-mouth communications in mar-
keting: a meta-analytic review of the antecedents and moderators. Journal of
the Academy of Marketing Science, 36(4), 578-596

Denizer, D. (2012). Yiyecek icecek isletmelerinin siniflandirilmast ve orgiitlenmesi.
M. Sarusik (editdr), Yivecek Icecek Hizmetleri icinde (S. 2-26). Eskisehir:
Anadolu Universitesi.

Deutsch, M. and Gerard, H. B. (1955). A study of normative and informational social
influences upon individual judgment. Journal of Abnormal and Social
Psychology, 51, 629-636.

Dick, A.S. and Basu, K., (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual
frame- work. Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (2), 99-113.

Dijkstra, T. K. and Henseler, J. (2015). Consistent partial least squares path modeling.
MIS Quarterly, 39 (2), 297-316.

Dittmer, D. (2001). Dimensions of the hospitality industry: an introduction (3rd ed.).

155



New York: Wiley.
Dogan, D. (2019). SmartPLS ile veri analizi (2. Baski). Ankara: Zet Yayinlari.

Doyon, M. and Labrecque, J. (2008). Functional foods: a conceptual definition.
British Food Journal, 110 (11), 1133-1149.

Drago, C. (2007). Nonverbal communication and restaurant personnel. Master’s
Thesis, Oregon State University.

Dubois, B., Laurent, G. and Czellar, S. (2001). Consumer rapport to luxury: analyzing
complex and ambivalent attitudes. France: HEC School of Management.

Duman, T. and Mattila, A. S. (2005). The role of affective factors on perceived cruise
vacation value. Tourism Management, 26 (3), 311-323.

Dutta, K., Umashankar, V., Choi, G. and Parsa, H. G. (2008). A comparative study of
consumers’ green practice orientation in India and the United States: a study
from the restaurant industry. Journal of Foodservice Business Research, 11 (3),
269-285.

Dziuban, C. D. and Shirkey, E. C. (1974). When is a correlation mateix appropriate
for factor analysis? Psychological Bulletin, 81 (6), 358-361.

Ebster, C. and Guist, I. (2005), The role of authenticity in ethnic theme restaurants,
Journal of Foodservice Business Research, 7 (2), 41-52.

Ehrmann, T., Meiseberg, B. and Ritz, C. (2009). Superstar effects in deluxe
gastronomy - An empirical analysis of value creation in German quality
restaurants. Kyklos, 62 (4), 526-541.

Ellwood, W. (2004). The no-nonsense guide to globalisation. Oxford :New
Internationalist and Verso, Oxford, (pp. 8-23).

Enis, B. M. and Gordon, W. P. (1970). “Store loyalty” as a basis for market
segmentation. Journal of Retailing, 46(3), 42-56.

Ergenekon Arslan, A. ve Giiven, O. Z. (2018). Turizm sektoriinde elektronik agizdan
agiza iletisimi etkileyen faktorlerin demografik o6zellikler Agisindan
incelenmesi: Akademisyenler iizerinde bir uygulama. Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (57), 280-295.

Eryigit, C. (2009). Ulus merkezcilik ve kisilerarasi etkilerin tiiketicilerin yabanci iiriin
satin alma niyet iizerindeki etkilerinin  kiiltiirlerarasi  incelemesi.
Yayimlanmamis Doktora Tezi. Ankara: Hacettepe Universitesi. Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Fanelli, R. M. and Di Nocera, A. (2018). Customer perceptions of Japanese foods in
Italy. Journal of Ethnic Foods, 5 (3), 167-176.

Fang, X., Zhang, J. and Chan, S. S. (2013). Development of an instrument for studying
flow in computer game play. International Journal Human Computer
Interaction, 29 (7), 456-470.

Farrer, J. (2015). The globalization of asian cuisines (1st edition). UK: Palgrave
Macmillan.

Frrat, M., Yurdakul, 1. ve Ersoy, A. (2014). Bir egitim teknolojisi arastirmasina dayali
olarak karma yontem arastirmasit deneyimi. Egitimde Nitel Arastirmalar
Dergisi, 2 (1), 64-85.

156



Fields, K. (2002). Demand for the gastronomy tourism product: motivational factors.
In: A. Hjalager & G. Richards (Eds.), Tourism and gastronomy (pp. 36-50).
London, UK: Routledge.

Finch, J.E. (2006). The impact of personal consumption values and beliefs on organic
food purchase behavior. Journal Food Products Marketing, 11 (4), 63-76.

Finch, J.E., Trombley, C.M. and Rabas, B.J. (1998). The role of multiple consumption
values in consumer cooperative patronage: an application of the theory of
market choice behavior. Journal of Marketing Management, 8 (1), 44-56.

Fishbein, M. and Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: an
introduction to theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Fleming, M. A. and Petty, R. E. (2000). Identity and persuasion: an elaboration
likelihood approach. In: D. J. Terry and M. A. Hogg (Eds.), Applied social
research. Attitudes, behavior, and social context: The role of norms and group
membership (p. 171-199). Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

Fornell, C., Johnston, M. D., Anderson, E., Cha, J. and Bryant, B. E. (1996). The
American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. Journal
of Marketing, 60, 7-18.

Frash, R. E., DiPietro, R. and Smith, W. (2015). Pay more for MmcLocal? Examining
motivators for willingness to pay for local food in a chain restaurant setting.
Journal of Hospitality Marketing and Management, 24 (4), 411-434.

Frochot, I. and Batat, W. (2013). Marketing and designing the tourist experience.
Woodeaton, Oxford: Goodfellow Publishers Limited.

Fromm, E. (1991). Sahip olmak ya da olmak (Cev: Aydin Aritan). istanbul: Aritan
Yaymevi.

Fromkin, H. L. (1970). Effects of experimentally aroused feelings of undistinctiveness
upon valuation of scarce and novel experiences. Journal of Personality and
Social Psychology, 16 (3), 521-529.

Frost ve Sullivan. (2015). Functional and luxury foods market analysis: luxury Foods
Market Analysis. USA: Frost & Sullivan.

Galloway, A. (2005). Non-probability sampling. Encyclopedia of Social
Measurement, 2, 859-864.

Garfein, R. T. (1989). Cross-cultural perspectives on the dynamics of prestige. Journal
of Services Marketing, 3 (Summer), 17-24.

Gentry, J. W., Putrevu, S., Shultz, C. and Commuri, S. (2001). How now Ralph
Lauren? The separation of brand and product in a counterfeit culture. Advances
in Consumer Research, 28, 258-265.

Getty, J. M. and Thompson, K. N. (1994). The relationship between quality,
satisfaction, and recommending behaviour in lodging decision. Journal of
Hospitality & Leisure Marketing, 2 (3), 3-22.

George, D. and Mallery, M. (2010). SPSS for windows step by step: a simple guide
and reference (10. Edition). Boston, MA: Pearson Education.

Getz, D., Andersson, T., Robinson, R. and Vujicic, S. (2013). Foodies and food
Tourism. Oxford: Goodfellow Publishers.

157



Getz, D. and Robinson, R. N. S. (2019). A foodie’s perspective on gastronomic
tourism. In: S. K. Dixit (Ed.), The Routledge Handbook of Gastronomic
Tourism (ss. 144-152).London and New York: Routledge, Taylor & Francis
Group.

Gilmore, J.H. and Pine, B.J., (2007). Authenticity: what consumers really want.
Boston, MA: Harvard Business School Press.

Girgin, G.Y. (2018). Yerel gidalarin tiiketilmesine yonelik turist motivasyonlarinin
Ol¢iilmesi: Antalya’da bir uygulama. Aratirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 22 (Ozel Say1), 793-810.

Godin, G. (1994). The theories of reasoned action and planned behavior: overview of
findings, emerging research, problems and usefulness for exercise
promotions. Journal of Applied Sport Psychology, 5, 141-157.

Goldsmith, R. E., Flynn, L. R. and Clark. R. A. (2012). Materialistic, brand engaged
and status consuming consumers and clothing behaviors. Journal of Fashion
Marketing and Management, 16 (1) 102-119.

Goody, J. (1982). Cooking, cuisine and class. A study in comparative sociology.
Cambridge, England: Cambridge University Press.

Gozgeg, H. (2017). Inang turizmi kapsaminda Imam-1 Birgivi Tiirbesi’ni ziyaret eden
Kadinlarin inanca iliskin beklenti ve deneyimlerinin analizi. Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Graham, D., Ali, A. and Tajeddini, K. (2020). Open kitchens: customers’ influence on
chefs’ working practices. Journal of Hospitality and Tourism Management,
45(January), 27-36.

Groth, J.C. and McDaniel, S.W. (1993). The exclusive value principle: the basis for
prestige pricing. The Journal of Consumer Marketing, 10, 10-16.

Giileg, C. (2015). Thorstein Veblen ve gosterisci tiiketim kavrami. Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi Sayi:38, (38), 62-82.

Guliaeva, E. (2017). What makes a restaurant ethnic? (A case study of Armenian
estaurants in St Petersburg). FORUM, (13), 280-305.

Giilliilii, U., Unal, S. ve Bilgili, B. (2010). Kendini gosterim ve kisileraras1 etkilesimin
gosterisei tiiketi ijzerinpleki etkilerjni belirlemeye yonelik bir arastirma.
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 28 (1),
105-139.

Giirbiiz, S. (2019). Sosyal bilimlerde arac:, diizenleyici ve durumsal etki analizleri (1.
Baski). Ankara: Seckin Yayincilik.

Ha, J. and Jang, S. C. (Shawn). (2010a). Effects of service quality and food quality:
the moderating role of atmospherics in an ethnic restaurant segment.
International Journal of Hospitality Management, 29 (3), 520-529.

