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Uluslararas1 seyahat hareketlerine olan katilim yildan yila artmaktadir. Seyahat
hareketlerine katilim amaci farkli olmakla birlikte gastronomi amaciyla seyahat edenlerin
sayisinin da giin gectikge arttig1 bilinmektedir. Seyahat hareketlerinin yogunluklu olarak
yoneldigi iilkeler dikkate alindiginda ise iilke imajinin 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢iktig1
goriilmektedir.

Bu aragtirmada bireylerin yenilik arayisi ve mutfaga asinalik diizeylerinin mutfak imaji,
iilke imaj1 ve iilkenin ziyaret edilmesine olan etkileri arastirilmistir. Bu baglamda
arastirma Ingiltere’deki geleneksel ve modern Tiirk restoranlarinda sergilenen Tiirk
mutfak imaj1 {izerinden gerceklestirilmistir. Veriler Ingiltere’de bulunan ve Tiirk
mutfagini deneyimlemis tiiketicilerden kolayda 6rnekleme teknigi ile ylizyiize ve online
anket seklinde toplanmistir. Arastirmada toplamda 442 anket elde edilmistir. Toplanan
verilere tanimlayict istatistikler, kesifsel, dogrulayici ve yapisal esitlik analizi
uygulanmugtir.

Sonug olarak hem mutfak imaji hem de iilke imajinin geleneksel ve modern restoran
tiirlinde ziyaret niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica Tiirk
mutfak imajinin, tilke imaj1 iizerinde de giiclii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Arasgtirmaya gore Tiirk mutfagina aginaligin mutfak imaji ve ziyaret niyeti tizerindeki
etkisi anlamli degilken; iilke imaji tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
belirlenmistir. Son olarak yenilik arayisinin mutfak imajimi olumlu etkiledigi, tilke imajin1
sadece modern restoran tiiriinde olumlu etkiledigi, ziyaret niyetini ise her iki restoran

tiiriinde de anlaml1 etkilemedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulke imaji, Tiirk Mutfak imaji, Mutfaga Asinalik, Yenilik Arayis1,

Ziyaret Niyeti, Tiirk Restoranlari



ABSTRACT
INVESTIGATION THE EFFECT OF TURKISH CUISINE IMAGE AND

COUNTRY IMAGE ON INTENTION TO VISIT THE COUNTRY

Bulent AYDIN
Department of Tourism
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2019
Adviser: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN

The participation in international travel movements is increasing annually. Although the
aim of participation in travel movements is different, it is known that the number of
people traveling for gastronomy continuously increasing. It is noticed that the country
image stands out as a significant factor, considering the countries where the travel

movements are intensely oriented.

The present research has investigated the effects of novelty seeking and familiarity with
the cuisine on country image, cuisine image and the intention to visit the country. In this
context, the research was conducted on the image of Turkish cuisine exhibited in
traditional and modern restaurants in England. The data were collected with a
convenience sampling method from consumers in England who had dine in a Turkish
restaurant by self-administered and online questionnaire. A total of 442 questionnaires
were obtained. In this research, structural equation, confirmatory, exploratory and

descriptive statistic analyses were applied.

Results showed both cuisine image and country image have a significant effect on
intention to visit in traditional and modern type of restaurants. Besides, it was determined
that Turkish cuisine image has a strong effect on the country image. According to the
research, while the effect of familiarity with Turkish cuisine on intention to visit and
cuiisine image was not significant; it was significant and positive on country image.
Finally, it was determined that novelty seeking has an effect on cuisine image, on the
other hand, it has a significant effect only in modern type of restaurants while it doesn't

effect intention to visit in both type of restaurants.

Keywords: Country Image, Turkish Cuisine Image, Familiarity with Cuisine, Novalty

Seeking, Intention to Visit, Turkish Restaurants.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin ziyaret niyetini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlarin baginda
ise imaj gelmektedir. Imaj, hem yeniden ziyaret etme niyetini (Chen ve Tsai, 2007;
Hallmann, Zehrer ve Miiller, 2015; Zhang, Wu ve Buhalis, 2017) hem de ilk defa
gerceklesebilecek ziyaret niyetini (Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; Alvarez ve Campo,
2013) etkileyen 6nemli bir faktordiir. Turistik ziyaret niyetleri agisindan ise imaj, olmazsa
olmazlarin basinda gelmektedir. Bu acidan imaj1 dogrudan etkileyen her unsur, dolayl
olarak ziyaret etme niyetini de etkilemektedir. Ziyaret etme niyeti, isletmelere yonelik
oldugunda igletme imaj1 6ne ¢ikarken; iilkelere yonelik oldugunda ise iilke imaj1 6ne

cikmaktadir.

Bir iilkenin ziyaret edilmesinin bir¢ok nedeni vardir. Bu nedenler genel olarak turizm,
yatirim, egitim ve ticaret gibi genel basliklar altinda toplansa da; kisi bazinda
degerlendirildiginde bu nedenlerin oldukca cesitlilik gosterdigi bilinmektedir. Ancak
tilkelerin ziyaret edilmeleri icin kisisel ziyaret nedeni tek basina bir belirleyici
olmamaktadir. Bu sebeplerin yaninda bir de ziyaret edilmek istenen iilkenin imaji 6n
plana ¢ikmaktadir. Cilinkii herhangi bir sebeple bir iilkenin ziyaret edilme sikligini artiran
veya llkenin uluslararasi bir alanda olumlu degerlendirilmesini saglayan temel unsur
iilkeden yansiyan imajdir. Ulkeden yanstyan imaj tiiketiciler igin ipucu 6zelligi tasiyarak
(Ahmed vd., 2002; Ayyildiz & Cengiz, 2007; Roth ve Diamantopoulos, 2009)
davraniglarini da sekillendirmektedir (Parameswaranand ve Pisharodi, 2002; Ahmed vd.,
2002; Lin ve Chen, 2006; Roth ve Diamantopoulos, 2009; Phillips vd., 2013). Ulke imaj:
ise iilke ile baglantili olan her seyden olusmaktadir. Ulkeden olumlu veya olumsuz

yanstyan biitiin etkenler, lilke imaj1 iizerinde de etkilerde bulunmaktadir.

Ulke imajina yonelik calismalar genel olarak pazarlama ve turizm pazarlamasi
literatiirtinde ele alimmis bir konudur (Mossberg ve Kleppe, 2005). Pazarlama
literatiiriinde {ilke imaj1 konusu, daha ¢ok somut mallarin iilkeye veya iilkenin somut
mallara iligskin imaji yoniinden incelenirken; turizm pazarlamasinda turistlerin iilkeye
geldikten sonra tilke hakkinda edindikleri izlenimler ve yeniden ziyaret etme niyetleri
acisindan incelenmistir. Farkli liiteratiirlerde ele alinan {ilke imaj1 ¢aligmalar1 pazarlama
literatiiriinde iilke imaj1 ve iiriin- iilke imaj1 seklinde ele alinirken; turizm literatiiriinde

destinasyon imaj1 seklinde ele alinmistir. Oysaki makro ve mikro diizeyde ele alinan iilke
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imaj1 konusu, benzer konular1 olusturmakla birlikte (Mossberg ve Kleppe, 2005; Elliot
vd., 2010; Zhang vd., 2016) sadece farkli literatiirlerde ele alinmistir. Her iki literatiir
birlikte incelendiginde {ilke imajinin pazarlamada yogunluklu olarak somut mallara
odaklandig1; turizm pazarlamasinda ise daha ¢ok iilkeyi ziyaret etmis kisilere odaklandigi
goriilmiistiir. Her iki ¢aligma alaninin eksik biraktig1 ortak nokta ise iilkeyi halen ziyaret
etmemis kisilerde iilkeye yonelik imaj algisidir. Ote yandan iilke imajma ydnelik
caligmalarin sadece turizm veya pazarlama bakis agis1 disinda biitiinciil bir bakis agisiyla
incelenmesi gerekliligi belirtilmektedir (Mossberg ve Kleppe, 2005; Elliot vd., 2010;
Zhang vd., 2016).

Ulke imajinm iki farkl1 sekilde tiiketicileri etkiledigi bilinmektedir. Bunlardan biri Hale
Etkisi (Halo Effect) ve digeri ise Ozetleme Etkisidir (Summary Construct) (Han, 1989;
Han, 1990;; Martin ve Eroglu, 1993; Nebenzahl vd., 1997; Ahmed vd. 2002; Lala vd.,
2009). imaj transfer edilebilir bir 6zellige sahiptir (Gotsi, Lopez ve Andriopoulos, 2011).
Dolayisiyla iilke ile baglantili olan unsurlardan dogan imaj, lilkeye olumlu veya olumsuz

yanstyabilmektedir.

Ulkelerin imajin1 etkileyen unsurlardan biri de iilke disinda faaliyet gdsteren etnik
restoranlardir. Bu restoranlar, goclerle birlikte diinyaya yayilmis (Clemes, Gan, &
Sriwongrat, 2013; Roseman, 2008) ve igerisinden ¢iktig1 ulusun kiiltiirel 6zelliklerini
yansitmaktadirlar (Kiling ve Cavus, 2010; Marinkovic, Senic ve Mimovic, 2015). Etnik
restoranlar, barindirdiklar1 etnik mutfaklarla tiiketiciler i¢in dnemli bir tercih olustururken
(Jamal, 1998; Roseman, 2008; Kim, Lee ve Yoon, 2012), devletler icin de 6nemli

pazarlama alani olarak dikkat ¢cekmektedir (Roseman, 2008).

Goglerle birlikte diinyanin dort bir tarafina yayilan etnik restoranlardan biri de Tiirk
restoranlaridir (Kesteloot ve Mistiaen, 1997). Sadece Londra’da fastfood restoranlar
disinda 200°den fazla Tiirk restoranin oldugu bilinmekle birlikte; bu restoranlarin genel
olarak geleneksel ve modern seklinde iki tiirden olustugu belirtilir (Karaosmanoglu,
2013; Ogiit, 2008).

Etnik restoranlar, igerdikleri etnik mutfaklarla birlikte iilke mutfagina yonelik imaj
olusumunu da etkileyen yerlerdir. Bu restoranlara yapilan ziyaretler, iilke ve iilke mutfag:
hakkinda da olumlu veya olumsuz c¢ikarsamalar olusturmaktadir (Min ve Lee, 2014).
Mutfaga yonelik bu ¢ikarimlar, iilkeye ait mutfak imajin1 sekillendirmektedir. Mutfaga

yonelik imajin ise hem iilke imajin1 hem de iilkenin ziyaret edilme niyetini etkiledigi
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belirtilir (Kivela ve Crotts, 2005; Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012). Mutfak
imajmin, ilke imaji lizerinde olumlu etkisine ragmen Tiirkiye’nin pazarlanmasi
caligmalarinda mutfagin etkili kullanilmadigi ve {ilkenin imaj olusumunda yeterli 6nem
verilmedigi belirtilmistir (Okumus vd., 2007). Dolayisiyla bu arastirma ile Tiirk mutfak
imaj1 ile tilke imaj1 ve lilkenin ziyaret edilme niyeti arasindaki etkilesim ortaya konularak

alandaki boslugun doldurulmasi hedeflenmistir.

Tiiketicileri etnik restoranlara ¢eken cesitli unsurlar bulunmaktadir (Jamal, 1998;
Roseman, 2008; Kim, Lee ve Yoon, 2012; Roseman, Kim ve Zhang, 2013). Bu
unsurlardan biri de farkl iilkelere ait mutfaklar1 kesfetme ve yeni deneyimler kazanma
arzusudur (Jamal, 1998; Ha ve jang, 2010; Kim vd., 2012). Dolayisiyla etnik restoranlarin
tercih edilmesini saglayan unsurlardan biri kesifsel davranistir. Kesifsel davranisin
tilketimdeki karsiligini ise yenilik veya gesitlilik davranisi olusturmaktadir. Mutfak
cesitliligi baglamindaki karsiligi ise mutfaga yonelik farkliliklar1 arama egilimidir
(Beldona, Moreo, Mundhra, 2010). Yurtdisindaki Tiirk restoranlarinin ziyaret edilmesi
ve Tiirk mutfagini deneyimlemenin altindaki nedenlerden biri de kesifsel davranisa dayali
olan cesitlilik ve yenilik arayist oldugu bilinmektedir (Karaosmanoglu, 2013). Yenilik
arayisl, imaj ve ziyaret niyeti arasinda da hem olumlu hem de olumsuz bir etkilesim s6z
konusudur (Jang ve Feng, 2007; Assaker vd., 2011; Albaity ve Melhem, 2017). Ancak
tiiketicilerdeki yenilik veya ¢esitlilik arayisinin Tiirk mutfak imaji, tilke imaj1 ve {ilkenin
ziyaret edilme niyeti tizerindeki etkisine yonelik aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu

arastirma ile bdyle bir eksikligin giderilmesi de hedeflenmektedir.

Tiiketiciler uyarilma diizeyleri arasindaki farkliliklar1 azaltmak igin yenilik arayis
davranigina girerken (Trijp ve Tuorila, 1992), belirli bir asinalik diizeyine de ihtiyag
duymaktadirlar. Yenilik davranisi ile hareket eden tiiketiciler, belirli bir asinaliga da
ihtiya¢ duymaktadirlar (Cohen, 1972; Cohen ve Avieli, 2004). Baska bir deyisle yabanci
mutfaklar1 kesfetme arzusunda olan tiiketicilerin, algiladiklari riskleri ortadan kaldirmak
veya azaltmak icin belirli bir aginalia ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu asinalik diizeyinin ise
kiiresellesme ile saglandig belirtilir (Mak vd., 2012). Kiiresellesme, bilgisel asinaligi
artirarak yabanci mutfaklara kars1 duyulan riski de azaltmis ve deneyimsel aginaliga katki

saglamistir.

Genel olarak asinalik ve imaj arasinda da olumlu bir etkilesimin oldugu belirtilir (Fakeye

ve Crompton, 1991; Milman ve Pizam, 1995; Baloglu, 2001; Ha ve Perks, 2005; Seo,
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Kim, Oh ve Yun, 2013; Tan ve Wu, 2016). Tiirkiye’nin imaj1 ile aginalig1 arasindaki
etkilesime yonelik arastirma yapan Baloglu (2001) da asinalik artik¢a imajin artigini
belirlemistir. Benzer sekilde, Ha ve Perks’e (2005) gore asinalik artikca bilissel ve
duygusal faktorler olumlu etkilenmektedir. Durum boyle olmakla birlikte Tiirk mutfagina
yonelik asinaligin, iilke imaj1 ve iilkenin ziyaret edilmesine olan katkilar1 konusunda
calismalar kisitli sayidadir. Bu arastirma ile boyle bir eksikligin giderilmesi de
hedeflenmektedir. Dolayisiyla bu arastirmadaki temel amag yenilik arayisi, Tiirk
mutfagina asinalik, Tiirk mutfak imaj1, tilke imaji ve iilkenin ziyaret edilme niyeti

arasindaki etkilesimleri Tiirk restoranlar1 baglaminda ortaya koymaktir.

1.1. Arastirma Problemi

Her iilkenin yiyecek kiiltiirii, kendi cografi konumuna (iklim, toprak, yer, yagis miktari,
doga ve riizgar gibi), toplumsal, dini ve kiiltiirel cevresine bagli olarak gelisir ve sekillenir
(Min & Lee, 2014). Gelisen bu kiiltiiriin diinyanin farkli yerlerine yayilmasi ise ¢esitli
sosyal olaylar yoluyla gerceklesmektedir. Bu olaylardan biri turizm ve bir digeri ise
goctiir. Ancak bu iki olay1 birbirinden ayiran temel bazi 6zellikler bulunmaktadir. Turizm
olayinda disaridan igeriye dogru bir hareket olmakta, insanlar bu kiiltiirii sadece tatmakta
ve genel olarak kendi iilkelerine tasimamaktadirlar. Ancak go¢ olayinda ise igeriden
disartya dogru bir hareket sz konusu olmakta ve gidilen iilkelere kiiltiirel degerlerin de
tasinmas1 s6z konusudur. Dolayisiyla etnik restoranlarin da goclerle birlikte diinyaya
yayildigi iddia edilmekte ve bu iddia ¢esitli arastirmacilar tarafindan da teyit edilmektedir

(Roseman, 2008; Clemes, Gan, & Sriwongrat, 2013).

Etnik restoranlar goclerle birlikte diinyaya yayilmis olsa da, bu restoranlardaki artig artik
goclere bagl kalmamaktadir. Clinkii etnik yiyeceklere (mutfaklara) ve buna bagl olarak
da etnik restoranlara olan talep diinya genelinde artmaktadir (Clemes vd., 2013). Bu talep,
restoran enddistrisini etkileyen gelir artigi, tiiketim big¢imindeki degisim, ev ve aile
yapisindaki degisiklikler ve calisan ¢iftler {izerinde olusan zaman baskis1 gibi genel
nedenlere baglanilsa da (Sriwongrat, 2008); en énemli nedenin bu restoranlarin lezzetli
ve saglikli yiyecekler sunmalarindan kaynaklandigi belirtilmistir (Sukalakamala&
Boyce, 2007). Diger nedenler ise uluslararasi mutfaklar1 barindirmasi, g¢esitlilik
olusturmasi, yeni deneyimler saglamasi, rahat yerler olmasi ve sosyal statli kazandirmasi

gibi unsurlardir.



Etnik restoranlarin diinya genelinde talep gérmesinin onemli nedenlerinden biri ise
insanlarin etnik restoranlardan farkli kiiltiirler hakkinda bilgi elde etmek istemeleri
(Simon Tsai Chen-Tsang & Lu, 2012) ve yenilik arayislaridir. Clinkii etnik mutfaklar
miisterilerin otantik kiiltiirel bir deneyim elde etmelerine yardimci olmaktadir (Okumus,
vd. 2007). Etnik yiyeceklerin kiiltiirler arasi koprii olusturmak icin bir yol olarak
goriildiigiine de inanilmaktadir. Ozellikle restoranlarin baska kiiltiirlerle iletisim kurmak
icin en sik kullanilan yerler olduguna isaret edilmektedir. Bu sebeple iilke veya
devletlerin kendi yiyecek kiiltlirlerini (mutfaklarini) restoranlar araciligiyla diinyaya
yaydiklart ve bu sekilde iilkeye yonelik bir algi olusturmaya calistiklar1 belirtilmistir
(Roseman, 2008). Ornegin, Giiney Kore restoranlari iizerinde yapilan bir arastirmada da
bu restoranlarin Giiney Kore disinda otantik Kore mutfagi hizmeti verdikleri, diinyanin
genelinde Kore kiiltiiriine ve iilkenin pazarlama cabalarina elgilik yaptiklart belirtilmistir
(Min& Lee, 2014). Dolayisiyla etnik restoranlar ve temsil ettikleri etnik mutfaklar,
bulunduklari {ilkelerde ayn1 zamanda kendi iilkelerinin elgileri gibi goriindiikleri ve bu
yiizden miisteriler veya diger insanlar iizerinde mense iilkeye yonelik olumlu ya da

olumsuz bir izlenim yarattiklar1 anlagilmaktadir.

Mense tilke; iiriin, hizmet ve isletmelerin ait olduklar1 orijinal iilkedir. Mense iilkeye
yonelik algi lilkeye yonelik imaj1 olusturur. Mense iilke imajinin tiiketicilerin davranislari
tizerinde 6nemli etkisinin oldugu yapilan pek c¢ok aragtirmada da ortaya konulmustur
(Ahmed, Johnson, Pei Ling, Wai Fang, & Kah Hui, 2002; Koubaa, 2008; Roth &
Diamantopoulos, 2009). Ancak yapilan arastirmalarda daha ¢ok dayanikli tiiketim
mallarma odaklanilmistir. Bu baglamda tilkenin iiriin {izerinde ve {irlinlin de {lilke imaj1
lizerindeki ¢ift yonlii etkileri siklikla incelenmistir. Bu etki ya Halo Etkisi ya da Ozetleme
Etkisi seklinde olmustur (Han, 1989; Lala, Allred, & Chakraborty, 2009). Ornegin
tilkenin iirlinlerine agina olmayan biri, bu iilkede tiretilmis bir tiriinti degerlendirirken iilke
hakkinda sahip oldugu genel kanilar1 kullanarak Halo Etkisi’ne bagvurmaktadir. Ote
yandan tiiketici iilke hakkinda bir tecriibeye sahipse veya burada iiretilen iirtinlerle ilgili
bir tecriibeye sahipse yeni iiriinii degerlendirmede eski bilgilerini kullanarak Ozetleme
Etkisine bagvurmaktadir (Lala vd., 2009). Bu a¢idan tiiketicilerin aginalik diizeyleri imaj
tizerinde Onemli bir belirleyicidir. Ayrica tiiketicilerin yeniliklere agik olmasi ve
yenilikleri denemeye istekli olmasi da imaj algilamalarinda onemli bir diger

belirleyicidir. Albaity ve Melhem’e (2017) gore kisilerin yenilik arayist imaj



algilamalarini pozitif bir sekilde etkilemektedir. Bu agidan imaj ¢alismasi modelinde

asinalik ve yenilik arayiginin birlikte bulunmasi 6nem arz etmektedir.

Literatiir incelendiginde iiriin ve iilke imaji arasindaki iliskiler irdelenirken hizmetlerin
veya hizmet yogun isletmelerin mense iilke imaji1 tlizerinde ve mense iilkeye yonelik
davranigsal ¢ikt1 tizerindeki etkileri kisitli kalmistir. Oysaki bir iilke i¢in ipucu olabilecek
ve sO0z konusu iilkeyi olumlu-olumsuz hatirlatabilecek hizmet kurumlarn da
bulunmaktadir. Ozellikle etnik mutfaklarin sergilendigi etnik restoranlar da iilkeye
yonelik en gii¢lii ipuglarini barindiran isletmelerin baginda gelmektedir. Etnik restoranlar
tilkeyi kiiltiir, gelenek gorenek, mutfak, insan ve daha bir¢ok yoniiyle temsil etmektedir.
Bu nedenle bu restoranlari ziyaret eden insanlarin, iilke ve tilke mutfagi hakkinda daha
dogru bilgiler edinecekleri diisiiniilmektedir. Bu baglamda etnik mutfak ve mense tilkeye
yonelik bir alg1 olusturacaklari, iilkeye yonelik bir merak duyacaklari ve iilkeyi ziyaret
etme niyetine girisecekleri disliniilmektedir. Ancak literatiir incelendiginde etnik
restoranlarin ve bu restoranlar sayesinde diinyaya ac¢ilan etnik mutfaklarin ait olduklari
ilkelerin imaj1 ve llkelerin ziyaret edilmeleri iizerindeki etkilerine yonelik kisitli bir

calismaya rastlanilmaktadir.

Dolayisiyla yapilacak arastirma, etnik restoran baglaminda Tiirk restoranlarini ele alarak
bu restoranlarda sergilenen Tiirk mutfak imajinin, iilke imaj1 ve iilkenin ziyaret edilme
niyeti lizerindeki etkilerini incelemektedir. Ayrica Tiirk restoranlarini kullanan kisilerin,
mutfaga asinalik diizeyleri, yeniliklere agik olmalari ve yenilik arayisinda olmalari
dikkate alinarak, mutfak imaji, iilke imaj1 ve iilkenin ziyaret niyeti lizerindeki etkileri

irdelenerek bu alandaki bosluga katki saglanmasi hedeflenmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmadaki amag, Tiirk mutfagini deneyimleyen kisilerin yeniliklere agiklik ve
Tiirk mutfagina asinalik diizeylerini belirlemek, bunlarin Tiirk mutfak imaji, ililke imaj1
ve lilkenin ziyaret edilme niyeti ile aralarindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Ayrica bu
iliskilerin modern ve geleneksel Tiirk restoranlar1 arasinda farklilik olusturup

olusturmadiginin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi
Farkh kiiltiirlerle iletisim saglamak isteyen iilkelerin, etnik mutfaklarin1 bu kapsamda

kullanmalar1 ayn1 zamanda etkili ve daha uzun soluklu bir pazarlama stratejisi olarak da



goriilmektedir (Min& Lee, 2014; Roseman, 2008; Simon Tsai Chen-Tsang & Lu, 2012).
Ozellikle gelismis iilkelerde bilinirligini saglamak isteyen iilkeler bunun igin ¢ok fazla
harcama yapmaktadirlar. Ancak bu harcamalarin amacina ulagmasi kimi zaman miimkiin
olmadig1 gibi kimi zaman da gereksiz harcamaya doniisebilmektedir. Oysaki gelismis
tilkelerde etnik restoranlarin tesvik edilmesi, etnik mutfaklarin daha dogru ve daha etkili
kullanilmasini saglayacaktir. Bu tiir tesvikler ile daha uzun soluklu yatirimlarin yapilmasi
ayni zamanda iilkeye yonelik geri doniisiiniin de yildan yila artarak siirebilecegi tahmin
edilmektedir. Dolayisiyla etnik restoranlar ve etnik mutfaklarla ilgili yapilan bu
tahminlerin bilimsel olarak sinanmasi ve s6z konusu degiskenlerin menge iilkeye yonelik
ciktilarinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir. Bu arastirmanin gergeklesmesi ile teorik
olarak literatiirde var olan bosluk doldurulmakla birlikte; lilkelerin uluslararasi pazarlarda

daha rasyonel bir sekilde hareket etmelerine de katki saglanilacaktir.

Arastirmalara gore diinyada etnik restoranlara yonelik pozitif bir egilim bulunmaktadir
(Roseman, 2008). Ozellikle gelismis iilkelerde tiiketicilerin disarda yemek yedikleri
zaman etnik restoranlari tercih ettikleri belirtilmektedir (Jamal, 1996). Tiiketicilerin en
cok tercih ettikleri etnik restoranlar arasinda Cin, Meksika, Italya, Kore ve Tayland
restoranlart bulunmaktadir. Dolayisiyla diinya genelinde Tiirk mutfagr ve Tiirk
restoranlarinin tercih edilme konusunda ciddi rakipleri bulunmaktadir. Bu rekabette
basarili olmak i¢in Tiirk restoranlarinin temsil ettikleri Tiirk mutfak imajinin belirlenmesi
ve bu imajin tilkeye yonelik bir ¢iktiya doniistiiriilmesi 6nem tagimaktadir. Bu nedenle bu
arastirma ile de Tiirk restoranlarinin temsil ettikleri Tiirk mutfak imajinin dogru

6l¢iilmesi; bu imajdan tilkenin nasil yararlanacaginin belirlenmesi 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmay1 énemli kilan nedenlerden biri de arastirmanin imaj odakli olmasidir. Imaj
biitiin tlilkeler i¢in etkin bir hareket alanidir. Sayet bir {ilke herhangi bir hareket alanina
sahip degilse pazarda tutulmasi da miimkiin olmamaktadir. Olay:1 daha fakli bir sekilde
anlatmak gerekirse; 6rnegin Tiirkiye, ge¢mis yillarda ziyaret¢i agisindan oldukga biiyiik
sorunlar yasamistir. Tiirkiye’yi herhangi bir sebeple ziyaret etmeyi diisiinen kisiler ya
ziyaretlerini erteleme ya iptal etme ya da farkli iilkelere ziyaret gergeklestirmek suretiyle
Tiirkiye’ye gelmemislerdir. Bu durum baslangigta iilkede sadece ekonomik sorunlar
yaratmis olsa da bunun toplumsal etkilerinin de oldugu bilinmektedir. Ulkeyi ziyaret
etmekten vazgecilmesinin en biiyiik nedeni ise lilkeden yansiyan olumsuz imaj olmustur.

Tirkiye c¢evresinde bulunan iilkelerdeki karigikliklardan etkilenmemek i¢in ¢aba sarf
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etmis olsa da, iilke icerisinde gerceklesen terér olaylari ve diger sorunlar yiiziinden
diinyada olumsuz bir algiya sahip olmustur. Dolayisiyla Tiirkiye diinyadaki hareket
alanim biiylik ol¢iide kaybetmeye baglamistir. Bu yiizden iilke tarafindan kullanilan
strateji ve taktikler bu hareket alan1 olmadan bir anlam tasimamaktadir. Bu baglamda
Tiirkiye’nin ziyaret edilmesini saglamak i¢in temel gereklilik olan imajin saglanmasi
gerekmektedir. Imaj biitiin iilkeler i¢in ve bu iilkeleri ziyaret edecek biitiin ziyaretgiler
icin olmazsa olmazlardandir. Bu 6nemli gerekliligi saglamaya doniik olan biitiin
calismalar da kuskusuz {ilke i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda yapilan bu
arastirma ile de Tirkiye nin disardan imaj1 Ol¢iilerek, olumsuz imaj olusturan unsurlar
belirlenecek ve bu olumsuzluklarin diizeltilmesi i¢in etnik degerlerden yararlanilmasi

ortaya konulacaktir.

Ornegin, Misir devleti gecmisteki bazi olaylar yiiziinden kaybettigi imaji yeniden
kazanmak ve diinyada hareket alan1 elde etmek icin tarihsel olaylara ve Oykiilere
yonelmistir. Ozellikle misirdaki firavunlar, piramitler ve Misir uygarhig ile ilgili kitap
yazilimlarina destek verilerek insanlarin yeniden Misira merak duymasini ve ziyaretlerin
arttirllmas1 saglanmistir. Misir bu  kitaplardan esinlenen sinema filmlerinin de
yapilmasina katki saglayarak iilkenin yeniden olumlu bir imaja kavugmasini saglamistir.
Dolayistyla Misir diinyada kaybettigi imaji uzun soluklu bir strateji ile yeniden

kazanmaya calismistir.

Genel olarak bakildiginda Misir olayinda da tilkenin kaybettigi imaj1 yeniden kazanmak
icin sahip oldugu degerleri uzun vadeli bir strateji ile kullandig1 goriilmektedir. Bu
baglamda Tiirkiye’nin ziyaret edilebilir bir imaja sahip olmasini saglamak ve diinyada
Tiirkiye’ye hareket alan1 olusturmak i¢in tilkenin sahip oldugu degerleri etkili bir sekilde
kullanmak gerekmektedir. Dolayisiyla etnik restoranlar ve etnik mutfak da iilkenin sahip
oldugu degerlerin basinda gelmektedir. Bu arastirmada da iilke acisindan bu degerlerin

etkisi belirlenerek; lilke imaj1 a¢isindan katkilar1 degerlendirilecektir.

1.4, Arastirmanin Varsayimlari

Ingiltere’deki biitiin modern ve geleneksel Tiirk restoranlarinin etnik restoran olarak
gordligli varsayilmaktadir. Arastirmadaki diger varsayimlar ise modern ve geleneksel
Tiirk restoranlar1 ayrimina yonelik olacaktir. Modern Tirk restoranlar1 ile “Casual
Dining” ve “Fine Dining” veya 1. ve 2. simif restoranlar kastedilmektedir. Bu restoranlar

orta ve Uist smif misterilere hitap etmekte ve bulunduklar1 bdlge agisindan da alim
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giiclinlin yiiksek oldugu bolgelerden olugmaktadir. Geleneksel Tiirk restoranlari ile de;
doner, kebap, 1zgara ve esnaf lokantalar1 seklindeki Tiirk restoranlart kastedilmektedir.
Bu restoranlar daha alt gelir grubuna veya go¢ etmis diger insanlara hitap etmektedir. Bu
restoranlarin bulunduklar1 bolgeler ise daha diisiik ve orta diizey gelir grubuna hitap eden

bolgelerdir.

1.5.Arastirmanin Simirhhiklar:
e Arastirma, evren olarak Ingiltere’deki Tiirk restoranlar1 ve bu restoranlarda yemek
yiyen miisterilerle sinirlandirilmistir.
e Arastirma, Ingiltere’deki geleneksel ve modern Tiirk restoranlarimi deneyimleyen

tuketicilerle snirlidir.

1.6. Tamimlar
Etnik: Bu sozciik disaridan gelenleri veya bagska bir iilkeden gelen ve dolayisiyla ana

kiiltiire yabanci olan insanlar1 géstermektedir.

Etnik Restoran: Baska bir iilkeye ait ulusal veya bolgesel mutfag tabelalarinda veya
tamtimlarinda agikga belirten restoranlar seklinde tanimlanmaktadir. Ingiltere’de yapilan
bir calismada ise Ingiliz olmayan biitiin restoranlar etnik restoranlar olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmada da etnik restoranlar, orijinal lilkesi farkli

olan biitiin restoranlar1 ifade etmektedir.

Etnik Mutfak: Baska bir kiiltiire veya lilkeye ait olan yiyeceklerin biitiiniidiir. Etnik

mutfaklar genel olarak bir ulusun gelenek ve kiiltiiriinli yansitirlar.
Mense Ulke: Mal, hizmet ve isletmelerin ait olduklart orijinal {ilkedir.

Imaj: Bir kisi veya grubun bir objeye, nesneye karsi inanislari, tutumlar ve

izlenimlerinin toplamidir.

Ulke imaji: Bir iilkedeki tiiketicilerin baska bir iilke hakkinda sahip olduklar1 tutumlar

olarak tanimlanmaktadir.

Ziyaret Niyeti: Ziyaret niyetini olusturan ¢esitli amaglar bulunmaktadir. Bu amaglari,
turistik amaclarla ziyaret niyeti, i$ amacli ziyaret niyeti ve egitim amaciyla ziyaret niyeti
seklinde ii¢ grupta toplamak miimkiindiir. Ziyaret niyetiyle bu {i¢ amaca bagli olusan

gelecekteki davranis belirtilmektedir.



Tiirk Restorami: Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslari tarafindan agilan ve igerisinde
Anadolu kiiltiirinden ve yemeklerinden izler tasiyan restoranlar olarak kabul
edilmektedir. Tiirk restorani, ayn1 zamanda kiiltiirel olarak Osmanli Imparatorluguna
dayanan ve c¢ok uluslu bdlgesel bir mutfaktan olusan restoran tiirli olarak da

bilinmektedir.

Modern Tiirk Restorani: Modern bir dekor esliginde Tirk mutfaginin sunuldugu ve
gelismis bir tilke mutfagi algisinin yaratilmaya calisildigi restoranlardir. Bu restoranlarda
tek ve standart bir Tiirk mutfag: bulunmakta ve buralarda orijinal Tiirk yemekleri yerine
daha modernize edilmis, modern diinya mutfaklarina benzetilmis Tiirk yemekleri
sunulmaktadir. Ingiltere’deki bistro ve liiks restoranlar modern restoran tiiriinii

gostermektedir.

Geleneksel Tiirk Restorani: Londra’da daha alt gelir gruba hitap etmekte ve Tiirk
mutfaginin sunumu konusunda da herhangi bir standardi bulunmamaktadir. Bu
restoranlar daha geleneksel ve otantik bir dekoru tercih etmektedir. Daha alt sinif restoran
kategorisini temsil etmektedir. Ingiltere’deki ocakbasi ve esnaf restoranlari bu tiirii

olusturmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN

Bu boliimde arastirmanin kuramsal alt yapis1 hakkinda ayrintili bilgiler verilmistir. Bu
baglamda ilk olarak tiiketici davranislari incelenmis sonrasinda imaj, iilke imaj1, mutfak
imaj1, etnik restoranlar, asinalikk, mutfaga asinalik ve yenilik/gesitlilik arayisi
incelenmistir. Boylelikle alanyazin taranarak aragtirma i¢in gerekli olan kuramsal ¢ergeve

ortaya konulmustur.

2.1.Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranislarina girmeden oOnce tiiketicinin kim oldugunu belirlemekte yarar
gorilmektedir. Tiiketici, duygu ve diisiinceleri olan ve bunlar altinda eylemleri sekillenen
sosyal bir varliktir. Tiiketici; gelir, yas, cinsiyet, meslek gibi demografik degiskenler ve
giyim tarzi, miizik tarzi ve bos zamanlarini harcama sekli gibi psikografik degiskenlere
gore (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2013) betimlenen kisileri olusturmaktadir.
Ayrica tiiketici, son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetler satin alan, kullanan kisi olarak
da tamimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007: 20). Karalar’a (2011) gore ise tiiketici,
diinyaya geldigi andan itibaren stirekli bir seyler tiiketen bireylerdir.
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Tiiketici davranisi, iirlin ve hizmetlerin degerlendirilmesi ile bir iiriiniin satin alinmasi igin
gerekli bilgilerin elde edilmesi ve organize edilmesi siireci olarak ifade edilmektedir
(Moutinho, 1987: 5). Bu siireg tiriin Ve hizmetlerin; aranmasi, satin alinmasi, kullanilmasi,
degerlendirilmesi ve elden ¢ikarmasina yonelik siireci kapsamaktadir (Moutinho, 1987:
5). Ashinda tiiketici davranist bizimde dahil oldugumuz etrafimizdaki biitiin insanlarin
davraniglarindan ibaret oldugunu belirtebiliriz. Tiiketici olarak bilinen insanin, temelde
baz1 davraniglari tiikketici davraniglarinin ana yapisini olusturmaktadir (Odabasi1 ve Baris,
2007: 30). Bu nedenle tiiketici davranislarinin insan davranislari igerisinde incelenmesi

gerekliliginin dogdugu belirtilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007: 20).