Ha, J. and Jang, S. C. (Shawn). (2010Db). Perceived values, satisfaction, and behavioral
intentions: the role of familiarity in Korean restaurants. International Journal
of Hospitality Management, 29 (1), 2-13.

Ha, J. and Jang, S. C. S. (2013). Variety seeking in restaurant choice and its drivers.
International Journal of Hospitality Management, 32 (1), 155-168.

158



Habiboglu, O. ve Uslu, A. (2019). Algilanan liiks marka degerinin ve marka itibarinin
premium fiyat 6deme istekliligi tizerindeki etkisi. OPUS Uluslararas: Toplum
Aragtirmalart Dergisi, 14 (20), 1680-1709.

Hallowell, R. (1996). The relationships of customer satisfaction, customer loyalty, and
profitability: an empirical study. International Journal of Service Industry
Management, 7 (4), 27-42.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J. and Anderson, R. E. (2010). Multivariate data
analysis (7. baski1.). New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Hair, J. F. J., Black, W. C., Babin, B. J. and Anderson, R. E. (2014). Multivariate data
analysis (7. Edition.). London: Pearson Education Limited.

Hair, J. F.J., Hult, G. T. M., Ringle, C. M. and Sarstedt, M. (2014). A Primer on partial
least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Sage (2. Edition.).
Thousand Oaks, CA: SAGE Publications Ltd.

Hair, Joe F., Ringle, C. M. and Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: indeed a silver bullet.
Journal of Marketing Theory and Practice, 19 (2), 139-152.

Hall, C.M., Mitchell, R., 2002. Tourism as a force for gastronomic globalization and
localization. In: A.-M. Hjalager, G. Richards (Eds.), Tourism and Gas-
tronomy (pp. 71-87). London: Routledge.

Hall, C. M. and Sharples, L. (2003). The consumption of experiences or the experience
of consumption? An introduction to the tourism of taste. In: C. M. Hall, L.
Sharples, R. Mitchell, N. Macionis and B. Cambourne (Eds.), Food Tourism
Around The worldound The world (pp. 1-24). London: Butterworth
Heinemann.

Hamaoka, Y. and Satomura, T. (2009). Shohisyakan sougosayou nitsuiteno kisokenkyu
[Foundation studies of consumer interaction]. Tokyo, Japan: Keio University
Press (in Japanese).

Han, H. and Kim, Y. (2010). An investigation of green hotel customers’ decision
formation: developing an extended model of the theory of planned behavior.
International Journal of Hospitality Management, 29 (4), 659-668.

Han, H. and Ryu, K. (2009). The roles of the physical environment, price perception,
and customer satisfaction in determining customer loyalty in the restaurant
industry. Journal of Hospitality and Tourism Research, 33 (4), 487-510.

Hastorf, C. A. (2003). Andean luxury foods : special food for the ancestors , deities
and the élite. Antiquity, 77 (297), 545-554.

Havitz, M. E., and Dimanche, F. (1999). Leisure involvement revisited: drive
properties and paradoxes. Journal of Leisure Research, 31, 122-149.

Henderson, J.C. (2011). Celebrity chefs: expanding empires. British Food Journal,
113 (5), 613-624.

Henderson, J. C. (2018). Western celebrity chefs and restaurants: a view from
Singapore. Asia-Pacific Journal of Innovation in Hospitality and Tourism, 7
(2), 51-67.

Henseler, J., Dijkstra, T. K., Sarstedt, M., Ringle, C. M., Diamantopoulos, A., Straub,
D. W, ... Calantone, R. J. (2014). Common beliefs and reality about PLS:
Comments on Ronkké and Evermann (2013). Organizational Research

159



Methods, 17 (2), 182—-2009.

Henseler, J., Hubona, G. and Ray, P. A. (2016). Using PLS path modeling in new
technology research: updated guidelines. Industrial Management & Data
Systems, 116 (1), 2-20.

Henseler, J., Ringle, C. M. and Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing
discriminant validity in variance-based structural equation modeling. Journal
of the Academy of Marketing Science, 43, 115-135.

Henseler, J., Ringle, C. M. and Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least squares
path modeling in international marketing. Advances in International
Marketing, 20 (2009), 277-319.

Henseler, J. and Sarstedt, M. (2013). Goodness-of-fit indices for partial least squares
path modeling. Computational Statistics, 28 (2), 565-580.

Higie, R.A. and Feick, L. (1989). Enduring involvement: conceptual and measurement
issues. In: T.K. Sroll (Ed.), Advances in Consumer Research 16 (pp. 690-696).
Provo UT: Association for Consumer Research.

Hirschman, E. C. and Holbrook, M. B. (1982). Consumption: hedonic concepts,
methods and propositions. Journal of Marketing, 46 (3), 92-101.

Hjalager, A. M., and Richards, G. (Eds.). (2003). Tourism and gastronomy. Routledge.

Ho, C., Hsu, S. and Oh, K. (2009). Knowledge sharing: game and reasoned action
perspectives. Industrial Management & Data Systems, 109 (9), 1211-1230.

Hosany, S. and Witham, M. (2010). Dimensions of cruisers’ experiences, satisfaction,
and intention to recommend. Journal of Travel Research, 49 (3), 351-364.

Holloway, I. and Wheeler, S. (1996). Qualitative research for nurses. Oxford:
Blackwell Science Ltd.

Houser, J. (2015). Nursing research: reading, using, and creating evidence. (3. edition
). Burlington: Jones ve Bartlett Learning.

Houston, M. J. and Rothschild, M. L. (1977). A paradigm for research on consumer
Involvement. unpublished paper. Wisconsin: Madison.

Houston, M. J. and Rothschild, M. L. (1978). Conceptual and methodological
perspectives on involvement. Research frontiers in marketing: dialogues and
directions.

Hsu, C. and Chen, M. (2014). Explaining consumer attitudes and purchase intentions
toward organic food: contributions from regulatory fit and consumer
characteristics. Food Quality and Preference, 35 (July), 6-13.

http-1:

https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/chef (Erisim
tarihi: 03.04.2021)

http-2:
https://sozluk.gov.tr/ (Erisim tarihi: 03.04.2021)
http-3:

https://www.thebalancecareers.com/chef-skills-list-2062369#culinary-expertise
(Erigim Tarihi: 10.11.2020)

160



http-4:

https://www.tripadvisor.com.tr/ (Erisim tarihi: 03.05.2021).

http-5:

http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1011 (Erisim Tarihi: 01.05.2021).
http-6:

https://yeahthatskosher.com/2020/02/no-eating-chinese-food-will-not-give-you-
coronavirus (Erisim tarihi: 15.11.2020).

Hu, L. and Bentler, P. M. (1998). Fit indices in covariance structure modeling:
sensitivity to underparameterized model misspecification. Psychological
Methods, 3 (4), 424-453.

Hudders, L. (2012). Why the Devil wears Prada: consumers’ purchase motives for
luxuries. Journal of Brand Management, 19 (7), 609-622.

Hung, K. peng, Chen, A. H., Peng, N., Hackley, C., Tiwsakul, R. A. and Chou, C. lun.
(2011). Antecedents of luxury brand purchase intention. Journal of Product
and Brand Management, 20 (6), 457-467.

Hwang, J. and Han, H. (2018). A study on the application of the experience economy
to luxury cruise passengers. Tourism and Hospitality Research, 18 (4), 478—
491.

Hyun, S. S. and Park, S. H. (2016). The antecedents and consequences of travelers’
need for uniqueness: an empirical study of restaurant experiences. Asia Pacific
Journal of Tourism Research, 21 (6), 596-623.

lakovou, E., Vlachos, D. and Aidonis, D. (2009). A strategic methodological
framework for the development of gastronomic tourism: a Greek region’s
experience. International Journal of Innovation and Regional Development, 1
(3), 301.

Ignatov, E., and Smith, S. (2006). Segmenting Canadian culinary tourists. Current
Issues in Tourism, 9 (3), 235-255.

Im, H., Kim, S., Elliot, S. and Han, H. (2012). Conceptualizing the brand equity
dimensions from a consumer-based brand equity perspective. Journal of Travel
and Tourism Marketing, 29 (4), 385-403.

Ingerson, S. and Kim, A. K. (2016). Exploring the value of an ethnic restaurant
experience: a consumer perspective towards Korean restaurants. Tourism
Recreation Research, 41 (2), 199-212.

Inoue, Y., Funk, D. C. and McDonald, H. (2017). Predicting behavioral loyalty
through corporate social responsibility: the mediating role of involvement and
commitment. Journal of Business Research, 75, 46-56.

Iso-ahola, S. E. (1980). The social psychology of leisure and recreation. Dubuque IA:
Wm. C. Brown.

Iso-ahola, S. E. (1982). Toward a social psychological theory of tourism motivation:
A rejoinder. Annals of Tourism Research, 256-262.

Jacoby, J. and Chestnut, R. W. (1978). Brand loyalty: measurement and management.
Hoboken, NJ: John Wiley & Sons Inc.

161



Jacoby, J. and Kyner, D.B. (1973). Brand loyalty vs. repeat purchasing behavior.
Journal of Marketing Research, 10, 1-19.

Jamal, A. and Goode, M. (2003). A study of the impact of self-image congruence on
brand preference and satisfaction. Marketing Intelligence & Planning, 19, 482—
492.

Jang, S. C. (Shawn), Ha, A. and Silkes, C. A. (2009). Perceived attributes of Asian
foods: from the perspective of the American customers. International Journal
of Hospitality Management, 28 (1), 63-70.

Jang, S. C. (Shawn), Ha, J. and Park, K. (2012). Effects of ethnic authenticity:
Investigating Korean restaurant customers in the U.S. International Journal of
Hospitality Management, 31 (3), 990-1003.

Jang, S. C. (Shawn) and Namkung, Y. (2009). Perceived quality, emotions, and
behavioral intentions: application of an extended Mehrabian-Russell model to
restaurants. Journal of Business Research, 62 (4), 451-460.

Jang, S. and Eves, A. (2019). Tourism and tourism at home: a qualitative study of
relationships between tourism and ethnic restaurants. Journal of Tourism and
Hospitality Management, 7 (1), 169-185.

Jarvis, L.P. and Wilcox, J.B. (1977). True vendor loyalty or simply repeat purchase
behavior? Industrial Marketing Management, 6, 9-14.

Jensen, T. D., Carlson, L. and Tripp, C. (1989). The dimensionality of involvement:
an empirical test. In: T.K. Sroll, (Ed.), Advances in Consumer Research 16 (pp.
680-689). Provo UT: Association for Consumer Research.

Jeong, E. H. and Jang, S. C. (Shawn). (2019). Price premiums for organic menus at
restaurants: what is an acceptable level? International Journal of Hospitality
Management, 77(June), 117-127.

Jiang, X. (2019). Factors affecting customer loyalty to eat at “Dian Dou De”
restaurants of the customers in Guangzhou of China. Master Thesis. Bangkok
University.

Jonsson, C. and Devonish, D. (2008). Does nationality, gender, and age affect travel
motivation? A case of visitors to the Caribbean Island of Barbados. Journal of
Travel and Tourism Marketing, 25 (3—4), 398-408.

Jorge, E., Lopez-Valeiras, E. and Gonzalez-Sanchez, M. B. (2020). The role of
attitudes and tolerance of ambiguity in explaining consumers’ willingness to
pay for organic wine. Journal of Cleaner Production, 257, 120601.

Joseph F. Hair, J., Sarstedt, M., Ringle, C. M. and Gudergan, S. P. (2017). Advanced
issues in partial least squares structural equation modeling. SAGE
Publications, Inc Published.

Kambur, E. (2020). Yapay zekdnin insan kaynaklari siire¢lerinde yaratabilecegi
degisiKlikler ve algilanma diizeyleri. Y ayimlanmamis Doktora Tezi. Balikesir:
Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kamrath, C., Bidkar, S. and Broring, S. (2019). Is food involvement in purchasing
decisions always low? A consumer study from Germany. Pharma Nutrition, 9
(2019), 100157.

Kandampully, J. and Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in the hotel industry: the

162



role of customer satisfaction and image. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 12 (6), 346-351.

Kang, J., Jun, J. and Arendt, S. W. (2015). Understanding customers’ healthy food
choices at casual dining restaurants: using the value-attitude-behavior model.
International Journal of Hospitality Management, 48, 12-21.

Kapferer, J-N. and Laurent, G. (1985). Consumers’ involvement profiles: new
empirical results. In: E.C. Hirschman and M.B. Holbrook (Eds.), Advances in
Consumer Research 12 (pp. 290-295). Provo UT: Association for Consumer
Research.

Karim, M. S. A., and Chua, B. L. (2010). Malaysia as a culinary tourism destination:
international tourists’ perspective. Journal of Tourism, Hospitality & Culinary
Arts, 1 (3), 63-78.

Kassarjian, H.H. (1981). Low involvement: a second look. In: K.B. Monroe (Ed.),
Advances in Consumer Research 8 (pp. 31-34), Ann Arbor MI: Association for
Consumer Research,

Kastanakis, M. and Balabanis, G. (2011). Bandwagon, snob and veblen effects in
luxury consumption. Advances in Consumer Research Volume, 38, 609-611.

Kastanakis, M. N. and Balabanis, G. (2012). Between the mass and the class:
Antecedents of the “bandwagon” luxury consumption behavior. Journal of
Business Research, 65 (10), 1399-1407.

Kastanakis, M. N. and Balabanis, G. (2014). Explaining variation in conspicuous
luxury consumption: an individual differences’ perspective. Journal of
Business Research, 67 (10), 2147-2154.

Kauppinen-Raisinen, H., Gummerus, J., Koskull, C., Finne, A., Helkkula, A.,
Kowalkowski, C. and Rindell, A. (2014). Am I worth it ? Gifting myself with
luxury. Journal of Fashion Marketing and Management, 18 (2), 112-132.

Kern, D. M., Auchnicloss, A. H., Stehr, M. F., Roux, A. V. D., Moore, L. V, Kanter,
G. P. and Robinson, L. F. (2017). Neighborhood prices of healthier and
unhealthier foods and associations with diet quality: evidence from.
International Journal of Environmental Research and Public Health, 14
(1394), 1-14.

Keskin, B. (2020). Kapadokya bolgesini ziyaret eden turistlerin giinliik tur
deneyimlerinin destinasyon prestiji algilamalarina etkisi: tur tiriiniin
diizenleyici rolii. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Nevsehir: Nevsehir
Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ketter, E. (2018). It’s all about you: destination marketing campaigns in the experience
economy era. Tourism Review, 73 (3), 331-343.

Khalifa, G. S. (2015). Ethnic restaurants’ meal experience: Egyptian customers’
perceptions. Journal of Faculty of Tourism and Hotels, Fayoum University, 9
(1-March), 92-112.

Khanthapok, P. and Sukrong, S. (2019). Anti-aging and health benefits from thai food :
protective effects of bioactive compounds on the free radical theory of aging.
Journal of Food Health and Bioenvironmental Science, 12 (April), 54-67.

Kiatkawsin, K. and Han, H. (2019). What drives customers’ willingness to pay price

163



premiums for luxury gastronomic experiences at michelin-starred restaurants?
International Journal of Hospitality Management, 82 (August 2018), 209-219.

Kiatkawsin, K. and Sutherland, 1. (2020). Examining luxury restaurant dining
experience towards sustainable reputation of the michelin restaurant guide.
Sustainability, 12 (5), 2134.

Kim, A. K. J. and Kim, Y. G. (2017). Understanding ethnic food involvement-based
markets and their travel preferences. Anatolia, 28 (2), 182-196.

Kim, D. and Jang, S. (Shawn). (2017). Symbolic consumption in upscale cafés:
examining Korean gen Y consumers’ materialism, conformity, conspicuous
tendencies and functional Qualities. Journal of Hospitality and Tourism
Research, 41 (2), 154-179.

Kim, G. Y. and Eves, A. (2012). Construction and validation of a scale to measure
tourist motivation to consume local food. Tourism Management, 33 (6), 1458—
1467.

Kim, H. J., Lee, C. K., Kim, M. J. and Ryu, K. (2011). Restaurant healthy food quality,
perceived value, and revisit intention: testing a moderating role of green
customers in South Korea. International CHRIE Conference-Refereed Track, 1-
11.

Kim, H. J., Park, J., Kim, M. J. and Ryu, K. (2013). Does perceived restaurant food
healthiness matter? Its influence on value, satisfaction and revisit intentions in
restaurant operations in South Korea. International Journal of Hospitality
Management, 33 (1), 397-405.

Kim, S. and Lee, K. (2012). Effect of asian food neophobia scale and food involvement
scale on food choice motives. Journal of East Asian Society of Dietary Life, 22
(2), 199-207.

Kim, Y. G., Eves, A. and Scarles, C. (2009). Building a model of local food
consumption on trips and holidays: a grounded theory approach. International
Journal of Hospitality Management, 28 (3), 423-431.

Kim, 1., Jeon, S. M. and Hyun, S. S. (2012). Chain restaurant patrons’ well-being
perception and dining intentions: The moderating role of involvement.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 24(3), 402—
429.

Kim, Y. G., Suh, B. W. and Eves, A. (2010). The relationships between food-related
personality traits, satisfaction, and loyalty among visitors attending food events
and festivals. International Journal of Hospitality Management, 29 (2), 216—
226.

Kivela, J. (1997). Restaurant marketing: selection and segmentation in Hong Kong.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 9 (3), 116—
123.

Kivela, J. and Crotts, J. C. (2006). Tourism and gastronomy: gastronomy’s influence
on how tourists experience a destination. Journal of Hospitality and Tourism
Research, 30 (3), 354-377.

Kiling, O. (2011). Restoran isletmelerinde hizmet garantisi uygulamalar: ve miisteri
tercihlerine etkileri. Yayimlanmamis Doktora Tezi. Aydin: Adnan Menderes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

164



Kog, E. (2017). Temel tiiketici davranisi ve pazarlama stratejileri. Ankara: Seckin
Yayncilik.

Kotler, P. (1973/1974). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49 (4),
48-64.

Kozak, M. (2018). Bilimsel arastirma: tasarim, yazim ve yayum teknikleri (4. Baski).
Ankara: Detay Yayincilik.

Krampf, R. F. (1992). Explaining innovative behaviour: uniqueness-seeking and
sensation-seeking. International Journal of Advertising, 11 (3), 227-237.

Krishna, A. (1991). Effect of dealing patterns on consumer perceptions of deal
frequency and willingness to pay. Journal of Marketing Research 28 (4), 441—
451.

Kuduz, N. ve Aytug, S. (2017). Satis gelistirme tekniklerinin hazci (Hedonik) tiiketim
tizerindeki etkisi tizerine bir arastirma. International Journal of Advanced
Research, 5 (6), 1347-1370.

Kurnaz, A. (2016). Liiks ve satin alma niyeti. Ankara: Gazi Kitabevi.

Kuroshima, S. (2010). Another look at the service encounter: progressivity,
intersubjectivity, and trust in a Japanese sushi restaurant. Journal of
Pragmatics, 42 (3), 856-8609.

Kusumawati, A., Utomo, H. S., Suharyono, S. and Sunarti, S. (2020). Effects of
sustainability on WoM intention and revisit intention, with environmental
awareness as a moderator. Management of Environmental Quality: An
International Journal, 31 (1), 273-288.

Kuwashima, Y. (2019). The scope of motivation studies for (e)word-of-mouth. Annals
of Business Administrative Science, 18 (5), 183-194.