Insan davraniglarinin dinamik yapisini ve karmasikhigini tiiketici davramslarinda da
gormek miimkiindiir (Howard, 1989: 3). Ancak tiiketici davranisindaki bu gerceklige
ragmen, gecmiste bu davranislar statik bir durum baglaminda ele alinmistir (Kog, 2012).
Ozellikle satis dénemi zamaninda tiiketici davranisina dar bir cerceveden bakildigi ve bu
donemde tiiketici davraniginin statik olarak goriildiigli belirtilmektedir (Kog, 2012;
Solomon vd., 2013: 4). Bu dénemde tiiketici davranisi, iiriiniin satin alinmasi aninda
gerceklesen davranis olarak goriilmiistiir. Ancak cagdas pazarlama anlayisina yaklastikca
tiiketici davranislarinin statik degil devam eden bir siire¢ oldugunun farkina varilmistir.
Bu siire¢ tiiketim Oncesi, tiiketim ani ve tiiketim sonrasi olmak iizere {i¢ asamada

degerlendirilmistir (Solomon vd., 2013: 4).

Pazarlama teorilerinde belirttigi gibi insan dinamik bir ¢evrede yasayan ve karmasik bir
Ozellige sahip biriyken onu duragan teorilerle agiklamak miimkiin olmamaktadir. Bu
baglamda pazarlama da insan1 diger bir deyisle tiiketiciyi incelerken mevcut teorilerden
yararlandig1 gibi elde ettigi yeni bilgilerle de bu teorilerin gelistirilmesine katki
saglamaktadir. Dolayisiyla giiniimlizde pazarlama alanindaki gelismeler ge¢misteki
tiiketici ve tretici bakis aginda yeni degisimlere yol agmustir. Tiiketiciyi incelenmesi
gereken ve tatmin edilmesi gereken bir olgu olarak ele alan Anglo-Sakson pazarlama
yaklagimindan; tiiketiciyi aym1 zamanda iiretici olarak gbren ve birlikte ortak degerler
iiretmeyi hedefleyen Alp-German pazarlama yaklasimina dogru gelismeler olmustur. Bu
gelismeler tiiketici davranislarina olan bakis agisini da etkilemistir. Ornegin giiniimiizde
eskiden oldugu gibi tiiketici ile iiretici arasindaki sinir kesin olarak ayrigmamaktadir.

Ciinkii giintimiizde tiiketici ve tretici yer degistirdigi gibi ayn1 zamanda birlikte ortak
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degerler de iiretmeye baslamiglardir. Bu nedenle gergek anlamda kimin tiiketici ve kimin

de tiretici oldugu net bir sekilde ayristirllamamaktadir.

Tiiketici davranigi birgok alani kapsamaktadir (Solomon, 2015. 28). Bu alanlar basta
pazarlama olmak tizere psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi ve daha bir¢ok sayida
disiplini i¢ine almaktadir. Tiiketici kavrami, bu disiplinlerde ortak arastirma konusu
olustursa da her birinin tiiketici kavramina yaklasimi farklilik tasimaktadir. Ornegin
pazarlama bilimi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin alma kararini nasil verdiklerini

ve bu kararlarinin nelerden etkilendigini agirlikli olarak incelemistir.

Tiiketici davranislarinda yapilan incelemeler, tek tip bir davranigin miimkiin olmadig
clinkii tiiketicinin insana yonelik biitiin karmasikligi barindirdigi anlagilmaktadir. Bu
acidan bakildiginda insani olumlu veya olumsuz etkileyen biitiin degiskenler ayni

zamanda onun davranigini da sekillendirmektedir.

2.1.1. Tiiketici Davrams Tiirleri
Deger iiretim zinciri icerisinde yer alan bireyler, iiretilen degeri kullanma agisindan da

tiketici konumunda bulunmaktadirlar. Tiiketici konumunda bulunan her bireyin de
kendine 6zgili bir davranmig tiiri bulunmaktadir. Bu davramig tiirleri siirekli ayn
kalmamakla birlikte, kisinin i¢ ve dis ¢evresine bagh olarak da sekillenebilmektedir. Bu
baglamda tiiketici davranisinin analiz edilmesinde bireyi ilgilendiren cesitli i¢ ve dis
unsurlarin da goz oniine alinmasi gerekmektedir. Burada dis unsular olarak; kiiltiir ve alt
kiiltiir, sosyal statii, referans gruplari, niifuzlu kimseler, rol-aile etkisi sayilirken; i¢

unsurlar olarak; kisilik, 6grenme, motivasyon, algi ve tutum sayilmaktadir (Moutinho,
1987: 6).

Tiiketici olarak insanin karmasik bir ¢evrede yasamasi onun davranislarinin da karmagsik
olmasina neden olmaktadir (Howard, 1989). Bu agidan tiiketici davranislarini agiklamak
zor olsa da on goriilebilmektedir (Karalar, 2011). Karalar’a (2011) gore belli yaklagimlar
cercevesinde s6z konusu davraniglar kestirilebilmektedir. Dolayisiyla bu yaklasimlar

veya modeller yoluyla karmasik olan davranislar basite indirgenerek agiklanabilmektedir.

Literatiirde ¢ok sayida davranisi agiklayan model bulunmaktadir. Bu modellerden en sade
olan1 Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olan ‘Kara Kutu’ modeli oldugu anlagilmaktadir.
Bu modelde ¢esitli uyaricilarla kars1 karsiya kalan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin

etkisinde kalarak bir tepki olusturmaktadir.
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Etki Kara Kutu Tepki

(Uyaricl) — s mmp  (Uyarilan)

Sekil 2.1. Kara Kutu Modeli

Ancak Lewin’in tiiketici davranig modeli her ne kadar sade bir model olsa da spesifik bir
etkiden ziyade genel bir etki sonucunda olusan davranigsal tepki seklini agiklamaktadir.
Bunun aksine Howard (1989), tiiketici davranis modelini daha spesifik bir durum
Olciisiinde ortaya koymaktadir. Burada odaklanilan davranis tiiketicinin satin alma
davraniginin nasil gergeklestigidir. Howard (1989), bu modeli birbiri ile iligkili alti
degisken iizerinden agiklamaktadir. Bu degiskenler; bilgi, marka bilinirligi, giiven, tutum,
niyet ve satin alma seklindedir. S6z konusu model, satin alinacak iirliniin yasam
dongiistindeki yerine bagli olarak calistirilmistir. Buna goére iiriin yasam dongiisiiniin
basinda tiiketicilerin, yogun bir problem ¢ézme igerisine girdikleri, iirlin yasam
dongiisiiniin ortalarinda tiiketicilerin sinirli problem ¢6zme igerisine girdikleri ve son
olarak {irlin yasam dongiislinlin sonlarinda ise tiiketicilerin, rutin bir problem ¢dzme
icerisine girdikleri varsayilarak model ¢alistirilmistir. Baglangigta kurulan modele gore
tiriinle ilgili sahip olunan bilgiler, marka bilinirligini, marka giivenini ve marka tutumunu
dogrudan etkilerken; niyet ve satin alma kararini ise dolayli olarak etkilemektedir. Ancak
iriiniin igerisinde oldugu yasam dongilisii ve tiiketicinin {irline yonelik algiladigi
problemin zorluk derecesi degistikce modeldeki degiskenlerin bir birleri arasindaki
etkilesimler de degismektedir. Bu modeli diger modellerden ayiran 6zellik, {iriine yonelik
davranisa odaklanmis olmasi ve bu davranistan 6nceki degiskenlerin de birbirleri ile nasil
etkilesimde bulunduklarin1 gdstermesidir. Ornegin bu modelde tiiketici satin alma
davranigin1 gergeklestirmemis olsa bile {irtine yonelik tutum ve satin almaya yonelik niyet
gibi modelde yer alan diger degiskenler hakkinda bilgi elde edilebilmektedir. Modelin
zayif yOniinii ise satin alma kararimi etkileyen durumsal faktorlerin géz ardi edilmis

olmasidir.

Tiiketici davranist modelleri incelendiginde genel olarak tiiketicinin neden ve nasil
davranig gosterdigi lizerinde duruldugu anlasilmaktadir. Ancak her bir model diger
modellerle de iliski i¢indedir. Ayrica hi¢bir model tek basina davranisi ortaya koymaya
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yeterli goriilmemektedir. Dolayistyla genel anlamda tiiketicilerin davranislarina yonelik
aciklamalarda bulunulsa da bireysel olarak her tiiketici 6zeldir ve her tiiketici kendi basina
bir model olusturmaktadir. Tiiketicideki bu durumun pazarlama arastirmalarina da
yansidigin1 gorebilmekteyiz. Gegmiste pazar boliimlendirme faaliyetleri daha biiylik
tiikketici gruplarini igerirken; gliniimiizde bu durum bireye 6zgii olmaya baslamis ve birey

tek basina neredeyse bir pazar boliimii olarak goriilmeye baglanmistir.

2.1.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler
Tiiketici olgusunun sinirlarin1 belirlemek miimkiin olmadig1 gibi bu olguyu etkileyen

faktorleri de tam olarak ortaya koymak miimkiin degildir. Ancak tiiketici olarak insan;
sosyal, psikolojik, ekonomik ve birgok agidan etki altinda olan bir varliktir. Dolayisiyla
baslangicta bu varligi arastiran, onun davraniglarini agiklamaya galisan temel bilimler de
psikoloji, sosyoloji ve ekonomi olmustur. Bu alanda arastirma yapanlarin ortak 6zelligi

ise tiiketici davranislarim giidiilerle agiklamaya ¢alismalaridir (Islamoglu, 2003).

Tiiketici olan insanin, davranislari iizerinde yogunlasan ve onun davraniglarinin temel
nedenlerini belirlemeye calisan asil alan psikoloji bilimi olmustur. Bu alanda calisma
yapan arastirmacilara goére (Sigmund Freud, Abraham Maslow vb.) insan ya biyolojik
nedenlerle davranista bulunmakta ya da giidiilerle davranista bulunmaktadir. Ancak her
iki nedeni de etkileyen ve insan davranislarinin sekillenmesini saglayan en Onemli
faktdriin cevre oldugu dne ¢ikmaktadir. Ornegin Freud, insan davramsinin “ld”, “Ego”
ve “Siiper Ego” olmak {izere ii¢ Sistem tarafindan belirlendigini ancak davranigin yapisini
dis gevrenin sekillendirdigini belirtir. Buradan hareketle psikoloji biliminin, tiiketici
olarak insan davraniglarinin nedenlerini agikladigini; ancak bu davranislarin nasil
gerceklestigini goz ard1 ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu bakimdan pazarlama bilimi,
davranigin nedenleri baglaminda ortaya konulan bilgilerden de yararlanarak davranislarin
nasil gergeklestigini belirlemeye c¢alismaktadir. Bu bakimdan tiiketici davranisini
etkileyen faktorler hakkinda daha net ve somut agiklamalar pazarlama bilimi literatiiriinde

ulasilmaktadir.

Pazarlama bilimi tiiketicilerin ii¢ asamadaki davranislarina odaklanmaktadir. Bu
asamalar; satin alma Oncesi (veya karar oncesi) satin alma sirasi (karar ani) ve satin alma
sonrast (karar sonrasi) seklindedir. Dolayisiyla tiikketim siirecinin her asamasinda da
etkilendikleri faktorler farklilik gostermektedir. Ancak biitiin bu gergeklilikle birlikte her

asamada hangi faktoriin ne kadar etkilediginden ¢ok genel olarak tiiketici davraniglarini
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etkileyen faktorler belirlenmistir. Bu faktorler psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve
durumsal olmak iizere dort grupta degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007: 50). Bu
faktorler i¢ ve dis degiskenler olmak iizere iki grup altinda da toplamaktadir (Islamoglu,

2003: 54).

Tiiketici davranislarin etkileyen faktorler, benzer sekilde adlandirilsa da, bu faktorlerin
toplandig1 ana faktorlerin isimleri degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, Hawkins ve
Mothersbaugh (2010) tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri i¢ etkiler, dis etkiler ve
tiiketicinin benlik ve yasam bi¢imi seklinde iist boyutlarda toplamaktadir. Ayrica
Hawkins ve Mothersbaugh (2010) tiiketici davranigina etki eden faktorler gibi; davranig
sonucu elde edilen deneyimler yoluyla da tiikketici davranisinin kendisini etkileyen
faktorleri etkiledigini belirtmislerdir. Dolayistyla tiiketici davraniglarinin ve bu davranisi

etkileyen faktorlerin, etkilesimli bir dongii igerisinde oldugunu gérmekteyiz.

Tiiketicilerin karmasik davranislarini agiklamaya calisan faktorler, cesitli teorilerle
birlikte de aciklanmaktadirlar. Gerekgeli eylem teorisi ve planli davranis teorisi de bu
teorilerden ikisini olusturmaktadir. Gerekgeli eylem teorisine gore bireylerin kisisel
tutumlarinin davranigsa dontismesini tutum, siibjektif norm ve davranigsal niyet faktorleri
aciklamaktadir (Atilgan, 2014: 298). Bu teoriye gore kisinin bir davranista bulunmasin
davraniga yonelik niyeti belirlerken; davranisa yonelik niyetini de tutumu ve sahip oldugu
kisisel normlart belirlemektedir. Davranisa yonelik tutum, bir davranisi sergilemede
bireyin sahip oldugu olumlu veya olumsuz duygular; siibjektif norm ise birey i¢in 6nemli
olan kisilerin davranis hakkindaki diislincelerini bireyin algilayls bicimi olarak
tanimlanmaktadir. Gerekgeli eylem teorisi tiiketici davraniglarini tam olarak yansitmadig:
gerekcesiyle elestirilmistir. Yapilan elestirilere gore kisi istenilen tutum, norm ve
davranigsal niyete sahip olsa bile davranisi gerceklestiremeyebilece§i yoniindedir.
Gerekgeli eylem teorisine yapilan bu elestiriler, planli davranig teorisinin ortaya
cikmasini saglamistir. Gerekgeli eylem teorisinin devami olan planli davranig teorisi
(Ajzen,1991) yapilan elestirileri de degerlendirerek davranisi agiklamak i¢in algilanan
davranigsal kontrol faktoriinii de modele eklemis ve bu sekilde bireyin iradesi disinda
olan durumlar1 da dikkate almistir (Akinc1 ve Kiymalioglu, 2014: 390). Planli davranis
teorisinde de gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi davranisin birincil belirleyicisi
davranig1 gergeklestirme niyetidir. Davranisa yonelik niyeti ise davranisa yonelik tutum,

subjektif normlar ve algilanan davranissal kontrol etkilemektedir (Ajzen, 1991). Modele
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eklenen yeni faktor olan algilanan davranissal kontrol ile kisinin s6z konusu davranisi

gerceklestirme imkanlari ve kaynaklara ulasilabilirligi ifade edilmektedir (Ajzen, 1991).

2.1.3. Tiiketicilerin Davramsgsal Niyeti
Niyet, davranisi etkileyen faktorlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Niyetler,

insanlarin davranigta bulunmak i¢in bir seyi ne derece kuvvetli denemeye istekli

olduklariin ve ne kadar ¢aba sarf edeceklerinin gostergeleridir (Ajzen, 1991: 181).

Tiiketici davranigini agiklamaya calisan tanimlayici modeller incelendiginde davranisin
ger¢eklesmesinden Once davraniga yonelik bir niyet olusmaktadir. Davranisa yonelik
niyet her zaman davranisin gergeklesmesi ile sonuglanmasa da davranisin
gerceklesmesinde giiglii bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Howard, 1989). Niyet,
gerekeeli eylem teorisi ve planli davranis teorisi i¢in de dnemli bir boyutu olusturmaktadir
(Ajzen, 1991). Bu iki teoride de davranisin gergeklesmesi davranisa yonelik niyete
baghidir. Ancak planl davranis teorisinde de belirtildigi gibi niyet, davranis iizerinde
onemli bir etken olsa da tek basina bir belirleyici degildir. Ciinkii kisinin davranisa
yonelik giiclii bir niyeti olsa da kendi davranisim1 kontrol edebilme giicii de dnemli bir
etkendir. Dolayisiyla kisi davranisa yonelik olumlu bir niyete sahip olsa bile davranisi
gerceklestirme yonelik firsat ve kaynaklara da sahip olmas1 gerektigi belirtilmektedir

(Ajzen, 1991: 182).

Davranigsal niyet kavram olarak ¢esitli alt boyutlardan olusur. Bunlar; ziyaret etme,
yeniden ziyaret etme, olumlu sdylemlerde bulunma, tavsiye etme, satin alma, bir tiriinii
test etme, bir ililkede yatirnm yapma, orada yasama, ¢aligma, egitim alma vb. sekilde
belirtilebilir. Bu baglamda davranisa yonelik niyet bir mal veya hizmetin satin alinmasi,
tavsiye edilmesi, hakkinda olumlu séylemlerde bulunmaya yonelik oldugu gibi; bir
isletmenin veya iilkenin ziyaret edilmesine yonelik de olabilmektedir. Dolayisiyla
tilkketicilerin davranis tiiriine bagl olarak niyetleri ¢esitlilik gosterebilmektedir. Bu agidan
davrans tiiriine bagli olarak niyetleri etkileyen faktérler de degismektedir. Ornek vermek
gerekirse bir tiiketicinin mal veya hizmete yonelik davranigsal niyetini Ajzen’in (1991)
belirtigi faktorler olan tutum, siibjektif norm ve davranigsal kontrol etkilerken; bir iilke
veya destinasyona yonelik davranigsal niyeti ise bu faktorlerle birlikte, algilanan kiiltiirel
uzaklik veya mesafe (Ng, Lee ve Soutar, 2007), tarihi ¢ekicilikler, dogal ¢ekicilikler
(Mohamad, Abdullah ve Mokhlis, 2012) kiiltiirel ¢ekicilikler (Kim, Hallab ve Kim,

16



2012), tiiketicinin yenilik arayisi, iilkeye yonelik merak, orijinal yiyecekleri deneme
istegi (Cahyanti, Rohman, Irawanto, 2014) vb. faktorler de etkileyebilmektedir.

Tiketicilerin davranisa yonelik niyetlerinden birini de ziyaret etme niyeti
olusturmaktadir. Ancak ziyaret etme niyeti ile yeniden ziyaret etme niyetinin birbirine
karistirillmamasi gerekmektedir. Ziyaret etme niyeti bir iilke, destinasyon veya herhangi
bir isletmeye yonelik ilk defa yapilacak ger¢ek davranistan onceki siireci ifade ederken;
yeniden ziyaret etme niyeti, ger¢ceklesmis bir davranistan sonra benzer davranisa yonelik
yeniden bir niyet i¢erisinde bulunmay1 ifade etmektedir. Dolayisiyla ziyaret etme niyeti
ile yeniden ziyaret etme niyetinin ayn1 seyler olmadiginin belirtilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle de yeniden ziyaret etme modelinde islem goren degiskenler ile ziyaret etme niyeti

modelinde islem goren degiskenler birbirinden farklilik gosterebilmektedir.

Literatiir incelendiginde lilke veya destinasyon bazinda yeniden ziyaret etme niyetinin,

genel olarak asagidaki tabloda belirtilen degiskenlerle dl¢iildiigii goriiliirken;

Tablo 2.1. Yeniden ziyaret etme niyeti ile iliskili muhtemel degiskenler (Literatiirden derlenmistir)

Boyutlar

Arastirmacilar

Memnuniyet

Kozak, 2001; Um, Chon ve Ro, 2006; Jang ve
Feng, 2007; Chen ve Tsai, 2007

Destinasyon imaji

Chen ve Tsai, 2007; Hallmann, Zehrer ve Miiller,
2015; Zhang, Wu ve Buhalis, 2017

Ulke imajt Zhang vd.,2017

Yenilik arayist Jang ve Feng, 2007

Algilanan ¢ekicilik Um vd., 2006; Mohamad vd., 2012
Ulagilabilirlik Mohamad vd., 2012

Mevcut tur paketleri

Mohamad vd., 2012

Algilanan hizmet kalitesi

Um vd., 2006

Seyahat kalitesi

Chen ve Tsai, 2007

Algilanan deger

Um vd., 2006; Chen ve Tsai, 2007

Miisteri deneyimleri

Kim vd., 2012, Zhang vd.,2017

Algilanan risk Chew ve Jahari, 2014
Onceki ziyaretlerin say1st Kozak, 2001
Destinasyon 6zelliklerinin algilanan performansi Um vd., 2006
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ilk defa yapilacak ziyaretlerin ise agagidaki tabloda belirtilen degiskenlerle olgiildiigii

goriilmektedir.

Tablo 2.2. Ziyaret etme niyeti ile iliskili muhtemel degiskenler (Literatiirden derlenmistir)

Boyutlar Arastirmacilar

Ulke imaj1 Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; Alvarez ve
Campo, 2013

Destinasyon olarak tilke imaji Gras, 2009; Molinillo vd., 2018

Ulkenin iriinlerine olan tutum Kim, Kim, Agrusa ve Lee, 2012; Phillips vd.,
2013; Cahyanti vd., 2014

Kiltiirel uzaklik Ng vd., 2007

Destinasyon logosu Rodriguez, Asoro, Lee ve Sar, 2012

Yiyecekleri bulunduklari orijinal iilkede deneme | Cahyanti vd., 2014

istegi

Ziyaret etme niyeti ile yeniden ziyaret etme niyetinin kapsam bakimindan da
birbirlerinden ayrilmaktadir. Yeniden ziyaret etme niyeti caligmalar iilkeyi, bir isletmeyi
veya bir destinasyonu ziyaret etmis olan kisilere odaklanirken; ziyaret etme niyeti
caligmalarinin ise heniiz ziyaret etmemis olan kisilere odaklanmaktadir. Diger bir deyisle
birinde daha spesifik bir yerle ilgili deneyim sahibi kisilerin se¢imi s6z konusuyken;
digerinde daha genel bir yer ve deneyim sahibi olmayan kisilerin se¢imi s6z konusudur.
Ancak literatiir incelendiginde arastirmalarin yogunluklu olarak tiiketicilerin yeniden
ziyaret etme niyetlerine odaklandigi ancak herhangi bir ziyaret gergeklestirmemis
tiiketicilerin g6z ardi edildigi anlagilmaktadir.

Ulke veya destinasyon baglaminda yapilan calismalar incelendiginde ziyaret etme ve
yeniden ziyaret etme niyetini etkileyen ortak degiskenin imaj oldugu goriilmektedir.
Ayrica Imajin, bir yerin se¢iminde tiiketiciler tarafindan en ¢ok dikkat edilen belirleyici
oldugu (Kim vd., 2012) bilinmektedir. Bu agidan imaj, bu arastirmanin da 6nemli bir
degiskeni olarak modelde yer almaktadir. imaja yonelik daha detayli bilgilere asagida yer

verilmistir.
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2.2. Ulke Imaji

Imaj, bir kisi veya grubun bir objeye, nesneye kars1 inanislari, tutumlari ve izlenimlerinin
toplamidir. Bu baglamda s6z konusu nesne bir firma, {irtin, marka, yer ve kisi olabilir.
Izlenimler, dogru veya yanlis, gercek veya hayal olabilir ( Barich ve Kotler, 1991;
Nadeau, Heslop, O’Reilly ve Luk, 2008). Imaj, alandaki biitiin nesnelerin, hedeflerin ve
miisterilerin tutum ve gozlemlerinden, zihindeki toplu izlenimlerden olusmaktadir
(Dichter, 1985). Imajlar bilgi isleme siirecinde ipuglar1 olusturarak davranislari
yonlendirirler (Nadeau ve dig, 2008). Bu yiizden imaj insanlarin algilamalarini etkilemek
i¢in en etkili yol oldugu belirtilir (Dichter, 1985). imaj subjektif bir algilamaya dayandig
icin kisisel ozellikler veya nitelikleri yansitmadigi gibi nesnel bilgi ve detaylara da

dayanmamaktadir (Dichter, 1985).

Imaj, transfer edilebilir bir 6zellige sahiptir. iliskisel ag teorisine gore hafiza, birbiriyle
baglantili kavramlarin oldugu bir yerdir. Bir kavram diisiiniildiigiinde onunla baglantili
diger kavramlarin da hafizada canlandig1 belirtilir. Bu nedenle iki kavram arasindaki
baglantinin giici imaj transferini de sekillendirdigi belirtilir (Gotsi, Lopez ve
Andriopoulos, 2011). Sema teorisine gore de, herhangi bir varlik hakkindaki yeni bilgi
ile var olan bilissel yap1 arasindaki uyum diizeyi transfer iligkisini de etkilemektedir.
Uyum ne kadar fazla olursa imaj transferinin de o kadar fazla olacag: belirtilir (Gotsi,
Lopez ve Andriopoulos, 2011). Bu baglamda bakildiginda iilke ve iilkeyi animsatan
olgular arasinda da bir imaj transferinin s6z konusu olmast, bu olgular arasindaki uyumun

bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Imaj, davramslar sekillendirmesi ve ydnlendirmesi acisindan (Barich ve Kotler, 199)
uzun zamandir arastirilan bir konuyu olusturmaktadir. Konuyu ilk sunan kisinin Sidney
Levy oldugu belirtilmektedir (Barich ve Kotler, 1991). Levy (1955) tarafindan ortaya
konulan bu kavram cesitli olgulara uygulanmigtir. Bu olgulardan ilkinin kurumlar,
ikincisinin iriinler ve {i¢linciisiiniin ise markalar oldugu belirtilmistir (Barich ve Kotler,
1991). 1950°1i yillardan itibaren imaj’a yonelik ¢alismalari inceleyen Stern vd., (2001) de
konunun uygulandigi olgular1 farkli ancak birbirleriyle iliskili ti¢ gruptan olustugunu
belirtmistir. Bu gruplar; marka, iiriin, kurum veya magazalar seklinde belirtilmistir. S6zii
edilen bu olgular literatiirde iiriin imaj1, marka imaj1, kurum imaj1 ve magaza imaji olarak
kavramsallastirilmistir. Ayrica kisisel imaj ve pazarlama imaj1 seklinde de yeni olgular

bu gruba eklenmistir. Dolayisiyla semsiye gorevi goren genel imaj kavramlari ve bunlara
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bagli sekillenen spesifik imaj kavramlari bulunmaktadir. Bu arastirmada genel kavramlar
olan iiriin, marka ve pazarlama imajina bagl ancak kendi i¢inde 6zel bir durum yansitan
kavramlar lizerinde yogunlagilmistir. Bu kavramlar ise iilke imaji ve mutfak imaji

kavramlaridir.

Ulke imaj1 cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Buna gore iilke imaji, bir iilkedeki
tiiketicilerin baska bir iilke hakkinda sahip olduklar1 tutumlar (Maher& Carter, 2011), bir
ilkeyle ilgili genel algi (Ayyildiz& Cengiz, 2007), iilke hakkindaki izlenim, duygu,
disiince ve c¢agrisimlarin biitinii  (Yalginkaya, 2006) seklinde belirtilmektedir.
Yalcinkaya’ya (2006) gore ¢agrisimlar, medyada o iilke ile ilgili ¢cikan haberler, o tilke
ile siyasi iligkiler, o iilke sanat¢ilarinin, sporcularinin diinyadaki yeri, basarilari,
basarisizliklari, eserleri kisaca popiilariteleri, o iilke menseli iirlinlerin veya firmalarin
imajlar1 gibi degisik kaynaklardan edinilebilmektedir. Mossberg ve Kleppe’e (2005) gore
ise lilke imaji, tilkeyle baglantili olan her seyden olugmaktadir.

Ulke imajina yonelik ilk tanrmlamanim Nagashima (1970) tarafindan yapildigina yonelik
fikir birligi s6z konusudur (Pereira, Hsu ve Kundu, 2005). Nagashima (1970) iilke
imajiny, iilkelerin trettigi ve “made in” etiketiyle ihra¢ ettigi Uriinlerin i1s adamlarinda
olusturdugu alg1 fiizerinden degerlendirmistir. Dolayisiyla teknolojinin bu kadar
gelismedigi ve kiiresellesmenin yasanmadigi zamanlarda iilkeler i¢in imaj, mensesini
oOlusturdugu mal ve hizmetlerin genel performansi iizerinden kazanildigini sdylemek
miimkiindiir. Nagashima’ya (1970) goére bu zamanlarda imaj, yalmizca iyt mal ve
hizmetlerin iiretilmesi ile elde edilmedigi, bunun yaninda etkili bir pazarlama faaliyetinin
de olmasi gerektigine isaret etmistir. Dolayisiyla pazarlama imajina da dolayli olarak
deginilmektedir.

Schooler (1965) ve Nagashima’nin (1970) ¢alismalar1 “made in” etiketinin islevinin nasil
degistigini de gdsteren bir kanit tasimaktadir. Ozellikle Birinci Diinya Savasi’ndan sonra
Alman friinlerinin satisin1  engellemek i¢in bu etiketin kullanilmaya baglandig
(Yalginkaya, 2006) disiiniildiigiinde etiketin baglangigtaki fonksiyonunu yitirdigini
gorebilmekteyiz. Dolayisiyla ililke imaji1 ile ilgili ¢alismalara kronolojik bir agidan
bakildiginda ‘made in’ etiketi veya somut driinler tizerinden imajin Ol¢iildigi
goriilecektir. Ancak belirli bir ilkenin mallarinin satin alinmasini 6nlemek ve s6z konusu
tilkeye olumsuz bir goriiniim kazandirmak amaciyla gelistirilen bu etiket, daha sonralari

farkli bir anlam kazanarak iilkelere imaj kazandirmistir.
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fletisim, haberlesme ve ulasim sistemlerinin bu kadar gelismedigi donemlerde iilkeler
sahip olduklar1 popiilarite ve imaji, irettikleri ve ihra¢ ettikleri {iriinlerin tercih
edilmesinde kullanmak i¢in s6z konusu etiketlerden yararlanmaya baslamiglardir.
Dolayisiyla baslangi¢ta mimlenme amaciyla kullanilan bu etiket daha sonralar islevini
degistirmis ve bir ticari sembol haline gelmistir.

Gegmisten giiniimiize iilke imajina yonelik ¢ok sayida aragtirma yapilmistir. Yapilan
arastirmalara gore mense iilkenin, tiiketicilerin {irtin (Schooler, 1965; Nagashima, 1970;
Martin ve Romeo, 1992; Parameswaranand ve Pisharodi, 1994; Dinnie, 2003;
Felzensztein ve Dinnie, 2005; Lin ve Chen, 2006; Roth ve Diamantopoulos, 2009), marka
(Lee ve Tse, 1993; Lee ve Ganesh, 1999; Essoussi ve Merunka, 2007; Koubaa, 2008) ve
kuruma (Gotsi vd., 2011) yoénelik davranigsal niyetleri ve gergek davranislari {izerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Ayrica bir iilkeye ait olan iiriin (Nagashima, 1970; Han,
1990; Parameswaranand ve Pisharodi, 1994; Maher ve Carter, 2011), marka (Lee ve Tse,
1993; Essoussi ve Merunka, 2007) ve kurumlarin da (Gotsi vd.,2011; Lopez vd., 2011;
Aziz, Friedman ve Ilhan, 2015) mensesi oldugu iilke imaji iizerinde onemli etkileri
bulunmaktadir. Arastirmalar incelendiginde {ilke imajinin, kendisi ile baglantili olan
unsurlar1 etkiledigi gibi kendisi de bu unsurlardan dogrudan veya dolayl bir sekilde
etkilenmektedir. Bu baglamda iilkeden firiin, marka ve kuruma yonelik bir imaj transferi
s6z konusu oldugu gibi bunlardan da iilkeye yonelik bir imaj transferinin oldugu
anlasilmaktadir. Lopez vd., (2011) gore iilke imajinin iiriin lizerinde etkisi oldugu uzun
siire bilinmesine ragmen ¢ok az sayida arastirmaci bu iligkinin ¢ift tarafli olduguna
deginmis ve lirlinlerin yalnizca etkilenen degil ayni1 zamanda tilke imajmi etkileyen
unsurlar oldugunu belirtmistir. Bu durumu belirten ilk arastirmacinin ise Nagashima
(1970) oldugu iizerinde durulmustur (Lopez vd., 2011).

Ulke imaji ile ilgili galigmalar incelendiginde mense iilke imaji ile ilgili ii¢ tiir aragtirmaci
grubunun bulundugu belirtilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009; Lopez vd.,2011).
Birinci grupta kabul edilenlerin ilk arastirmacilar olduklar1 ve iilke imajini {iriin imaj1
tizerinden agiklamaya c¢alistiklari, ikinci gruptakilerin {irlin imaj1 ve tilke imajini bagimsiz
ancak birbiriyle iliskili birer degisken olduklarin1 kabul ederek kavramsallagtirma yoluna
gittikleri belirtilir (Roth ve Diamantopoulos, 2009; Lopez vd.,2011). Giiniimiizdekilerini
de igine alan {igiincii gruptakilere gore ise lilke imaji genel bir yapr olusturdugu ve
yalnizca tiriinlerden olusmadigi bunun aksine bir¢ok faktor tarafindan (ekonomi, politik,

tarihsel olaylar ve iligkiler, kiiltiir ve gelenekler, teknolojik diizey, endiistrilesme vb.)
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sekillendirildigi belirtilmektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2009; Lopez vd.,2011). Ulke
imajina yonelik son yaklasimi benimseyen tiglincii gruptakiler de kendi i¢inde yine ii¢ alt
gruba ayrilmaktadir. ilk grupta bulunan arastirmacilar, iilke imajin1 bireyin zihnindeki
algi, resim ve izlenimler; ikinci gruptakiler, iilke imajin1 biligsel bir yap1 (inanglar,
fikirler, kanilar) olarak agiklamakta; son olarak giinlimiizde de yaygin olan bakis acisina
gore ise lilke imaji1 yalmizca biligsel degil aym1 zamanda duygusal bir yonii de
bulunmaktadir ( Lopez vd.,2011: 1607). Gliniimiizde tilke imajinin bilissel ve duygusal
bir yonii ile birlikte davranigsal bir yoniin de bulundugunu belirten arastirmacilar da
mevcuttur (Laroche, Papadopoulos, Heslop ve Mourali, 2005; Maher ve Carter, 2011).
Ancak iilke imaji yapisinin genel olarak biligsel ve duygusal yapilardan olustugu
davranigsal yapinin diger iki yapinin bir ¢iktis1 olarak goriildiigi, iilke imajinin bir boyutu
olarak degerlendirilmedigi belirtilmistir (Roth ve Diamantopoulos, 2009; Alvarez ve
Campo, 2013).

Ulke imajma yonelik c¢alismalar yaygin olarak pazarlama literatiirii ve turizm
literatiiriinde toplanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde tilke imaj1, daha ¢ok ticarete konu
olan somut triinler iizerinden arastirtlirken; turizm literatiiriinde tilke imaji genel olarak
destinasyon iizerinden arastirilmaktadir. Bu iki arastirma alanini farkli kilan yonlerden
biri de destinasyona yonelik arastirmalarin iilkeye seyahat etmis veya genel olarak
seyahat eden bireylere yonelik olmasidir. Pazarlama literatiiriinde ise biitiin tiiketiciler
aragtirmaya konu olabilmektedir. Ulke ayn1 zamanda bir destinasyon olarak da goriildiigii
icin turizm literatiiriinde hem iilke imaji hem de destinasyon imaji olarak
kavramsallastirilmaktadir. Ancak her ne kadar turizm baglaminda iilke bir destinasyonu
olustursa da her destinasyon bir iilke degildir. Destinasyon, turistik amaclarla seyahate
katilan bireylerin varmak istedikleri hedefi olusturmaktadir. Bireylerin varmak istedigi
hedef ise cesitlik gostermektedir. Bu hedefler; bir kdy, ilge, sehir, bolge, ililke veya
kruvaziyer gemi olabilir. Dolayisiyla bu yerlerin hepsi seyahat hareketine katilan veya
katilacak bireyler i¢in destinasyon 6zelligi tagimaktadir.