Kwon, D. Y. (2015). What is ethnic food? Journal of Ethnic Foods, 2 (1), 1.

Kwon, D. Y., Chung, K. R., Yang, H. J. and Jang, D. J. (2015). Gochujang (Korean
red pepper paste): a Korean ethnic sauce, its role and history. Journal of Ethnic
Foods, 2 (1), 29-35.

Kyle, G., Absher, J., Norman, W., Hammitt, W. and Jodice, L. (2007). A modified
involvement scale. Leisure Studies, 26, 399-427.

Laaksonen, P. (1994). Consumer involvement: concepts and research. London, UK:
Routledge.

Ladhari, R., Brun, 1. and Morales, M. (2008). Determinants of dining satisfaction and
post-dining behavioral intentions. International Journal of Hospitality
Management, 27, 563-573.

Lai, A. W., (1995). Consumer values, product benefits and consumer value: a
consumption behaviour approach. Advances in Consumer Research, (22), 383-
384

Lastovicka, J. L., and Gardner, D. M. (1979). Components of involvement. In: J.C.
Maloney and B. Silverman, (Eds.), Attitude Research Plays for High Stakes
(pp. 53-73), American Marketing Association Proceedings.

Leavitt, C., Greenwald, A. G. and Obermiller, C. (1981). What is low involvement low
in ? Advances in Consumer Research Volume, 8, 15-19.

165



Lee, J. H. and Hwang, J. (2011). Luxury marketing: the influences of psychological
and demographic characteristics on attitudes toward luxury restaurants.
International Journal of Hospitality Management, 30 (3), 658-669.

Lee, J. ve Graefe, A.A. (1-3.04.2001). Psychological commitment as a mediator of the
relationship between involvement and loyalty. Proceedings of the 2001
Northeastern Recreation Research Symposium. USA: New York, Bolton
Landing, 281-287.

Leibenstein, H. (1950). Bandwagon, snob, and Veblen effects in the theory of
consumers’ demand. The Quarterly Journal of Economics, 64 (2), 183-207.

Lego, C., Wood, N., McFee, S. and Solomon, M. (2002). A thirst for the real thing in
themed retail environments: consuming authenticity in Irish pubs, Journal of
Foodservice Business Research, 5 (2), 61-74.

Leppiman, A. and Same, S. (2011). Experience marketing: conceptual insights and the
difference from experiential marketing. Regional Business and Socio-
Economic Development, 5, 240-258.

Lertputtarak, S. (2012). The relationship between destination image, food image and.
International Journal of Business and Management, 7 (5), 111-122.

Li, J. R. and Hsieh, Y. H. P. (2004). Traditional Chinese food technology and cuisine.
Asia Pacific Journal of Clinical Nutrition, 13 (2), 147-155.

Liebowitz, S. J. and Margolis, S. E. (2004). Seventeen famous economists weigh in on
copyright: the role of theory, empirics, and network effects. Harvard Journal
of Law & Technology, 18 (2), 435-457.

Ligas, M. and Chaudhuri, A. (2012). The moderating roles of shopper experience and
store type on the relationship between perceived merchandise value and
willingness to pay a higher price. Journal of Retailing and Consumer Services,
19 (2), 249-258.

Lim, X.J., Ng, S.I., Chuah, F., Cham, T.H. and Rozali, A. (2019). | see, and | hunt: the
link between gastronomy online reviews, involvement and behavioural
intention towards ethnic food. British Food Journal, 122 (6), 1777-1800.

Lin, C. N. and Lin, H. S. (2006). The study of chef image and consumer behavior of
teppanyaki restaurant in Taipei. Hwa Kang Journal of Agriculture, 7, 13-26.

Liou, D. and Bauer, K. D. (2007). Exploratory investigation of obesity risk and
prevention in Chinese Americans. Journal of Nutrition Education and
Behavior, 39 (3), 134-141.

Lipman, J. (2010). Chinese geography through Chinese cuisine. Social Education, 74
(1), 17-20.

Litvin, S. W., Goldsmith, R. E. and Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in
hospitality and tourism management. Tourism Management, 29 (3), 458-468.

Liu, H. and Lin, L. (2009). Food, culinary identity and transnational culture: Chinese
restaurant business in Southern California. Journal of Asian American Studies,
12 (2), 135-162.

Liu, Y.and Jang, S. C. (Shawn). (2009). Perceptions of Chinese restaurants in the U.S.:
what affects customer satisfaction and behavioral intentions? International
Journal of Hospitality Management, 28 (3), 338-348.

166



Lu, A. C. C., Gursoy, D. and Lu, C. Y. (2015). Authenticity perceptions, brand equity
and brand choice intention: the case of ethnic restaurants. International Journal
of Hospitality Management, 50, 36-45.

Lu, S. and Fine, G. A. (1995). The presentation of ethnic authenticity: Chinese food as
a social accomplishment. Sociological Quarterly, 36 (3), 535-553.

Ma, E., QU, H. and Eliwa, R. A. (2014). Customer loyalty with fine dining: the
moderating role of gender. Journal of Hospitality Marketing and Management,
23 (5), 513-535.

MacKinnon, D. P. and Luecken, L. J. (2008). How and for whom? Mediation and
moderation in health psychology. Health Psychology, 27 (2 SUPPL. 2).

Mackison, D., Wrieden, W.L. and Anderson, A.S. (2009). Making an informed choice
in the catering environment: what do consumers want to know? Journal of
Human Nutrition and Dietetics, 22 (5), 567-573.

Mak, A. H. N., Lumbers, M., Eves, A. and Chang, R. C. Y. (2012). International
journal of hospitality management factors influencing tourist food
consumption. International Journal of Hospitality Management, 31 (3), 928-
936.

Mardia, K. V. (1970). Measures of multivariate skewness and kurtosis with
applications. Biometrika, 57 (3), 519-530.

Marcoux, J., Filiatrault, P. and Cheron, E. (1997). The attitudes underlying preferences
of young urban educated Polish consumers towards products made in western
countries. Journal of International Consumer Marketing, 9 (4), 5-29.

Marinkovic, V., Senic, V. and Mimovic, P. (2015). Factors affecting choice and image
of ethnic restaurants in Serbia. British Food Journal, 117 (7), 1903-1920.

Marshall, D. and Bell, R. (2004). Relating the food involvement scale to demographic
variables, food choice and other constructs. Food Quality and Preference, 15
(7-8 SPEC.ISS.), 871-879.

Mason, R. (1993). Cross-Cultural influences on the demand for status goods.
European Advances in Consumer Research, 1, 46-51.

Matsusaki, M. H. and Stokes, J. W. (1971). The Japanese restaurant industry. The
Cornell H.R.A. Quarterrly, Nowember, 53-60.

Mattila, A. S. (2001). Emotional bonding and restaurant loyalty. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 42 (6), 73—-79.

Maxwell, A. (2014). Bandwagon effect and network externalities in market demand.
Asian Journal of Management Research, 4 (3), 527-532.

Mehmetoglu, M. ve Engen, M. (2011). Pine and Gilmore’s concept of experience
economy and its dimensions: an empirical examination in tourism. Journal of
Quality Assurance in Hospitality and Tourism, 12 (4), 237-255.

Memushi, A. (2013). Conspicuous consumption: an empirical investigation of factors
affecting households’ behaviour in Albania. International Journal of Scientific
& Engineering Research, 6(1), 79-94.

McDonald, A. A. (3 Temmuz 2015). The long history of food - and celebrity chefs
Newsweek.

167



McDougall, G. and Levesque, T. (2000). Customer satisfaction and future intentions:
the role of perceived value and service quality. Journal of Services Marketing,
14, 392-410.

Micceri, T. (1989). The Unicorn, The normal curve, and other improbable creatures.
Psychological Bulletin, 105 (1), 156—-166.

Michael L. R. and Michael J. H. (1980). Individual differences in voting behavior:
further investigations of involvement. IN: J. C. Olson and A. Abor (Eds), NA
- Advances in Consumer Research Volume 07 (pp. 655-658). MI : Association
for Consumer Research.

Michaelidou, N. and Dibb, S. (2008). Consumer involvement: a new perspective. The
Marketing Review, 8 (1), 1-28.

Mintel, (2012). Ethnic restaurants - US - March 2012. London: Mintel Group Ltd.

Mitchell, A. A. (1979). Involvement: a potentially important mediator of consumer
behavior. Advances in Consumer Research Volume, 6, 191-196.

Moschis, G. P. and Churchill, G. A. J. (1978). Consumer socialization: a theoretical
and empirical analysis. Journal of Marketing Research, 15 (4), 599-609.

Nakayama, S. and Nakamura, Y. (2004). A fashion model with social interaction.
Physica A: Statistical Mechanics and its Applications, 337 (3-4), 625-634.

Namkung, Y. and Jang, S. C. (2007). Does food quality really matter in restaurants?
Its impact on customer satisfaction and behavioral intentions. Journal of
Hospitality and Tourism Research, 31 (3), 387—409.

Neuman, Y., Pizam, A. and Reichel, A. (1980). Values as determinants of motivation:
tourism and other career choices. Annals of Tourism Research, 7 (3), 428-442.

Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., ... Wirth,
F. (2004). Developing and validating measures of facets of customer- based
brand equity. Journal of Business Research, 57 (2), 209-224.

Ngai, E. W. T., Suk, F. F. C. and Lo, S. Y. Y. (2008). Development of an RFID-based
sushi management system: the case of a conveyor-belt sushi restaurant.
International Journal of Production Economics, 112 (2), 630-645.

Nicolau, J. L., Guix, M., Hernandez-Maskivker, G. and Molenkamp, N. (2020).
Millennials’ willingness to pay for green restaurants. International Journal of
Hospitality Management, 90(June), 102601.

Nisari, M. A. ve Yilmazer, M. (2018). Visitor motivation and local food. International
Journal of Contemporary Tourism Research, 1, 68-77.

Nisari, M. A. (2018). Ziyareicilerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin analizi:
Cesme ornegi. Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi. [zmir: [zmir Katip Celebi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

O’Cass, A. (2001). Consumer self-monitoring, materialism and involvement in fashion
clothing. Australasian Marketing Journal (AMJ), 9 (1), 46-60.

O’Cass, A. (2004). Fashion clothing consumption: antecedents and consequences of
fashion clothing involvement. European Journal of Marketing, 38 (7), 869-
882.

O’Cass, A. and McEwen, H. (2004). Exploring consumer status and conspicuous

168



consumption. Journal of Consumer Behaviour, 4 (1), 25-39.
Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi (2.Basim). Istanbul: Mediacat

Oh, H., Assaf, A.G. and Baloglu, S. 2016. Motivations and goals of slow tourism.
Journal of Travel Research, 55 (2), 205-19.

Oh, H., Fiore, A. M. and Jeoung, M. (2007). Measuring experience economy concepts:
tourism applications. Journal of Travel Research, 46 (2), 119-132.

Okumus, B., Okumus, F. and McKercher, B., (2007). Incorporating local and
international cuisines in the marketing of tourism destinations: the cases of
Hong Kong and Turkey. Tourism Management, 28 (1), 253-261.

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? The Journal of Marketing, 63, 33—
44,

Oliver, R. L. (2010). Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New
York, NY: M. E. Sharpe.

Olsen, O.S. (2007). Repurchase loyalty: the role of involvement and satisfaction.
Psychology & Marketing. 24(4), 315-341.

Omar, S. R., Karim, S. A., Bakar, A. Z. A. and Omar, S. N. (2015). Safeguarding
Malaysian heritage food (MHF): The impact of Malaysian food culture and
tourists’ food culture involvement on intentional loyalty. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 172, 611-618.

Onyango, F. E. . and Wasike, K. C. (2018). Healthy eating products and customer
outcomes in restaurants. Ottoman Journal of Tourism and Management
Research, 3 (1), 200-212.

Opperman, M. (2000). Tourism destination loyalty. Research Notes &
Communications AUGUST, 39 (August), 78-84.

Ortiz, A. (2010). Customers’ willingness to pay premium for locally sourced menu
items. Graduate Theses and Dissertations. Ames, lowa: lowa State University.

Otero, J. (2018). High-status food is changing: new gastronomic perspectives.
International Journal of Gastronomy and Food Science, 11 (June), 35-40.

Oum, Y. R. (2005). Authenticity and representation: cuisines and identities in Korean-
American diaspora. Postcolonial Studies, 8 (1), 109-125.

Overby, J. W. and Lee, E. J. (2006). The effects of utilitarian and hedonic online
shopping value on consumer preference and intentions. Journal of Business
Research, 59 (10-11), 1160-1166.

Ozdemir, S. M. (2008). Sinif dgretmeni adaylariin dgretim Siirecine iliskin 6z-
yeterlik inanglarinin ¢esitli degiskenler acisindan incelenmesi. Educational
Administration: Theory and Practice, Spring (54), 277-306.

Oztiirk, R. (2015). Exploring the relationships between experiential marketing,
customer satisfaction and customer loyalty: an empirical examination in
Konya. International Journal of Economic and Management Engineering, 9
(8), 2817- 2820.

Parasecoli, F. and Lima, P. de A. (2012). Eat your way through culture: Gastronomic
tourism as performance and bodily experience. Gastronomic Tourism iginde
(ss. 69-83).

169



Park, C. (2004). Efficient or enjoyable? Consumer values of eating-out and fast food
restaurant consumption in Korea. International Journal of Hospitality
Management, 23 (1), 87-94.

Park, C. Whan, Jaworski, B. J. and Maclnnis, D. J. (1986). Strategic brand concept-
image management. Journal of Marketing, 50 (4), 135.

Park, C. W. and Moon, B. J. (2003). The relationship between product involvement
and product knowledge: moderating roles of product type and product
knowledge type. Psychology and Marketing, 20 (11), 977-997.

Park, H.-J. and Rabolt, N. J. (2009). Cultural value, consumption value, and global
brand image: a cross-national study. Psychology & Marketing, 26 (8), 714—
735.

Park, K. S., Reisinger, Y. and Kang, H. J. (2008). Visitors’ motivation for attending
the south beach wine and food festival, Miami Beach, Florida. Journal of
Travel & Tourism Marketing ISSN:, 25 (2), 161-181.

Park, S., Lee, M., Cha, S., Kwock, C., Yang, I. and Kim, D. (2009). Analysing foreign
consumers ’ perceived brand image of Korean food. Korean Journal of Food
& Cookery Science, 25 (6), 655-662.

Parsa, H. G., Self, J. T., Gregoy, A. and Dutta, K. (2012). Consumer behavior in
restaurants:assessing the importance of restaurant attributes in consumer
patronage and willingness to pay. Journal of Services Research, 12(2).

Patton, M. Q. (1990). Qualitative evaluation and research methods. SAGE
Publications, inc.

Peng, N., Chen, A. and Hung, K. P. (2017). The effects of teppanyaki restaurant stimuli
on diners’ emotions and loyalty. International Journal of Hospitality
Management, 60, 1-12.

Peng, P., Fang, C. and Pan, W. (2011). Efficiency-based menu analysis in the
Teppanyaki-style restaurant. The 11th Annual Hawaii International
Conference on Business iginde (ss. 3-12).

Perrea, T., Grunert, K. G. and Krystallis, A. (2015). Consumer value perceptions of
food products from emerging processing technologies: a cross-cultural
exploration. Food Quality and Preference, 39, 95-108.

Perutkova, J. and Parsa, H. (2010). Consumers’ willingness to pay and to patronize
according to major restaurant attributes. Undergraduate Research Journal, 4(2),
1-10.

Pine, J. B. and Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard
Business Review, 76 (July-August), 97-105.

Pine, J. B. and Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: work is theatre & every
business a stage. Boston, MA: Harvard Business Press.

Pitathawatchai, V. (2005). Rice of father. Bangkok: Direct Media Group Books.

Phillips, W.J. Asperin, A. and Wolfe, K. (2013). Investigating the effect of country
image and subjective knowledge on attitudes and behaviours: US upper
midwesterners’ intentions to consume Korean food and visit Korea.
International Journal of Hospitality Management, 32 (March), 49-58.

170



Pramote, K. (2005). Four royal reigns. Bangkok: H.N. Group (in Thai).

Prayag, G., and Ryan, C. (2012). Antecedents of tourists’ loyalty to Mauritius: the role
and influence of destination image, place attachment, personal involvement,
and satisfaction. Journal of Travel Research, 51(3), 342—-356.

Preacher, K. J. and Hayes, A. F. (2008). Asymptotic and resampling strategies for
assessing and comparing indirect effects in multiple mediator models.
Behavior Research Methods, 40 (3), 879-891.

Punniyamoorthy, M. and Raj. M.P.M. (2007). An empirical model for brand loyalty
measurement. Journal Targeting, Measurement and Analysis for Marketing,
15 (4), 222-233.

Qu, H. (1997). Determinant factors and choice intention for Chinese restaurant dining.
Journal of Restaurant & Food service Marketing, 2 (2), 35-49.

Quan, S. and Wang, N. (2004). Towards a structural model of the tourist experience:
an illustration from food experiences in tourism. Tourism Management, 25 (3),
297-305.

Quelch, J. A. (1987). Marketing the premium product. Business Horizons, 30 (3), 38-
45,

Quelette, J.A. and Wood, W. (1998). Habit and intention in everyday life: the multiple
processes by which past behavior predicts future behavior. Psychological
Bulletin, 124 (1), 54-74.

Rae, J. (1905). The sociological theory of capital. NewYork: Macmillan.

Rafdinal, W. and Suhartanto, D. (2020). Loyalty model for ethnic restaurants : the role
of quality and value. International Journal of Applied Business Research, 2 (2),
123-138.

Rahman, K., and Cherrier, H. (2010). Galloping through the global landscape:
consumers in a branded reality. Advances in Consumer Research, 37,1-20.

Rajamma, R. K., Pelton, L. E., Hsu, M. K. and Knight, D. K. (2010). The impact of
consumers’ need for uniqueness and nationality on generation Y’s retail
patronage behaviors: investigating American and Taiwanese consumers.
Journal of Global Marketing, 23 (5), 387-410.

Rassuli, K. M., and Hollander, S. C. (1986). Desire-induced, innate, insatiable?
Journal of Macromarketing, 6 (2), 4-24.

Rauscher, M. (1997). Conspicuous consumption, economic growth, and taxation.
Journal of Economics/ Zeitschrift fur Nationalokonomie, 66 (1), 35-42.

Rehman, S. U., Samad, S., Singh, S. and Usman, M. (2021). Tourist’s satisfaction with
local food effect behavioral intention in COVID-19 pandemic: a moderated-
mediated perspective. British Food Journal.

Ren, L. and Wang, P. (2017). Making Chinese cuisine artistic: fad or trend? Critical
Tourism Studies Proceedings, 2017 (144), 1-17.

Richins, M.L. (1994). Special possessions and the expression of material values.
Journal of Consumer Research, 19, 303-316.

Richins, M. L. and Dawson, S. (1992). A consumer values orientation for materialism
and its measurement: scale development and validation. Journal of Consumer

171



Research, 19 (3), 303.

Rigdon, E. E. (2012). Rethinking partial least squares path modeling: in praise of
simple methods. Long Range Planning, 45 (5-6), 341-358.

Robinson, M. and Novelli, M. (2005). Niche Tourism: an introduction. M. Novelli
(Ed.), Niche Tourism: Contemporary issues, trends and cases iginde (ss. 1-14).
Burlington: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Robinson, R. N. S. and Getz, D. (2013). Food enthusiasts and tourism: exploring food
involvement dimensions. Journal of Hospitality and Tourism Research, 40 (4),
432-455.