Seyahat hareketine katilan her bireyin de amaci turistik olmayabilir. Bu agidan iilke de
her zaman turistik bir destinasyon olarak goriilmeyebilir. Bu kapsamda pazarlama
literatiirtindeki tlilke imaj1 ile turizm literatiiriindeki {ilke imaj1 Glglim yontemleri de
birbirinden farklilik géstermektedir. Turizm literatiiriinde bir destinasyon olarak goriilen
iilke imaj1 genellikle iilkenin dogal, kiiltiirel ve diger turistik cekicilikleri {izerinden

bilissel ve duygusal agidan Slgiiliirken; pazarlama literatiiriinde ise tilke imaj1, genellikle
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tilkenin politik, teknolojik, egitim ve ekonomik yapisi tizerinden biligsel ve duygusal
acgidan oOlgiilmektedir.

Ulke ve destinasyon imajinin benzerlik ve farklilig: {izerinde arastirma yapan Mossberg
ve Kleppe (2005) gore iki kavram da birbiriyle paralellik tasimakta ancak iilke imajina
yonelik ¢aligmalarin pazarlama dergilerinde, destinasyon imajina yonelik ¢aligsmalar ise
turizm dergilerinde yayinlanmaktadir. Iki kavram da ortak bir teoriye dayanmasina
ragmen karsilikli atif vermelerinin ¢ok az oldugu belirtilmistir. Ancak son yillarda genel
iilke imaj1 ile destinasyon olarak iilke imaji ayn1 model igerisinde arastirmalara konu
olmustur. Yapilan bu aragtirmalar incelendiginde, Nadeau vd., (2008) iiriin iilke imaji
(PCI) yapisinin turistik destinasyon imaji (TDI) yapisina etkilerini Nepal ilizerinden
arastirmislardir. Bu arastirmada Nepal bir turistik destinasyon olarak turistler tarafindan
yiiksek dereceden puanlanmis, insanlarin karekterleri olumlu olarak gdriilmiis ancak tilke
imaj1 ile ilgili olarak turistler ¢ok diisiikk diizeyde olumlu puanlama yapmislardir. Elliot
vd., (2010) seyahat eden Giiney Kore’liler lizerinde yaptiklar1 arastirmada Japonya ve
ABD’nin iiriin, iilke ve destinasyon imaji iligkisini arastirmislardir. Arastirmada iilke ve
iirlin imajinin destinasyon imaj1 {izerinde onemli etkilerinin oldugunu belirtmislerdir.
Martinez ve Alvarez (2010) iilke imaj1 ve destinasyon imaj1 arasindaki iligkiyi gelismekte
olan bir iilke olan Tiirkiye {izerinden incelemislerdir. Arastirmacilar ispanya’daki bir
tniversitede Tiirkiye’yr hi¢ ziyaret etmemis Ogrenciler T{izerinde arastirmayi
gerceklestirmislerdir. Arastirmada ulasilan sonuca gore katilimcilar Tiirkiye’yi turistik
destinasyon olarak olumlu degerlendirirken; {ilke olarak olumsuz degerlendirmislerdir.
Roth ve Zabkar (2015) Avusturya’da yaptiklar arastirmada Avusturya, Almanya ve
Italya’nin iilke imaji ve destinasyon imajimi ayni model baglaminda arastirmislardir.
Arastirmada duygusal iilke imajinin tlkeyi bir destinasyon olarak tercih etme veya
arkadaglarina tavsiye etme {iizerinde Onemli etkilerinin oldugunu belirtmislerdir.
Dolayisiyla aragtirmalardan da anlasilacag iizere bir {ilkenin iki farkli imaj1 olsa da bu
iki imajin birbirlerine dnemli etkileri bulunmaktadir. Ulkeyi yalmizca turistik agidan bir
destinasyon olarak goriip onu genel iilke imajindan ayrrmanin miimkiin olmadigini
sOyleyebiliriz. Ancak {iilke imajmin ilke ile baglantili olan her seyden olustugu
diisiiniildiiglinde  destinasyon imajinin da genel {lke imajinin bir parcasini
olusturdugunun unutulmamasi gerekmektedir. Bu agidan iilke imajini 6lgen dlgeklerin

hem pazarlama hem de turizm literatiiriinden beslenmesi ve genel bir lilke imaj1 6l¢eginin
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olusturulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Elliot vd., (2010) de turizm destinasyon imaj1 ve
tilke iirlin imajinin genel iilke imaj1 altinda birlestirilebilecegini belirtmistir.

Ulke imaj1 ve destinasyon olarak iilke imaj1 cesitli sekillerde ve farkli boyutlar iizerinde
dlgiilmeye ¢alistlmuistir. Ulke imaji yogun bir sekilde bilissel ve duygusal boyutlar
tizerinden Olgiilirken her bir boyut ise asagida tabloda belirtilen alt boyutlari

icermektedir.

Tablo 2.3. Ulke imaji boyutlarinin alt boyutlart (Roth ve Diamantopoulos 'tan (2009: 736) derlenmistir)

Biligsel boyutlar Duygusal boyutlar
Ulkenin insanlart Pozitif ve negatif iilke etkileri,
Ekonomisi Haz, heyecan ve baskinlik boyutlar1 olan PAD
Politikasi Olcegi
Calisma kiiltira Sekiz temel duygu 6lcegi,
Teknolojisi Zitlik dlgegi
Manzarasi/gevresi Pozitif etkiler ve negatif etkileri iceren PANAS
Iklimi ve kisiligi olgegi
Karsit duygular 6lgegi olan DES
Deneyimsel tiiketime dayali olan duygusal tepki
Tiiketim duygulari araligi olan CES
Tutum litaretiiriinden 6lgekler

Beerli ve Martin (2004) ise destinasyon {iizerinden imaj boyutlarini arastirmislardir.
Destinasyon imajinin biligsel ve duygusal boyutlardan olustugunu belirtmektedirler.
Onlara gore destinasyon imaj1 su boyutlar1 igermektedir: Dogal kaynaklar, genel altyaps,
turistik altyapi, turistik eglence ve dinlence, kiiltiir-tarih ve sanat, politik-ekonomik
faktorler, dogal ¢evre, sosyal ¢evre ve mekanin atmosferi seklindedir.

Yukarda belirtilenler disinda hem iilke imaji hem de destinasyon imajini aynt model
cercevesinde inceleyen arastirmalarda mevcuttur. Bu arastirmalarda iilke ve destinasyon
1maj1, asagidaki tabloda goriilen boyutlar tizerinden 6l¢lilmiistiir. Tablo’da da goriilecegi
tizere ayn iilke iizerinden hem iilke hem de {ilkenin destinasyon olarak algisin1 6lgen
aragtirmalarin sayisi oldukca smirlidir. Ayrica tablo incelendiginde hem iilke hem de
destinasyon olarak iilke imajimi oOlcebilecek biitiinciil arastirmalara ihtiya¢ oldugu
anlasilmaktadir. Mossberg ve Kleppe’e (2005) gore de hem tilke hem de destinasyon iilke
imajin1 birlikte dlgebilecek biitiinciil bir lgegin gelistirilmesine ihtiyag duyulmaktadir.
Bu tiirden bir 6lgegi d’Astous ve Boujbel (2007) kisilik lizerinden gelistirmislerdir.

Aragtirmacilar 24 maddeli ve alt1 boyutlu bir kisilik 6lgegi lizerinden genel iilke, iiriin
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iilke ve destinasyon olarak iilke tutumunu Sl¢miislerdir. Olgekteki boyutlara yonelik

bilgilere asagidaki tabloda da yer verilmistir. Arastirmacilara gore s6z konusu 6l¢ek iilke

ve iirlin tutumunu iyi bir sekilde dlgerken; destinasyon olarak iilke tutumunu 6l¢mekte

yetersiz kalmistir. Bu yilizden Olgegin gelistirilebilecegi ve iilkeyi destinasyon olarak

6lgme yoniinden de saglamlastirilabilecegini belirtmislerdir.

Tablo 2.4. Ulke imaji ve turizm destinasyon imajini ayni modelde élgen élgek boyutlar: (Literatiirden

Derlenmistir)
Olcek Adi Olcegin Boyutlar Ulkeye Olciimii yapilan Kaynak
yonelik iilke
tutum
Ulke kisilik 6lcegi -Katilimei kisilik Avustralya, d’Astous ve
(Agreeableness) Kisilik Kanada Boujbel (2007)
-Zay1flik (Wickedness) Kiiba, Cin,
- Kendini Begenmislik Fransa, Japonya,
(Ukalalik) (Snobbism) Meksika,
- Gayretlilik Morokko, Rusya,
(Assiduousness) Sudi Arabistan,
- Uyumluluk (Conformity) ABD
- Kendi halinde
(Unobtrusiveness)
Ulke imaj1 -Ulkenin yetkinligi
-Insanlarinin yetkinligi
-Ulkenin karakteristik
yapist
-Insanlarmin karakteri
Destinasyon -Dogal ¢evreyle ilgili Nepal Nadeau vd., 2008
olarak iilke imaj1 inaniglar
-Insanin olusturdugu
cevreyle ilgili inanislar
Ulke imaj1 - Biligsel iilke imaj1 Biligsel
- Duyussal iilke imaj1 Duygusal
Destinasyon - Destinasyona yonelik Japonya Elliot vd., (2010
olarak iilke imaj1 inaniglar ABD
Ulke imaj1 - Un ve itibar
-Giivenlik Bilissel
- Geligmislik diizeyi Duygusal
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- Ozgiirliiklere sayg1 Martinez ve

- Duyussal iilke imaj1 Tiirkiye Alvarez, 2010.

Destinasyon - Nam
olarak iilke imaj1 - Kiiltiirel ¢ekicilikler
-Turistik hizmetler Biligsel
- Eglence ve dinlence Duygusal
faaliyetleri
- Duyussal destinasyon

imajt

Ulke imaj1 - Biligsel iilke imaj1 Biligsel
- Duyussal iilke imaj1 Duygusal

Destinasyon -Katilimei kisilik
olarak iilke imajt -Zayiflik Avusturya Roth ve
- Kendini Begenmislik Kisilik Italya Zabkar,2015.
(Ukalalik) Almanya
- Gayretlilik
- Uyumluluk
- Kendi halinde olmas1

Destinasyon tilke - Makro destinasyon Biligsel Cin Zhang, Xu,
imaj1 iilke imaj1 Leung ve Cai,
- Mikro destinasyon 2016.

iilke imaj1

Ulke imaj1 ve destinasyon olarak iilke imajmin tiiketicilerin ziyaret niyetleri iizerinde
anlamli etkilerinin oldugu bilinmektedir. Son olarak Zhang vd., (2016) Cin’de yaptiklari
arastirmada makro destinasyon iilke imaji ile mikro destinasyon iilke imajinin ziyaret
etme niyeti lizerinde anlamli etkileri oldugunu belirlemislerdir. S6z konusu aragtirmada
makro destinasyon iilke imajinin, ziyaret niyetini mikro destinasyon iilke imaj1 iizerinden
dolayli olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere lilke imaj1 ve destinasyon imaj1 birbirinden ayri
gorilmektedir. Ancak Zhang vd., (2016) gore uluslararas1 pazarlamaya konu olan iilke
imajt ile turizme konu olan destinasyon imaju biitiinciil bir yapiya sahiptir. Bu nedenle bu
iki kavrami ayr1 ayr1 kavramsallastirmak yerine tek bir kavram olarak ele almakta
(destinasyon iilke imaj1 seklinde) ve bu kavramin da makro ve mikro boyutuna igaret
etmektedirler. Zhang vd., (2016) tarafindan yapilan arastirmada eksik oldugu diisiiniilen

boyut ise iiriin-lilke imajidir. Dolayisiyla iirlin imajinin da i¢inde oldugu biitlinciil bir
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yapiya ihtiya¢ devam etmektedir. Nitekim biitiinciil bir yap1 olarak genel {ilke imajinin
ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisine yonelik arastirmalara da gereksinim vardir. Bu
baglamda hem iirlin-lilke imaj1 hem de destinasyon iilke imajin1 igeren genel iilke imaj1
ile tiiketicilerin ziyaret niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H1a: Genel iilke imaj1, ziyaret niyetini modern restoranlarda pozitif etkiler,

H1b: Genel iilke imaji, ziyaret niyetini geleneksel restoranlarda pozitif etkiler,

2.2.1. Bilissel ve duygusal iilke imaj1
Ulke imaji1 iizerinde yapilan arastirmalarda farkli goriisler bulunmasina ragmen genel

olarak arastirmacilar, iilke imajinin iki boyuttan olustugunu belirtmektedir (Roth ve
Diamantopoulos, 2009; Gotsi vd., 2011; Lopez vd., 2011; Maher & Carter, 2011; Roth
ve Zabkar,2015). Bunlar bilissel ve duygusal iilke imaji seklindedir. Bilissel iilke imaji
tilke ile ilgili sahip olunan disiinceleri (Maher ve Carter, 2011), fikirleri, inanglar1 ve
kanilar1 (Lopez vd., 2011); duygusal iilke imaj1 ise iilke hakkinda tiiketicilerin gosterdigi
duygusal reaksiyonlar1 gostermektedir (Laroche vd., 2005; Maher ve Carter, 2011).

Biligsel ve duygusal imaj, lilke imajinin énemli iki boyutunu olusturmaktadir. Onlari
onemli kilan, tiiketicilerin davranigsal niyetleri lizerinde ayr1 ayr1 ve giiclii etkilere sahip
olmalaridir. Ayrica bu iki boyutun, kendi aralarinda da giiglii bir etkilesim icerisinde
bulunduklar1 belirtildigi gibi (Maher ve Carter, 2011; Nisco vd., 2015) aralarinda
herhangi bir etkilesim olmadig da ileri stiriilmektedir (Elliot vd., 2010; Wang vd., 2012).

Bilissel ve duygusal iilke imajinin davraniglar tizerindeki etkisi konusunda da farkli
goriisler bulunmaktadir. Arastirmacilara gore davranislar {izerinde en 6nemli etkenin
duygusal iilke imaji oldugu belirtilmektedir (Laroche vd., 2005; Oberecker ve
Diamantopoulos, 2011; Wang vd., 2012). Ancak duygusal iilke imajinin en 6nemli
belirleyicisi ise bilissel iilke imajidir (Maher ve Carter, 2011; Phillips, Asperina ve
Wolfeb, 2013; Nisco vd., 2015). Bilissel ve duygusal iilke imajinin etkilerine yonelik
literatiir incelendiginde Alvarez ve Campo (2014) Israil’e yonelik yaptiklar1 calismada
duygusal imajin iilke imaji tlizerinde bilissel imajdan daha etkili oldugunu
belirlemislerdir. Laroche vd., (2005) gore duygusal iilke imaji giiglii oldugunda
tiiketiciler, tirtinlerin kalite veya diger 6zelliklerini ¢cok dikkate almadan iiriinii olumlu

degerlendirmektedir. Onlara gore bilissel iilke imajmnin gii¢lii, duygusal iilke imajinin
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zaylf oldugu durumlarda ise iilke iriinlerinin kalite ve diger Ozelliklerinin daha ¢ok
dikkate alindigi, bu agidan iilkeye ait biligsel bilgilerin iiriniin olumlu veya olumsuz
degerlendirilmesine etki etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin tilkeye karsi sahip olduklari
olumlu duygular gii¢lii oldugunda, iilkenin menseini olusturdugu mal veya hizmetlerin
kalitelerinin tolere edebildigi; lilkeye karsi sahip olunan bilisler giiglii oldugunda ise
tilkenin menseini olusturdugu mal veya hizmetlerin kalitelerinin, tiiketicileri biligsel

yonden etkiledigi anlasilmaktadir.

Biligsel ve duygusal iilke imaji, tiiketicilerin ziyaret etme niyetlerini de etkiledigi
belirtilmektedir (Alvarez ve Campo, 2014). Alvarez ve Campo’ya (2014) gore bilissel ve
duygusal tilke imaj1 birbiriyle gii¢lii bir iliski igerisinde bulunmakla birlikte, tiiketicilerin
tilkeyi ziyaret etme niyetini de etkilemektedir. Oberecker ve Diamantopoulos’a (2011)
gore iilkeye yonelik olumlu duygular, iilkenin hem ziyaret edilmesini hem de tilkede
yatirim yapilmasini pozitif bir sekilde etkilemektedir. Ancak onlara gore lilkenin biligsel
imaj1 ilkenin ziyaret edilme niyetini olumsuz etkilemektedir. Bunun nedeni olarak
arastirmacilar, ekonomik ve politik olarak gelismis iilkelerin tatil destinasyonu olarak
daha az tercih edilme olasiliklarinin oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Oberecker ve
Diamantopoulos’a gore iilkeye yonelik olumlu duygular, iilkeyi ziyaret etme niyeti
tizerinde {iilkeye yonelik olumsuz bilislerden daha giigliidir. Phillips vd., (2013)
aragtirmalarinda ise biligsel iilke imaj1, duygusal tilke imajin tek tarafli etkilemektedir.
Ayrica arastirmada bu iki boyutun iilkenin ziyaret edilme niyetini ise dolayli olarak

etkiledikleri belirtilmektedir.

2.2.2.  Uriin — iilke ve mense iilke imaji

Tiiketicilerin iilke kaynakli iiriin algisini arastiran ilk kisi Schooler (1965) olmustur.
Schooler (1965) ‘Orta Amerika Ortak Pazar’ ticaret anlagsmasina katilan tlkelere ait
triinlerin, tlkelerine yonelik algidan etkilenip etkilenmedigini aragtirmigtir. Ayni
irtinlerin etiketlerini degistirerek yaptig1 deneysel arastirmada {iirlin ayni olmasina
ragmen lilkenin degismesi ile iiriine yonelik alginin da olumlu veya olumsuz ydnde
degistigini belirlemistir. Ulke imajim1 {iriin bazli arastiran kisilerden biri de
Nagashima’dir. Nagashima (1970) Japonya ve ABD’ye ait iriinlerinde dahil oldugu
Almanya, ingiltere ve Fransa menseli iiriinlerin is adamlar1 ve tiiketiciler tarafindan nasil

algilandigini aragtirmigtir. Bu aragtirmadaki sonuca gore mense {ilke iirlin algis1 iizerinde
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giiclii bir etkiye sahiptir. Ozellikle ABD menseli iiriinlerin giiclii bir algiya sahip oldugu
belirtilmistir. Nagashima (1970) iilke imajini iiriin {izerinden su sekilde tanimlamaktadir:
iilke imaj1, is adamlar1 ve tiiketicilerin belirli bir tilkenin iriinlerine yonelik sahip
olduklar1 resim, iin ve basmakaliplardir. Tanimdan da anlagilacag iizere {iriine yonelik
algi iilkeye yonelik imaj olarak degerlendirilmistir. Ancak {iriiniin tek basina mensesi olan
tilkenin imajin1 yansitamayacagi elestirileri, lilke imajinin da {iriin imaji ile birlikte
Olclilmesine yol agmistir. Menge iilke imajimin 6l¢iildiigii bir yapida ise iirlin imajinin
yalnizca iilke imajinin bir boyutunu olusturabilecegi belirtilmektedir (Pereira, Hsu ve
Kundu, 2005). Martin ve Eroglu (1993), iilke imajinin, {iriin imaji 6l¢ekleri iizerinden
Ol¢iilmesini elestiren arastirmacilardandir. Bu agidan mense tilke imajini 6lgen, bir dlgek
gelistirme yoluna girmislerdir. Onlara gore iilke imaji, lilke triinlerine olan tutumdan
tamamen farklidir. Martin ve Eroglu’na (1993) gore kisinin iilke imaj1 algisi, lilkeye
seyahat etme gibi iilke ile ilgili dogrudan tecriibeler edinerek, reklam veya agizdan agza
iletisim gibi dig kaynakl bilgilerden etkilenerek ve gegmiste iilke lirtinlerini kullanmakla
elde ettigi fikirler, dogru-yanlis ¢ikarsamalar sonucunda olusur. Bu baglamda yalnizca
iriin imaj1 lizerinden iilke imajinin dl¢iilmeye calisilmis olmasi eksik bir 6l¢iim olarak
degerlendirilmistir.

Ulkenin, {iriiniin mesesi olmasi nedeniyle iilke imajmin iiriin imaj1 ile birlikte
degerlendirilmesine yol agtig1 goriilmektedir. Ancak literatiir incelendiginde tiriin-iilke ve
menge llke imaj1 kavramlar1 konusunda bir karigiklik s6z konusudur. Oysaki iiriin ile
birlikte 6l¢iilmeye ¢alisilan {ilke imaj1 iirliniin mensesini olusturan iilkenin imajidir. Bu
acidan iki kavram da farkli sekillerde belirtilmis olsa da aslinda benzer bir yapiy1 temsil
ettikleri anlagilmaktadir. Kronolojik agidan da bakildiginda mense iilke imaji kavraminin
Papadopoulos ve Heslop (1993) tarafindan iirlin-lilke imaj1 olarak kavramsallagtirildigi
belirtilmektedir (Dinnie, 2003). Fakat iiriin iilke imaj1 ile mensge iilke imajinin benzer
oldugu belirtilse de aksi iddialar da bulunmaktadir. Amro ve Carter (2011: 561), mense
iilke imajinin (COI) iiriin tilke imajindan (PCI) farkli oldugunu belirtir. Onlara gore
herhangi bir tilke i¢cin mense iilke imaj1 (COI) iilke ve halkina yonelik tutumu gosterirken;
iiriin iilke imaji (PCI) ise iilke iiriinlerine yonelik tutumu belirtmektedir. Ornegin
tiiketiciler, bir lilkenin vatandaslarini yetenekli veya basarili olarak algilayabilir (mense
tilke imajinin biligsel yonii) ve onlara hayranlik duyabilir (mense iilke imajinin duygusal
yOnii); ayrica bu tiiketiciler s6z konusu tiilke iirlinlerine yonelik olumlu izlenimlere sahip

olabilirler (PCI). Dolayisiyla belirli bir iilkeye yonelik iiriin-lilke imaj1 ile mense iilke
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Imajinin birbirinden farkli olup olmadiklar tartigmali bir konuyu olusturmaktadir. Ancak
genel egilim bu iki kavramin benzerligine yoneliktir. Bu baglamda bu arastirmada da bu

iki kavramin benzer oldugu gorisleri dikkate alinmustir.

Mense iilke imaj1 iizerinde yapilan arastirmalar incelendiginde tiiketici davranislari
tizerinde onemli etkilerinin oldugu belirtilmektedir (Parameswaranand ve Pisharodi,
2002; Ahmed vd., 2002; Lin ve Chen, 2006; Roth ve Diamantopoulos, 2009; Phillips vd.,
2013). Ciinkii mense tilke imaji, tiiketiciler i¢in dnemli ipuglar1 tasimaktadir (Ayyildiz &
Cengiz, 2007). Mense iilke, tiiketicilerin {irlin ve liriin 6zellikleri hakkinda ¢ikarsamada
bulunmalarina (Ahmed vd., 2002) ve iriiniin kalitesini belirlemeye (Roth ve
Diamantopoulos, 2009) yardim etmektedir. Ozellikle riskin yiiksek oldugu, kalite ve
deger konusunda bilgi sahibi olunmayan iiriinlerde mense tilke imajinin 6nemli bir ipucu
gorevi gordigi belirtilmektedir (Ahmed vd., 2002). Ancak mense iilke imaji, biitiin
trtinler i¢in ayni1 derecede etkiye sahip degildir. Baz1 iilkeler olumlu bir imaja sahip
olmalarina ragmen iriinleri olumlu bir imaja sahip olmamaktadir. Bunun nedenin de
iilkenin sahip oldugu yetenegin tiiketiciler tarafindan dikkate alinarak {iriinlerin
degerlendirildigi yoniindedir (Koubaa, 2008). Mense iilke, iiriin kategorisinde 6nemli bir
karakteristigi olusturmuyorsa iiriin imaj1 tizerinde de etkisi zayif kalmaktadir (Rothand
ve Romeo, 1992). Dolayisiyla mense iilke imajimin belirli iriin kategorilerindeki
yetenegine yonelik alginin giiglii olmasi {irin imajina da yansimakta ve {rtinlerin de

kaliteli olarak algilanmasina yol actig1 goriilmektedir.

Mense iilke imaj1 literatiiriiniin gelisimi tizerinde analiz yapan Dinnie (2003), mense iilke
litaratiiriinde baslangigctan 2004 yilina kadar gecen siirede yapilan caligmalardan ve
onemli olaylardan s6z ederek literatiiriin gelisimini otaya koymustur. Dinnie’ye (2003)
gore menge iilke ¢alismalarinin biiyiik bir boliimii, dayanikli tiiketim mallarina yonelik
yapilmis ve ¢ok az kisminin hizmetlerin pazarlamasindaki roliine odaklandigim
belirtmistir. Dinnie (2003), mense iilke imajma yonelik yapilacak c¢alismalarin
hizmetlerle iliskili olmasi gerektigini belirterek bu alandaki bir bosluga da isaret etmistir.
Dinnie’nin ¢alismasindan sonraki arastirmalar da incelendiginde literatiirde bu yonde bir
eksikligin devam ettigi goriilebilmektedir. Ozellikle hizmet agirhikli isletmelerin,

menseleri olan iilkeye yonelik etkileri konusunda c¢aligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Mense tilke imajinin tiiketicilerin {irlin ve markalara yonelik davraniglari lizerinde etKisi

oldugu bilindigi gibi iiriin ve markalarin da mense iilkelerinin imaj1 lizerinde etkilerinin
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oldugu bilinmektedir. Ancak menge iilkeye ait olan mal veya hizmetlerin iilkenin ziyaret
edilme niyetine etkisini gOsteren arastirma sayisinin YOk denecek kadar az oldugu
goriilmektedir. Ulasilan arastirmalar incelendiginde Phillips vd., (2013) Giiney Kore
menseli yiyeceklerin, ABD’li tiiketicilerin Giiney Kore’yi ziyaret etme niyetlerini olumlu
etkiledigini belirtmistir. Cahyanti vd., (2014) gore Japonya menseli yiyecekleri tiikketen

Endonezya’lilar, Japonya’yi ziyaret etme niyetine girmisglerdir.

Aragtirmalara gére mense tilke imaji1 iki farkl yolla tiiketici davraniglarini etkilemektedir.
Bu yollardan biri hale etkisi (Halo Effect) ve digeri ise 6zetleme etkisi (Summary
Construct) dir (Han, 1989; Han, 1990; Ahmed vd. 2002; Martin ve Eroglu, 1993;
Nebenzahl vd., 1997). Han (1989) iilke imajinin hale mi yoksa 6zetleme etkisinden mi
olustugunu arastiran ilk arastirmacilardan biridir. Bunun i¢in bilinirlikleri farkl ¢ lilkeye
ait iirlinler icin tliketici algilarimi 6lgmiistiir. Ulasilan sonuca gore tiiketiciler, iilkeye ait
tirlinlere asina olmadiklarinda iilke imaji hale etkisi olarak hizmet etmektedir. Bu
durumun aksine tiiketiciler tilke iirlinlerine asina olduklarinda bu kez de yeni bir tiriin
veya marka ile karsilagmalarinda iilke imaji 6zetleme etkisi olusturmaktadir. Han’a
(1990) gore tiiketiciler, lilke iirlinlerine asina olmadiklarinda iilke imajini {iriiniin
kalitesini belirlemek icin kullanmakta, iilke ve iriinlerine yonelik bilgi sahibi
olduklarinda bu bilgiyi iilkeye ait bagka iriinlere genellestirmektedir. Dolayisiyla iilke
imajinin etkileme bi¢imini belirleyen kontrol degiskenin tiiketicilerin iilke ve iirlinleri
hakkinda sahip olduklar1 bilgidir. Baska bir deyisle tiiketicinin {ilke veya iiriinlerine

asinalik diizeyidir.

Ulke ve iilkeyle baglantili mal ve hizmetlere yonelik hale etkisi tiiketicilerin deneyimleri
sonucunda azalarak yerini Ozetleme etkisine birakmaktadir (Nebenzahl vd.,1997).
Tiketicilerin iilke ve iilkeyle baglantili mal ve hizmetlerde deneyim kazanmalarinin en
bilindik yolu ise bu irlnleri kullanmalari, iilkeyle baglantili isletmelerden hizmet
almalar1 ve iilkeye yonelik yapilacak ziyaretlerdir. Ozellikle tiiketicilerin iilkeyi ziyaret
etmeleri sonucunda sahip olduklari Onyargilarin da azaldigr bilinmektedir. Turizm
literatiirii incelendiginde bir iilkeyi ziyaret eden tiiketicilerin ziyaretten 6nce ve ziyaretten
sonra lilkeye yonelik algilarinin biiyiik bir degisiklik gosterdigi belirtilmektedir (Kim vd.,
2012; Nisco vd., 2015). Dolayisiyla tiiketicilerin bir tilkeyi ziyaret etmeleri, iilkeye
yonelik mevcut 6n yargilarindan kurtulup daha dogru kararlar almalarinda biiyiik 6nem

tagidigr goriilmektedir.
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Ulkeye yonelik dzetleme etkisinin kullanilacag1 yollardan biri de iilke disina taginmis
olan etnik unsurlardir. Bu unsurlardan birini de Tirk mutfagi olusturmaktadir. Cesitli
yollarla diinyanin dort bir tarafina yayilmis olan Tiirk mutfagi ve bu mutfaga yonelik imaj
algilamalarn tlilkeye de olumlu veya olumsuz yansiyabilmektedir. Bu sebeple arastirma
modelimizin diger bir degiskenini mutfak imaj1 olusturmaktadir. Asagida mutfak ve

mutfak imajina yonelik detayli bilgilere yer verilmistir.

2.3.Mutfak Imaji

TDK’ya gore mutfak, yemek pisirilen yer, as dami ve yiyecek kiiltiiriiniin tamami
anlamlarini tagimaktadir. Mutfak kelimesi kdken olarak Arapca Matbah’dan gelmektedir.
Ashigin yerine kullanilmisg bir kelimedir (Geng, 1982, s.57). Mutfak kelimesinin
Islamiyet’le birlikte kullanilmaya baslandigina yénelik varsayimlarda s6z konusudur.

Cilinkii 6ncesinde mutfaga aslik denildigi goriilmektedir.

Mutfak terimi farkli terimlerle aym anlamda kullanilmaktadir. Ozellikle mutfak ve
gastronominin siklikla benzer anlamlarda kullanildigi, ikisinin de bir {ilke veya bélgenin
mutfak 6zelliklerini yiikselten nitelikler icerdigi belirtilmektedir (Horng ve Tsai, 2012).
TDK’ya gore Gastronomi kavrami ‘yemegi 1yl yeme meraki’ ve ‘sagliga uygun, iyi
diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi’ seklinde
tanimlanmaktadir. Gastronomi turizmi iizerine yapilan ¢aligmalari inceleyen Sarugik ve
Ozbay (2015) ise yapilan tiim tanimlar1 inceleyerek gastronomiyi, “temelinde belirli
kiiltiirlerin yansimast olan, yemek hazirlama, pisirme, sunum ve yeme-icme deneyimiyle
ilgili bir sanat ve bilim” seklinde tanimlamislardir. Bu minvalde kisaca gastronomi,
temelinde mutfak kiiltliriinii ve yiyecek igecekleri barindiran bir gérsel sunum siireci

olarak da degerlendirilebilmektedir.

Mutfak, kiiltiiriin yansimalarindan birini olusturmakta ve aralarinda yakin bir iliski
bulunmaktadir. Cetin’e (2008,s.27) gore bir toplumun yemek kiiltiirli, hayat tarzi ve
toplumsal kiiltiiri yakin bir iliski i¢erisindedir. Bu durum mutfak ve kiiltiir arasindaki
giiclii iliskinin (Cetin, 2008; Cafiizares ve Lopez-Guzman, 2012) bir gdstergesini
olusturmaktadir. Kiiltiir ise toplum tarafindan tarih icerisinde iiretilen ve kusaktan kusaga
aktarilan her tiirlii maddi ve manevi 6zelliklerin timimi (Ozgen, 2013, s.1), toplumun
hayat tarzi (Dogdubay ve Giritlioglu, 2011, s.433) oldugu ifade edilmektedir. Giiler’e
(2010) gore toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerler, toplumun yasam bicimi ile birlikte

yeme-igme aliskanliklarini da etkilemektedir. Dolayistyla ayni kiiltiirii paylasan insanlar,
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benzer yeme-igme gelenegine de sahip olabilmektedir (Ozgen, 2013, s.1). Ayrica mutfak,
kiiltiirel bir 6ge olarak toplumlarin ge¢mislerini ve karakteristik yapilarini giiniimiize
tastyan onemli bir 6zelligi barindirir (Diizgiin ve Ozkaya, 2015). Albayrak’a (2013) gore
bir toplumun digerlerinden kiiltiir agisindan farkli olmasi diger toplumlarda merak
uyandirip denemeye deger bulunmaktadir. Bir kiiltiiriin i¢ine girebilmek ve onu tanimak
icin en dnemli araglardan biri de yemek veya mutfak kiiltiiridiir (Birdir ve Akgol, 2015,

5.58).

Tirk mutfagr da gerek igerdigi yemek cesitliligi ile gerek icerdigi farkli kiiltiirel
birikimlerle zengin bir sentez mutfag1 olarak kabul edilmektedir. Bu agidan Cin ve
Fransiz mutfag: ile birlikte Tirk mutfagi da diinyanin en zengin mutfaklarindan biri
imajina sahip goriilmektedir (Ertas ve Karadag, 2013; Talas, 2005). Tirk mutfagina ait
tirtinlerin UNESCO’nun Kiiltiirel Miras Listesi’nde de bulunuyor olmas1 imaj i¢in 6nemli
bir gostergedir. Tilirk mutfagina ait ‘gelencksel téren keskegi’, ‘mesir macunu festivali’
ve ‘Tiirk kahvesi gelenegi’ gibi unsurlar UNESCO’nun Insanligin Somut Olmayan
Kiiltiirel Miras1 Listesinde yer almaktadir (TURSAB, 2012, s.2). Ayrica Tiirk mutfaginin
imajin1 yansitan somut gelismelerden biri de Gaziantep’in 2015 ve Hatay’in 2017 yilinda

Gastronomi alaninda UNESCO’nun Yaratici Sehirler Agina déhil edilmis olmasidir.

Mutfak imajini, mutfagi olusturan O6zelliklerin ve duygularin bilissel ve duyussal
degerlendirilmesinin bir sonucu olarak degerlendirmek miimkiindiir. ~ PeStek ve
Cinjarevié’e (2014) gore mutfak imaji dort boyutlu olarak degerlendirilmektedir. Bunlar;
yiyeceklerin benzersizligi ve kiiltiirel miras, yiyecek kalitesi ve fiyat, yiyeceklerin saglik
ve beslenme yarar1 ve duygusal imaj boyutlaridir. Genel olarak boyutlarin rasyonel fayda
saglayan bilissel imaj ve duygusal fayda saglayan duygusal imaj seklinde de iki boyutta
degerlendirilmesi miimkiindiir (Pestek ve Cinjarevi¢, 2014). Tayland’a yonelik yapilan
bir arastirmada ise Lertputtarak (2012), yiyecek imajini kiiltlirel deneyim, essiz hizmet
tarzi, lezzetli, besleyici yiyecekler ve egzotik yemek metotlar1 seklindeki boyutlar
tizerinden degerlendirmistir. Giiney Kore mutfagina yonelik yapilan arastirmada ise Yun
ve Seo (2015) destinasyon yiyecek imajinin biligsel ve duygusal olmak {izere bes boyutlu
bir yapidan olustugunu belirtmislerdir. Buna gore biligsel boyutlar: yiyecek kalitesi ve
giivenligi, yiyecek c¢ekiciligi, yiyecegin saghga faydasi, yiyecek kiiltiirii, yiyeceklerin
mutfak sanat1 seklinde alt boyutlardan olusurken; duygusal boyut ise tek boyutlu ve bes

maddeli bir yapidan olusmustur.
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Tiirk mutfak algisina yonelik yapilan c¢alismalar incelendiginde Albayrak (2013)
Istanbul’u ziyaret etmis olan yabancilarin Tiirk mutfagina yénelik goriislerini belirlemek
icin 436 kisi ile yaptig1 arastirmada katilimeilarin sadece % 10’unun Tiirk mutfagi icin
Tirkiye’yi ziyaret ettigini belirlemistir. Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun Tiirkiye’yi
ziyaret amaci farkli olsa da % 97’sinin Tiirk mutfagini tavsiye edecegini belirtmesi
onemli bir bulgudur. Benzer bir durum Aslan vd., (2014) tarafindan Nevsehir’i ziyaret
edenlere yonelik yapilan arastirmada da ortaya ¢ikmustir. S6z konusu arastirmada
ziyaretcilerin Nevsehir’e gelis amaclart mutfak olmasa da yoresel yemek sunan
isletmeleri daha cok tercih ettikleri gibi yoresel yemekleri de daha ¢ok tercih ettikleri
tespit edilmistir. Bilge Insanlar Stratejik Arastirmalar Merkezi (BILGESAM) tarafindan
Tiirkiye algisina yonelik biitiin Balkan {ilkelerinde yapilan arastirmada da Tiirk
mutfaginin ve yemeklerinin kaliteli oldugu algisinin yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir (BILGESAM, 2012). Dolayisiyla arastirmalarda da goriilecegi Tiirk
mutfagina yonelik olumlu bir tutum s6z konusudur. Arastirmalarda Tirk mutfagina

yonelik alg1 derlenerek asagida Tablo 2.5’te de sunulmustur.

Mutfak imajimin davranislar lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu bilinmektedir (Kivela
ve Crotts, 2005; Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012). Mutfag: ile popiiler olan italya,
Fransa ve Tayland’in yiyecek imajmna yonelik yapilan bir arastirmada destinasyon
yiyecek imaj1 ile ziyaret etme niyeti arasinda ti¢ {ilke i¢in de pozitif ve anlamli bir iliski
bulunmustur. Buna gore yiyecek imaji ne kadar istenilen diizeydeyse, destinasyonun
ziyaret edilme olasilig1 da o derece yiiksek olmaktadir (Karim ve Chi, 2010). Ling vd.,
(2010) tarafindan da Malezya mutfagina yonelik benzer bir arastirma yapilmistir. Bu
aragtirmada da yiyecek imaji, turist memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliski
belirlenmeye calisilmistir. Buna gore yiyecek imajinin tatmin iizerinde dogrudan bir
etkisinin oldugu, yiyeceklere yonelik turist memnuniyetini ve davranis niyetini dogrudan
etkiledigi belirlenmistir. Bir arastirma da Karim vd., (2011) tarafindan Malezyalilarin
Portekiz mutfagina yonelik algilanan imaj, memnuniyet ve davranig niyetlerine yonelik
yapilmistir. Arastirmada Portekiz mutfak imaj1 ile genel memnuniyet arasinda pozitif ve
zay1f bir iligki bulunurken genel memnuniyet ve davranigsal niyetler arasinda pozitif ve

diisiik bir iligki belirlenmistir.
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Tablo 2.5. Tiirk mutfagina yonelik alg: (Literatiirden derlenmistir)

Arastirmacilar | Arastirma Katihmcilar | Tiirk Tiirk mutfagina yonelik algi
veri mutfagindan
en fazla
begenilen
yemekler
Sanlier (2005) Ankara, Yerli ve | Domates Yerlilere gore; lezzetli, doyurucu,
Alanya, Yabanct corbasi, kebap, | yiiksek kalorili, istah agici, giizel
Antalya, Aydin, | Turistler giiveg, sarma, | goriinimli, yagli, ilgi ¢ekici ve salgali.
Istanbul, izmir, fasulye, manti, | Yabancilara gore; lezzetli, zengin ¢esitli,
Mugla, peynirli  borek, | yiiksek kalorili, hos kokulu, yagli,
Nevsehir hamur tatlilari, || salgali, baharatli, tatlilar ise yagli ve
¢oban salatasi, | sekerli,
siit ve ayran.

Albayrak (2013) Istanbul Istanbul’u Kebap, Giizel kokulu, istah kabartici, giizel
ziyaret etmig | lahmacun  ve | gbriniimli, doyurucu, lezzetli, diger
olan pideler, hamurlu | mutfaklardan farkli ve ¢ok g¢esitli;
yabancilar tatlilar, kaliteli, giivenli ve saglikli; baharatli,

borekler, fazla yagli, salcali ve pahali oldugu
zeytinyagl diisiiniilmektedir. Ayrica katilimcilarim
yemekler ve | % 33’4 Tirk yemeklerinin pahali
dolmalarla olmadigini diistinmektedir.

sarmalar

olmustur.

Lertputtarak (2012) ise destinasyon imaji1, yiyecek imaj1 ve yeniden ziyaret etme niyeti
arasinda iligkiyi Pattaya- Tayland’da gerceklestirmistir. Bulgulara gore destinasyon
imaj1, yiyecek imaji ve yeniden ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iliski
belirlenmistir. Arastirmada yiyecek imajinin iki boyuta boliindiigii belirlenmistir. Bunlar;
yiyeceklerden dogan imaj ve restorandan dogan imaj seklindedir. Chi vd., (2013)
tarafindan Malezya’yr ziyaret eden turistlere yonelik arastirma yapilmistir. Bu
arastirmada turistlerin algiladiklar1 yiyecek imaji, yiyecek memnuniyeti, mutfak kalitesi
ve davranigsal niyetler arasindaki iligki analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
yiyecek imaj1, yiyecek memnuniyeti ve mutfak kalitesini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilerken; davranigsal niyetleri ise dolayli olarak mutfak kalitesi {izerinden etkiledigi
belirlenmistir. Seo, Yun ve Kim (2014) tarafindan ise Kore’yi ziyaret edenlere yonelik
aragtirma yapilmistir.

Yapilan aragtirmada yiyecek imaji, tercih ve destinasyon

yiyeceklerini yeme niyeti arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmigtir. Yapisal esitlik
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modeli testi sonucunda yiyecek imajinin yiyecege yonelik davranissal niyeti etkiledigi
belirtilmistir. Dolayisiyla yapilan arastirmalar birlikte degerlendirildiginde {ilkelerin
pazarlanmasinda mutfak imajinin 6nemli bir unsur oldugu anlasilmaktadir. Bu

arastirmada da Tirk mutfak imajinin iilkeye yonelik etkilerine odaklanilmaktadir.

Tiirk mutfak imajinin énemli unusurlarindan birisini Tiirk restoranlari olusturur. Bu
restoranlar diinyanin dort bir tarafina yayilmis ve igerdikleri meniilerle Tiirk mutfagina
yonelik tutumun gelismesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Tiirk restoranlari
bulunduklar tilkelerde etnik restoran olarak da degerlendirilmektedir. Etnik restoranlar,
barmdirdiklart etnik mutfaklar ile genel olarak bir ulusun geleneklerini ve kiiltiiriinii
yansitmaktadirlar (Marinkovic, Senic ve Mimovic, 2015). Buralar kimlik ve kiiltiir
fikirlerinin tiretildigi, sembolize edildigi, iletildigi ve gerek yerel gerekse kiiresel sekilde
sunuldugu yerler olarak da bilinmektedir (Karaosmanoglu, 2013). Tiirk restoranlari,
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandaslar1 ya da onlarin nesilleri tarafindan agilan, isletilen ve
icerisinde Anadolu kiiltiiriinden ve yemeklerinden izler tasiyan restoranlardir. Tiirk
restorani, ayni zamanda kiiltiirel olarak Osmanli imparatorluguna dayanan ve ¢ok uluslu
bolgesel bir mutfaktan olusan restoran tiiri olarak da tanimlanabilmektedir
(Karaosmanoglu, 2013). Ingiltere, Tiirk restoranlarmin etnik restoran olarak goriildiigii
iilkelerden birini olusturmaktadir. Londra’daki Tirk restoranlarinda Tiirk mutfak
imajinin olusumunu inceleyen Karaosmanoglu’na (2013) gore ise fastfood ve paket servis
biifeleri disinda kalan Tiirk restoranlari servis ettikleri yiyecekler, dekorlar1 ve miisterileri
acisindan “modern” ve “geleneksel” restoranlar seklinde iki kategoriye ayristirilmaktadir.
Modern Tiirk restoranlar1 olarak kategorize edilenler i¢inde Bistro ve liiks restoranlarin
oldugu ve bunlarin orta ve iist stmif miisterilere hitap ettigi belirtilmistir. Modern olarak
belirtilen bu restoranlar konum olarak da daha yiiksek pazar degerine sahip yerlerde
bulunmaktadir. Diger bir kategori ise geleneksel Tiirk restoranlar1 olarak adlandirilmistir.
Bu restoranlar, Ocakbasi ve esnaf restoranlarindan olusmaktadir. Bu restoranlarin
miisterileri genel olarak bu restoranlarin oldugu bolgelerde oturan, galisan veya gog etmis
diger milletlerden olusmaktadir. Dolayisiyla genel bir bakis acisiyla degerlendirildiginde
fast food olarak adlandirilan kiigiik restoranlar digindaki Tiirk restoranlarinin, geleneksel
ve modern Tiirk restoranlar1 seklinde iki kategoriye ayristigini gormekteyiz (Ogiit, 2008;
Karaosmanoglu, 2013).

Arastirmalara gbre restoran tiirliniin tiiketiciler {izerindeki etkileri farklilik

gosterebilmektedir. Ozellikle restoran tiiriine gdre buralar1 tercih eden kitlenin
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beklentileri de degisebilmektedir. Jang, Ha ve Park (2012), restoran tiiriine bagli olarak
misterilerin beklentilerinin degistigi ve bu ylizden miisterilerin duyugsal ve biligsel
tepkilerinin farklilik gdsterebildigini belirtmislerdir. Miisterilerin farkli tiirdeki restoran
Ozelliklerini farkli algilamasi (Jang, Ha ve Park, 2012) restoranin tiiriiniin de dikkate
alinmasi gerektigini gostermektedir. Bu arastirmada da gelistirilen hipotezler restoran
tirii dikkate alinarak alt hipotezler baglaminda test edilmektedir. Bu baglamda Tiirk
mutfak imajinin {ilke imaj1 ve iilkenin ziyaret edilmesindeki etkisini iilke disindan

(Ingiltere’den) test etmek icin modern ve geleneksel restoran tiiriiniin de dikkate alindig

hipotezler asagida sunulmustur.

H2a: Mutfak imaj1, iilke imajin1 modern restoranlarda pozitif etkiler,

H2b: Mutfak imaji, tilke imajin1 geleneksel restoranlarda pozitif etkiler,

H3a: Mutfak imaj1, ziyaret niyetini modern restoranlarda pozitif etkiler,

H3b: Mutfak imaj1, ziyaret niyetini geleneksel restoranlarda pozitif etkiler.
Aragtirmalara gére (Cohen, 1972; Baloglu, 2001; Cohen ve Avieli, 2004) tiiketicilerin
tutum ve davranislarini etkileyen unsurlardan biri de kisilerin asinalik diizeyleridir.
Gidilen restoran tiiriine baglh olarak Tiirk mutfagi hakkindaki bilgi birikimi ve deneyimler
de farklilik gosterebilmektedir. Bu agidan kisilerin mutfaga asinalik diizeyleri de

arastirma modeline eklenmis ve etkileri arastirilmistir.
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2.4. Mutfaga Asinahk (Familiarity)

Asinalik tiiketici davraniglarini sekillendiren bir olgu olarak goriilmektedir. Bu 6zelligi
nedeniyle baslangigta pazarlama literatiirlinde somut {irtinler lizerinden tartigilmistir.
Pazarlama literatiiriinde asinaliga dayali farkli uygulamalar olmakla birlikte 6zellikle
iriine dayal1 asinaligin arastirildig1 calismalarda asinalik, kisinin iiriin hakkinda ne kadar
cok sey bildigine dair kendi beyani {izerinden incelendigi belirtilir (Park ve Lessing,
1981). Ancak kisinin kendi beyanina dayanan asinalik Glgiimleri ise tek bir ifadeye

dayandigi ve giivenilir olmadig1 yoniinde elestiriler almistir (Baloglu, 2001).

Baloglu (2001) asinalig, bilgi (bilgisel aginalik) ve deneyimin (deneyimsel aginalik) bir
birlesimi olarak degerlendirmektedir. Deneyimsel asinalik ise gerceklesen ziyaret sayisi
ile es degerlidir. Ona gore asinalifa yonelik ¢aligmalarin ¢ogu sadece destinasyona
yonelik onceki ziyaretleri temel alarak asinaligi degerlendirmislerdir. Ancak bu durum
yetersiz olarak goriilmiistiir. Oysaki onceki ziyaretlerin sadece aginaligin bir boyutunu
olusturdugunu belirtmistir. Asinaligin sadece deneyimlerden olusmadigi ayrica bilgiye
(seyahat acentelerinden, brostirlerden, filmlerden vb.) dayanan aginaligin da oldugunu
belirtmistir. Dolayisiyla bir destinasyona heniiz ziyaret gerceklestirmeyen kisilerin de
belirli bir aginaliga sahip olabileceklerini ortaya koymustur. Prentice’e (2004) gore ¢esitli
asinalik  tlirleri  bulunmakla birlikte genel olarak bu tiirlerin  bes grupta
degerlendirilebilecegini belirtmistir. Bunlar ise bilgisel, deneyimsel, yakinlik (ayni1 kitada
olma gibi), kendinden asinalik (akraba iliskileri vb.) ve egitimsel asinalik olarak
gruplandirilmistir. Prentice, ayrica asinalik tiirlerinin kisitlanamayacagini bunlarinin
sayisinin artirilabilecegini belirtmistir. Le ve Ganesh (1998) asinalig1 {iriin, marka ve tilke
asinalig1 olarak ii¢ grupta degerlendirmistir. Varneau vd., (2014) asinalig1 bilgi ve
deneyim igeren bes ifadeli bir 6l¢ek ile dl¢iimlemislerdir. Tan ve Wu (2016) ise kismen
farkli olan alt1 aginalik tiirlinden s6z etmektedir. Bunlar; egitimsel, bilgisel, yakinlik,
kendinden asinalik, 6z tanimli asinalik ve beklenen aginalik olarak belirtilmistir. Tan ve
Wu, aginalik tiirleri arasindaki iligskiyi daha 6nce Hong Kong’u ziyaret etmis ve etmemis
olanlar {izerinden incelemislerdir. Varilan sonuglara gore asinalik tiirleri birbirlerini
etkilemekle birlikte bazi asinalik tiirlerinin digerlerinden daha ©nemli oldugu
belirlenmistir. Ornegin egitimsel asinaligin bilgisel asinaliktan daha etkili oldugu ve
ayrica egitimsel ve bilgisel aginaligin 6nceden Hong Kong’u ziyaret edenlerle kiyasla hig

ziyaret ger¢eklestirmeyenlerde daha yogun olarak hissedildigi belirlenmistir.
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Cohen (1972)’e gore tiiketiciler, yenilik arayisi i¢inde seyahat ettikleri halde,
deneyimlerinden tat almak i¢im ¢ogu cevresel olarak bir tanidiklik aramaktadir. Turist
olarak tanimlanan bu tiiketiciler, gittikleri yerlerde asina olmadiklari bir ortamla
karsilastiklarinda hijyen olarak kaygilar tasimakta, risk hissettmekte ve neofobisi olanlar
da tereddiitleri artmaktadir (Cohen ve Avieli, 2004). Gefen’e (2000) gore tiiketicinin bir
seye giivenebilmesi i¢in Oncelikle ona agina olmasi gerektigi, diger bir deyisle onu
bilmesi gerektigi belirtilir. Nitekim gidilen yerin mutfak ve kiiltiiriine asina olduklarinda
ise bu risk ve tereddiitlerin azaldig1 belirtilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004). Ornegin
yerel yiyecekler turistik deneyimin 6nemli bir parcasini olusturmasina ragmen, ¢ogu
turistin agina olmadig1 seyleri denemekten ¢ekindigi ve korktugu belirtilir. Turistler,
yeniligi asina olduklar1 bir ¢evrede deneyimlemek istemektedirler (Cohen, 1972).
Turistler seyahatleri boyunca asina olmadiklar1 bir ¢evrede yeni Kkiiltiirler
deneyimledikleri i¢in yerel yiyecekleri segcme ve yeme konusunda diger turistik
tirinlerden daha ¢ok risk hissederler (Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013). Tiiketicilerdeki endise
ve risklerin azalmasi ise imajin da olumlu etkilenmesine yol agmaktadir (Seo vd., 2013).
Dolayisiyla literatiirde turist paradoksu olarak bilinen bu durumdan da anlasilacag tizere
kaliteli bir deneyim ve olumlu bir imaj algilamasi i¢in belirli diizeyde bir aginaliga ihtiyag
duyuldugu goriilmektedir. Ayrica asinaligin, yeniliklerin denenmesine de olumlu
yansidig1 (Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013), yenilik arayisinda olanlarin da belirli diizeyde
bir aginalia ihtiya¢ duyduklarini gdstermektedir. Dolayisiyla bir kiiltlire ve mutfaga olan
asinalik ayni1 kiiltlir ve mutfak icerisinde yenilikleri de kabullenmeyi kolaylastirdig:; aksi

sekilde ise yenilik arayisini kaygilarla bastirabildigi anlasiimaktadir.

Arastirmalara gore imaj ve asinalik arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur (Fakeye ve
Crompton, 1991; Milman ve pizam, 1995; Baloglu, 2001; Ha ve Perks, 2005; Seo, Kim,
Oh ve Yun, 2013; Tan ve Wu, 2016). Fakeye ve Crompton’a (1999) gbre destinasyona
olan aginalik artikca imaj da olumlu etkilenmektedir. Ayrica asinalik ve imaj arasindaki
iliskiyi benzer sekilde destinasyon iizerinden degerlendiren Baloglu (2001), bir
destinasyona yonelik asinaligin destinasyon imajinin énemli bir belirleyicisi oldugunu
belirtmistir. Baloglu (2001) yaptig1 arastirmada destinasyon olarak Tiirkiye nin imajini
Olemiistiir. Sonug olarak asinalik artikca Tiirkiye’nin imajinin da pozitif yonde arttigi
tespit edilmistir. Baloglu’na goére Tiirkiye nin imajini yiikseltmek i¢in seyahat edenler
arasinda ilkenin asinaligmin yiikseltilmesi Onem tagimaktadir. Dolayisiyla bu

arastirmada benzer arastirmalarda oldugu gibi asinalik ile imaj arasinda giiclii bir iliski
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belirlenmistir. Ayrica s6z konusu arastirmada, demografik 6zellikler ile aginalik arasinda
anlamli bir etkilesim belirlenmedigi 6ne stiriilmiis olsa da bu durumun demografideki
homojenlikten kaynaklanmis olma olasiligi belirtilmistir. Ote yandan demografik
Ozelliklere gore imaj ve asinalik arasindaki iliski farkli arastirmalarda da test edilmis
ancak genellikle anlamli bir farklilik olmadigina ulasilmistir. Ornegin Seo vd., (2013)
tarafindan yapilan aragtirmada cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, aylik gelir gibi

degiskenlere gore gruplarda anlamli farkliliklar tespit edilememistir.

Destinasyon imaj1 ve asinalik {izerine yapilan aragtirmalara gore asinalik, destinasyon
imajina olumlu olarak yansimaktadir. Bu baglamda Tan ve Wu (2016) Hong Kong’u bir
destinasyon olarak ziyaret etmis ve etmemis olanlar {izerinden yaptig1 arastirmada,
destinasyonu Onceden ziyaret edenler ile ziyaret etmeyenlerin imaj algilamalarinin
farklilk gosterdigini tespit etmistir. Onceden ziyaret eden katilimcilarin, imaj
algilamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Ayrica bu arastirmada belirlenen asinalik
tiirlerinin tamaminin destinasyon imajini etkilemedigi, bunun yan1 sira pozitif etkileri
olan asinalik tiirlerinin yaninda negatif etkileri olan asinalik tiirlerinin de oldugu
belirlenmistir. Milman ve Pizam’a (1995) gore destinasyon farkindaligindan yani
destinasyonu bilip de halen ziyaret etmeyenlerden, destinasyon asinaligina yani ziyaret
gerceklestirmis olanlara dogru gittikge imajda da anlamli bir artig s6z konusu olmaktadir.
Destinasyon baglaminda oldugu gibi marka baglaminda da imaj ve asinalik arasinda
olumlu bir iliski s6z konusudur. Ha ve Perks’e (2005) gore markaya yonelik olumlu
deneyim artik¢a asinalik artarken ayni zamanda deneyim ve aginalik ile birlikte markaya

yonelik biligsel ve duygusal faktorler de olumlu etkilenmektedir.

Asina olunmayan bir ¢evrede yapilan seyahat hareketi eszamanli olarak iki boyuta
sahiptir. Bunlar ise algilanan risk ve yenilik olarak 6ne siirtilmektedir (Seo, Kim, Oh ve
Yun, 2013). Nitekim asinalik algilanan riski azaltirken; yeniligi de artirdig1 bilinmektedir.
Yiyecek boyutuyla bakildiginda ise asinalik, destinasyondaki yerel yiyeceklere karsi
olusan endiseleri azaltmakta ve yerel yiyecek imajini da degistirebilmektedir (Seo, Kim,
Oh ve Yun, 2013). Pelchat ve Pliner’e (1995) gore insanlar, asina olmadiklar1 yiyecekleri
yemeye kars1 goniilsiizdiirler. Ancak bu insanlarin yeni yiyecekleri deneme olasiliklarini
artirmak i¢in iiriin bilgisinin kullanilabilecegini ve bu bilgi igerisinde de “tat” bilgisinin

etkili kullanilabilecek bir bilgi tirii oldugu O6ne siiriilmiistiir. Dolayisiyla gerek
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yiyeceklere gerekse bir biitiin olarak mutfaga karsit olumlu bir etki olusturmak i¢in

asinaligin, 6nemli bir boyut olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Etnik restoran baglaminda aginalig1 arastiran Ha ve Jang’a (2010) gore etnik bir restoranin
ziyaret edilmesinin en biiyiik amaci farkli kiiltiirlerden yansiyan yeniligi gorme istegidir.
Arastirmacilara gore bir etnik restorani ilk ziyaretin amaci genellikle farkli bir kiiltiirden
yeni ve heyecan verici deneyimlerin izlenmesidir. Ancak belirli bir etnik restoranda
yemek yenildik¢e tliketici restorana agina hale gelmektedir. Dolayisiyla da etnik
restoranda yemek yeme amaci sonralari ilk ziyaretten farklilik gosterebilmektedir. Diger
bir deyisle etnik restoranlar baglaminda asinalik, tiiketicinin algiladigi degeri ve
davranigsal niyetini farklilastiran onemli bir faktor haline gelmektedir. S6z konusu
arastirmada ulasilan bulgulara gdére hedonik deger, faydaci deger, memnuniyet ve
davranigsal niyet arasindaki iligki Kore restoranlarina olan asinalik diizeyine gore anlamli
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla benzer bu durum mutfak i¢in de one siiriilebilir.
Mutfaga olan asinalik tiiketicilerin tutum ve davranislarini sekillendiren giiclii bir olgu
olarak goriilmektedir. Tiirk mutfagina asinalifin da tiiketiciler iizerindeki etkilerini
belirlemek 6nem tasimaktadir. Bu a¢idan mutfak imaji, iilke imaj1 ve iilkenin ziyaret

niyeti lizerinde etkilerini incelemek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H4a: Tiirk mutfagina asinalik, mutfak imajin1 modern restoranlarda pozitif etkiler.

H4b: Tirk mutfagina asinalik, mutfak imajin1 geleneksel restoranlarda pozitif etkiler.

H5a: Tiirk mutfagina aginalik, iilke imajin1 modern restoranlarda pozitif etkiler.

H5b: Tiirk mutfagina aginalik, tilke imajin1 geleneksel restoranlarda pozitif etkiler.

H6a: Tiirk mutfagina asinalik, ziyaret niyetini modern restoranlarda pozitif etkiler.

H6b: Tiirk mutfagina aginalik, ziyaret niyetini geleneksel restoranlarda pozitif etkiler.
Tiiketicilerin hem imaj algilamalarini etkileyen (Albaity ve Melhem, 2017) hem de onlari
seyahate iten (Baloglu ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Chen ve Chen, 2015)
unsurlardan biri de yenilik istegidir. Kisilerin yeniliklere agik olmalari, korku ve
tereddiitlerini azaltabilmekte ve farkli mutfaklar1 denemelerini kolaylastirabilmektedir.
Bunun yani sira mutfaga yonelik bilgi ve deneyimlerini de artirabilmektedir. Bu acidan
yenilik arayis1 boyutu da modele eklenerek etkileri incelenmeye ¢alisilmistir. Asagida bu

boyuta yonelik detayl bilgiler sunulmustur.
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2.5.Yenilik Arayisi

Yenilik kavramu, kiginin daha 6nce hi¢ deneyimlemedigi farkli ve benzersiz bir deneyim
olarak tanmimlandigi gibi (Sahin ve Giizel, 2018); yeni olma durumu olarak da
tanimlanmaktadir (TDK. Gov). Yenilik arayisi literatiirii iizerine yapilan calismalar
incelendiginde kisithi sayida ¢alismanin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Calisma sayisinin
azlig1 yaninda bu alanda yapilan ¢alismalar “Novelty (Yenilik)” ve “Variety Seeking
(Cesitlilik Arayist)” seklinde iki bashik altinda farkli literatiirlerde toplanmistir. Bu iki
kavram farkl literatiirler olarak goriilityor olsa da aslinda ikisinin de teorik temeli ayn
ve ikisi de aymi anlama karsilik gelmektedir. Bu alanda calismalar yapan c¢ogu
arastirmactya gore de (Jang ve Feng, 2007; Assaker, Vinzi ve O’Connor, 2011; Assaker
ve Hallak, 2013) bu iki kavramin benzerligi s6z konusudur. Assaker vd., (2011) gore
cesitlilik arayisi ve yenilik arayisi, aynit kavramlardir ancak genel {iriin baglaminda
cesitlilik arayisi, turizm baglaminda ise yenilik arayisi kullanilmaktadir. ikisinin de
temelinde “Optimal Uyarilma Diizeyi” bulunmaktadir (Assaker vd., 2011; Assaker ve
Hallak, 2013).

Trijp ve Tuorila’ya (1992) gore yenilik arayist davranisi teorisinin temeli psikoloji
literatiirtinde kesifsel davranisa dayanmaktadir. Optimal Uyarilma Diizeyi (Optimal
Stimulation Level-OSL) kavrami bu teorinin merkezini olusturmaktadir. Optimal
Uyarilma Diizeyi kavramina gore bireylerin etkili bir sekilde islev gorebilmeleri igin
hayatlarinda belirli bir uyarilma diizeyine ihtiya¢ duymaktadirlar (Trijp ve Tuorila, 1992).
Fakat arastirmacilara gore gergek uyarilma diizeyi optimal uyarilma diizeyine karsilik
gelmediginde bireyler bu uyumu diizeltmek i¢in uyarici diizenleyici davranisa bagka bir
deyisle kesifsel davranisa girmektedir. Bu kesifsel davranisin 6rneklerini ise tiiketimde
yenilik veya cesitlilik arayislar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla bireyleri yenilige veya
cesitlilige iten nedenlerin altinda yatan gerceklikten birinin uyarilma diizeyleri arasinda

olusan farklilik oldugu anlagilmaktadir.

Tiketimde kesifsel davranisa yonelen bireyler, iki tiir yenilik ile karsilagsmaktadir.
Bireyler ya tamamen veya komple bir yenilik ile karsilasmakta; ya da kismi diger bir
anlatimla rutini bozan bir yenilik ile karsilagabilmektedirler. Komple yenilige karsi
tilkketicilerde siklikla neofobik bir tutum ortaya ¢iktig1 (Meiselman, 1996) diger bir deyisle
tiikketicilerin, komple yeni olan iiriinlere yonelik bir endise veya korku hissettigi

bilinmektedir. Rutini bozan yeniliklere kars1 ise dnceden bir aginalik s6z konusu oldugu
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icin neofobi devre dist kalmakta veya azalmaktadir. Dolayisiyla neofobi, tamamen
yabanci olan iirlinlere yonelik meydana gelirken; yenilik arayisinin ise gorece yeni olan
irlinlere yonelik bir arayis oldugu one siiriilmektedir (Trijp, 1993 ten aktaran Meiselman,
1996).

Asperin, Phillips ve Wolfe’un (2011) ABD’de yaptiklar1 aragtirmada yiyeceklere karsi
neofobisi yiiksek olanlarin diisiik olanlara gore farkli lilkelere ait mutfaklara daha
olumsuz bir tutum sergilediklerini belirlemislerdir. Dolayisiyla asina olunmayan
mutfaklara kars1 neofobisi olanlar, belirli riskler hissetmekte ve mutfaga karsi tutumlari
da digerlerine gore daha olumsuz olmaktadir. Algilanan risk az oldugunda alternatif
yiyecekler arasinda tercih yapma kolaylagmakta ve bu durum yenilik arayisini 6nemli
hale getirmektedir (Trijp ve Tuorila, 1992). Bu nedenle tiiketicilerin yenilikleri
deneyimlemelerini artirmak i¢in neofobik diizeylerini de azaltmak gerekmektedir. Bu ise
kisilerin farkli iilkeleri ziyaret etmis olmalari, yeni ve egzotik yiyeceklerin etkisinde
kalmalar1 (Choe ve Cho, 2011) diger bir deyisle bu tip yiyecekleri etraflarinda ¢okca

gormeleri ile miimkiindiir.

Yenilik arayisi, seyahat hareketlerinde itici motivasyonlardan biri olarak kabul edilir.
Seyahat motivasyonlar1 ise genel olarak itme (push) ve ¢ekme (pull) (Uysal ve Jurowski,
1994; Baloglu ve Uysal, 1996; Dann, 1977, Dann, 1981; Jang ve Cai, 2002; Chen ve
Chen, 2015) veya kagcis ve arayis (Iso-Ahola, 1982; Simkové ve Holzner, 2014) seklinde
farkl iki kategoride degerlendirmektedir. Yenilik arayis1 da seyahat motivastonlarindan
itmeye doniik i¢sel bir motivasyon olarak degerlendirilir (Baloglu ve Uysal, 1996; Jang
ve Cai, 2002; Chen ve Chen, 2015). Fakat Cohen ‘e (1972) gore turistik tiiketiciler,
yenilik arayis1 ile seyahat hareketlerine katilmakta ancak gittikleri yerlerde kendi ev
ortamlarindaki gibi bir ¢evreye ihtiyag duymaktadirlar. Kisacasi turistler gittikleri
yerlerde hissettikleri riskler yiiziinden belirli bir diizeyde asinaliga da ihtiyag
duymaktadirlar. Bu durum ise kisilerdeki neofobik egilimlerin etkisi ile agiklanmaktadir
(Mak, Lumbers ve Eves, 2012). Yiyecek tiiketiminde algilanan riski azaltmak i¢in ise
kiiresellesme ve yiyecek tiikketimindeki yakinsamanin kisilere belirli bir aginalik sunarak
bu durumu hafiflettigi; 6te yandan kiiresellesme sayesinde yabanci mutfaklara kars1 bir
asinalik olustugu belirtilir (Mak vd., 2012). Dolayisiyla mutfak anlaminda tiiketicileri

ilkeye ¢ekebilmek i¢in onlarin 6nceden destinasyondaki yiyecek kiiltiiriine asina hale
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gelmis olmasi gerekir. Bu durum yenilik arayis1 ve asinalik arasindaki iliskiyi ortaya

koymaktadir.

Cesitlilik veya yenilik arayis1 mutfak c¢esitliligi baglaminda tiiketicilerin mutfak ve iligkili
deneyim tercihlerinde farkliligi arama egilimleri olarak tanimlanir (Beldona, Moreo,
Mundhra, 2010). Yiiksek diizeyde ¢esitlilik arayisi icinde olan bir tiiketici, sadece yenilik
igin istekli olmakla kalmayip ayni zamanda yeni ve farkli mutfak deneyimlerini de aktif
olarak aramaktadir (Beldona vd., 2010, s. 434). Bu durum tiiketicinin motivasyon diizeyi
ve kisilik 6zellikleri ile de baglantilidir. Diger bir deyisle yenilik arayisi davranisina sahip
olan kisiler demografik ozelliklerine gore de farklilik gosterebilmektedirler. Zhang
(2003) tarafindan yapilan bir arastirmada, yenilik arayist davranisinin, yas, cinsiyet,
egitim ve gelir gibi demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadig1 incelenmis ve yas, egitim ve gelire gore kisilerin yenilik arayis
davraniginin anlamli farklilik gosterdigi; cinsiyete gore ise anlamli bir farklilik
gostermedigi belirlenmistir. Diger bir deyisle arastirmaya gore sadece kadin ve erkeklerin

yenilik arayis1 davranislari birbirlerinden farklilik gostermemektedir.

Yenilik arayis1 davranisi, kisilerin imaj ve ziyaret niyetini de etkiledigi bilinmektedir.
Albaity ve Melhem’e (2017) gore yenilik arayisi ve imaj arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Assaker vd., (2011) gore turistlerin yenilik arayis1 artik¢a yeniden
ziyaret niyetleri azalmaktadir. Jang ve Feng (2007) ise yenilik arayisinin kisa, orta ve
uzun donemde yeniden ziyaret niyeti lizerindeki etkisini incelemis ve yenilik arayisinin

sadece orta donemde yeniden ziyaret etme niyetini anlamli etkiledigini belirlemistir.

Yenilik arayisimin etkileri g6z oOniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’nin de bir
destinasyon olarak sahip oldugu mutfagi, bu tiir arayislar icerisinde olanlara sunarak
farklilik olusturmasi miimkiindiir. Ancak Okumus vd., (2007, s.259-260) gore
Tiirkiye’nin sahip oldugu zengin mutfaga ragmen iilkenin imaj olusumunda, mutfagin
roliiniin ¢ok az oldugu ve ozellikle Tiirkiye nin yiyecekleri bir pazarlama faktorii olarak
tam anlamiyla kullanmadig belirtilmistir. Arastirmacilara gore Tiirkiye gibi gelismekte
olan c¢ogu iilke, turizmi modernlesme ve ekonomik olarak geligmenin bir yolu olarak
gormiis; dogal giizelliklere, iklime ve tatil gelisimlerine dayali bir farklilagma ile benzer
gelisim yollarini izlemis ancak kiiltiirel farkliliklar ise bu farklilagsma ¢abalarina yeterince
eklenmemistir (Okumus vd., 2007). Oysaki yakin zamanda Istanbul ve Antalya

baglaminda yapilan bir arastirmada da (Sahin ve Giizel, 20118) kiiltiiriin, yenilik arayis1
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ve turist memnuniyeti izerinde 6nemli etkilere sahip oldugu teyit edilmistir. Dolayistyla
aragtirmacilara gore Tiirkiye, ikamesi kolay olan {irlinler {izerinden farklilagmaya
caligsarak yenilik arayisinda olanlara da hitap etmeye ¢alisan bir iilke goriinlimiindedir.
Fakat ikamesi kolay olan ve g¢abucak degistirilebilir bir tiriine sahip olunan yerlerde
yeniliginin uzun siireli kalmadig1 bilinmektedir. Bu yilizden yenilik arayisinda olanlara
devaml1 hitap edebilecek degerlere dayanarak farklilasmalarin yapilmasi gerektigi ortaya
cikmaktadir. Bunu basarmanin yollarindan biri ise mutfaklarin islenmesi ve daha etkin
kullanilmasidir. Teorik olarak yenilik arayisinin imaj ve ziyaret lizerinde etkileri oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla bu aragtirmada da Tiirk mutfagi baglaminda test edilmek iizere

hipotezler gelistirilmistir.