Rodgers, W.C., and Schneider, K.C., (1993). An empirical evaluation of the Kapferer-
Laurent consumer involvement profile scale. Psychology and Marketing, 4
(July-August), 333-345.

Roseman, M. G., Hoon Kim, Y. and Zhang, Y. (2013). A study of consumers’ intention
to purchase ethnic food when eating at restaurants. Journal of Foodservice
Business Research, 16 (3), 298-312.

Rothschild, M. L. and Houston, M. J. (1980). Individual differences in voting
behavior: further investigations of involvement. Advances in Consumer
Research Volume, 7, 655-658.

Rousta, A. and Jamshidi, D. (2019). Food tourism value : investigating the factors that
influence tourists to revisit. Journal of Vacation Marketing, 1-23.

Roux, E. (1995). Consumer evaluation of luxury brand extensions. EMAC Conference
Proceedigns, ESSEC, Paris, France, May.

Ruvio, A., Shoham, A. and Brenci¢, M. M. (2008). Consumers’ need for uniqueness:
short-form scale development and cross-cultural validation. International
Marketing Review, 25 (1), 33-53.

Russell-Bennett, R., J.R. McColl-Kennedy and L.V. Coote. (2007). Involvement,
satisfaction, and brand loyalty in a small business services setting. Journal of
Business Research, 60 (12), 1253-1260.

Ryu, K. and Han, H. (2010). Predicting tourists’ intention to try local cuisine using a
modified theory of reasoned action: the case of new orleans. Journal of Travel
and Tourism Marketing, 27 (5), 491-506.

Ryu, K., Han, H. and Jang, S. S. (2010). Relationships among hedonic and utilitarian
values, satisfaction and behavioral intentions in the fast-casual restaurant
industry. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 22
(3), 416-432.

Ryu, K. and Jang, S. C. (Shawn). (2006). Intention to experience local cuisine in a
travel destination: the modified theory of reasoned action. Journal of
Hospitality and Tourism Research, 30 (4), 507-516.

Ryu, K. and Jang, S. C. S. (2007). The effect of environmental perceptions on
behavioral intentions through emotions: the case of upscale restaurants.
Journal of Hospitality and Tourism Research, 31 (1), 56-72.

Ryu, K., Lee, H. and Kim, W. G. (2012). The influence of the quality of the physical
environment, food, and service on restaurant image, customer perceived value,
customer satisfaction, and behavioral intentions. International Journal of

172



Contemporary Hospitality Management, 24 (2), 200-223.

Sanchez-Fernandez, R. and Iniesta-Bonillo, M. A. (2007). The concept of perceived
value: a systematic review of the research. Marketing Theory, 7 (4), 427-451.

Sandelowski, M. (1986). The problem of rigor in qualitative research. Advances in
Nursing Science, 8(3), 27-37.

Santich, B. (2004). The study of gastronomy and its relevance to hospitality education
and training. International Journal of Hospitality Management, 23 (1), 15-24.

Sarstedt, M., Ringle, C. M. and Hair, J. F. (2017). Partial least squares structural
equation modeling. C. Homburg, M. Klarmann and A. Vomberg (Ed.),
Handbook of Market Research iginde (ss. 1-40). Heidelberg: Springer.

Sarstedt, M., Ringle, C. M., Smith, D., Reams, R. and Hair, J. F. J. (2014). Partial least
squares structural equation modeling ( PLS-SEM ): a useful tool for family
business researchers. Journal of Family Business Strategy, 5 (1), 105-115.

Schmitt, B. (2011). Experience marketing: concepts, frameworks and consumer
insights. Hanover, MA.: Now Publishers Inc.

Schreiber, J. B., Stage, F. K., King, J., Nora, A. and Barlow, E. A. (2006). Reporting
structural equation modeling and confirmatory factor analysis results: a
review. Journal of Educational Research, 99 (6), 323-338.

Semerci, H. ve Akbaba, A. (2018). Bodrum'a gelen uluslararas: ziyaretgilerin yerel
yemek  tiiketimindeki = motivasyon  faktorlerinin - degerlendirilmesi.
International Journal of Contemporary Tourism Research, 1, 41 — 57.

Seo, H. S. and Ryu, K. M. (2009). Chinese customers’ perception of Korean foods and
satisfaction and revisit intentions to Korean cuisine restaurants - A focus on
visiting experience and frequency of visits. Korean Journal of Food Culture,
24 (2), 126-136.

Seubsman, S. (2003). Herb content food eating behavior: a research report.
Nonthaburi: Sukhothai Thammathirat Open University, (in Thai).

Seubsman, S. A., Suttinan, P., Dixon, J. and Banwell, C. (2009). Thai meals. Meals in
science and practice: interdisciplinary research and business applications.
Woodhead Publishing Limited.

Shaikh, S., Malik, A., Akram, M. S. and Chakrabarti, R. (2017). Do luxury brands
successfully entice consumers? The role of bandwagon effect. International
Marketing Review, 34 (4), 498-513.

Shanmugapriya, S. and Subramanian, K. (2015). Structural equation model to
investigate the factors influencing quality performance in Indian construction
projects. Sadhana - Academy Proceedings in Engineering Sciences, 40 (6),
1975-1987.

Sharda, N. and Bhat, A. K. (2018). Austerity to materialism and brand consciousness:
luxury consumption in India. Journal of Fashion Marketing and Management,
22 (2), 223-230.

(Shawn) Jang, S. C. and Feng, R. (2007). Temporal destination revisit intention: the
effects of novelty seeking and satisfaction. Tourism Management, 28 (2), 580-
590.

173



Shi, T. (2017). Acculturation and ethnic-identification of American Chinese
restaurants. ProQuest Graduate Dissertations and Theses. Tennessee: East
Tennessee State University, Sociology and Anthropology.

Shin, Y. H., Im, J., Jung, S. E. and Severt, K. (2018). Locally sourced restaurant:
consumers willingness to pay. Journal of Foodservice Business Research, 21
(1), 68-82.

Shirkey, E. C. and Dziuban, C. D. (1976). A note on some sampling characteristics of
the measure of sampling adequacy (MSA). Multivariate Behavioral Research,
11 (1), 125-128.

Sho, H. (2001). History and characteristics of Okinawan longevity food. Asia Pacific
Journal of Clinical Nutrition, 10 (2), 159-164.

Simon, D., Kriston, L., Loh, A., Spies, C., Scheibler, F., Wills, C. and Hérter, M.
(2010). Confirmatory factor analysis and recommendations for improvement
of the Autonomy-Preference-Index (API). Health Expectations, 13 (3), 234—
243.

Simpson, P. M. and Siguaw, J. A. (2008). Destination word of mouth: the role of
traveler type, residents, and identity salience. Journal of Travel Research, 47
(2), 167-182.

Smith, J. B. and Colgate, M. (2007). Customer value creation: a practical framework.
Journal of Marketing Theory and Practice, 15 (1), 37-41.

Snyder, W. and Cotter, M. (1998). The Michelin guide and restaurant pricing
strategies. Journal of Restaurant & Foodservice Marketing, 3 (1), 51-67.

Snyder, C. R., and Fromkin, H. L. (1977). Abnormality as a positive characteristic: the
development and validation of a scale measuring need for uniqueness. Journal
of Abnormal Psychology, 86 (5), 518-527.

Snyder, C. R. and Fromkin, H. L. (1980). Uniqueness: The Human Pursuit of
Difference. New York, NY: Plenum

Sobko, T., Marcus, C., Govoni, M. and Kamiya, S. (2010). Dietary nitrate in Japanese
traditional foods lowers diastolic blood pressure in healthy volunteers. Nitric
Oxide - Biology and Chemistry, 22 (2), 136-140.

Sohn, E. M. and Lee, K. W. (2018). The effect of chefs’ nonverbal communication in
open Kitchens on service quality. Journal of Foodservice Business Research,
21 (5), 483-492.

Sénmez, V. ve Alacapmar, F. G. (2018). Orneklendirilmis bilimsel arastirma
yontemleri (6. Bask1). Ankara: An1 Yaymcilik.

Sokmen, A. (2014) Yiyecek igcecek hizmetleri yonetimi ve isletmeciligi (7. Baski).
Ankara: Detay Yayincilik.

Sparks, B., Bowen, J. and Klag, S. (2003). Restaurants and the tourist market.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 15 (1), 6-13.

Sparks, P. and Guthrie, C. A. (1998). Self-identity and the theory of planned behavior:
a useful addition or an unhelpful artifice? Journal of Applied Social
Psychology, 28, 1393-1410.

Sparks, P. and Shepherd, R. (1992). Self-identity and the theory of planned behavior:

174



assessing the role of identification with "green consumerism". Social
Psychology Quarterly, 55, 388-399.

Srisomman, K. (2016). Lost food and Thai food Thai curry. Bangkok: Sangdad.

Srivastava, R.K. (2014). Musical environment and its effect on restaurant patrons’
behaviour in emerging markets. Sydenham Management Research the
International Research Journal, 3 (2), 33-45.

Stepien, B. (2018). Snobbish bandwagoners: ambiguity of luxury goods’ perception.
Journal of Management and Business Administration. Central Europe, 26 (1),
79-99.

Streubert, H. J. and Carpenter, D. R. (2011). Qualitative research in nursing. (5th ed.).
Philadelphia: Lippincott Williams ve Wilkins.

Stone, R. N. (1984). The marketing characteristics of involvement. Advances in
Consumer Research Volume, 11, 210-215.

Sudhagar, D. P. and Rajendran, G. (2017). Selection criteria of customers of Chinese
restaurants and their dining habits. International Journal of Knowledge
Management in Tourism and Hospitality, 1 (1), 57.