H7a: Yenilik arayis1, mutfak imajint modern restoranlarda pozitif etkiler,
H7b: Yenilik arayisi, mutfak imajini geleneksel restoranlarda pozitif etkiler,
H8a: Yenilik arayisi, lilke imajin1 modern restoranlarda pozitif etkiler,

H8b: Yenilik arayisi, tilke imajin1 geleneksel restoranlarda pozitif etkiler,
H9a: Yenilik arayisi, ziyaret niyetini modern restoranlarda pozitif etkiler,

H9b: Yenilik arayisi, ziyaret niyetini gelencksel restoranlarda pozitif etkiler.
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3. ARASTIRMA YONTEMI
Aragtirma yontemleri, bilimsel gergeklige ulagsmak i¢in gerekli olan verinin toplanmasi

ve analiz edilmesi siirecini belirli bir sistem dahilinde kontrol etmeye olanak
saglamaktadir (Kozak, 2014: 24). Bilimsel alanda kullanilmakta olan ii¢ arastirma
yontemi paradigmasi bulunmaktadir. Bu yontemlerden nicel arastirma yontemi dnceden
olusturulmus kuramlardan hareket ederken; nitel arastirma yontemi mevcut bilgilerden
yararlanarak kurama dogru hareket etmektedir. Bu iki arastirma yOnteminin birlikte
kullanildig1 karma arastirma yontemi paradigmasinda ise hem kuramdan baglama hem de
kurami smama ayni anda yapilarak arastirmalarin daha giivenilir ve gegerli sonuglar

vermesi saglanmaktadir.

Genel olarak bir aragtirmanin yontemini belirleyen temel unsurlar bulunmaktadir. Bunlar;
arastirmanin problemi, bu problem hakkinda olusturulan bilgi birikimi ve arastirmanin
amacidir. Dolayisiyla arastirmacilar bu unsurlari dikkate alarak yapacaklar1 arastirmanin
yontemine karar verirler. Bu arastirmada da arastirma problemi, mevcut bilgi birikimi ve
amagclar dikkate alindiginda nicel aragtirma yontemlerinin kullanilmasinin daha uygun
olacag: diisiiniilmiistiir. Arastirmanin temel problemi baglaminda inceleme yapildiginda
mutfaga aginalik, yenilik arayisi, etnik restoranlar, etnik mutfak, iilke imaj1 ve iilkenin
ziyaret edilme olgusunun ayr ayri olarak bir¢ok yoniiyle arastirildigi goriilmiistiir. Bu
yiizden arastirmada bu olgularin birbirleriyle olan iliskilerine ve karsilagtirmali
nedenlerine ilk defa odaklanildigi s6ylenebilir. Bu kapsamda nedensel karsilastirmali ve

iliskisel arastirma modellerine bagvurulmasi uygun gorilmiistiir.

Aragtirmada nicel arastirma modellerinden genel tarama modeli olan iligkisel tarama
modeli ve hem tarama modeli hem de deneysel model arasinda yer alan nedensel
karsilastirmali modele basvurulmustur. iliskisel tarama modeli, birden ¢ok degisken
arasindaki etkilesimlerin belirlenmesinde kullanilmaktadir (Simsek, 2012: 92). Bu
modelde iligkilerin belirlenmesi i¢in korelasyon, t-testi, varyans analizi, regresyon ve
diger istatistiksel teknikler kullanilmakta ve grup ortalamalar1 karsilastirilabilmektedir
(Simsek, 2012, s. 92). Nedensel karsilastirmali modeli ise arastirmacinin kontrolii disinda
olusmus bir 6zelligin, arastirmacinin temel ilgisini olusturan bagimli degisken tizerinde
etkisinin olup olmadigini inceler (Simsek, 2012, s. 93). Arastirmanin bu boliimiinde
model, 6rneklem, veri toplama araci, veri toplama siireci ve verilerin analizi hakkinda

asagida daha detayli bilgiler verilmistir.
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3.1.Arastirma Modeli

Arastirmada bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler (i¢sel ve digsal degiskenler)
arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in nedensel Kkarsilastirmali bir model
tasarlanmistir. Arastirma modelleri, bilimsel calismalarin belirli bir sistematikte
siiflandirilmasina ve incelenmesine olanak taniyip, bilimsel alanyazinin karmagikliktan
kurtulmasini saglamaktadir (Simsek, 2012). Bu nedenle arastirmalarin modellenmesi ve
desenlenmesi 6nem tasimaktadir. Bu arastirmada olusturulan model, asagida Sekil 3.1°de

desenlemistir.

YenilikArayisi

GenelUlkeimaj
enelUlkelmaj \

GenelMutfakimaj ZiyaretNiyeti

MutfadaAginalik

Sekil 3.1. Arastirma deseni

3.2.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Ingiltere’de bulunan Tiirk restoranlar1 olustursa da, evrenin ¢ok
biiyiik olmasi, zaman ve maliyetler dikkate alinarak ¢alisma evreninin belirlenmesi uygun
gorilmistiir. Calisma evreni, evrenin soyut veya asir1 biiylik oldugu durumlarda evrenin
belirli olgiitlere gore sinirlandirilmasini ifade etmektedir (Simsek, 2012:111). Calisma

evreni olarak da Tiirk restoran sayisinin ¢coklugu dikkate alinarak Londra belirlenmistir.
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Ancak veri toplama siirecinde yasanan zorluklar ve Londra baglaminda yeterli sayida
kisiye ulagilamamasi nedeniyle arastirma, ¢aligma evreni ile sinirli kalmamis; ¢alisma
evreni olan Londra’nin disindan da veri toplanmasi zorunlu hale gelmistir. Esasinda
evrenin biitiiniindeki Tiirk restoranlarinin sayilar1 bilinmezken; ¢alisma evreni olarak
belirlenen Londra’da 2011 yilinda fast food ve paket servis biifeleri disinda 200’e yakin
Tiirk restoran1 bulundugu belirtilmektedir (Karaosmanoglu, 2013).

Aragtirma icin baslangigta planlandigi gibi Londrada’daki Tiirk restoranlarinda veriler
toplanmaya baglanmistir. Aragtirma kapsaminda verilerin toplandigi Tiirk restoranlari
modern ve geleneksel Tiirk restoranlar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Modern Tiirk
restoranlari, siradan (Bistro vb.) ve liikks restoranlar1 igerirken; geleneksel Tiirk
restoranlar1 fastfood ve esnaf lokantalar1 seklindeki restoran tiirlerini igermektedir.
Karaosmanoglu’na gore modern Tiirk restoranlari ¢ogunlukla, Londra’nin merkezinde
Islington ve Hamstead’de bulunurken; geleneksel restoranlar Hackney ve Haringey’de
bulunmaktadirlar (Karaosmanoglu, 2013). Ogiit (2008) Londra’da Tiirk restoranlarinin
miisterilerine yaptigi ankette miisterilerden igerisinde bulunduklar1 restorani
arkadaslarina nasil tarif edebileceklerini sormus ve elde edilen verilerle yapilan analizler
sonucunda {i¢ restoran tiirli belirlenmistir. Karaosmanoglu (2013) ise yine Londra’daki
Tiirk restoranlar1 iizerinde yaptigi arastirmada Ogiit’iin  (2008) calismasindaki
smniflandirmayr ikiye indirgemis ve Londra’daki Tiirk restoranlarinin tipik olarak
“modern” ve “geleneksel” olmak iizere iki gruptan olustugunu belirtmistir. Gerek Ogiit
(2008) ve gerekse Karaosmanoglu (2013) gibi arastirmacilar, Londra’da bulunan bazi
Tiirk restoranlarinin, hangi grupta oldugunu adlan ile belirtmislerdir. Dolayisiyla bu
arastirmada da baglangigta Londra’da bulunan biitiin Tiirk restoranlarina ulasmaktan
ziyade belirtilen restoranlara ulasmak amaglanmistir. Arastirmacilara gore bu restoranlar,
hem Londra’daki Tiirk restoranlari i¢in hem de Ingiltere’deki Tiirk restoranlari igin tipik
bir durum teskil etmektedirler. Bu baglamda basvurulacak 6rneklem tiirii de amach
orneklem tiirlerinden biri olan tipik durum orneklemesi olmustur. Tipik durum
ornekleme; standart, tipik veya temsil edici olarak gosterilen kisi ya da kisilerin
ornekleme dahil edilmesidir (Ekiz, 2009:105). Burada ise restoranlar drnekleme dahil

edilmektedir.

Arastirmada veri toplanmasi planlanmis restoranlar, Ogiit (2008) ve Karaosmanoglu

(2013) tarafindan tiirleri ve isimleri belirtilen restoranlar olsa da (adi1 gecen restoranlar
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asagida Tablo-1’de gosterilmistir); bu restoranlarin bazilarinda veri toplanmaya izin
alinamanugstir. izin alinan baz restoranlarda ise hedeflenen anket sayisina ulasilamadig
icin Londra’da bulunan diger Tiirk restoranlarina basvurularak hedeflenen verilere
ulasilmaya calisilmistir. Ancak biitiin ¢abalara ragmen yeterli katilimci sayisina

ulagilamadigi i¢in veri toplama islemi, Londra’nin disindan da gergeklestirilmistir.

Tablo 3.1. Londra’da oncelikle basvurulan Tiirk restoranlart ve tirleri (Ogiit,2008 ve

Karaosmanoglu,2013).
Londra’daki Tiirk Restoran Tiirleri
Restoran Oncelikle bagvurulan restoranlar Arastirma sirasinda eklenen
Tiirleri restoranlar
Modern Tiirk Sofra, Gokyiizii
Restoranlari Ishtar, Kibele
Haz,
Antalya,
Maedah,
Efes,
Gem,
Savarona
Tas
Tike
Geleneksel Tiirk Bos Currik, Mangal, 1-2-3
Restoranlari Mangal, Meydan
Hala, Best Mangal
Diyarbakir, Kervansaray
Angel Ocakbast Sish mangal
Gallipoli 1
Gallipoli 2
Tas Pide
3.3.Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda veri toplama aracinda Likert tipi Olgekler, Semantik Farklilik
Olgegi ve demografik sorular yer almistir. Katilimcilarin ifadelere yonelik tutum ve
egilimlerini dlgmek igin besli Likert tipi dl¢ekler, Semantik Farklilik Olgegi; demografik
verilerini elde etmek i¢in ise yapilandirilmis sorular kullanilmistir. Yapilandirilmis
sorular, belirli bir konuya yonelik fikirleri, goriisleri, tercihleri, davraniglari, beklentileri
ve egilimleri belirlemek amaciyla segeneklere dayali olan bir bilgi toplama aracidir
(Simsek, 2012:136). Yapilandirilmis sorular ile 6lgegi birbirinden ayiran ise puanlamadir.
Olgekte her bir ifadenin karsili1 olan bir puan bulunurken; yapilandirilmis sorulara
yonelik bir puan yoktur. Ayrica Ol¢ekteki ifadenin dogru bir cevabi bulunmazken,

yapilandirilmig sorunun dogru bir cevabi1 bulunmaktadir.
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Olgme islemi, dnceden olusmus kurallara gore nesnelerin ve kisilerin 6zelliklerinin
sayisallastirilmasi veya sembollestirilmesi olarak goriilmektedir (Altunisik vd., 2005,
5.100). Olgeklerin farkl1 tiirleri olmakla birlikte imaj ¢alismalarinda yaygin olarak Likert
tipi ve Semantik Farklilik Olgekleri kullanilmaktadir. Ozellikle Semantik Olgegin iilke
imajini 6lgmekte en sik kullanilan 6lgek tiirii oldugu belirtilir (Martin & Eroglu, 1993).
Semantik Farklilk Olgegi, kisi ya da nesnelerin farkli ozelliklerine iliskin
nitelendirmelerin yine esit araliklar ile derecelendirildigi ve belirli sayidaki basamaktan
ve zit kutuplardan olusan bir 6l¢iim bigimidir (Kozak, 20012: 79). Likert tipi 6l¢eklerde
daha ¢ok kisilerin tutum ve egilimleri 6l¢iilmektedir (Altunisik vd., 2005, s.108). Bu
Olcek tiirtinde katilimcilar her ifade i¢in (1) hi¢ katilmiyorum, (2) az katiliyorum, (3) orta
derecede katiliyorum, (4) ¢ok katiliyorum, (5) tam katiliyorum seklinde isaretlemeler
yaparak ifadeleri ne oranda onayladigimi belirtmektedirler (Simsek, 2012:138). Bu
sekilde katilimcilarin her ifadeye verdikleri yanitlar toplanarak toplam puan elde edilir
(Simsek, 2012:138). Likert tipi Olcekler, kategori olarak 5,7,9 ve 11 segenekli olarak
gerceklestirilmekte ancak yaygin olarak 5°1i olani tercih edilmektedir (Altunisik vd.,
2005, 5.107). Bu arastirmada da 5’1i kategorisi kullanilmaktadir.

Aragtirmada kullanilan Glgekler ve ifadeler i¢cin su arastirmalardan yararlanilmistir:
Biligsel iilke imaj1 6lgegi ve turizme dayali biligsel iilke imaji 6lgegi i¢in Matrinez ve
Alvarez’in (2010) caligmasindan; iiriine dayali biligsel iilke imaji dlgegi i¢in Wang
vd.,’nin (2012) ¢alismasindan; duygusal iilke imaj1 6l¢egi i¢in Matrinez ve Alvarez
(2010) ve Alvarez ve Campo'nun (2014) calismalarindan; bilissel ve duygusal mutfak
imaj1 Ol¢egi i¢in Pestek ve Cinjarevic’in (2014) ¢alismasindan; asinalik olgegi igin
Verneau vd.,’nin (2014) calismasindan; yenilik arayisi dlgegi i¢in Van Trijp vd., nin
(1992) calismasindan ve son olarak ziyaret etme niyeti Olgegi icin ise Alvarez ve
Campo'nun (2014) calismasindan yararlanilmistir. Olgeklere ait bilgiler Ek 4°te daha

detayli sunulmustur.

Veri toplamada kullanilan bu Olg¢eklerin gegerlilik, giivenilirlik ve anlasilirliklart
arastirmacilar tarafindan daha once test edilmistir. Ancak bu arastirmada da gerekli
incelemeler yapilmistir. Veri toplama siirecine baglamadan oOnce olgeklerin igerik
(content) gecerliligi ve yiizey gecerlilikleri yeniden test edilmis diger gecerlilik ve
giivenirlik degerleri ise veri toplandiktan sonra incelenebildigi icin ileriki agamalarda test

edilmistir. Icerik gegerliligi, anketin veya testin yeterli sayida ve 6l¢iilmek istenen olguyu
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temsil edebilecek yeterlikte soru i¢erdiginden emin olunmasidir. Bu gegerlilik tiirii i¢in
literatiirde benzer 6l¢eklerden yararlandigi gibi veri toplama araci dort uzman tarafindan
da incelenmistir. Yiizey gecerliligi i¢in pilot uygulama agamasinda anlasilmayan ifadeler
anlagilir hale getirilmistir. Uzman goriisii cercevesinde mutfak imaji1 6lgegine iki madde
daha eklenmesi uygun goriilmiistiir. Uzman goriisiinden sonra dlgeklerin yiizey gecerliligi
icin 51 kisilik pilot bir uygulama gerceklestirilmistir. Pilot uygulama, Anadolu
tiniversitesinde egitim gdérmekte olan uluslararasi 6grenci grubuna yapilmistir. Pilot
uygulama neticesinde anlasilmayan ifadeler daha anlasilir hale getirilerek veri toplama

araci son haline kavusturulmustur.

3.4.Veri Toplama Siireci
Veri toplama aracinda temel bes boyut olan mutfaga asinalik, Kisinin yenilik/cesitlilik
arayigi, mutfak imaji, iilke imaji ve iilkenin ziyaret edilme niyetini 6lgen 65 ifade ve

demografik bilgileri iceren 13 ifade bulunmaktadir.

Arasgtirma igin gerekli veriler modern ve geleneksel Tiirk restoranlarinin yogunluklu
olarak bulundugu Londra’da toplanmasi planlanmasina karsin; yeterli veriye
ulagilamamasi1 neticesinde Londra disindan da veriler toplanmistir. Londra’da
toplanmaya c¢alisilan veriler, ylizylize anket seklinde toplanirken; Londra digindan
toplanan veriler ise online anket seklinde toplanmistir. Bunun i¢in yiizyiize veri toplamak
icin kullanilan anket, online platformuna aktarilmistir. Online cevaplayicilarin hangi tiir
Tiirk restoranin1 deneyimlediklerini belirlemek i¢in online ankete “What kind of Turkish
restaurant is the restaurant you eat (Ne tiir bir Tiirk restoraninda yemek yediniz)” seklinde
ek bir soru daha eklenmistir. Bu soruya verilecek cevaplar ise ¢oktan se¢gmeli cevaplar
olan “Traditional or Authentic, Modern ve Other (Geleneksel veya Otantik; Modern ve
Diger)” seklinde belirlenmistir. Boylelikle katilimeinin deneyimledigi Tiirk restoran: tiirti
de ortaya konuldugu gibi arastirma kapsaminda olmayan kisiler de belirlenerek disarda
tutulmustur. Online anketlerin uygulanmasi i¢in diinyanin dort bir iilkesinden veri
toplanmasini kolaylastiran platform olan MTURK ’ten yararlanilmigtir. MTurk, Amazon
tarafindan 2005 yilinda gelstirilen bir ¢evrimigi is pazaridir (Dogan, 2018). Bu platformda
yayinlanan anketler is gorevleri olarak goriiliir ve iiyeler ya da is gorenler tarafindan
belirli bir iicret karsihiginda doldurulur. Platformda isveren olarak goriilen
arastirmacilarin, is géren olarak yer alan katilimcilara anketlerini doldurtmak veya bagka

bir veri almak igin tcret teklifleri s6z konusudur (Dogan, 2018). MTurk platformunda

51



giinde ortalama 430,000 gorev yayinlandigi bunlarin da yaklasik %10 unun akademik
aragtirmalara ait gorevler oldugu belirtilir (Dogan, 2018). MTurk’ten toplanan verilerin
saygin akademik dergiler tarafindan kabul gordiigii, 2015 yilinda MTurk’ten veri
toplayan 500 arastirma makalesinin Thomson Reuters’da taranan (SSCI) 300 dergide
yayimlandigi bildirilmektedir (Dogan, 2018). MTurk platformunda yayinlanan anketin
hangi iilkelerde, kimler tarafindan, hangi demografik oOzelliklere sahip kisilerin
doldurmas1 gerektigi gibi 6zellikler belirlenerek arastirma evrenine ve Orneklemine
dogrudan ulagmak miimkiindiir. Bu sekilde arastirmaci yasadig: iilkeyi terk etmeden
kiiglik bir maliyetle diinyanin dort bir kdsesinden veri toplayabilmektedir. Toplanan
verinin kalitesi ve giivenirligi konusunda ise yapilan degerlendirmeler neticesinde basarili

sonuclara ulagilmistir (Dogan, 2018).

Arastirmada ylizylize anket seklindeki verilerin toplanmasina Nisan 2018’de Londra’da
baglanmis olup Temmuz 2018’e¢ kadar kullanilabilir sadece 197 ankete ulasilmistir.
Dolayusyla dort ay boyunca biitiin ugrasilara ragmen arzu edilen veri miktarina
ulagilamamustir. Yeterli veriye ulasilmamasinin nedenleri arasinda restoran sahipleri veya
yoneticilerin olumsuz tutumlar1 ve restoran miisterilerinin ankete goniillii katilim
gostermelerindeki isteksizlik olmustur. Cok sayida anket de miisteri tarafindan yarim
doldurularak birakilmis ve kullanilamamistir. Ayrica anketleri miisterilere kendileri
uygulayacaklarini belirten bazi restoranlar da topladiklar1 verileri kaybetmis olduklarini
belirtmislerdir. Dolayistyla biitiin olumsuz sart neticesinde ylizyiize anketlerin toplanmasi
giiclesmistir. Arastirmanin zamaninda neticelendirilmesi agisindan ylizyiize anket devam
ederken Temmuz 2018’de online seklinde de anketler toplanmaya baslanmigtir. Online
olarak iki aylik siirede kullanilabilir 245 anket toplanmistir. Dolayisiyla aragtirmanin
zaman planlamasi agisindan veri toplama siirecine Eylil 2018’de son verilmistir.

Boylelikle online ve yiizylize olmak {izere toplam 442 anket toplanmustir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Verilerden gecerli sonuglarin ¢ikartilabilmesi icin Oncelikle verilerin nitelikli hale
getirilmesi gerekmektedir. Ciinkii istatistiksel analizlerden elde edilecek sonuglarin
gecerli ve giivenilir olmasinin derecesi verinin niteligine baghdir (Cokluk vd., 2012). Bu
baglamda asagidaki islemler yapilarak veriler analize uygun hale getirilmistir.

Oncelikle eksik verilere sahip anketler ayiklanmig ve kullanilmaya uygun goriilen 442
anket veri analiz programi olan SPSS’e aktarilmistir. Verilerin programa aktarilmasindan
sonra ters kodlu verilerin kodlamalar1 yapilmistir. Bu baglamda Tiirk mutfagina asinalik
6lceginde bulunan "A1, A2 ve A3” numarali ifadeler ve yenilik 6l¢eginde bulunan YA7
ifadesi ters kodlanmustir.

Diger bir adim kayip degerlerin ele alinmasidir (Hair vd., 2010; Tabachnick and Fidell,
2011; Coklu vd., 2012). Kayip veriler analizlerdeki en yaygin sorunlardan biri olup
genelleme tizerinde ciddi sorunlar olustururlar. Kayip degerlerin {istesinden gelmek icin
cesitli alternatif yontemler kullanilmaktadir (Hair vd., 2010; Tabachnick and Fidell, 2011;
Coklu vd., 2012). Bunlar; kayip olusturan deneklerin silinmesi baska bir deyisle kayip
verilerin isabet ettigi verilerin analiz disinda birakilmasidir. Diger bir yontem kayip
verilerin kestirimi ve analiz sirasinda bu kestirimleri kullanmaktir (Tabachnick and
Fidell, 2011). Kestirimler i¢in ¢esitli yollar onerilmektedir. Bunlar; 6nceki bilgilerin
kullanilmasi, ortalama degerlerin atanmasi, regresyon kullanimi, beklenti
maksimizasyonu ve birden fazla doldurma yontemidir. Bu arastirmada da kayip veri
sorununun ¢oziimii i¢in en yaygin kullanilan yontem olan ortalama degerlerin atanmasi
yontemi kullanilmistir. Bu yontemde analizlere baslamadan once kayip olmayan veriler
kullanilarak ortalama hesaplanir ve kayip veriler ortalama ile degistirilir (Tabachnick and
Fidell, 2011). Ozellikle kayip veriler hakkinda baska bilgiler bilinmiyorsa en iyi tahmin
yolunun ortalama oldugu belirtilir (Tabachnick and Fidell, 2011).

Verilerin analize hazir hale getirilmesinin ii¢lincii adimi ise u¢ degerlerin tespit
edilmesidir (Hair vd., 2010; Tabachnick and Fidell, 2011; Coklu vd., 2012). Alisageldik
degerlerin disinda ya da asir1 degerlere sahip olan katilimcilar u¢ degerler olarak bilinir.
Ug degerlerin ortaya ¢ikmasi dort sebepe dayanmaktadir. Bunlar; veri girislerinde hatalar,
kayip veri olarak kodlanmis bir degerin kayip veri olarak tanimlanmamis olmasi, ug

degerin evrenin bir parcasi olmamasi ve ug¢ degerin evrenin parcast olmasi ancak
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dagiliminin normal olmayan bir dagilim olmas1 nedeniyle 6rneklem icerisinde u¢ deger
olusturmasidir. Ug degerler, istatistiki testlerin sonuglarini bozdugu dolayisiyla verinin
uc degerlerden temizlenmesi 6nerilir (Tabachnick and Fidell, 2011; Coklu vd., 2012). Ug
degerler hem tek degiskenli, hem de c¢ok degiskenli durumlarda olabilecegi gibi
kategorik, stirekli, bagimli veya bagimsiz degiskenlerde, veride ve sonuclarda
goriilebilmektedir (Tabachnick and Fidell, 2011). U¢ degerler hem I. hem de II. tip
hatalara yol agmakta, bulundugu veri sonuglarinin genellemesini sikintiya sokmaktadir
(Tabachnick and Fidell, 2011). Bu calismada da veri setini u¢ degerlerden arindirmak i¢in
oncelikle tek yonlii u¢ degerler icin analiz yapilmistir. Bu baglamda SPSS’ten
‘Descriptives’ meniisii  kullanilarak biitiin degiskenlere ait standart Z puanlar
hesaplanmistir. Teorik olarak -3,+3 veya daha genis aralik olan -4,+4 araliginda Z
puanina sahip degerler u¢ deger olarak kabul edilmektedir (Coklu vd., 2012, s.14).
Dolayisiyla bu ¢alismada da belirtilen araliklar disinda deger alan veriler 6rneklemden
cikarilarak tek degiskenlikten kaynaklanan u¢ degerler temizlenmistir.

Ug deger, ¢ok degiskenli durumlarda da oldugu bilinmektedir. Dolayistyla ¢ok degiskenli
uc degerlerin tespiti ise “Mahalanobis Uzaklig1” ile belirlenmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2011; Coklu vd., 2012). Mahalonobis Uzakligi, bir verinin diger verilerin kiitle
merkezinden uzakligidir. Bu ¢alismada da ¢ok degiskenlikten kaynaklanan u¢ degerlerin
tespiti i¢in “Mahalonobis Uzaklig1” kullanilmistir. Bunun i¢in SPSS’te “Regression”
mentisii kullanilarak Mahalonobis Uzaklig1 belirlenmistir. Cok yonlii u¢ degerlerde kabul
edilen olciit p<0,001 dir. Bu degerin altinda kalan Mahalanobis Uzaklig1 u¢ deger olarak
kabul edilir ve veriden silinebilir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Bu arastirmada da tespit
edilen ug¢ degerler i¢in silinme yoluna gidilmistir. Dolayisiyla 442 olan ham veri ug
degerin analizden ¢ikarilmasiyla 400 6rnekleme diigmiistiir.

Verilerin analize uygun hale getirmek i¢in diger bir adim normalligin incelenmesidir.
Normallik verilerin normal dagilima uygun olmasini ifade eder ve parametrik testler i¢in
bir zorunluluk tagimaktadir. Verilerin normalligi hem istatistiksel hem de grafiksel
yontemlerle degerlendirilebilmektedir (Hair vd., 2010; Tabachnick and Fidell, 2011).
Normallik i¢in “carpiklik” ve “basiklik” degerlerinin de incelenebilecegini ve bu
degerlerin de kritik z degerleri olan +-2.58 ve +-1.96 degerlerini agsmamasi gerektigi
belirtildigi gibi (Hair vd., 2010); “carpiklik” ve “basiklik” degerlerinin -1,+1 arasinda
olmasi dagilimin normalden asir1 sapmadiginin bir gostergesi oldugu belirtilmektedir

(Coklu vd., 2012, 5.16).
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Carpiklik ve basiklik normalligin iki unsuru olarak degerlendirilir. Ancak 6rneklem
sayisina bagli olarak normalligin sonuglar tizerindeki etkisi azalabilmektedir. Teorik
olarak 200 altindaki 6rneklem sayisiyla yapilan bir analizde normallik saglanmadiginda
sonuglar tizerindeki etkisi 6nemli bir diizeyde olurken; bu sayinin iizerindeki 6rneklem
sayisinda normal olmayan bir verinin sonuglar tizerindeki etkisi géz ardi edilebilmektedir
(Hair vd., 2010; Tabachnick and Fidell, 2011). Dolayisiyla bu ¢aligmada 400 6rnekleme
sahip bir veri ile ¢alisildig1 i¢in normallik saglanmasa bile sonuglar iizerindeki etkisinin
Oonemsiz olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ancak yine de verinin normal dagilip
dagilmadigimi gérmek icin “skewness” ve “kurtosis” degerleri incelenmistir. Ek 1°de
goriilecegi tizere degiskenlerin biiylik oraninin ¢arpiklik ve basiklik degerleri kabul edilir
diizeylerde ¢ikmistir. Ancak ¢ok az degiskenin degerlerinin kabul edilir seviyelerin biraz
istiinde oldugu ve bunun da 400 6rneklemli bir veride tolere edilir oldugu diisiiniilerek
verinin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir. Veriler normal dagilim gostermesi
halinde parametrik testlere; carpik dagilim gostermesi halinde ise parametrik olmayan
testlere bagvuruldugu bilinmektedir. Dolayisiyla verinin parametrik testlere de uygun
oldugu belirlenmistir. Ayrica 6rneklem sayisinin da parametrik ve parametrik olmayan
analizleri belirleyici oldugu ve yiiksek 6rneklem gruplarinda parametrik testlerin uygun
oldugu belirtilmektedir (Akbulut, 2010, s.19).

Verilerin analize uygun hale getirilmesinde incelenen diger bir durum ise dogrusalliktir
(Hair vd., 2010; Tabachnick ve Fidell, 2011; Coklu vd., 2012). Dogrusallik, iki degisken
arasinda bir dogru ile gosterilebilecek bir iliskinin oldugu varsayimidir (Tabachnick ve
Fidell, 2011; Coklu vd., 2012). Iki degisken arasindaki iliski sagilim grafiklerine
bakilarak degerlendirilmesi miimkiindiir. Iki degisken de normal bir dagilima sahipse ve
aralarinda da dogrusal bir iliski bulunuyorsa sa¢ilim grafigi oval bir sekil alacaktir
(Tabachnick ve Fidell, 2011). Ya da baska bir deyisle noktalar sifir ¢izgisi etrafinda
kiimeleniyorsa dogrusallik karsilaniyor demektir (Coklu vd., 2012). Dogrusallik i¢in
regresyon analizindeki artik grafigi (residuals plots) de incelenebilmektedir. Bu grafik
dogrusal olmayan iligkileri gozlemlemeye olanak saglamaktadir (Coklu vd., 2012, s. 18).
Bu calismada da dogrusallik i¢in regresyon analizindeki artik grafigi (residuals plots)
incelenmis ve dogrusal bir iliski oldugu gozlenmistir.

Verilerin analize uygun hale getirilmesinde incelenen diger bir durum esvaryanshiktir
(homojenlik). Egvaryanslik, bir siirekli degiskendeki puanlarda gézlenen degisimin, diger
degiskene iliskin puanlarda da benzer sekilde gozlenmesi olarak belirtilir (Coklu vd.,
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2012, s. 20). Bu sayilt1 tek degiskenli analizlerde varyanslarin homojenligi olarak bilinir
ve Levene Testi ile degerlendirilir. Sayet test sonucunda p<0,05 ise varyanslarin esit
olmadig1 kabul edilir. Bu calismada da esvaryanslik Levene Testi ile test edilmis ve
degiskenlerin biiyiik boliimiinde p>0,05 oldugu dolayisiyla varyanslarin esit oldugu
goriilmistiir. Ancak ¢ok az sayida degiskene ait sonuglarda p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Ancak Tabachnick ve Fidell’e gore (2011) es varyanslik gruplandirilmamis verilerde
hayati bir 6neme sahip degildir. Sayet bdyle bir sey yoksa analiz zayiflamakta ancak
gecersiz olmamaktadir. Dolayisiyla es varyans olmayan degiskenlerin azlig1 da dikkate
alinarak tolere edilebilecegi diisiiniilm{istir.

Verilerin analize uygun hale getirilmesi islemlerinden sonra verilerin betimlenmesi i¢in
tanimlayict istatistiklere basvurulmustur. Betimsel istatistiklerden sonra ilk olarak
kesifsel faktor analizi yapilip, degiskenlerin yapisi test edilmistir. Bunun i¢in de dncelikli
olarak analiz i¢in gerekli sayiltilar karsilanmistir. Bu sayiltilar; 6rneklem biiytikligi,
kayip degerler, u¢ deger, normallik, dogrusallik, coklu baglant1 ve tekilliktir (Cokluk vd.,
2012). Faktor analizi i¢in en az 300 orneklemin gerekli oldugu genel kabul gore bir
yaklagimdir (Cokluk vd., 2012). Dolaysiyla bu calismada 400 6rneklem ile ¢alisdigi
diisiintildiiglinde bu gerekliligin karsilandig1 goriiliir. Kayip degerler, ug¢ deger, normallik,
dogrusallik gibi sayiltilar da verilerin analize uygun hale getirilmesi asamasinda
karsilanmistir. Coklu baglanti i¢in ise madeler arasindaki korelasyonlar incelenmis ve
hicbirinde r>0,90 iligkisi tespit edilmemistir. Coklu baglant1 i¢in referans noktasi r>0,90
olarak kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2012). Tekillik ise bir testin madde ciftleri
arasindaki korelasyon katsayisuin r=1 olmasi durumudur. Ancak maddeler arasindaki
korelasyonlar incelenmis ve maddeler arasinda r=1 durumu goriilmemistir. Dolayisiyla
verilerde teklik durumu da s6z konusu degildir.

Faktor analizi i¢in sayiltilar incelendikten sonra veri setinin faktor analizine uygun olup
olmadig1 degerlendirilmistir. Veri setinin uygunlugunu belirlemek icin {i¢ yontemden
faydalanilmaktadir. Bunlar; korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-
Meyer- Olkin (KMO) testleridir (Hair vd., 2010, s.103-104; Kalayci, 2010). Barlett
testinin anlamli olmasi (sig<0,05) ve KMO degerinin de 0,50 degerini asmasi
istenmektedir (Hair vd., 2010, s.103-105). Belirlenen yontemler incelendiginde,
degiskenler arasinda faktor cikarmaya uygun bir korelasyon oldugu; Barlett testi ve KMO

degerinin de uygun oldugu gorilmiistiir.
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Kesifsel Faktor Analizinden sonra Dogrulayict Faktor Analizi ile ortik ve gozlenen
degiskenler arasindaki uyum yeniden incelenmistir. Bu analizde degiskenler arasindaki
iliskilerin faktor yapisi ile uyumu test edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Baska
bir aciklamada ise Dogrulayici Faktor analizi, daha 6nce tanimlanmis ve sinirlandirilmis
bir yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir analiz teknigi
olarak belirtilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk, 2012: 275). Literatiirde Kesifsel
ve Dogrulayici Faktor Analizinin kullanilma o6nceligi konusunda farkli goriisler
bulunmaktadir. Ancak bu konuda ortak bir uzlas1 bulunmadigi i¢in bu analizin 6nceligine
karar verme durumu arastirmaciya birakilmigtir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk,
2012: 283). Dolayisiyla onceden kullanilmis olan olgeklerin yapisal gegerliligini
calisilmakta olunan evrende de test etmek ve madde ve faktor iliskisini belirlemek icin
oncelikli olarak Kesifsel ve daha sonra da Dogrulayici Faktor Analizinin yapilmasi uygun

gorilmustir.

Kesifsel ve Dogrulayici Faktér Analizlerinden sonra gizil degiskenler {izerinden
olusturulan modelin, Yapisal Esitlik Modellemesi ile test edilmesine sira gelmektedir.
Yapisal Esitlik Modeli ¢ok sayida istatistiksel teknigi i¢inde barindiran ve gesitli paket
programlar {izerinden igslem yapilan bir kavramdir. Yapisal Esitlik Modelinde uygun bir
model bulmak yerine kuramsal bir temele dayanmakta olan bir modelin gegerli olup
olmadig arastirilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012). Yapisal Esitlik
Modeli ayn1 zamanda hipotez testi olarak da kullanilmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988). Bu
nedenle arastirmada ortiik degiskenlerle olusturulan modelin gecerli bir model olup
olmadigi ve kurulan hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini belirlemek ig¢in
kullanilmistir.

Asagida oncelikli olarak betimsel istatistiklere iliskin bulgulara, gecerlik ve gilivenirlik
analizlerine iligkin bulgulara ve son olarak da yordamsal istatistiklere iliskin bulgulara
yer verilmistir.

4.1.Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagidaki tabloda sunulmustur.
Tablo incelendiginde cinsiyet agisindan erkeklerin yogunlukta oldugu goriiliir. Yas
acisindan en diisiik yasin 17 ve en yiiksek yasin ise 77 oldugu goriilmiis olmakla birlikte
tabloda yas kategorilerine ait bulgular belirtilmektedir. Medeni durum agisindan
bakildiginda bekar katilimcilarin yogunlukta oldugu goriiliir. Egitim durumu agisindan

incelendiginde genel olarak yiiksek bir egitim durumunun oldugu goriilmekle birlikte
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lisans egitimi almig ve almakta olan kisilerin yogunlukta oldugu goriiliir. Meslek
acisindan kisiler incelendiginde beyaz yakalilarin yogunlukta oldugu ancak belirlenen
kategorilerin disinda kendisini digerleri olarak belirten kisilerin de yogunlukta oldugu
goriliir. Kisiler asil iilkeleri agisindan incelendiginde biiyiik cogunlugunun asil tilkesinin
Birlesik Krallik oldugu geri kalanlarin da farkli tilkelere dagilmakla birlikte ortak kategori
olan digerleri kategorisinde toplandiklar1 goriiliir. Kisiler, gelirleri ag¢isindan

incelendiginde yogunlugun 2001-3000£ “Pound” araliginda oldugu gortiliir.

Tablo 4.1. Demografik ozellikler

Degiskenler Kategoriler N %
Cinsiyet Kadin 161 40,3
Erkek 237 59,5

Toplam 398 100

Yas 17-24 89 24
25-30 84 22,6
31-36 66 17,8
37-42 75 20,2
43 + 57 15,4

Toplam 371 100
Medeni durum Bekar 233 59,1
Evli 161 40,9

Toplam 394 100

Egitim durumu Lise oncesi 23 5,8
Lise 56 14,2
Lisans devam 81 20,6
Kolej mezunu 77 19,5
Lisans mezunu 157 39,8

Toplam 394 100
Meslek Mavi yakali 50 12,8
Beyaz yakali 140 35,8
1§veren 67 17,1
Digerleri 133 34,3

Toplam 391 100
Asil tlkesi Birlesik Krallik 306 78,3
Digerleri 85 21,7

Toplam 391 100
Aylik Hane Geliri 1000 £ alt1 46 11,5
1001-2000 £ 89 22,3
2001-3000£ 104 26,0
3001-4000 £ 70 17,5

4001-5000 £ 19 4,8
5000£ tstii 57 14,3

Toplam 400 100

Katilimcilarin diger 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 4.2°de sunulmustur. Kisilerin

Tiirk restoranina gitme siklig1 incelendiginde en ¢ok yogunlugun bes ve lizerinde yapilan
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ziyaretlerde oldugu goriiliir. Kisilerin daha 6nce Tiirkiye’de bulunup bulunmadiklar
acisindan incelendiginde Tirkiye’de bulunma durmunun daha fazla oldugu goriliir.
Kisilere Tiirk restoranlarini ilk olarak hangi iilkede ziyaret ettikleri ve benzer sekilde ilk
olarak Tiirk mutfagini hangi iilkede tattiklar1 sorulmus ve biiyiik bir ¢ogunlugunun
Birlesik Krallik cevabi verdigi ayrica Tiirkiye cevabini verenlerin ise azinlikta oldugu
goriiliir. Kisilere yemek yemis oldugu restoranin Tiirk restorant oldugunu bilip bilmemesi
sorulmus ve biiyiik ¢ogunlugun gittigi yerin Tiirk restorani oldugunun farkinda oldugu
goriiliir. Ayrica kisilerin hangi tiir restoranlara gittikleri de incelenmis ve geleneksel tiirii

Tiirk restoranlarinin yogunlukta oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.2. Diger ozellikler

_Degiskenler Kategoriler N %
Bir yil igerisindeki 1 84 214
ziyaret sikligi 2 74 18,8

3 71 18,1
4 88 8,4
5 ve lzeri 131 33,3
Toplam 393 100
Tiirkiye’de bulunma Evet 214 56,9
durumu Hayir 162 43,1
Toplam 376 100
Tirk restoranlarini ilk Birlesik Krallik ’ta 286 72,8
nerede ziyaret ettigi Tiirkiye’de 77 19,6
Bagka bir iilkede 30 7,6
Toplam 433 100
Tiirk mutfagini ilk Birlesik Krallik ‘ta 283 72
olarak nerede tatti Tiirkiye’de 83 21,1
Baska bir tilkede 27 6,9
Toplam 393 100
Yemek yedigi Evet 345 89,6
restoranin Tiirk Hayir 40 10,4
restorant oldugunu Toplam 385 100
bilme durumu
Gidilen restoran tiirii Geleneksel 248 66
Modern 128 34
Toplam 376 100

Katilimcilara acik uglu soru olarak Tiirkiye’nin kendilerine hangi {ilkeleri animsattig1
sorulmus ve cevaplar1 asagida tabloda sunulmustur. Bu sekilde Tiirkiye’nin hangi
ilkelere benzetildigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Tablo incelendiginde katilimcilarin en
cok Tiirkiye lizerinden animsadig: iilkelerin Avrupa tilkeleri oldugu goriiliir. Avrupa’yi

Ortadogu f{ilkeleri izlemektedir. Avrupa iilkeleri arasinda Yunanistan’in yogunlukta
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oldugu goriilirken; Ortadogu iilkeleri arasinda dengeli bir dagilim s6z konusudur.

Tiirkiye nin yogun bir sekilde animsattigi bir Ortadogu tilkesi bulunmamaktadir.

Tablo 4.3. Tiirkiye 'nin katilimcilar igin ammsattigu iilke veya iilkeler

Bolgeler Ulkeler N
Avrupa Yunanistan 45
Kibris 17
Italya 7
Bulgaristan 7
Ispanya 5
Azerbaycan 4
Rusya 4
Ermenistan 3
Almanya 3
Arnavutluk 3
UK 3
Toplam 101
Ortadogu Suriye 13
Misir 10
Irak 9
Sudi Arabistan 8
Liibnan 8
Toplam 48
Giiney Asya Iran 17
Afrika Fas 11
Tunus 5
Diger Diger iilkeler(iki ve 44
daha az belirtilen
iilkeler)
Belirtmeyen 174
Genel Toplam Toplam 400

4.2 Kesifsel Faktor Analizi

Verilerin faktor analizine uygunlugu incelendikten sonra degiskenlerin ardindaki gizli
faktorleri ortaya ¢ikarmak igin Kesifsel Faktor Analizi ger¢eklestirilmistir. Tabachnick
ve Fidell’e gore (2011) Kesifsel Faktor Analizi, kendi aralarinda iliski kuran bir grup
degiskenin tanimlanmasi ve Ozetlenmesi olayidir. Kesifsel Faktor Analizi i¢in her bir
Olcek ayr1 ayri analize tabi tutulmus ve sunulmustur. Arastirmada faktor belirleme metodu
olarak “Maximum Likelihood” kullanilirken degiskenlerin veriyle en iyi sonucu vermesi
acisindan da dondiirme islemi gergeklestirilmistir. Maximum Likelihood veya diger
adiyla “En Yiiksek Olabilirlik” faktdr ¢ikartmasi, bir evrenden gozlenen korelasyon

matrisini ornekleme olasiligin1 en yliksege ¢ikaran yiikleri hesaplayarak faktor yiikleri
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icin evren degerlerini kestirir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Teoriye gore faktorler
birbirleriyle iliskisiz olduklarinda dik (orthogonal) dondiirme, birbirleriyle iliskili
olduklarinda ise egik (oblique) dondiirme yapilmak suretiyle (Hair vd. 2010; Tabachnick
ve Fidell, 2011) degisken ve faktorler arasindaki iliskiler belirlenmektedir. Bu
aragtirmada ise faktorler arasinda iliski oldugu bilindigi i¢in egik dondiirme metodu tercih
edilmis ve bu baglamda “Oblimin” metodu kullanilmistir. Ayrica dondiirme faktor
yapisinda hi¢bir degisiklik yapmadigi gibi mevcut faktorleri daha iyi yorumlamaya imkéan
sunar (Akbulut, 2010). Dik dondiirme isleminde eksenler arasindaki 90 derecelik ag1

korunurken egik dondiirmede ise eksenler arasinda farkli agilar olusabilmektedir.

Dondiirme isleminden sonra faktdr cikarma veya faktdr sayisini belirleme Onem
kazanmaktadir. Bunun i¢in teoride ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Ancak yaygin olarak
0z deger veya yamag grafigi kriterleri kullanilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Bu
aragtirmada da faktor sayisinin kestirimi i¢in yaygin kullanimlardan biri olan 6z deger
dikkate alinmistir. Bunun i¢in 6z degeri 1 ve lizeri olan degiskenler dnemsenmistir.
Ciinkii teoriye gore 1’den az 6z degere sahip bilesenler 6nemli bir gozlenen bilesen

degildir (Tabachnick ve Fidell, 2011).

Faktor analizinde onemli siireglerden biri de faktor yiikleridir. Temel kural olarak 0.32
ve daha istii yiliklere sahip ifadeler yorumlanmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2011).
Ancak bu aragtirmada, faktor yiiklerinin alt sinin i¢in 6rneklem sayisina bagh olarak
kabul edilen faktor ytikii olgiit alinmistir. Hair vd. (2010) gore 350 ve iizeri orneklem
grubunda kabul edilen faktor yiik siir1 0,30°dur. Diger 6rneklem sayilarina bagli olarak
anlamli goriilen faktor yiik degerleri su sekildedir. 350 i¢in 0,30; 250 i¢in 0,35; 200 i¢cin
0,40; 150 i¢in 0,45; 120 i¢in 0,50; 100 i¢in 0,55; 85 i¢in 0,60; 70 i¢in 0,65; 60 i¢in 0,70
ve 50 oOrneklem icin 0,75 yiik degeri aranmaktadir. Arastirmada 400 orneklem ile
calisildig i¢in faktor yiik degeri de alt sinir olarak 0,30 kabul edilmistir. Bu agidan binisik
olmayan ve ayn1 zamanda belirtilen yilik degeri ve iizerinde deger alan maddeler 6lgekte

tutulmus; bunu saglamayan maddeler ise 6l¢ekten ¢ikarilmstir.

Arastirma baglaminda Kesifsel Faktor Analizi uygulanan 6l¢ekler sunlardir: Biligsel tilke
imaj1 Olgegi, turizme dayali biligsel iilke imaj1 6lgegi, liriine dayali bilissel lilke imajt
Olcegi, duygusal iilke imaj1 6l¢egi, Tirk mutfagr biligsel imaj 6l¢egi, Tiirk mutfag

duygusal imaj 6lgegi, Tiirk mutfagina asinalik 6lgegi, kisinin yenilik veya ¢esitliliklere
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aciklik olgegi ve ziyaret niyeti 6lgegidir. Bu Olceklerin her birisine ait degerler asagida

tablolarda da sunulmustur.

Bilissel iilke imaji 6l¢cegi; Kesifsel Faktor Analizi sonucunda binisiklik olusturan ve ayni
zamanda faktor yapisint bozan maddeler (TUL: Tiirkiye 6nemli bir tilkedir; TU2: Tiirkiye
oldukga taninan bir iilkedir; TU11: Tiirkiye insan haklarina saygi duyan bir iilkedir)
cikarilarak analiz yenilenmistir. Teorik olarak binisiklik olusturan maddelerin
cikartilmasi uygun goriilmektedir (Hair vd. 2010, s.121). Dolayisiyla ¢ikarilan maddeden
sonra geriye kalan degiskenlerin iyi bir dagilima sahip olduklar1 gézlenmistir. Kesifsel
Faktor Analizi sonucunda orijinalinde dort faktorlii olan bu dlgek yapisi; tek faktorli bir
yaptya doniismiistiir. Dolayisiyla yeni ¢ikan faktdr yapisi tizerinden boyut yeniden
isimlendirilmistir. Bu baglamda “biligsel iilke imaj1” olarak adlandirilmistir. Kesifsel
Faktor Analizi sonucu belirlenen faktoriin, yiik degerleri, 6z degeri, agikladig1 varyans ve
boyutun giivenirlik degeri asagida Tablo 4.4’te sunulmustur. Tablo incelendiginde yiik
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olduklari, tek boyutun %70’e yakin varyans
acikladigr ve giivenirlik diizeyinin de ortalama giivenirlik diizeyi olan 0,60’1 (Hair vd.
2010) astig1 goriilmektedir. Giivenirlik, bir 6l¢iim stirecinde 6l¢tim isleminin tekrarlana-
bilirligi veya tekrarlardaki tutarliligi gostermektedir (Alpar, 2010, s.317). Giivenirlik
Olclimlerinde ¢esitli yaklasimlar kullanilsa da en sik kullanilan yaklasim Cronbach
Alpha’dir (Hair vd. 2010). Bu yaklasimda maddeler arasindaki korelasyon degeri dikkate
alimarak igsel tutarlilik analizi yapilmaktadir. Alfa degeri O ile 1 arasinda degerler

almaktadir (Altunisik vd., 2005, s.116).

Tablo 4.4. Bilissel iilke imaji boyutunun kesifsel faktir ve giivenirlik analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Aciklanan Cronbach
Yiikleri Varyans Alfa

Katsayisi

Biligsel iilke imaji 6,06 67 0,939

Tiirkiye huzurlu bir tilkedir ,846

Tirkiye giivenli bir iilkedir ,842

Tirkiye 6zgiirliiklere saygi duyan bir tilkedir ,829

Tiirkiye iyi iine sahip bir tilkedir ,826

Tiirkiye ekonomik agidan istikrarl bir tilkedir. ,825

Tiirkiye ekonomik olarak gelismis bir tilkedir ,790

Tiirkiye uluslararas yasalara saygili bir tilkedir 771
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Tiirkiye teknolojik olarak gelismis bir iilkedir

753

Tirkiye sanayilesmis bir iilkedir ,660

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,926
Bartlett Testi 0,001
Aciklanan Toplam Varyans % 67
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0,939

Ulke turizm imaji élcegi; bu 6lgek iizerinde yapilan Kesifsel Faktor Analizi sonucunda

binislik olusturan madde (UDI3: Tiirkiye dikkat gekici kiiltiirel ¢ekiciliklere sahiptir)

analizden ¢ikarilmig ve tek boyutlu bir yapi elde edilmistir. Orijinal 6lgekte dort boyutlu

bir yap1 olan 6l¢ek; bu arastirmada tek boyutlu bir yapiya dontismiistiir. Elde edilen yeni

boyut “bilissel iilke turizm imaj1” olarak adlandirilmistir. Olgege iliskin ifadeler, yiik

degerleri ve diger psikometrik Ozellikler asagidaki tabloda belirtilmistir. Tablo

incelendiginde yiik degerlerinin gorece yliksek olduklari, tek boyutun yaklasik %56

varyansa sahip oldugu ve giivenirlik diizeyinin de yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.5. Turistik destinasyon olarak bilissel tilke imaji dlgegi giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Actklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayisi
Ulke turizm imaji 4,47 56 0,884
Tirkiye’de genis bos zaman ve eglence imkanlari
,852
bulunmaktadir
Tirkiye tstiin kaliteli turizm hizmetleri sunmaktadir ,836
Tiirkiye tistiin kaliteli konaklamaya sahiptir ,800
Tiirkiye’de aligveris i¢in iyi alternatifler mevcuttur 746
Tiirkiye’de iyi bir gece hayat1 vardir ,662
Tiirkiye popiler bir destinasyondur ,614
Tirkiye dikkat ¢ekici tarihi gekiciliklere sahiptir ,583
Tiirkiye egzotik bir destinasyondur ,481
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,896
Bartlett Testi 0,001
Aciklanan Toplam Varyans % 56
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist 0,884
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Uriin iilke imaji 6lgegi; iiriin {ilke imaj1 iizerinde yapilan kesifsel faktor analizi

sonucunda 6zdegeri 1’in lizerinde olan bes maddeli ve tek boyutlu bir yapiya ulasiimistir.

Dolayistyla orijinal 6l¢ekle uyumlu bir yap1 meydana gelmistir. Bu agidan boyutun adi

da orijinal ad1 olan “‘iiriin imaj1” olarak kalmistir. Olgegin psikometrik 6zellikleri asagida

tabloda sunulmustur. Tablo incelendiginde faktdr yiik degerlerinin ortalama istenen

degerden oldukea yiiksek olduklari, ayni sekilde agiklanan varyans ve giivenirlik oraninin

da yiiksek olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.6. Uriin olarak iilke imaji boyutunun giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Aciklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayisi

Uriin iilke imaji 4 80 0,937

Tiirk {irtinleri giivenilirdir ,906

Tiirk {irtinleri iyi tasarlanmaktadir ,898

Tiirk tirtinleri yiiksek vasifli iggiicii gerektirir ,856

Tiirk Griinleri yiiksek kalitedir ,853

Tiirk trtinleri kiiresel marka itibarina sahiptir ,833

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,891

Bartlett Testi 0,001

Aciklanan Toplam Varyans %80

Olcegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0.937

Duygusal iilke imaj1 dl¢egi; yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda orijinal dlgekle

benzer bir yap1 elde edilmistir. Alt1 ifadeli ve tek boyutlu olan 6lgek benzer bir yapi

gosterirken; boyutun adi da orijinalindeki gibi “duygusal iilke imaji” boyutu olarak

kalmistir. Olgegin psikometrik &zellikleri incelendiginde faktér yiiklerinin kabul edilen

diizeylerden yiiksek olduklari, agiklanan varyans ve giivenirlik oraninin da benzer sekilde

yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.7. Duygusal iilke imaji 6l¢eginin giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Aciklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayisi

Duygusal iilke imaji 4,58 77 0,940

Giiven duymak - Giivenmemek ,889

Cok iyi — Cok kotii 872

Bana giiven verir — Bana giiven vermez 871

Hayranlik duymak — Hayranlik duymamak ,847

Begenmek- Begenmemek ,812

Keyifli/Memnun edici — Can sikici ,818

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,898

Bartlett Testi 0,001

Aciklanan Toplam Varyans %77

Olcegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0,940

Tiirk mutfag: bilissel imaj olcegi; Tirk mutfag: bilissel imaj 6lgegi degiskenlerine

yonelik kesifsel faktor analizi sonucunda binisiklik olusturan ve ayni zamanda ortak

faktor varyansi (communality) 0,50’nin altinda (Hair vd., 2010) olan maddeler tek tek
(TM12: Tirk mutfag: iyi kokuludur; TM8: Tirk mutfag: renklidir; TM7: Tiirk mutfag

paranizin karsilig1 olan degeri verir) ¢ikarilarak analiz yenilenmistir. Analiz sonucunda

10 ifadeli ve iki boyutlu bir yap1t meydana gelmistir. Orijinal 6lgekte ise 13 ifadeli ve g

boyutlu bir yap1 bulunmaktadir. Yeni olusan yapidaki boyutlar ise “kalite ve essizlik™ ve

“saglik ve gorsellik” seklinde adlandirilmustir. Olgegin pisikometrik dzellikleri asagidaki

tabloda belirtilmistir. Tablo incelendiginde o6lgek boyutlarimin ve ifadelerin sahip

olduklar1 degerlerin ortalama kabul edilen degerin iistiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.8. Tiirk mutfag biligsel imaj dlgeginin giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Aciklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayist

Kalite ve essizlik 49 50 0,882

Tirk mutfagi otantiktir ,900

Tiirk mutfag, Tiirk kiiltlir mirasinin bir pargasidir ,894

Tirk mutfag: inlidir , 700

Tiirk mutfag essizdir (orijinal) ,636

Tirk mutfag lezzetlidir ,634

Tiirk mutfag: yiiksek kalitededir 478

Saghk ve gorsellik 1,6 16 0,830
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Tiirk mutfag: organiktir (dogaldir) ,793
Tirk mutfag: sagliklidir ,748
Tiirk mutfag: kolayca sindirilebilir 142
Tiirk mutfag: gorsel olarak ¢ekicidir ,600
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,894
Bartlett Testi 0,001
Agiklanan Toplam Varyans % 66
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayis 0,885

Tiirk mutfagi duygusal imaj 6lcegi; Tirk mutfagi duygusal imaj Slgegi ilizerinde
yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda orijinal 6l¢ekle benzer bir yap1 olan dort ifadeli
ve tek boyutlu bir yapt meydana gelmistir. Olgegin psikometrik 6zellikleri tablo iizerinde

incelendiginde, ortalamanin iizerinde degerlere sahip oldugu goriiliir.

Tablo 4.9. Tiirk mutfak imajinn duygusal boyutunun giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Aciklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayist

Mutfak duygusal imaj 2,61 65,43 0,816

Zevkli - Zevksiz ,781

Rahatlatic1 — Tedirgin edici 7125

Canlandirici - Miskinlestirici ,702

Heycan verici - Sikici 7128

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,796

Bartlett Testi 0,001

Aciklanan Toplam Varyans 65,43

Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist 0,816

Tiirk mutfagina asinalik 6lcegi; Tiirk mutfagin aginalik degiskenlerine yonelik kesifsel
faktor analizi sonucunda oldukea diisiik faktor yiik degerine sahip olan iki madde (A4:
Tiirk yemeklerini arada sirada yiyorum; A5: Tiirk yemeklerini diizenli yiyorum) tek tek
atilarak analiz yenilenmistir. Analiz sonucunda orijinal 6l¢ekte bes ifadeli ve tek boyutlu
olan yapi, ii¢ ifadeli ve tek boyutlu bir yapiya doniismiistiir. Boyut “Tiirk mutfagina
asinalik” olarak adlandirilmigtir. S6zii edilen Slgegin psikometrik ozellikleri asagidaki

tabloda belirtilmistir. KMO degerinin gorece diisiik oldugu goriilse de 0,50 degerini agsmis
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olmast (Hair vd., 2010, s.103-105) kabul edilir bir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Diger dl¢tim degerlerinin ise ortalama degerlerin oldukga iistiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.10. Tiirk mutfagina asinaltk olgeginin giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Aciklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayist

Tiirk mutfagina asinahk 2,20 73,46 0,819

Tiirk yemeklerini biliyorum fakat daha denemedim ,888

Tiirk yemeklerini bilmiyorum 134

Tiirk yemeklerini tattim fakat yemiyorum ,710

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,685

Bartlett Testi 0,001

Aciklanan Toplam Varyans % 71,18

Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0,819

Kisinin yenilik veya cesitliliklere acikhik 6lcegi; Yeniliklere aciklik degiskenlerine
yonelik kesifsel faktor analizi sonucunda faktor yiik degeri 0,30’un altinda ve ortak faktor
varyansi (communality) 0,50’nin altinda olan madde (YA7: Alisik oldugum yemekleri
yemeyi tercih ederim) veri setinden ¢ikarilarak analiz yenilenmistir. Analiz sonucunda
geriye kalan maddelerin hem faktor ylik degerlerinin hem de ortak faktdr varyans
(communality) degerlerinin yiiksek oldugu gozlenmistir. Orijinalinde sekiz maddeli ve
tek boyutlu olan bu 6lgek, analiz sonras1 yedi maddeli ve tek boyutlu bir yapiya uyum
gostermistir. Boyutun adi i¢in yine orijinal adi olan “yenilik veya ¢esitliliklere agiklik”
belirlenmistir. Olgegin psikometrik ozellikleri asagidaki tabloda belirtilmistir. Tablo
incelendiginde Olglim Ozelliklerinin ortalama kabul edilen oranlardan oldukga yiiksek

oldugu gortiliir.

Tablo 4.11. Yenilikiere acikiik 6l¢eginin giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | Actklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayist

Yenilik ve ¢esitliliklere aciklik 4,80 68,64 0,922

Meniide bilmedigim 6geler beni meraklandirir ,826

Egzotik yemekler yemeyi severim 822

Diger iilkelerdeki insanlarin ne tiir yemekler yediklerini ,801

O0grenmek isterim

Asina olunmayan yiyecekleri denemenin eglenceli ,791

oldugunu diislinityorum
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Asina olmadigim yemekleri merak ederim ,764
Yemek veya aperatif hazirlarken yeni tarifler denemeyi ,740
severim

Disarda yemek yedigimde sevecegimden emin ,700

olmasam da en sira dig1 {irlinleri tercih ederim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,917
Bartlett Testi 0,001
Aciklanan Toplam Varyans % 69
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0,922

Ziyaret niyeti olcegi; ziyaret niyeti Olcegi lizerinde yapilan kesifsel faktor analizi

sonucunda orijinal yapiyla uyumlu olan ii¢c maddeli ve tek boyutlu bir yapiya ulagilmistir.

Olgege ait psikometrik degerler tabloda gosterilmistir. Tablo incelendiginde faktor yiik

degerlerinin, aciklanan varyansin ve giivenirlik diizeyinin oldukg¢a yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.12. Ziyaret niyeti ol¢ceginin giivenirlik ve kesifsel faktor analizi sonucu

Faktorler ve ifadeler Faktor | Ozdeger | A¢iklanan | Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans Katsayisi

Ziyaret niyeti 2,46 82 0,890

Gelecek tatillerim i¢in Tiirkiye’yi se¢gmek isterim ,981

Yakin gelecekte Tiirkiye’yi ziyaret etmeyi diistintiriim 197

Diger benzer destinasyonlarin aksine Tiirkiye'yi ,791

ziyaret etmeyi tercih ederim

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,696
Bartlett Testi 0,001
Aciklanan Toplam Varyans % 82
Olgegin Toplam Cronbach Alfa Katsayist 0,890
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4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu boéliimde birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizine iligkin bulgular
sunulmustur.

4.3.1. Birinci diizey dogrulayici faktor analizi
Dogrulayic1 faktor analizi ile kesifsel faktor analizinde ortaya ¢ikan yapi yeniden

incelenmis ve test edilmistir. Hair vd., (2010) gore dogrulayict faktor analizinde verinin,
rassal olarak iki bdliinmesi ve bu sekilde analizin yapilmasi onerilmektedir. Yine ayni
sekilde 300 6rneklemin analiz i¢in uygun oldugu belirtilmektedir. Bu ag¢idan 400 kisilik
veride rassal olarak 300 kisilik 6rneklem cekilmis ve dogrulayici faktor analizi bu sekilde
gerceklestirilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi yapilmadan once bazi varsayimlarin
(6rneklem biiyiikliigli ve kayip veri, normallik ve dogrusallik, sapkin degerler, ¢oklu
dogrusallik ve tekillik ve artiklar) degerlendirilmesi gerektigi belirtilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2011; Cokluk vd., 2012). Bu varsayimlar analizlerin basinda

yapildigi i¢in yeniden yapilmaya gerek goriilmemistir.

Dogrulayici faktor analizi i¢in her bir dl¢gegin dogrulanmasi ayri ayri gerceklestirilmis ve
ulagilan degerler raporlastirilmistir. Dogrulayici faktor analizinde one ¢ikan unsurlardan
biri uyum 1iyiligi istatistikleridir. Uyum iyiligi indeksleri modelin uyumunu
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Arastirmalarda
kullanilan uyum indeksleri farklilik gosterebilmektedir. Arastirmalar incelendiginde en
sik kullanilan uyum indekslerinin Ki-kare (x?), CFI, GFI, NFI, SRMR ve RMSEA
degerleri oldugu goriilmektedir. Ancak Tabachnick ve Fidell (2011) uyum 1yiligi olarak
ki-kare, CFI, GFl ve RMSEA degerlerini dikkate alirken; Kline (2011) ki-kare, CFI, GFl,
SRMR ve RMSEA degerlerini uyum iyiligi agisindan dikkate almaktadir. Dolayisiyla bu
aragtirmada Ki-kare, CFI, GFI, SRMR ve RMSEA degerleri uyum iyiligi olarak dikkate

alinmasi uygun goriilmiistiir.

Ki-Kare (y?): veriyle model arasindaki uyumun testidir. Ki-kare testi, gelistirilen model
ile gézlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan modelin farkli olup
olmadig1 hipotezini test etmektedir (Meydan ve Sesen, 2015). Ki-kare degerinin ‘0’
rakamina yakin olmasi ve anlamli olmamasi istenir (Cokluk vd.,2012). Bu test 6rneklem
sayist ile de yakin iligkilidir (Cokluk vd.,2012). Dolayisiyla 6rneklkem sayisina duyarli
bir testtir. Orneklem sayisinin artmast ile yiikselir (Hair vd.,2010). Ki-kare genel olarak
serbestlik derecesiyle (SD) birlikte degerlendirilmektedir. Ki-karenin SD’ye orani, genel

modelin uyumunu degerlendirmek igin kullanilir (Meydan ve Sesen, 2015). Ki-kare/SD
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oraninin < 2 olmas1 milkkemmel uyum olarak degerlendirilirken < 5 olmasi orta diizeyde
uyum olarak degerlendirilmektedir (Cokluk vd.,2012). Bu durumda ki-karenin anlaml
olup olmamasina bakilmadan ki-kare/SD oran1 genel uyum kriteri olarak kullanilmaktadir
(Meydan ve Sesen, 2015).

CFl (Comperative Fit Index; Karsilastirmali uyum indeksi): CFI, bagimsizlik
modelinin tirettigi koveryans matrisi ile dnerilen yani yapisal esitlik modelinin iirettigi
koveryans modelini karsilastirir (Cokluk vd.,2012). CFI, 0 ile 1 arasinda degerler alirken
yiiksek bir deger almasi iyi uyuma sahip oldugunu gosterir (Hair vd., 2010). CFI’in ,90
tistli olmas1 modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu gosterir (Hair vd., 2010). CFI’in 1’e
esit olmast miikemmel uyum ve CFI > .95 ise kabul edilebilir uyum olarak
degerlendirilmistir (Kline, 2011, s. 208). CFI da diger uyum indeksleri gibi 6rneklem
sayisina duyarlidir (Cokluk vd.,2012; Meydan ve Sesen, 2015).

GFI (Goodness of Fit Index; Tyilik uyum indeksi): Ki-kare’ye alternatif olarak model
uyumunun Orneklemden bagimsiz olarak degerlendirlebilmesi igin gelistirilmistir
(Cokluk vd.,2012). Ancak 6rnekleme hala duyarli bir indekstir (Shevlin ve Miles, 1998).
GFI da Oile 1 arasinda degerler alirken ytiksek bir deger almasi iyi uyuma sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2010; Kline, 2011). GFI i¢in 0,90; 0,95 gibi degerler iyi uyumu
gosterdigi (Hair vd., 2010) belirtilsede 0,85’in iizerindeki degerlerin de kabul edilebilir
degerler oldugu belirtilir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 34).

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual; Standardize Edilmis Artik
Ortalamalarin Karekokii): Evrene ait kestrimsel koveryans matrisi ile 6rnekleme ait
koveryans matrisleri arasindaki artik koveryans ortalamalaridir (Cokluk vd.,2012). Diisiik
SRMR degeri iyt uyumu gosterirken yiiksek SRMR degeri kétii uyumu gostermektedir
(Hair vd., 2010). SRMR degeri 0 ile 1 arasinda degismekle birlikte degerin 0’a esit olmasi
mitkemmel uyuma isaret etmektedir (Cokluk vd.,2012). SRMR ig¢in iist sinir bu degerin
0,1’in altinda bir deger olmasidir (Hair vd., 2010).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation; Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii): Merkezi olmayan Kki-kare dagiliminda popiilasyon
koveryanslarini kestirmek amaciyla kullanilan bir indekstir (Cokluk vd.,2012). RMSEA
degerinin 0,10°dan biiylik olmas1 modelin kotii bir uyuma sahip oldugunu gostermekle
birlikte (Tabachnick ve Fidell, 2011; Kline, 2011; Meydan ve Sesen, 2015), dérneklem
sayisina bagli olarak da degisebildigi ve bu durumun celiski yarattigi belirtilmektedir
(Kling, 2011; Meydan ve Sesen, 2015). Ozellikle 6rnekleme bagli degistigi i¢in kabul
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edilir bir modeli red ettigi de bilinir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Dolayisiyla bu indeksin
tercih edilmemesi de 6nerilen bir yaklasimdir. RMSEA nin iyi uyum iyiligi ile ilgili farkli
degerler bulunmaktadir. Bunlar; <0.05 olmas: (Kline, 2011); 0,03 ile 0,08 arasinda yer
almasi (Hair vd., 2010); 0,06 ve daha kiigiik olmas1 (Tabachnick ve Fidell, 2011); O ile 1
arasinda olmasi (Erkorkmaz vd., 2013) seklindedir. Genel olarak degerlendirdiginde

RMSEA degerinin 0 ile 1 arasinda olmasinin beklendigi goriiliir.

Yapilan birinci diizey dogrulayici faktor analizinde bazi 6l¢eklerin uyum degerlerinin ilk
analizde yeterli diizeyde olmadigi goriilmistiir. Bunun tizerine model uyumunu azaltan
degiskenleri belirlemek icin standardize edilmis regresyon katsayilar1 incelenmistir. Bu
katsayilar faktor yiikleri olarak kabul edilmekte ve degiskenin %50’sini agiklayabilme
kapasitesine sahip olmasi i¢in 0,70’in altinda olmamasi beklenmektedir (Hair vd., 2010,
s.116). Ayrica Hair vd., (2010) gore arastirmacilar tarafindan, farkli kritik diizeyleri de
kullanildig1 ve buna karar verecek olanin arastirmaci oldugu belirtilmistir. Bunun {izerine
standardize edilmis regresyon katsayilarinin ¢cogunlugunun 0,70 ve {istiinde oldugu bazi
maddelerin ise 0,70’in altinda yer alsada gorece bu degere yakin yiikler oldugu ve tdlere
edilebilecek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu agidan dogrulayici faktor analizi boyunca

hi¢bir 6lgekten madde atilmaya gerek duyulmamaistir.

Bu islemlerden sonra modelin uyumunun yiikseltmesi i¢in modifikasyonlara (iyilestirme
endeksleri) basvurulmustur. Terorik olarak modifikasyonlar ayni gizli degiskene ait
gozlenen degiskenlerin hata terimleri arasinda yapilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015).
Bu aragtirmada da her dlgek i¢in hata terimi yiiksek olan en fazla dort maddeye ait hata
terimleri arasinda iliski kurulmus ve iyilestirme gerceklestirilmistir. Ne kadar az
modifikasyona basvurulursa o kadar iyi oldugu belirtilir (Tabachnick ve Fidell, 2011).
Hem ilk analizdeki uyum degerleri ve 1yilestirmelerden sonraki uyum degerleri asagidaki
tabloda belirtilmistir. Tablo incelendiginde iyilestirmelerin uyum degerlerini daha da
yiikseltmis oldugu ve kabul edilir bir seviyeye ulastirdigi goriilmektedir. Ancak bazi
RMSEA degerlerinin istenilenden biiyiik ¢iktid1 goriilmektedir. Ozellikle 6rnekleme
duyarl oldugu ve diger uyum degerleri iyi oldugunda tolere edilebilecegi bilinmektedir.
Dolayisiyla genel olarak uyum degerlerinin iyi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Boylelikle kesifsel faktor analizinden sonra 55 degisken ve 10 faktorlii olan dlgek yapist;
birinci diizey dogrulayici faktor analizinin sonunda yine 55 degisken ve 10 faktorli bir

yapi olarak dogrulanmistir (Yol semasi i¢in EK 2 incelenebilir).
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Tablo 4.13. Birinci diizey dogrulayici faktor analizi uyum degerleri

Olcekler Dogrulayici e df p ¥/ df RMSEA | CFI | SRMR | GFI | Uyum
faktor analizi Diizeyi
Biligsel tilke imajt; [1k analiz 309,442 | 27 0,001 | 11,461 | ,187 ,868 | ,0686 ,766 | Zayif
uyum
Modifikasyondan | 57,876 21 0,001 | 2,756 ,077 ,983 | ,0291 | ,959 | Kabul
sonra edilir
- uyum
Biligsel iilke turizm | Ilk analiz 100,551 | 20 0,001 | 5,028 | ,116 ,930 | ,0568 922 | Zayif
imaj1 uyum
Modifikasyondan | 53,413 19 0,001 | 2,811 | ,078 ,970 | ,0396 957 | lyi
sonra uyum
Uriin olarak biligsel | Ilk analiz 38,109 5 0,010 | 7,622 | ,149 ,976 | ,0224 949 | Zayif
tilke imaj1 uyum
Modifikasyondan | 13,235 4 0,001 | 3,309 | ,088 ,993 | ,0133 ,984 | lyi
sonra uyum
Duygusal iilke imaj1 | Ilk analiz 115,572 | 9 0,001 | 12,841 | ,199 ,933 | ,0377 873 | Zayif
uyum
Modifikasyondan | 17,889 7 0,012 | 2,556 | ,072 ,993 | ,0171 981 | Iyi
sonra uyum
Tiirk mutfag: bilissel | Ilk analiz 135,019 | 34 0,001 | 3,971 | ,100 ,934 | ,0646 ,913 | Kabul
imaj1 edilir
uyum
Modifikasyondan | 82,965 33 0,001 | 2,514 | ,071 967 | ,0551 | ,947 | lyi
sonra uyum
Turk mutfag: | Ilk analiz 3,027 2 0,220 | 1,514 ,041 ,997 | ,0152 ,995 | Iyi
duygusal imaji uyum
Turk mutfagina | Ik analiz 33,608 9 0,001 | 3,734 ,096 ,971 | ,0694 ,965 | Iyi
asinalik uyum
Yenilik/cesitliliklere | Tlk analiz 84,412 14 0,001 | 6,029 | ,130 ,949 | ,0390 920 | Zayif
aciklik uyum
Modifikasyondan | 33,688 11 0,001 | 3,063 | ,083 ,983 | ,0246 ,970 | Tyi
sonra uyum
Ziyaret niyeti [lk analiz 33,608 9 0,001 | 3,734 | ,096 ,971 | ,0694 ,965 | Kabul
edilir
uyum
Biitiin degiskenler Modif. sonrasi 2593,254 | 1379 | 0,001 | 1,881 | ,054 ,903 | ,0638 ,830 | Zayif
uyum
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Aragtirmada yapilan modifikasyonlara yonelik bilgiler asagida daha datayl bir sekilde

sunulmustur.