Sukalamala, P. and Boyce, J.B. (2007). Customer perceptions for expectations and
acceptance of an authentic dining experience in Tay restaurants. Journal of
Foodservice, 18, 69-75.

Sukhu, A. and Bilgihan, A. (2021). The impact of hedonic dining experiences on word
of mouth, switching intentions and willingness to pay. British Food Journal,
123(12), 3954-3969.

Sukhu, A., Bilgihan, A. and Seo, S. (2017). Willingness to pay in negative restaurant
service encounters. International Journal of Hospitality Management, 65, 11-19.

Sulaiman, M. Z. (2016). Translating Australian urban gastronomic experiences for
Malay tourists. Pertanika Journal of Social Sciences and Humanities, 24
(February), 21-36.

Sulek, J. M. and Hensley, R. L. (2004). The relative importance of food, atmosphere,
and fairness of wait: the case of a full-service restaurant. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 45 (3), 235-247.

Sunanta, S. (2005). The globalization of Tay cuisine. Paper presented at the Canada
Council for Southeast Asian Studies Conference, Toronto: York University,
October, pp. 14-16.

Sundbo, J. and Serensen, F. (2013). Introduction to the experience economy. In: J.
Sundbo and F. Serensen (Eds.), Handbook on the Experience Economy (ss. 1—
17). UK and USA: Edward Elgar Publishing.

Sahin, O. ve Nasir, S. (2019). Tiiketicilerin gosteris¢i tikketim davranislarina gore

siniflandirilmasi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22
(41), 383-399.

Tabachnick, G. B. and Fidell, S. L. (2013). Using multivariate statistics (6. Edition).
Boston, MA: Pearson.

Tajfel, H., and Turner, J. C. (2004). The social identity theory of intergroup
behavior. In J. T. Jost & J. Sidanius (Eds.), Key readings in social psychology.

175



Political psychology: Key readings (p. 276-293). New York: Psychology
Press.

Tanford, S. and Jung, S. (2017). Festival attributes and perceptions: A meta-analysis
of relationships with satisfaction and loyalty. Tourism Management, 61, 209—
220.

Tarkiainen, A. and Sundqvist, S. (2009). Product involvement in organic food
consumption: does ideology meet practice? Psychology & Marketing, 26, 9,
844-863.

Teng, C. C. and Lu, C. H. (2016). Organic food consumption in Taiwan: motives,
involvement, and purchase intention under the moderating role of uncertainty.
Appetite, 105, 95-105.

Teratanavat, R. and Hooker, N.H. (2006). Consumer valuations and preference hetero-
geneity for a novel functional food. Jounal of Food Science. 71 (7), 533-541.

Tey, Y. S., Arsil, P., Brindal, M., Liew, S. Y., Teoh, C. T. and Terano, R. (2018).
Personal values underlying ethnic food choice: Means-end evidence for Japanese
food. Journal of Ethnic Foods, 5(1), 33-39.

Tian, K. T., Bearden, W. O. and Hunter, G. L. (2001). Consumers’ need for uniquness:
scale development and validation. Journal Of Consumer Research, 28, 50-66.

Tilikidou, I. and Delistavrou, A. (2004). The influence of the materialistic values on
consumers’ pro-environmental post-purchase behavior. In: Paper presented at
the 2004 American Marketing Association Winter Educators’ Conference.
Chicago.

The Intermedia Group, (2017). Eating out in Australia 2017 Report. Australia: the
Intermedia Group.

Tong, X. F., Tong, K. and Tam, W. S. (2016). Food tourism : the Melaka gastronomic
experience. Journal of Emerging Trends in Marketing and Management, 1 (1),
236-246.

Trauer, B. (2006). Conceptualizing special interest tourism - Frameworks for analysis.
Tourism Management, 27 (2), 183-200.

Trigg, A. B. (2001). Veblen, Bourdieu, and conspicuous consumption. Journal of
Economic Issues, 35 (1), 99-115.

Tsai, W. S, Yang, Q. and Liu, Y. (2013). Young Chinese consumers’ snob and
bandwagon luxury consumption preferences. Journal of International
Consumer Marketing, 25 (5), 290-304.

TTB. (2015). 2015 Visitors consumption and tendency survey. Retrieved Apr, 21,
2017.

TURSAB. (2014). TURSAB gastronomi turizmi raporu. Ankara: TURSAB.

Tynan, C., McKechnie, S. and Chhuon, C. (2010). Co-creating value for luxury brands.
Journal of Business Research, 63 (11), 1156-1163.

van Herpen, E. van, Pieters, R. and Zeelenberg, M. (2005). How product scarcity
impacts on choice: snob and bandwagon effects. ACR North American
Advances, NA-32, 623-624.

van Herpen, E., Pieters, R. and Zeelenberg, M. (2009). When demand accelerates

176



demand: trailing the bandwagon. Journal of Consumer Psychology, 19 (3),
302-312.

van Trijp, H.C.M., Hoyer, W.D. and Inman, J.J. (1996). Why switch? product
category-level explanations for true variety-seeking behavior. Journal of
Marketing Research, 33 (3), 281- 292.

Veblen, T. (1973). The theory of the leisure class. Boston: Houghton Mifflin Company
Veblen, T. (1994). The collected works of Thorstein Veblen. Lomdon: Routledge.
Veblen, T. (1998). The theory of the leisure class. New York: Prometheus Books.

Veen, M. Van Der. (2003). When is food a luxury ? World Archaeology, 34 (3), 405-
4217.

Veenhoven, R. (2003). Hedonism and happiness. Journal of Happiness Studies, 4 (4),
437-457.

Verhallen, Theo M. and Henry S. Robben (1994). Scarcity and preference: an
experiment on unavailability and product evaluation. Journal of Economic
Psychology, 15 (June), 315-331.

Vigneron, F. and Johnson, L. W. (1999). A review and a conceptual framework of
prestige-seeking consumer behavior. Academy of Marketing Science Review,
1999 (1), 1-15.

Vigneron, F. and Johnson, L. W. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. The
Journal of Brand Management, 11 (6), 484-508.

Wakefield, K.L. and Blodgett, J.G. (1999). Customer response to intangible and
tangible service factors. Psychol. Mark. 16 (1), 51-68.

Walker, M. and Yasmeen, G. (eds) (1996). Contemporary perspectives on Thai
foodways. Research Monograph 11, British Columbia, Canada.

Wang, W., Chen, J. S. and Huang, K. (2015). Religious tourist motivation in buddhist
mountain: the case from China. Asia Pacific Journal of Tourism, 1-17.

Warshaw, P. R. and Davis, F. D. (1985). Disentangling behavioral intention and
behavioral expectation. Journal of Experimental Social Psychology, 21 (3),
213-228.

Week in China. (2018). China in 50 dishes. The Week in China Magazine, 112.

West, G. E., Gendron, C., Larue, B. and Lambert, R. (2002). Consumers’ valuation of
functional properties of foods: results from a Canada-wide survey. Canadian
Journal of Agricultural Economics, 50 (4), 541-558.

Wiedmann, K., Hennigs, N. and Siebels, A. (2007). Understanding and measuring
luxury value: a multidimensional model of consumers’ luxury perception.
American Marketing Association Winter Educators’ Conference Proceeding,

San Diego, California, ss. 393-395.

Wiedmann, K., Hennigs, N. and Siebels, A. (2009). Value-based segmentation
behavior. Psychology & Marketing, 26 (7), 625-651.

Willcox, D. C., Scapagnini, G. and Willcox, B. J. (2014). Healthy aging diets other
than the Mediterranean: a focus on the Okinawan diet. Mechanisms of Ageing
and Development, 136-137, 148-162.

177



Williams, P. and Soutar, G. N. (2009). Value, satisfaction and behavioral intentions in
an adventure tourism context. Annals of Tourism Research, 36 (3), 413-438.

Whittemore, R., Chase, S. K. and Mandle, C. L. (2001). Validity in qualitative
research. Qualitative Health Research, 11, 117-132.

Wolf, E. (2006). Culinary tourism the hidden harvest. Lowa: Kendall/Hunt Publishing
Company.

Wood, N.T. and Munoz, C.L. (2007). No rules, just right’ or is it? The role of themed
restaurants as cultural ambassadors. Tourism and Hospitality Research, 7 (
3/4), 242-55.

Wu, D. Y. (2014). Improvising Chinese cuisine overseas. The Globalization of
Chinese Food, 56-66.

Yamori, Y., Miura, A. and Taira, K. (2001). Implications from and for food cultures
for cardiovascular diseases: Japanese food particularly Okinawan diets. Asia
Pacific Journal of Clinical Nutrition, 10, 144-145.

Yang, W. and Mattila, A. S. (2016). Why do we buy luxury experiences?: measuring
value perceptions of luxury hospitality services. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 28 (9), 1848-1867.

Yeoh, E., Othman, K. and Ahmad, H. (2013). Understanding medical tourists: word-
of-mouth and viral marketing as potent marketing tools. Tourism Management,
34, 196-201.

Yilmaz, V. ve Kinas, Y. (2021). Kismi en kii¢iik kareler yapisal esitlik modellemesiyle
mobil bankacilik kullaniminin arastirilmasi. Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi, 7
(2), 133-149.

Yoo, K.-H. and Gretzel, U. (2009). Comparison of deceptive and truthful travel
reviews. Information and Communication Technologies in Tourism 2009,
Amsterdam, Netherlands.

Yoo, S. R., Lee, S. W. and Jeon, H. M. (2020). The role of customer experience, food
healthiness, and value for revisit intention in GROCERANT. Sustainability, 12
(6), 2359.

Yoder, D.(1972). Folk cookery in folklore and folklife. In: R.M. Dorson, (Ed.), An
Introduction. (p. 325). Chicago: University of Chicago.