Bilissel iilke imaj1 6l¢eginde {ic adet modifikasyon yapilmistir. Bu modifikasyonlar su
maddelerin hata terimleri arasinda yapilmistir: “Tiirkiye giivenli bir iilkedir” ve “Tiirkiye
huzurlu bir tilkedir” ifadeleri arasinda, “Tirkiye ekonomik olarak gelismis bir tilkedir”
ve “Tiirkiye ekonomik agidan istikrarl bir iilkedir” ifadeleri arasinda ve son olarak
“Tiirkiye sanayilesmis bir iilkedir” ile “Tiirkiye teknolojik olarak gelismis bir iilkedir”

ifadelerinin hata terimleri arasida modifikasyonlar yapilmistir.

Ulke turizm imaji 6lgeginde bir adet modifikasyon yapilmistir. Bu modifikasyon ise
“Turkiye egzotik bir destinasyondur” ile “Tiirkiye popliler bir destinasyondur”
ifadelerinin hata terimleri arasinda kurulan koveryansla saglanmistir. Benzer sekilde iiriin
iilke imaj1 Olceginde de bir adet modifikasyon yapilmistir. Bu modifikasyon “Tiirk
tirtinleri giivenilirdir” ifadesi ile “Tiirk Grtinleri iyi tasarlanmaktadir” ifadesinin hata
terimleri arasinda yapilmistir. Duygusal iilke imaji dlgeginde iki adet modifikasyon
yapilmistir. Bu modifikasyonlar “gliven duymak — giivenmemek” ifadesi ile “bana giiven
verir — bana giiven vermez” ifadesi arasinda ve “begenmek- begenmemek” ile “cok iyi —

cok kotii” ifadeleri arasinda yapilmistir.

Tirk mutfagr biligsel imaj Olgeginde bir adet modifikasyon yapilmasina gerek
duyulmustur. Bu modifikasyon ise “Tiirk mutfagi, Tiirk kiiltiir mirasinin bir par¢asidir”
ile “Tiirk mutfag: otantiktir” ifadeleri arsinda olmustur. Yenilik arayis1 6l¢ceginde ise ii¢
adet modifikasyona gerek duyulmustur. Bu modifikasyonlar “disarda yemek yedigimde
sevecegimden emin olmasam da en sira disi tiriinleri tercih ederim” ile “yemek veya
aperatif hazirlarken yeni tarifler denemeyi severim” arasinda ve benzer sekilde “yemek
veya aperatif hazirlarken yeni tarifler denemeyi severim” ile “asina olunmayan
yiyecekleri denemenin eglenceli oldugunu diislinliyorum” arasinda ve son olarak
“meniide bilmedigim 6geler beni meraklandirir” ifadesi ile “asina olmadigim yemekleri
merak ederim” ifadeleri arasinda yapilmistir. Modifikasyonlara yonelik gorseller Ek 2°de

de sunulmustur.
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4.3.2. ikinci diizey dogrulayici faktor analizi

Dogrulayict faktor analizi ikinci seviyede de yapilan bir analizdir. Analizi yapilacak
yapinin oncelikle birincil seviyedeki faktorlerle agiklanmasi gerekmektedir (Meydan ve
Sesen, 2015). Bu calismada da oncelikle birinci seviye dogrulayici faktor analizi ile
aciklanan yapilarin, kuramsal olarak bir {ist boyutu 6l¢tiikleri diisiiniilerek ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Bu analizde “biligsel {ilke imaji” boyutunun, “iilke
turizm imaj1” boyutunun, “iriin iilke imaji” boyutunun ve “duygusal iilke imaj1”
boyutunun bir {ist boyut olan “Genel iilke imaj1” boyutunu dlgtiikleri diigiiniilerek ikinci
diizey dogrulayici faktor analizi ile de test edilmistir. Test sonucunda uyum iyilikleri
incelenmis ve bu boyutlarin bir {ist boyutta toplandiklar1 goriilmiistiir. Uyum diizeylerine
iligkin degerler asagida belirtilmistir. Ayrica yol semasina ait bilgiler ekte de mevcuttur.
(Ek 3).

Tablo 4.14. Ikinci diizey dogrulayici faktér analizi uyum degerleri

ikinci diizey dogrulayic1 | 2 df p y¥/df | RMSEA | CFl | SRMR | GFI | Uyum Diizeyi
faktor analizi

Genel iilke imaj1 1041,330 | 342 | 0,001 | 3,045 | ,072 ,926 | ,0575 ,850 | Kabul edilir uyum
Genel mutfak imaj1 272,921 | 73 | 0,001 | 3,739 | ,083 ,931 | ,0632 ,902 | Kabul edilir uyum

Ikinci diizey faktor analizi ile test edilen yapilardan biri de “Genel mutfak imaji”na iliskin
yapidir. Bu ¢alismada birinci diizey faktor analizi ile test edilmis yapilar olan “Kalite ve
essizlik” ile “Saglik ve gorsellik™ gibi biligsel mutfak imajina ait boyutlarinin ve “Tiirk
mutfagi duygusal imaji” boyutunun genel bir yapiyr olgtiikleri diisiiniilerek “Genel
mutfak imaj1” boyutu altinda yapilari test edilmistir. Test sonucunda uyum iyilikleri
incelenmis ve bu boyutlarin bir iist boyutta toplandiklar1 goriilmiistiir. Uyum diizeylerine
iliskin degerler yukarida Tablo 4.14’te belirtilmistir. Ayrica yol semasina ait bilgiler ekte
de mevcuttur. (Ek 3).

Kesifsel ve dogrulayici faktor analizi disinda 6lgek yapilarinin gecgerliligini saglamak i¢in
basvurulan farkli yontemler de mevcuttur (Hair vd.,2010). Bunlar; yakinsak (convergent)
gecerlilik, ayirdedici (discriminant) gecerlilik ve yiizey gecerliligi gibi gegerlilik tiirleridir
(Hair vd.,2010). Yakinsak gegerliligi 6l¢gmek i¢in gesitli yontemler kullanilmaktadir. Bu

gecerlilik tiirdi i¢in faktdr yiiklerinin 0,5 ve {istiinde olmasi veya ideal deger olan 0,7 nin
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iistlinde olmasi istenmektedir (Hair vd.,2010). Bu ¢alismada da tiim faktor yiikleri 0,5’in
iistlinde oldugu gibi ideal deger olan 0,70’e yakin veya ¢ok iistiinde yer almaktadirlar.
Yakinsak gecerliligi 6lgmek icin diger bir 6l¢iim yontemi ise “Ortalama Agiklanan
Varyans (AVE)” dir. AVE degerinin 0,50 ve iizerinde olmasi istenmektedir (Hair
vd.,2010, s.709). Asagidaki tablodan gegerlilik ve giivenirlik degerleri incelendiginde bu
calisgmada da biitin AVE degerlerinin 0,50’ye esit veya daha {istiinde c¢iktig1
gorilmektedir. Dolayisiyla AVE degerleri agisindan da yapiin yakinsak gegerliliginin
saglandig1 goriilmektedir. Yakinsak gecerliligi 6l¢mek i¢in kullanilan bir diger yontem
“Yap1 Giivenirligi (CR)” dir (Hair vd.,2010, s.709). 0,70 ve istiindeki giivevirlik
degerleri iyi bir giivenirlik degeri olarak kabul edilmekle birlikte 0,60 ve 0,70 arasindaki
degerler de kabul edilebilir olarak goriilmektedir (Hair vd.,2010, s.710). Bu c¢alismada
ulagilmis olan gilivenirlik degerleri (cr) asagidaki tablolardan incelendiginde, biitiin
degerlerin 0,70’in oldukc¢a tstiinde yer aldig1 goriilebilmektedir. Bu agidan bu
aragtirmanin yakinsak gecerliliginin yap1 giivenirligi (CR) iizerinden de saglandigi

gOriilmiistiir.

Ayirdedici gegerlilik ise farkli yapilar1 6lgen 6lceklerin bir birlerinden iliskisel olarak
uzaklasabilmesidir. Bu agidan birbirinden farkli yapilar1 6lgen Glgekler arasinda daha
diisiik korelasyon olmasi beklenmektedir. Bu baglamda veriler {izerinden korelasyon
analizi yapilmis ve farkli yapilar1 6lgen Olgekler arasinda gorece diisiik diizeylerde
korelasyon tespit edilirken; benzer yapilar1 6lgen yapilar arasinda ise orta ve yiiksek
diizeylerde korelasyon tespit edilmistir. Dolayisiyla bu durum ayirdedici gegerliligi

saglandigin1 gostermektedir.

Tablo 4.15. Yap: giivenirligi ve A¢iklanan Varyans hesaplama formiilii (Hair, vd., 2006)

Yap1 Giivenirligi

Hasaplama Formiilii R — G A

Varyans Hesaplama

Formiilii
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Asagidaki tabloda birinci diizey DFA sonusunda her bir faktoriin yap1 gilivenirligi ve
aciklanan varyans degerleri ile birlikte her bir ifadenin faktor ile olan iliskisi ve faktor
tizerindeki etkisi olan R? degerleri gosterilmistir. Tablo incelendiginde her bir boyutun
standardize edilmis faktor yiik degerlerinin kabul edilen deger olan 0,50 -0,70 (Hair vd.,
2010) gibi degerlerin iizerinde oldugu goriilebilmektedir. Ifadelerin etkisi gdsteren faktor
yiiklerinin karesi (R? incelendiginde en diisiik degere sahip ifadenin aldigi R? degerin
0,250 oldugu ve en yiiksek degerin ise 0,970 oldugu goriilmektedir. Tablodaki hata
varyanslarinin da yine gorece disiik oldugunu soylemek miimkiindir. Tablo
incelendiginde yap1 giivenirligi (CR) degerlerinin kabul edilir diizey olan 0,70’in olduk¢a
istiinde ¢iktig1 goriildiigii gibi aciklanan varyans olan AVE degerlerinin de kabul edilen

deger olan 0,50’in {istliinde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.16. Birinci dereceden DFA i¢in yapinin gegerlilik ve giivenirlik degerleri

Faktorler ve ifadeler Standardize R? Hata |Yap Aciklanan
Edilmis Varyans1 | Giivenirliligi | Varyans
Faktor (CR) (AVE)
Yiikleri

Bilissel Ulke imaji 0,933 0,609

Tiirkiye iyi tine sahip bir 827 0,684 0,316

lkedir

Tiirkiye giivenli bir tilkedir ,816 0,666 0,334

Tiirkiye huzurlu bir iilkedir ,834 0,696 0,304

Tiirkiye ekonomik olarak 741 0,549 0,451

geligmis bir iilkedir

Tiirkiye ekonomik agidan , 793 0,629 0,371

istikrarli bir tilkedir

Tirkiye sanayilesmis bir ,627 0,393 0,607

iilkedir

Tiirkiye teknolojik olarak , 713 0,508 0,492

gelismis bir llkedir

Tiirkiye 6zgiirliiklere saygi ,861 0,741 0,259

duyan bir lilkedir

Tiirkiye uluslararasi yasalara 787 0,619 0,381

saygili bir iilkedir

Ulke turizm imaji 0,885 0,500

Tiirkiye egzotik bir ,500 0,250 0,750

destinasyondur

Tiirkiye popiiler bir ,606 0,367 0,633

destinasyondur

Tiirkiye dikkat cekici tarihi ,584 0,341 0,659

cekiciliklere sahiptir
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Tiirkiye tistiin kaliteli , 796 0,634 0,366
konaklamaya sahiptir

Tiirkiye iistlin kaliteli turizm ,835 0,697 0,303
hizmetleri sunmaktadir

Tirkiye’de genis bos zaman ve | ,848 0,719 0,281
eglence imkanlari

bulunmaktadir

Tirkiye’de aligveris icin iyi 749 0,561 0,439
alternatifler mevcuttur

Tirkiye’de iyi bir gece hayat1 | ,648 0,420 0,580
vardir

Uriin iilke imaji 0,941 0,760
Tiirk tirtinleri yiiksek kalitedir | ,865 0,748 0,252
Tiirk tiriinleri kiiresel marka ,871 0,759 0,241
itibarina sahiptir

Tiirk triinleri yiiksek vasifli ,885 0,783 0,217
isgiicli gerektirir

Tiirk tirlinleri giivenilirdir ,868 0,753 0,247
Tiirk trtinleri iyi ,871 0,759 0,241
tasarlanmaktadir

Duygusal iilke imaji 0,936 0,708
Begenmek- Begenmemek ,812 0,659 0,341
Giiven duymak - Giivenmemek | ,872 0,760 0,240
Bana giiven verir — Bana giiven | ,839 0,704 0,296
vermez

Hayranlik duymak — Hayranlik | ,858 0,736 0,264
duymamak

Keyifli/Memnun edici — Can ,808 0,653 0,347
sikict

Cok iyi — Cok kotii ,859 0,738 0,262
Mutfagin Kalitesi ve Essizligi 0,888 0,570
Tiirk mutfagi, Tirk kiltiir ,686 0,471 0,529
mirasinin bir pargasidir

Tiirk mutfag: otantiktir , 781 0,610 0,390
Tiirk mutfag: iinlidiir ,831 0,691 0,309
Tiirk mutfag egsizdir (orijinal) |,727 0,529 0,471
Tiirk mutfagi lezzetlidir , 749 0,561 0,439
Tiirk mutfag yiiksek , 749 0,561 0,439
kalitededir

Mutfagin Saghk ve Gorsellik 0,828 0,548
Yonii

Tiirk mutfagi organiktir , 782 0,612 0,388
(dogaldir)

Tiirk mutfag: kolayca ,768 0,590 0,410
sindirilebilir
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Tiirk mutfag: gorsel olarak 122 0,521 0,479
¢ekicidir
Tiirk mutfag: sagliklidir ,684 0,468 0,532
Tiirk Mutfag1 Duygusal imaj 0,819 0,531
Heycan verici - Sikici 123 0,523 0,477
Canlandirici - Miskinlestirici 126 0,527 0,473
Zevkli - Zevksiz , 7146 0,557 0,443
Rahatlatic1 — Tedirgin edici ,720 0,518 0,482
Ziyaret Niyeti 0,889 0,731
Yakin gelecekte Tiirkiye’yi , 792 0,627 0,373
ziyaret etmeyi diislinlirim
Gelecek tatillerim igin ,985 0,970 0,030
Tiirkiye’yi segmek isterim
Diger benzer destinasyonlarin | ,771 0,594 0,406
aksine Tiirkiye'yi ziyaret
etmeyi tercih ederim
Tiirk Mutfagina Asinahk 0,812 0,594
Tiirk yemeklerini bilmiyorum | ,698 0,487 0,513
Tiirk yemeklerini biliyorum 877 0,769 0,231
fakat daha denemedim
Tiirk yemeklerini tattim fakat 724 0,524 0,476
yemiyorum
Yenilik/Cesitliliklere A¢ikhik 0,915 0,608
Disarda yemek yedigimde 671 0,450 0,550
sevecegimden emin olmasam
da en sira dis1 tirtinleri tercih
ederim
Yemek veya aperatif ,733 0,537 0,463
hazirlarken yeni tarifler
denemeyi severim
Agina olunmayan yiyecekleri ,803 0,645 0,355
denemenin eglenceli oldugunu
diigiiniiyorum
Diger iilkelerdeki insanlarin ne |,819 0,671 0,329
tiir yemekler yediklerini
O0grenmek isterim
Egzotik yemekler yemeyi ,857 0,734 0,266
severim
Meniide bilmedigim 6geler ,836 0,699 0,301
beni meraklandirir
Asina olmadigim yemekleri , 720 0,518 0,482
merak ederim

Aciklanan Toplam Varyans 0,609

Yapi Giivenirliligi 0,988
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Asagidaki tabloda ise ikinci diizey DFA sonunda her bir iist boyuta ait degerler

gdsterilmistir. Tabloda her bir iist boyutun faktor yiikleri toplami, toplam R? degerleri,

hata varyanslarinin toplami, yapi gilivenirligi ve aciklanan varyans degerleri yer

almaktadir. Bu degerler incelendiginde her bir iist boyutun yap1 giivenirligi degerinin

(CR) oldukca yiiksek oldugu goriiliir. Boyutlarin agikladiklar1 varyans (AVE)

degerlerinin de kabul edilebilir diizeyden yiiksek olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.17. Ikinci dereceden DFA icin yapinin gegerlilik ve giivenirlik degerleri

Faktorler Standardize Hata |Yam Agiklanan
Edilmis Toplam | Varyansi | Giivenirliligi | Varyans
Faktor R? Toplam | (CR) (AVE)
Yiikleri Qei)
Toplam QLi)?
(CL?)
Genel Biligsel Ulke Imaji 16,961 13,338 | 8,662 0,971 0,606
Genel Ulke Imaj 21,959 17,565 | 10,435 0,979 0,627
Genel Mutfak imaji 10,298 7,595 6,405 0,943 0,543

Asagidaki tabloda ise her bir faktére ait ortalamalar ve standart sapma degerleri
gosterilmistir.
Tablo 4.18. Her bir faktire ait ortalama ve standart sapma degerleri
Birinci Dereceden Ortalama | Standart Ikinci Dereceden Ortalama | Standart
Faktorler Sapma Faktorler Sapma
Biligsel iilke imaji; 3,04 0,87
Ulke turizm imaj1 3,92 0,67 .. L
Uriin iilke imair 351 0,90 Genel Ulke Imaj1 3,51 0,71
Duygusal iilke imaj1 | 3,57 0,91
Yiyecegin essizlik ve | 4,08 0,71
kalitesi
Yiyecegin saglik ve | 3,77 0,78 Genel Mutfak imaj1 3,92 0,63
gorselligi
Turk mutfagt | 3,92 0,76
duygusal imaj1
Turk mutfagina | 2,23 1,03
aginalik
Yenilik/cesitliliklere | 3,79 0,84
acgiklik
Ziyaret niyeti 3,13 1,15
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4.4.Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Arastirmada kesifsel faktor analizi, dogrulayici faktor analizi gibi istatistiki yontemler
kullanilarak degiskenler belirlenmis ve bu degiskenler arasindaki etkilerin test edilmesi
igin ise yapisal esitlik modellemesine basvurulmustur. Bu analizde kurgulanan modelin
uyum degerleri iizerinden gecerli olup olmadig1 ortaya konulabilmektedir. Ayrica YEM
ile hipotezler test edilmekte (Bagozzi ve Yi, 1988) ve desteklenip desteklenmedigi
belirlenebilmektedir. AMOS programui ile yapilan YEM sonucunda ortaya ¢ikan uyum
degerleri asagida belirtilmistir. Arastirmada hem verinin biitiiniine ait uyum degerleri
hem de restoran tiirlerine ait (modern ve geleneksel) verilerin uyum degerleri ayri ayri
tespit edilmistir. Uyum degerlerine yonelik tablo incelendiginde biitiin veri tiirlerinde
uyum indesklerinin iyi uyum diizeyine sahip olduklar1 goriiliir. Dolayisiyla 6l¢iim modeli,

biitiin veri tiirlerinde gecerli bir model oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.19. YEM de Veri Tiirtine Bagh Uyum Degerleri

Kullanilan Veri Tiirii ve Uyum Degeri | 2 df p x*/df RMSEA | CFI | SRMR | GFI | Uyum
Diizeyi
Biitiin veriye ait uyum degerleri 2,423 1 120 || 2,423 ,060 997 || ,0226 ,998 1yi
uyum
Modern restoran verisine ait uyum | 5,621 2 ,060 | 2,811 | ,070 992 | ,0211 994 | lyi
degerleri uyum
Geleneksel restoran verisine ait uyum | 5,621 2 ,060 | 2,811 | ,070 992 | ,0211 ,994 | lyi
degerleri uyum

Yapisal model (YEM) testi sonucunda dissal ve igsel degiskenler arasindaki etkiler
belirlenmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirmada restoran tiiriine ait veriler tizerinden

model ayr1 ayr test edilerek etki biiytikliikliikleri incelenmistir. Asagidaki modellerde

veri gruplar1 {izerinden degiskenler arasindaki

goriilebilmektedir.
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Sekil 4.1. Modern restoranlar igin arastirma modeli etki katsayilar

YenilikArayisi
nz
35
.03
a3 i . . a1 } ) )
b N __._
GenelMutfakimaj [—————®=| GenelUlkeimaji ZiyaretNiyeti

MutfagaAsinalik

Sekil 4.2. Geleneksel restoranlar icin arastirma modeli etki katsayilar:

Arastirmada restoran tiiriine ait veri gruplari {izerinden dogrudan ve dolayl etkiye ait

hipotezler test edilmis ve asagidaki tablolarda da (Tablo 4.20 ve 4.21) belirtilmistir.
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Tabloda restoranlarin alt veri tiirlerine ayrilmis hali “Modern Restoranlar” ve “Geleneksel

Restoranlar” seklinde sunulmustur.

Tablo 4.20 incelendiginde tilke imajinin her iki restoran tiiriinde ziyaret niyetini pozitif
ve anlaml etkiledigi; Tiirk mutfak imajinin da benzer sekilde her iki restoran tiiriinde
tilke imajin1 ve ziyaret niyetini pozitif ve anlamli etkiledigi goriilir. Mutfaga asinaligin
ise mutfak imajin1 ve ziyaret niyetini her iki restoran tiiriinde anlamli etkilemedigi ancak

iilke imajin pozitif ve anlamli etkiledigi goriliir.

Yenilik arayisinin etkileri agisindan tablo incelendiginde yenilik arayisinin, mutfak
imajin1 her iki restoran tiirinde pozitif ve anlamli etkiledigi, iilke imajin1 ise sadece
modern restoran tiiriinde pozitif ve anlamli etkiledigi; geleneksel restoran tiiriinde ise

anlamli olmadig1 goriiliir. Ayrica yenilik arayisinin her iki restoran tiiriinde ise ziyaret

niyetini anlamli etkilemedigi gortliir.

Tablo 4.20. Restoran tiriine bagli dogrudan etki hipotez testleri sonuglari

Hipotezler Restoran Tiirii B p Sonug
Hila: - 4 A Modern Restoranlar 0,56 ,001 | Desteklendi
H1b: G imaiy-1yareL gt Geleneksel Restoranlar | 0,61 ,001 | Desteklendi
H2a Genel mutfak imaji1 = Genel tilke Modern Restoranlar 0,50 ,001 | Desteklendi
H2b imaj1 Geleneksel Restoranlar | 0,63 ,001 | Desteklendi
H3a | Genel mutfak imaji = Ziyaret niyeti Modern Restoranlar 0,19 ,027 | Desteklendi
H3b Geleneksel Restoranlar | 0,05 ,050 | Desteklendi
H4a | Tirk mutfagina aginalik > Genel Modern Restoranlar -0,13 11 Desteklenmedi
H4b | mutfak imaji Geleneksel Restoranlar | -0,11 ,051 | Desteklenmedi
H5a | Tirk mutfagina aginalik - Genel tilke | Modern Restoranlar 0,23 ,001 | Desteklendi
H5b | imaji Geleneksel Restoranlar | 0,16 ,001 | Desteklendi
H6a | Tirk mutfagina aginalik - Ziyaret Modern Restoranlar 0,007 925 | Desteklenmedi
Heb | niyeti Geleneksel Restoranlar | 0,000 | ,999 | Desteklenmedi
H7a | Yenilik Arayisi = Genel mutfak imaji | Modern Restoranlar 0,38 ,001 | Desteklendi
H7b Geleneksel Restoranlar | 0,36 ,001 | Desteklendi
H8a | Yenilik Arayisi > Genel iilke imaji Modern Restoranlar 0,17 ,02 Desteklendi
H8b Geleneksel Restoranlar | 0,03 ,60 Desteklenmedi
H9a | Yenilik Arayis1 > Ziyaret niyeti Modern Restoranlar -0,14 ,07 Desteklenmedi
H9b Geleneksel Restoranlar | 0,02 ,07 Desteklenmedi

Yukaridaki Tablo 4.20’de genel iilke imaj1 ve genel mutfak imaji1 gibi biitiinciil yapilar
tizerinden hipotezler test edilmis ve sonuglart sunulmustur. Asagida Tablo 4.21°de ise
genel iilke imaj1 alt boyutlar1 olan ‘biligsel iilke imaj1’, “lilke turizm imaj1’, “Uriin tilke
imaj1’ ve ‘duygusal iilke imaj1’ ile genel mutfak imaj1 alt boyutlari olan ‘yiyecegin essizlik

ve kalitesi’, ‘saglik ve gorsellik’ ve ‘duygusal mutfak imaj’ boyutlarina yonelik sonuglar
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sunulmustur. Dolayisiyla mutfaga asinalik, yenilik arayisi ve ziyaret niyeti ile alt boyutlar
arasindaki etkilesimler de belirlenerek yukaridaki hipotezlerin sonuglarina yonelik daha
detayli bilgiler ortaya konulmaktadir. Alt boyutlar agisindan Tablo 4.21 incelendiginde
modern ve geleneksel restoranlarin  sonuglarmin olduk¢a paralellik tasidigi
goriilmektedir. Ancak her ikli restoran tiirii ig¢in benzer olmayan sonuglar da
bulunmaktadir. Ornegin Tablo 4.21°de de goriilecedi iizere mutfak duygusal imaji,
biligsel iilke imajin1 geleneksel restoranlarda anlamli etkilerken modern restoranlarda
anlamli etkilememektedir. Benzer sekilde biligsel iilke imaji, ziyaret niyetini geleneksel
retoran tiiriinde anlaml etkilerken modern restoranlarda anlamli etkilememektedir. Son
olarak yiyecegin essizligi ve kalitesi, ziyaret niyetini geleneksel restoranlarda negatif ve

anlamli etkilerken modern restoranlarda anlamli etkilememektedir.

Alt boyutlar acisindan sonuglar degerlendirildiginde yukaridaki hipotezlerin de neden
desteklendigi veya desteklenmedigi daha iyi ortaya konulabilmektedir. Buna gére Tiirk
mutfagina asinalik, genel mutfak imajini yukaridaki tabloda da (4.20) goriilecegi tizere
anlamli etkilemezken; asagidaki tabloda (4.21) alt boyutlar agisindan Tiirk mutfagina
asinalik, yiyecegin essizlik ve kalitesi boyutunu her iki restoran tiiriinde negatif ve
anlamli etkilemektedir. Ancak mutfaga asinalik, saglik ve gorsellik ile mutfak duygusal

imajin1 anlamli etkilememektedir.

Tablo 4.20’de goriilecegi iizere yenilik arayisinin, genel mutfak imaji iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Asagida Tablo 4.21°de alt boyutlar agisindan sonuglar
incelendiginde benzer bir durumun oldugu goriiliir. Bagka bir deyisle yenilik arayisi,
yiyecegin essizlik ve kalitesi, saglik ve gorsellik ve mutfak duygusal imaj alt boyutlarini

her iki restoran tiiriinde de pozitif ve anlaml etkilemektedir.

Genel mutfak imajinin, genel {ilke imajin1 her iki restoran tiirlinde pozitif ve anlamh
etkiledigi bilinmektedir. Alt boyutlar a¢isindan da durum degerlendirildiginde, yiyecegin
essizlik ve kalitesi boyutunun genel iilke imaj1 alt boyutlar1 olan biligsel iilke imaji,
duygusal iilke imaj1 ve iiriin lilke imajin1 anlaml etkilemedigi; iilke turizm imajini ise her
iki restoran tilirlinde pozitif ve anlamli etkiledigi belirlenmistir. Yiyecegin saglik ve
gorselligi boyutu ise genel iilke imajinin biitiin alt boyutlarimi (bilissel iilke imaji,
duygusal {ilke imaj1, iirlin iilke imaj1 ve iilke turizm imaj1) her iki restoran tiiriinde de
pozitif ve anlaml etkilemektedir. Duygusal mutfak imaj1 ise benzer sekilde {iriin iilke

imajini, lilke turizm imajimi ve duygusal iilke imajin1 her iki restoran tiirlinde pozitif ve
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anlamli etkilerken; biligsel iilke imajin1 sadece geleneksel restoranlarda anlamli

etkilemektedir.

Genel mutfak imajinin ziyaret niyeti iizerinde de pozitif ve anlamh bir etkisi oldugu
yukarida da goriilmektedir. Ancak alt boyutlarin ziyaret niyeti {izerindeki etkilerinde
farkliliklar bulunmaktadir. Yiyecegin saglik ve gorselligi boyutu ziyaret niyetini her iki
restoran tiiriinde de pozitif ve anlamli etkilerken; mutfak duygusal imaj1, ziyaret niyetini
her iki restoran tiiriinde de anlamli etkilememektedir. Diger bir alt boyut olan yiyecegin
essizlik ve kalitesi boyutu ise ziyaret niyetini sadece geleneksel restoranlarda anlamli

etkiledigi fakat bu etkinin, negatif bir etki oldugu goriilmektedir.

Son olarak genel iilke imajinin, ziyaret niyetini pozitif ve anlaml etkiledigi bilinmektedir.
Alt boyutlar agisindan ise iilke turizm imaj1 ve duygusal iilke imaji boyutlar1 ziyaret
niyetini her iki restoran tiiriinde de pozitif ve anlaml etkilerken; bilissel iilke imaj1, Sadece
geleneksel restoranlarda pozitif ve anlamli etkilemektedir. Uriin iilke imajinin ise sadece

modern restoranlarda anlamli oldugu fakat bu etkinin negatif bir etki oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 4.21. Ait boyutlar arasindaki etkiler

Alt Boyutta Yordamalar Restoran Tiiri B p Sonu¢

Tiirk mutfagina asinalik = Yiyecek Esgsizlik Modern Restoranlar -0,32 ,001 Anlamlt

ve Kalite Geleneksel Restoranlar -0,33 | ,001 | Anlamh

Tiirk mutfagina asinalik > Saglik ve Modern Restoranlar -,011 ,895 Anlamh degil

Garsellik Geleneksel Restoranlar -,010 ,882 | Anlamh degil

Yenilik Arayis1 & Mutfak Duyugsal Imaj Modern Restoranlar 0,393 ,001 Anlamli
Geleneksel Restoranlar 0,277 ,001 | Anlamh

Tiirk mutfagina aginalik - Mutfak Duyugsal Modern Restoranlar 0,004 ,962 Anlamh degil

Imaj Geleneksel Restoranlar 0,012 ,787 | Anlamh degil

Yenilik Arayisi = Yiyecegin Saglik ve Modern Restoranlar 0,236 ,006 | Anlamh

Gorselligi Geleneksel Restoranlar 0,340 | ,001 | Anlamh

Yenilik Arayis1 = Yiyecegin Essizlik ve Modern Restoranlar 0,356 ,001 Anlamli

Kalitesi Geleneksel Restoranlar 0,305 | ,001 | Anlamh

Yiyecegin Egsizlik ve Kalitesi = Biligsel Ulke | Modern Restoranlar -0,044 | ,600 | Anlamh degil

Imaji Geleneksel Restoranlar -0,033 | 573 | Anlamh degil

Yiyecegin Essizlik ve Kalitesi = Ulke iiriin Modern Restoranlar -0,134 | ,070 | Anlamh degil

imaji Geleneksel Restoranlar -0,033 | ,570 | Anlamh degil

Yiyecegin Essizlik ve Kalitesi = Ulke turizm | Modern Restoranlar 0,165 ,046 | Anlamli

imaji Geleneksel Restoranlar 0,250 | ,001 | Anlamh

Yiyecegin Essizlik ve Kalitesi = Ulke Modern Restoranlar -0,133 | ,083 | Anlamh degil

duygusal imaj Geleneksel Restoranlar 0,103 | ,066 [ Anlamh degil

Yiyecegin Saglik ve Gorselligi = Bilissel Modern Restoranlar 0,327 ,001 | Anlamh

Ulke imaji Geleneksel Restoranlar 0,260 | ,001 | Anlamh
Modern Restoranlar 0,354 ,001 | Anlamli
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Yiyecegin Saglik ve Gorselligi = Ulke iiriin Geleneksel Restoranlar 0,175 ,001 Anlamlt

1maj1

Yiyecegin Saglik ve Gérselligi = Ulke turizm | Modern Restoranlar 0,230 ,005 Anlamli

imaj1 Geleneksel Restoranlar 0,190 |,001 | Anlamh

Yiyecegin Saglik ve Gorselligi = Ulke Modern Restoranlar 0,352 ,001 | Anlamh

duygusal imaj Geleneksel Restoranlar 0,190 ] ,001 | Anlamh

Mutfak duygusal imaj = Biligsel iilke Imaj1 Modern Restoranlar 0,118 ,159 | Anlamh degil
Geleneksel Restoranlar 0,290 ,001 | Anlamh

Mutfak duygusal imaj = Ulke iiriin imaji Modern Restoranlar 0,42 ,001 | Anlamh
Geleneksel Restoranlar 0,52 ,001 | Anlamh

Mutfak duygusal imaj = Ulke turizm imaj1 Modern Restoranlar 0,21 ,010 | Anlamh
Geleneksel Restoranlar 0,27 ,001 | Anlamh

Mutfak duygusal imaj = Ulke duygusal imaj Modern Restoranlar 0,35 ,001 | Anlamh
Geleneksel Restoranlar 0,42 ,001 | Anlamh

Ulke duygusal imaj = Ziyaret niyeti Modern Restoranlar 0,57 ,001 | Anlaml
Geleneksel Restoranlar 0,41 ,001 Anlamli

Ulke turizm imaj1 = Ziyaret niyeti Modern Restoranlar 0,19 ,006 Anlaml1
Geleneksel Restoranlar 0,14 ,020 | Anlaml

Ulke iiriin imaj1 = Ziyaret niyeti Modern Restoranlar -0,19 ,017 Anlamli
Geleneksel Restoranlar -0,005 | ,930 | Anlamh degil

Biligsel Ulke imaji = Ziyaret niyeti Modern Restoranlar 0,06 ,350 | Anlamh degil
Geleneksel Restoranlar 0,15 ,007 Anlamli

Mutfak duygusal imaj = Ziyaret niyeti Modern Restoranlar 0,04 ,626 Anlamh degil
Geleneksel Restoranlar 0,08 257 | Anlamh degil

Yiyecegin Saglik ve Gorselligi > Ziyaret Modern Restoranlar 0,197 ,015 | Anlaml

niyeti Geleneksel Restoranlar 0,124 | ,037 | Anlamh

Yiyecegin Essizlik ve Kalitesi = Ziyaret Modern Restoranlar 0,005 ,944 | Anlamh degil

niyeti Geleneksel Restoranlar -,145 014 | Anlamh
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5. SONUC, TARTISMA, KATKILAR, KISITLAR VE ONERILER

Bu kisimda aragtirma sonuglarina, sonuclarin literatiir 1s18inda degerlendirildigi
tartismaya, teori ve uygulayicilar i¢in katkilara, kisitlara ve son olarak da onerilere yer
verilmistir.