Young, J., Choe, J. and Sam, S. (2019). Development and validation of a
multidimensional tourist’s local food consumption value (TLFCV) scale.
International Journal of Hospitality Management, 77 (2019), 245-259.

Yiiksel, A. ve Yiiksel, F. (2002). Market segmentation based on tourists’ dining
preferences. Journal of Hospitality & Tourism Research, 26 (4), 315-331.

Zaichkowsky, J. L. (1985). Measuring the involvement construct. Journal of
Consumer Research, 12 (3), 341.

Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement. Journal of Advertising, 15
(2), 4-34.

Zagrali, E. ve Akbaba, A. (2015). Turistlerin destinasyon se¢iminde ilgesel yemeklerin
rolii: izmir Yarimadasi’m ziyaret eden turistlerin goriisleri iizerine bir
arastirma. Journal of Yasar University, 10 (40), 6633-6644.

178



Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-
end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52, 3, 2-22.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. and Parasuraman, A. (1996). The behavioral
consequencesof Service Quality. Journal of Marketing, 60 (2), 31-46.

Zhang, L., Ma, B. and Cartwright, D. K. (2013). The impact of online user reviews on
cameras sales. European Journal of Marketing, 47 (7), 1115-1128.

Zhang, T., Chen, J. and Hu, B. (2019). Authenticity, quality, and loyalty: local food
and sustainable tourism experience. Sustainability (Switzerland), 11 (12), 1-
18.

Zopiatis, A. (2010). Is it art or science? Chef’s competencies for success. International
Journal of Hospitality Management, 29 (3), 459-467.

Zuckerman, M. (1979). Sensation seeking: beyond the optimal level of arousal.
(Lawrence E.). New Jersey.

179



EKLER

Ek-1: Anket Formu
Degerli Katilimci,

Bu calisma, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora tezi kapsaminda yiiriitiilmiistiir. Bu ¢alismanin
amaci, lilks restoran grubunda yer alan Uzak Dogu restoranlarini ziyaret eden
misterilerin yiiksek fiyat 6deme istekliliginin olugsmasina sebep olan faktorlerin
belirlenmesidir. Tiim ifadeleri cevaplamak ¢ok 6nemlidir. Sadece bir ifadeye cevap
verilmedigi takdirde anketi degerlendirmek miimkiin olmayacaktir. Nazik is birliginiz
i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Not 1: Liitfen her bir bildirimi dikkatlice okuyunuz ve yanindaki ilgili kutucugu
isaretleyerek ifadeye katilip katilmadiginizi belirtiniz.

Not 2: Ankete katilm goniilliilik esasma gore gergeklestirilmektedir. Istediginiz
zaman ve asamada ankete katiliminizi sonlandirabilirsiniz.

1. BOLUM
1- Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()
2- Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()
3- Yasimiz: 16-21 () 22-41 () 42-56 () 57-75 () 76 ve ustii ()
4- Egitim Durumunuz: ( ) [Ikégretim () Lise ( ) On lisans ( ) Lisans () Lisansiistii
5- Mesleginiz: Kamu personeli () Ozel sektdr ¢alisani () Ogrenci ()
Emekli () Ev Hanimi () Caligmiyor ()

6- Aylik geliriniz ne kadar (Liitfen yazimz)?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

7- Devamh miisterisi oldugunuz Uzak Dogu restoranini yilda kac kez ziyaret

edersiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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2. BOLUM
Ek-1: Anket Formu

Degerlendirme: 1=Hi¢ Katilmiyorum 2=Katilmiyorum Katilma

3=Kararsizim 4=Katihiyorum 5=Tamamen Katiliyorum derecesi

Ifadeler 1|23
1. Siirekli gittigim bir Uzak Dogu restorani halk arasinda

poptiler oldugunda, daha az gitmeye baslarim.

Herkes tarafindan sikga ziyaret edildigini bildigim Uzak
Dogu restoranlarindan kaginmaya c¢alisirim.

Kural olarak, herkes tarafindan gidilmesi adet haline gelmis
Uzak Dogu restoranlarindan hoglanmam.

Bir Uzak Dogu restoran1 halk arasinda ne kadar yayginsa, o
restorana o kadar az ilgi duyarim.

Genellikle bagkalarinin onaylayacagini diistindiigiim Uzak
Dogu restoranlarina giderim.

Uzak Dogu restoranlari arkadaslarim tarafindan
begenildikten sonra bu restoranlara daha sik giderim.

Bagkalarinin, gittigim Uzak Dogu restoranlarini sevmesi
benim i¢in 6nemlidir.

Sik sik diger insanlarin gittigi Uzak Dogu restoranina gidip,
yemek yiyerek onlar ile kendimi ¢cok benzer (6zdes)
hissederim.

Kendilerine benzemek istedigim (6rnek aldigim) insanlarin
gittigi restoranlara gitmeye caligirim.

10.

Uzak Dogu restoranlarinin baskalari {izerinde 1yi izlenimler
biraktigini bilmek hosuma gidiyor.

11.

Bagkalarmin gittigi Uzak Dogu restoranlarina giderek o
grubun bir pargasi gibi hissederim.

12.

Uzak Dogu yemeklerini yemek 1yi beslenmeyi saglar.

13.

Uzak Dogu yemekleri giivenlidir.

14.

Uzak Dogu yemekleri hijyeniktir.

15.

Uzak Dogu yemeklerini yemek saglikli hissettirir.

16.

Uzak Dogulu sef, lezzetli yemekler yapar.

17.

Uzak Dogulu sef, yemekleri hazirlama konusunda
profesyoneldir.

18.

Uzak Dogulu sef, yeniliklere agiktir.

19.

Uzak Dogulu sefin iyi bir estetik anlayis1 vardir.

20.

Uzak Dogulu sefin ¢evresi ile uyum becerileri yiiksektir.

21.

Uzak Dogulu sef, iyi iletisim becerilerine sahiptir.

22.

Uzak Dogulu sef, yemek yiyenlerin yemeklerle ilgili
sorularini cevaplama yetenegine sahiptir.

23.

Uzak Dogulu sef, farkl dilleri konusabilir.

24,

Uzak Dogulu sef, yemek hazirlama yontemini ve her
yemegin 0zgiinliigiinii (orijinalligini) aciklar.
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Ek 1-devami: Anket Formu

Degerlendirme: 1=Hi¢ Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 112|314
3=Kararsi1zim 4=Katilryorum 5=Tamamen Katiliyorum

25. Uzak Dogu yemekleri benim icin ¢ok sey ifade eder.

26. Uzak Dogu yemekleri hayatimin 6nemli bir pargasidir.

27. Uzak Dogu yemeklerinin hayatimin merkezi pargalarindan biri
oldugunu diistiniiriim.

28. Uzak Dogu yemekleri {izerine ¢ok diigiiniiriim.

29. Uzak Dogu yemeklerine ilgiliyim.

30. Uzak Dogu yemekleri benim i¢in dnemlidir.

31. Uzak Dogu yemekleri ile asir1 sekilde ilgileniyorum.

32. Uzak Dogu yemeklerini hayatimda ¢ok yararl bir deneyim
olarak gérmekteyim.

33. Uzak Dogu restoranlari, milkemmel lezzet deneyimleri sunan
tabaklara sahiptir.

34. Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi X restorana gelmeye
devam ederim.

35. Bu restoranin hizmetinden elde ettigim faydalar i¢in, X
restorana diger restoranlardan daha fazla iicret 6demeyi goze
alirim.

36. X restoran icin diger restoran markalarindan daha yiiksek bir
fiyat 6demeye raziyim.

37. X restorani tekrar ziyaret edebilmek icin rakip restoran
fiyatlarinin ¢ok iizerinde fiyat 6demeye raziyim.

38. X restoranda aksam yemegi yemek i¢in diger restoranlarin
aksam yemegi fiyatindan ¢ok daha fazla 6demeye raziyim.

Anket tamamlanmistir. Tesekkiirler...
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Ek-2: Ol¢ek izinleri

Olcekler Yazarlar Yazar Cevaplan

Dear Havva Gozgeg

Hope you doing well. It is very good
and hope that my scales support your

Sag!ﬂ? (Rousta ve Jamshidi, project and thesis.
Etkisi

o 2019)

Olgegi

Best regards
Dariyoush Jamshidi
PhD -

Dear Havva Gozgeg Mutlu,

I think You can use the scale of this

Sefimaji | (A. Chen, Peng ve Hung, paper and please cite the source.

Olgegi 20164, 2016b) Best regards
KP Hung
- - HI’
Siirii Etkisi | (Kiatkawsin ve Han, | ves You can use it.
Olgegi | 2019 Ruvio, Shoham ve | Good luck with your research.
Brenéié, 2008) Aya”a
Thank you for reaching out, Havva.
| am happy to learn that you found my
research useful.
Snop Etkisi (Kiatkawsin ve Han, Of course, you are free to use the scales
Olgegi 2019) and acknowledge them in your paper.

Good luck with your Ph.D. If you have
any questions, please feel free to write
to me.

Best wishes,

Poom
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Ek 2-devami:

Olcek izinleri

Gastronomik

(Kiatkawsin ve
Han, 2019;

Hi Havva,

Good to hear from you again, | hope you
have made good progress on your thesis.

Of course, you are free to use the items
as long as they are appropriately cited.

ligilenim Olgegi Kiatkawsin ve My best wishes to you and your PhD.
Sutherland, 2020) )
Feel free to let me know if I can be of
help in the future.
Best regards,
Poom
On behalf of my co-authors Parsu
Yiiksek Fiyat (Kiatkawsin ve Parasuraman and Len Berry, | give you
- Odeme Han, 2019; permission to use it as long as you quote
Istekliligi Olgegi | Zeithaml vd., 1996) | it correctly in papers and presentations. |

would love to see your work.
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