5.1. Sonug¢

Arastirmada Turk mutfak imaji, Tiirk mutfagina asinalik ve yenilik arayisinin iilke olarak
Tiirkiye imaj1 ve Tiirkiye’nin ziyaret edilme niyetine etkilerinin yurtdisindan arastirilmasi
amaclanmistir. Arastirmada ¢alisma evreni olarak Tiirk restoranlarinin daha kuramsal bir
yapida oldugu ve genel olarak iki tiir restorancilik faaliyetinin (geleneksel ve modern)
oldugu Londra se¢ilmis ancak veri toplamadaki zorluklar nedeniyle c¢alisma evreni

genisletilerek biitiin ingiltere evren haline gelmistir.

Arastirmanin kuramsal alt yapisini belirlemek ve benzer arastirmalardan yararlanmak i¢in
genisge bir literatlir taramas1 yapilmistir. Genis literatiir taramasi sonucunda hipotezler
gelistirilmis ve bu hipotezlerin olusturdugu modelin karsilagtirmali bir model olmast
gerektigi ortaya ¢ikmistir. Hipotezlerden olusan model desenlenerek gorsellesirilmis ve
arastirmada sunulmustur. Sunulan model hem geleneksel hem de modern Tiirk

restoranlar1 6zelinde test edilmis ve hipotezler kontol edilmistir.

Arastirmada Onceden olusmus kuramlardan hareket etmekle nicel bir paradigma
benimsenmistir. Bu agidan veri toplama araci olarak da Likert tipi ve semantik farklilik
oOlgeklerinin yaninda demografik ifadelerin de yer aldigi anket teknigi kullanilmigtir.
Aragtirmada kullanilan 6lcekler, farkli arastirmalarda gecerlilik ve gilivenilirlikleri test
edilmis 6l¢eklerdir. Ancak bu arastirmada da kapsam gegerliligi, pilot uygulama ile yiizey
gecerliligi, kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri ve yakinsak gecerlilik ile yapi
gecerliligi test edilmistir. Bunun yaninda Cronbach Alfa ve Yap1 Giivenirligi (CR) ile
giivenirlik degerleri test edilmistir. Bu testler sonucunda da kullanilan 6l¢eklerin gecerli
ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmada; biligsel iilke imaji, tilke turizm
imaj1, Uriin lilke imaj1 ve duygusal iilke imaj1 6l¢ekleri ile genel iilke imaj1 dlglimlenirken;
biligsel mutfak imaji ve duygusal mutfak imaji Olgekleri ile genel mutfak imaji
Olctimlenmistir. Ayrica mutfaga asinalik 6lgegi ile Tirk mutfagina asinalik, yeniliklere
aciklik 6l¢egi ile kisinin yenilik-gesitlilik arayis1 6l¢limlenmistir. Son olarak ziyaret etme

niyeti 6l¢egi ile de Tiirkiye’yi gelecekte ziyaret etme niyeti 6l¢limlenmistir.
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Arastirmada veri toplandiktan sonra yapilan ilk analizlerden biri betimsel analiz olurken
diger analiz ise Kesifsel Faktor Analizi olmustur. Kesifsel Faktor Analizinde her bir 6lgek
ayr1 ayri1 analiz edilmis ve raporlastirilmistir. Bu baglamda ilk olarak biligsel {ilke imaj1
Olcegine Kesifsel Faktor Analizi yapilmis orijinalinde dort faktorlii olan bu 6lgek yapist;
tek faktorlii bir yapiya doniismiistiir. Benzer sekilde tilke turizm imaji 6lgegi orjinalinde
dort boyutluyken tek boyutlu bir yapiya déniismiistiir. Uriin {ilke imaj1 dlgegi, orjinaliyle
benzer sekilde tek boyutlu bir yap1 gostermistir. Benzer sekilde duygusal iilke imaj1 6lgegi
de orjinaliyle uyumlu olarak tek boyutlu ¢ikmistir. Mutfak bilissel imaj 6l¢egi orjinalinde
tic boyutluyken bu arastirmada iki boyutlu bir yap1 haline gelmistir. Geriye kalan 6l¢ekler
olan mutfak duygusal imaj 6lgegi, mutfaga asinalik 6lgegi, yeniliklere acgiklik 6lgegi ve
ziyaret niyeti Olgegi orijinal yapilariyla uyumlu tek boyutlu bir yapi olarak tespit

edilmislerdir.

Kesifsel Faktor Analizinden sonra ortaya ¢ikan yeni yapilar, Dogrulayici Faktor Analizi
ile de test edilmislerdir. Dolayisiyla 55 ifade ve 10 faktorlii olan 6l¢ek yapilari birinci
diizey faktor analizi sonucunda kabul edilir uyum degerlerine sahip olduklar1 goriilmiis
ve dogrulanmistir. Birinci diizey Dogrulayici Faktor Analizinden sonra kuramsal olarak
bir iist boyutu 6lctiikleri diistilen faktorlere ikinci diizey faktor analizi de yapilmistir. Bu
amagla biligsel iilke imaj1, tilke turizm imaji, iiriin lilke imaj1 ve duygusal {ilke imaj1
faktorleri arasindaki korelasyonlar da dikkate alinarak bir {ist boyut olan genel iilke
imajin1 Olgtiikleri diigliniilmiis ve ikinci diizey faktor analizi ile test edilmistir. Test
sonucunda s6zii edilen faktdrlerin ortak bir iist faktor altinda toplandiklar: ve kabul edilir
bir uyum gosterdikleri belirlenmistir. Benzer bir analiz de mutfak imajina yonelik
faktorlere uygulanmigtir. Biligsel mutfak imajin1 olusturan faktorler ile duygusal mutfak
imaj faktoriiniin, st faktor olan genel mutfak imaj faktorii altinda iyi uyum gosterip
gostermedikleri ikinci diizey faktor analizi ile test edilmis ve kabul edilir bir uyuma sahip
olduklar1 belirlenmistir. Ortaya ¢ikan yeni 6lgek yapilarinin ve diger 6lgek yapilarinin
gecerlilik ve giivenirlilikleri i¢in ¢esitli testler yapilmistir. Bunlar; yakinsak ve ayirtedici
gecerlilik ile yap1 giivenirligi testleridir. Arastirmada AVE degerlerinin 0,50 ve {izerinde
olmast, yapi giivenirligi (CR) degerlerinin 0,70’in {istiinde olmasi1 ve farkli yapilar1 6lgen
Olcekler arasinda diisiik; ayni yapilart O6lgen Olgekler arasinda ise orta ve yiiksek
korelasyon olmasi gegerlilik ve giivenilirlik sartlarinin da saglandigini gostermistir.
Olgeklerin gegerlilik ve giivenirlik testlerini iyi bir sekilde ge¢gmelerinden sonra arastirma

modelinin testi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesine (YEM) basvurulmustur. YEM ile hem
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modelin uygunlugu hem de hipotezler test edilmistir. Arastirmada hem biitiin veriye ait
uyum degerleri hem de restoran tiirlerine ait veri gruplarinin uyum degerleri test
edilmistir. Test sonucunda biitiin veri tiirlerinde modelin iyi bir uyuma sahip oldugu, bu
acgidan 6l¢lim modelinin gegerli bir model oldugu belirlenmistir. Modelin gecerliliginden
sonra degiskenler arasindaki iliskiler incelenmis ve hipotezler test edilmistir. Bulgularda
da goriilecegi lizere her iki restoran tiiriine ait veriler lizerinde, ayr1 ayri yapilan model
testlerinde biiyiik bir benzerlik oldugu goriilmiistiir. Sadece yenilik arayis1 ve iilke imaj1
arasindaki etkilesimde restoran tiiriine gore farklilik oldugu; buna goére modern
restoranlarda anlamli bir etkilesim varken, geleneksel restoranlardaki etkilesimin anlaml
olmadig1 belirlenmistir. Diger bir deyisle her iki restoran tiiriinde de H8ab disinda diger
hipotezler ayn1 sonucu gostermistir. Hipotez testlerine gore; Hlab, H2ab, H3ab, H5ab ve
H7ab her iki restoran tiiriinde desteklenirken; H8ab ise sadece modern restoran tiiriinde
desteklenmistir. Buna gore H8a desteklenirken; H8b desteklenmemistir. Ote yandan

H4ab, H6ab ve H9ab her iki restoran tiirlinde de desteklenmemistir.

Ingiltere’deki geleneksel ve modern Tiirk restoranlarini deneyimleyen tiiketicilerden elde
edilen veriler ve bu verilerde yapilan analizler neticesinde ulasilan bulgular genel olarak
degerlendirildiginde asagidaki sonuclara ulagilmaktadir.

e Arastirmadaki her bir faktoriin agirlikli ortalamasi su sekildedir: Genel iilke
imajin agirlikli ortalamasi 3,51; genel mutfak imajinin 3,92; Tiirk mutfagina
asinaligin 2,23 ve yenilik/cesitliliklere agikligin agirlikli ortalamas: 3,79
seklindedir. Alt boyutlar agisindan agirlikli ortalamalar ise bilissel iilke imaj1 3,04;
tilke turizm imaj1 3,92; iiriin iilke imaj1 3,51; duygusal iilke imaj1 3,57; yiyecegin
essizlik ve kalitesi 4,08; yiyecegin saglik ve gorselligi 3,77 ve son olarak da
mutfagin duygusal imaj1 3,92 seklindedir. En diisiik ortalama degerin 1 ve en
yiiksek ortalama degerin de 5 olabilecegi diisiiniildiiglinde asinalik disindaki
faktorlerin ortalamanin iistiinde bir agirliga sahip olduklar1 goriilmektedir.

e Tiirkiye’yi ziyaret niyeti agisindan sonuglar degerlendirildiginde; genel iilke imaji
ve genel mutfak imajinin ziyaret etme niyetinin olusmasinda her iki restoran
tirtinde de 6nemli iki boyutu olusturduklart goériilmektedir. Baska bir yeyisle
Tiirkiye’nin genel imaj1 ile Tiirk mutfaginin genel imajinin, Tiirkiye’ye yonelik

ziyaret niyetinin olusmasinda 6nemli etkileri bulunmaktadir.
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e Ulke imaj1 olarak Tiirkiye imaj1 agisindan sonuglar degerlendirildiginde; Tiirk
mutfak imaj1 ve Tiirk mutfagina asinalik boyutlarinin her iki restoran tiiriinde de
Tiirkiye imaji icin O6nemli iki boyutu olusturduklari belirlenmistir. Ayrica
bireylerin yeniliklere agik olmalar1 diger bir ifadeyle yenilik arayisinda olmalari
da sadece modern restoran tiiriinde Tirkiye imaji i¢in anlamli etkilere sahip
oldugu belirlenmistir.

e Tiirk mutfaginin genel imaji1 a¢isindan ise yenilik arayisinin her iki restoran
tiiriinde de 6nemli bir boyutu olusturdugu tespit edilmistir.

Dolayisiyla Ingiltere’de Tiirk restoranlarmi kullanan ve burada Tiirk mutfagim
deneyimleyen kisilerde Tiirkiye’nin ziyaret edilme niyetinin olusturulmasi i¢in Tirk
mutfak imajinin ve genel iilke imajinin yiikseltimesi gerekmektedir. Tiirk mutfak imajinin
yiikseltilmesi icin yenilik ve g¢esitlilik arayisinda olanlara hitap edilmesi ve Tiirk
mutfagindaki zengin ¢esitliligin bu yonde kullanilarak tiiketicilerin tatmin edilmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin Tirk mutfagmna ait Grtinleri tercih etmeleri ve bu yonde
deneyim saglamalar1 asinalik i¢in de Onem tasimaktadir. Tiirk mutfak imajinin
yiikseltilmesi ve Tirk mutfagina aginaligin artmasi ile dogrudan iilke imaji olumlu
etkilenmekte ve yiikselmektedir. Ulke imajinin olumlu etkilenmesi ve artmast ise ziyaret

niyetinin artigina dogrudan yol agmaktadir.
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5.2. Tartisma ve Degerlendirme

Bir iilkeye ait imaj, farkli literatiirlerde farkli boyutlar {izerinden 6l¢iilse de biitiinciil
yapist eksik kalmaktadir. Ulke imajim yalnizca iiriin, turizm veya diger pazarlama alt
boyutlariyla 6lgiimlemek, tilkenin tam olarak Ol¢iimlenemedigini gostermektedir. Bu
konudaki tartismalar (Mossberg ve Kleppe, 2005; Elliot vd.,2010; Zhang vd., 2016) biitiin
alt boyutlarin genel iilke imaji1 boyutu altinda toplanarak Ol¢iimlemenin yapilmasina
yoneliktir. Dolayisiyla pazarlama ve turizm literatiiriindeki farkli 6lgeklerin bir araya
getirilerek biitiinciil bir iilke imajinin dl¢lilmesine olan ihtiyag devam etmektedir. Bu

arastirmada da bu ihtiyacin giderilmesine kismen katki saglanmaya calisilmistir.

Arastirmalara gore biligsel iilke imaj1 ve tilke turizm imajina yonelik algilamalar, farklilik
gosterebilmektedir. Nitekim Nadeau vd., (2008) ve Martinez ve Alvarez (2010)
calismalarinda da iilke turizm imajinin, iilke imajindan daha olumlu bir sekilde
degerlendirildigini belirtmislerdir. Benzer sekilde bu arastirmada da iilke turizm imajt,
bilissel iilke imajindan daha olumlu degerlendirildigi goriilmiistiir. Ulke {iriin imaj1 ve
duygusal iilke imaj1 ise tam olarak olumlu olmasa da olumluya yakin bir sekilde
degerlendirilmistir. Fakat iilke imaji, alt boyutlardan ziyade biitiinciil bir yap1 olarak
incelendiginde, genel {ilke imajinin da tam olarak olumlu degerlendirilmedigi; olumluya

yakin bir sekilde degerlendirildigi tespit edilmistir.

Pazarlama literatiiriine konu olan iilke imaji ile turizm literatiiriine konu olan iilke turizm
imajinin ziyaret niyeti lizerinde ayr1 ayri anlamli etkilere sahip oldugu bilinmektedir
(Gras, 2009; Kim vd., 2012; Phillips vd., 2013; Alvarez ve Campo, 2013; Cahyanti vd.,
2014; Zhang vd., 2016; Molinillo vd., 2018). Ancak biitlinciil yap1 olan genel iilke
imajinin, ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisine yonelik arastirmalar eksik kalmistir. Bu
arastirma ile genel iilke imajinin ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisi de test edilmistir.
Sonug olarak genel iilke imajinin da iilkeyi ziyaret etme niyetini pozitif ve anlaml
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica modern ve geleneksel restoranlar baglaminda da genel
tilke imajinin, ziyaret etme niyetini pozitif ve anlaml etkiledigi goriilmiistiir. Genel tilke
imajinin alt boyutlar1 agisindan sonuglar degerlendirildiginde; gerek duygusal iilke imaji
ve gerekse iilke turizm imaji, ziyaret niyetini her iki restoran tiiriinde de pozitif ve anlamli

etkilemektedir. Biligsel iilke imajinin sadece geleneksel restoran tiiriinde ziyaret niyetini
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pozitif ve anlamli etkiledigi; {irlin iilke imajinin ise sadece modern restoranlarda ve

negatif bir sekilde ziyaret niyetini etkiledigi goriilmistiir.

Ulke imaji, ziyaret niyetini etkiledigi gibi iilkeye ait mutfak imajinin da bu degiskenleri
etkiledigi bilinmektedir (Kivela ve Crotts, 2005; Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012).
Ozellikle mutfag: ile dne cikan iilkeler olan Italya, Fransa ve Tayland gibi iilkelerin
mutfak imajlarinin, tlkelerinin ziyaret niyetini pozitif ve anlamh bir sekilde etkiledigi
bilinmektedir. Tiirkiye i¢in yapilan bu aragtirmada ise Tiirk mutfak imajinin, iilke imajinm
her iki restoran tiiriinde de pozitif ve anlamli etkiledigi belirlenmistir. Dolayisiyla tilkenin
imaj olusumda mutfagin da 6nemli bir unsur oldugu, bu sebeple lilke pazarlanmasinda

mutfak imajinin da etkili olarak kullanilmasi gerektigi 6ne ¢ikmaktadir.

Ziyaret niyeti agisindan ise Tiirk mutfak imajimnin, her iki restoran tiiriinde ziyaret niyeti
tizerinde dogrudan pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla etki
katsayilar1 biiylik olmasa da modern ve geleneksel Tiirk restoranlarinda sergilenen Tiirk
mutfak imajinin, lilkeye yonelik onyargilar1 ve olumsuzluklar azaltarak ziyaret etme

niyetine varan bir etkilesim olusturdugu anlasilmaktadir.

Imaj ve ziyaret niyetini etkileyen onemli degiskenlerden biri de aginaliktir.
Tiketicilerdeki asinalik artikca algiladiklar: risk ve tereddiitleri azalmaktir. Bu durum
seyahat hareketlerine katilmalarin1 kolaylastirmakta ve ziyaret niyetlerinin olusumunu
olumlu etkilemektedir. Ayrica yenilik arayisinda olanlarin da bu arayislarim
gerceklestirebilmeleri i¢in kismen de olsa bir aginaliga ihtiya¢ duyduklar bilinmektedir.
Dolayisiyla aginalik tliketicilerde giiven duygusunu olusturarak faaliyetlerini
kolaylastirmaktadir (Cohen, 1972; Cohen ve Avieli, 2004; Gefen, 2000). Farkli imaj
tiirleri ve asinaliga yonelik yapilan aragtirmalara gore asinalik ve imaj arasinda da pozitif
bir iligki bulunmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991; Milman ve pizam, 1995; Baloglu,
2001; Ha ve Perks, 2005; Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013). Baska bir deyisle asinalik imaja
olumlu bir sekilde yansimaktadir. Baloglu’nun (2001) Tiirkiye’ye yonelik yapmis oldugu
arastirmada da asinaligin Tirkiye imajina olumlu yansidigi belirlenmistir. Ancak az da
olsa aginaligin imaja negatif yansidigini belirten arastirma tiirleri de bulunmaktadir (Tan
ve Wu, 2016). Bu tartismalar baglaminda Tiirk mutfagina asinaligin, Tiirk mutfak
imajina, llke olarak Tiirkiye imajina ve gelecekte Tiirkiye’nin ziyaret edilme niyetine
nasil yansidigi test edilmistir. Aragtirma sonucunda Tirk mutfagina yonelik asinaligin
cok diisiik bir seviyede (2,23) kaldig1 belirlenmistir. Baloglu (2001) asinalik igin bilgi ve
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deneyimin ortak Onemini vurgulamaktadir. Nitekim bu arastirmada da katilimecilarin
ortalama puanlar1 acgisindan Tiirk mutfagina yonelik bilgi ve deneyimlerinin diisiik
diizeyde oldugu belirlenmistir. Ancak bireysel olarak Tiirk mutfagina yonelik ortalama
bir bilgi ve deneyim sahibi katilimcilarin da varlig1 s6z konusudur. Bu arastirmaya gore
Tiirk mutfagina asinalik, her iki restoran tiirlinde de iilke imajin1 pozitif etkilerken;
mutfak imajin1 ve ziyaret niyetini anlaml etkilememektedir. Bulgulara gore asinalik,
genel mutfak imaj1 alt boyutu olan “Yiyeceklerin essizligi ve kalitesi” lizerinden genel
mutfak imajina negatif yansimaktadir. Bu sekilde bir sonucun ¢ikmasi Tiirk mutfagindaki
yiyeceklerin essizlik ve kalitesi agisindan tiiketicilerin, olumsuz bir durumla karsilagtigini
gostermektedir. Tiiketicilerdeki beklentilerle gergeklesen durum arasinda uyum
yakalanamadig1 soylenebilir. Diger bir deyisle restoranlarin Tiirk mutfagini beklentiler

Olciisiinde temsil edemedigi gercekligi de s6z konusudur.

Yenilik arayis1 davranigini teorisine gore bireylerin optimal uyarilma diizeyleri ile ger¢ek
uyarilma diizeyleri arasinda farklilik olustugunda kesifsel davranisa diger bir ifadeyle
yenilik veya ¢esitlilik arayisina yonelim olugsmaktadir. Bu yonelimin ger¢eklesmesinin de
kismen aginalik gerektirdigi belirtilir. Ciinkii bu durum algilanan riski azaltarak bireylerin
istedikleri sekilde hareket etmelerini kolaylastirmaktadir. Ozellikle seyahat hareketine
katilan bireylerin yenilik arayisi ile seyahat ettikleri (Cohen, 1972; Dann, 1977; Dann,
1981; Uysal ve Jurowski, 1994; Baloglu ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Chen ve
Chen, 2015) diistiniildiigiinde belirli diizeyde bir aginaliga sahip olmanin yenilik arayigini
destekleyecegi gibi ziyaret niyetini de olumlu etkileyecegi diisiiniilmektedir. Yenilik
arayisina sahip bireylerin, imaj algilamalarinin da olumlu bir sekilde etkilendigi
bilinmekle birlikte (Albaity ve Melhem, 2017); ziyaret niyeti ile aralarindaki etkilesim
acik¢a ortaya konulmamistir. Bunun yerine yeniden ziyaret niyeti ile etkilesimi iizerine
arastirmalar yapilmis ve yenilik artikca yeniden ziyaret etme niyetinin azaldigi
belirtilmistir (Jang ve Feng, 2007; Assaker vd., 2011). Ancak bu arastirma ile yenilik
arayisi ile yeniden ziyaret etme niyeti yerine ilk defa yapilacak ziyaret niyeti ve imaj
arasindaki etkilesim belirlenmeye calisilmistir. Sonug olarak yenilik arayisinin ziyaret

niyeti izerindeki etkisinin her iki restoran tiirlinde de anlamli olmadig: belirlenmistir.

Yenilik arayisinin imaj ile etkilesimi ise kismi sekilde alan yazinla benzer sonuglanmastir.
Nitekim yenilik arayisi, genel mutfak imajini her iki restoran tiirlinde de pozitif ve anlamli

etkiledigi belirlenmistir. Ote yandan yenilik arayisinn iilke imaj1 {izerindeki dogrudan
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etkisi, geleneksel restoranlarda anlamli degilken; modern restoranlarda pozitif ve anlamli
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla imaj ac¢isindan degerlendirme yapildiginda
bireylerdeki yenilik arayisi1 artikga Tiirk mutfagina yonelik olumlu imaj algilamalarinin

ve kismen iilke imaj1 algilamarinin da arttig1 anlagilmaktadir.

Yenilik arayisinin, bireylerin farkli kiiltiirlerle iletisim kurma istegini de artirdig:
bilinmektedir. Yenilik arayisinda olan bireyler, Tiirk restoranlar1 gibi etnik restoranlari
ziyaret ederek otantik kiiltiirel bir deneyim elde etikleri gibi (Turgeon ve Pastinelli, 2002;
Marinkovic vd., 2015; Karaosmanoglu, 2013) etnik mutfak ve mense iilkeye yonelik de
belirli algilara ulasabilmektedirler (Roseman, 2008; Min ve Lee, 2014). Dolayisiyla
yenlik arayisi ile Tiirk restoranlarini ziyaret eden tiiketiciler, buralarda Tiirk mutfag: ve
tilkesi hakkinda da ¢esitli algilar edinmektedirler. Bu nedenle Tiirk restoranlarinin, imaj
olusumu agisindan etkili kullanilmasi ve uzun vadeli bir pazarlama stratejisi ile

degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Restoran tiirline bagh olarak tiiketici davranislarinin farklilik gosterdigi bilinmektedir
(Jang vd., 2012). ingiltere’deki Tiirk restoranlariin da genel olarak modern ve geleneksel
seklinde iki tiirden olustugu belirtilir (Ogiit, 2008; Karaosmanoglu, 2013). Bu iki restoran
tiiriine yonelik yapilan bu arastirmada da tiiketici gruplarinin sonuglar1 arasinda biiyiik
benzerlik olsa da bazi boyutlar agisindan aralarinda farkliliklar oldugu oldugu tespit

edilmistir.

5.3. Teori ve Uygulamaya Katkilari

Ulke imajma yonelik ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarm biiyiik
cogunlugu uluslararasi pazarlama ve turizm gibi alanlarda yapilmistir. Her iki alanda da
benzer bir konu farkl 6lgiitlerde ele alinarak incelenmistir. Dolayisiyla teoride ayr1 ayri
calisilan ancak biitiinciil yapisi eksik birakilan bu konu, bu arastirmayla biitiinciil yapisi
da test edilmeye ¢alisgilmistir. Dolayisyla iilkeyi bir biitiin olarak diisiiniip ondan dogan

imajin da ziyaret etme niyetine etkisi ortaya konulmaya caligilmustir.

Son yillarda gastronomi baglaminda turizm hareketleri giderek artis gostermektedir.
Dolayisiyla iilkenin gastronomi turizmine uygunluguna yonelik imaj1 6nemli bir faktor
haline gelmektedir. Bu a¢idan iilkeye ait mutfak imajinin iilke imajina ve tilkenin ziyaret
niyetine etkilerinin belirlenmesi teorik agidan var olan eksiklerin de tamamlanmasina

katk1 saglamaktadir.

93



Tiirk mutfak imajina yonelik ¢alisma sayisi oldukea kisitl sayidadir. Mevcut aragtirmalar
ise iilke icinden mutfak imajini degerlendirmeye calismistir. Bu arastirma ile ilk defa
yurtdisindan Tiirk mutfak imaj1 arastirilmakta ve restoran tiirlerine bagli olarak

farkliliklar1 ortaya konulmaktadir.

Teorik olarak asinaligin olumlu ve olumsuz etkilerinin oldugu bilinmektedir. Bu
arastirmada ise asinaligin mutfak tizerindeki etkisi anlamli olmasa da iilke imajia olumlu
katkilarinin oldugu belirlenmistir. Yenilik arayisinin ise ziyaret niyetini olumlu etkiledigi

bilinmekle birlikte bu arastirmada anlamli bir etkilesimin olmadig1 belirlenmistir.
Arastirmanin uygulama agisindan katkilar1 degerlendirildiginde;

Bir iilkenin ziyaret edilmeye deger bulunmasi agisindan imaj onemli bir faktordiir.
Ozellikle iilkeden yanstyan imaj, tiiketiciler i¢in énemli bir degerlendirme kriteri olarak
goriilmektedir. Bu ac¢idan uygulamacilar icin yapmalar1 gereken en 6nemli is, iilkenin
imajim yiikseltmektir. Ulkenin imajimi artirmak i¢in de yapilmasi gereken iilkeden
yanstyan olumsuzluklar1 azaltmak ve olumlu taraflarini ise daha artirmak olacaktir. Bu
aragtirmaya gore mutfak imaj1 ve mutfaga asinalik iilke imajin1 artiracak faktorler olarak
dikkat cekmektedir. Sadece mutfak i¢in seyahat hareketlerine katilan bireylerin varlig: da
dikakte alindiginda mutfaga yonelik unsurlarin pazarlama g¢abalarinda yeterince yer
almasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkenin
en bliyiik rekabet araci da onu rakipleri karsisinda essiz kilan 6zellikleri olacaktir. Mutfak
da bu 6zelkleriden birini olusturmaktadir. Mutfaga yonelik goriiniirliigiin artirilmasi ve
olumlu imajimin yiikseltilmesi ile ayn1 zamanda iilkeye yonelik imaj yiikselmekte ve
ziyaret edilme niyeti artmaktadir. Ancak Okumus vd., (2012) gore Tiirkiye hala kendi
kiiltiirel zenginliklerinin farklinda degil ve bu zenginlikleri uluslararas1 pazarlamada

etkili kullnamamaktadir.

Bilindigi lizere gelismis lilkelerde en biiyiik endiistri kollarini iiretim ve hizmet endiistrisi
olusturmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde de hizmet endiistrisi diger endiistrilerle
rekabet etmekte ve gelismis iilkelerdeki ilerlemeler takip edilmektedir. Dolayisiyla
Tirkiye de gelismekte olan bir iilke olarak hizmet endiistrisinde 1yi bir konuma gelmeye
caligmaktadir. Bunun i¢in gerek yatirim ¢ekmek, gerek turist cekmek ve gerekse nitelikli
15 gliciinii (6zellikle egitim yoluyla) {ilkeye ¢cekmek i¢in ¢esitli harcamalar yapmaktadir.

Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler bu harcamalari 6zellikle iilkeye yonelik olumlu bir
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imaj olusturma amaciyla yapmaktadirlar. Ancak imaj uzun siirede olusan bir olgu
olmasina ragmen {ilkeler reklam gibi kisa siireli ¢oziimlerle imaj olusturma cabasi
icerisine girmektedirler. Bu durum {ilkeler i¢in rasyonel bir ¢oziim olarak goriilse de
stratejik bir eylem olmadigi i¢in etkisi de kisa siireli olmakta ve yapilan harcamalar da
tilke adina bir israfa doniisebilmektedir. Bu nedenle 6zellikle geligmekte olan iilkelerin
imaj olusturma konusunda daha rasyonel davranmalar1 ve bu duruma daha stratejik
agidan yaklasmalar1 gerekmektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan bir iilkenin
imaj olusum faaliyetlerini daha uzun vadelere yaymasi ve imaj olusum ag¢isindan uygun
ara¢ ve yontemlerden faydalanmasi, gereksiz harcamalar1 onleyecek ve daha etkili bir
imaj olusumuna yol agacaktir. Dolayisiyla mutfak gelismekte olan iilkelerin imaj
olusumuna uzun vadede ¢6ziim bulacaklar1 yontemlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Mutfak imaji1, Tiirkiye’yi bilmeyenler i¢in de 6zetleme etkisi olusturarak iilkenin olumlu

goriinlimiinii saglayacaktir.

5.4. Kisitlar ve Gelecek Cahismalar Icin Oneriler

Bu arastirmadaki en biiyiik kisit verilerin istenildigi gibi sadece bir bolgede
toplanamamis olmasidir. Verilerin sadece Londra’da ve ylizylize toplanmasi
planlanirken; Londra disinda ve online olarak da veri toplanmasi gerekmistir. Verilerin
hangi restoranlarda toplanacagi baslangigta bilinirken saha aragtirmasi sirasinda bazi
restoranlarin karar degistirmesi ve arastirmaya izin vermemeleri sz konusu olmustur. Bu
durumu asmak icin benzer Ozellikteki restoranlarla goriisiiliip arastirmaya dahil
edilmiglerdir. Toplanabilen verinin beklentilerimizin altinda kalmis olmasi en biiyiik
kisitlarimizdan birini  olusturmaktadir. Arastirmanin  6nemli bir kisithiligr ise
aragtirmacinin saha aragtirmasi kisminda bizzat kendisinin yer alamamis olmasidir.
Arastirma alninmn Ingiltere olmasi, yurt disina ¢ikis i¢in izin alinmasini gerektirmis ancak
bagli olunan iiniversiteden izin alinamayinca saha arastirmasina katilim saglanamamaistir.

Bu durum arastirma siiresince karsilasilan 6nemli sorunlardan birini de olusturmustur.

Gelecek arastirmalarda farkli tlkelerdeki Tirk mutfak imaji da Olclimlenerek
kiyaslamalar yapilabilir. Ayrica potansiyel tiiketicilerin Tiirk mutfagina yonelik
algilamalar1 da arastirilabilir. Bunun disinda restoranlarin imaji modele dahil edilerek bu

imajin diger degiskenler ile etkilesimi de ortaya ¢ikarilabilir.
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EKLER

Ek 1. Normallik degerleri

Statistics
Skewness | Std. Error | Kurtosis | Std. Error of
of Kurtosis
Skewness

Turkey is an important country -,498 122 -, 472 ,243
Turkey is a well-known country -,960 122 ,369 ,243
Turkey is a country with a good reputation ,069 122 -, 719 243
Turkey is a secure country ,233 122 -,591 ,243
Turkey is a peaceful country ,220 ,122 -,593 ,243
Turkey is an economically developed country ,015 122 -,551 ,243
Turkey is an economically stable country ,101 122 -,566 243
Turkey is an industrialized country -,107 122 -,395 243
Turkey is a technologically developed country ,086 122 -,575 ,243
Turkey is a country that respects liberties 116 122 -,813 243
Turkey is a country that respects human rights ,101 122 -,856 243
Turkey is a country that respects international laws -,127 122 -,784 243
Turkey is an exotic destination -,554 122 -,058 243
Turkey is a popular destination -,766 122 344 243
Turkey has interesting cultural attractions -,837 122 AL17 ,243
Turkey has interesting historical attractions -1,015 ,122 ,861 ,243
Turkey has high quality accommodation -,479 122 -,324 ,243
Turkey offers high quality tourism services -,657 ,122 ,196 ,243
In Turkey, there are wide range of leisure and entertainment -,535 ,122 -,132 ,243
facilities
There are good shopping alternatives in Turkey -,382 ,122 -,141 ,243
Turkey has a good night life -,348 ,122 -,396 ,243
Turkish products are of high quality -,230 ,122 -,456 ,243
Turkish products have a global brand reputation -,113 122 -,780 ,243
Turkish products require high skilled workforce -,125 122 -,565 ,243
Turkish products are reliable -,126 122 -,384 ,243
Turkish products are well designed -,122 ,122 -,346 ,243
Dislike- Like -,850 122 ,800 ,243
Distrust- Trust -,213 122 -,627 ,243
Does not inspire my confidence- Inspires myconfidence -, 174 122 -,590 ,243
Do not admire- Admiring -,348 122 - 474 ,243
Annoying- Pleaseant -,623 122 127 ,243
Very Bad- Very good -,590 122 -,172 ,243
Turkish cuisine is part of Turkish cultural heritage -1,082 ,122 ,608 ,243
Turkish cuisine is authentic -,869 122 ,488 ,243
Turkish cuisine is reputable -,650 ,122 ,091 ,243
Turkish cuisine is unique (original) -,592 122 ,055 ,243
Turkish cuisine is delicious -1,027 122 ,618 ,243
Turkish cuisine is of high quality -,825 ,122 ,515 ,243
Turkish cuisine gives good value for money -,763 ,122 ,337 ,243
Turkish cuisine is colourful -,681 122 ,000 ,243
Turkish cuisine is organic (natural) -,332 122 -,464 ,243
Turkish cuisine is easily digestible -,331 122 -,654 ,243
Turkish cuisine is visually attractive -,640 ,122 -,299 ,243
Turkish cuisine smells nice -1,035 122 732 ,243
Turkish cuisine is healthy -,372 ,122 -,371 ,243
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Boring-Exciting -,976 ,122 1,051 ,243
Sleepy-Arousing -,508 ,122 -,341 ,243
Unplesant-Pleasant -,933 122 ,864 ,243
Distressing-Relaxing -,387 ,122 -,570 ,243
I intend to visit Turkey in the near future -,196 ,122 -1,119 ,243
I would choose Turkey as the destination for my next holidays -,134 ,122 -1,081 ,243
I would prefer to visit Turkey as opposed to other similar -,226 122 -,887 ,243
destinations

| do not recognize the Turkish food 714 ,122 -,509 ,243
I recognize the Turkish food, but | have not tasted it ,913 ,122 -,318 ,243
| have tasted the Turkish food, but I do not use it ,246 122 -1,067 ,243
| occasionally eat the Turkish food -,631 ,122 -,420 ,243
| regularly eat the Turkish food -,085 ,122 -1,124 ,243
When | eat out, | like to try the most unusual items, even if | am not -,361 ,122 -,709 ,243
sure | would like them

While preparing food or snacks, | like to try out new recipes -,652 122 -,216 243
I think it is fun to try out food items one is not familiar with -,783 122 432 243
I am eager to know what kind of foods people from other countries -,931 122 ,625 ,243
eat

| like to eat exotic foods -,755 122 -,164 ,243
Items on the menu that | am unfamiliar with make me curious -734 122 -,192 243
| prefer to eat food products | am used to -,160 ,122 -,896 ,243
I am curious about food products | am not familiar with -,619 ,122 -,063 ,243

EK 2. Birinci diizey dogrulayici faktor analizi faktor madde iliskisi
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Ek 3. Ikinci diizey dogrulayici faktor analizi faktor madde iliskisi
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Ek 4. Olgeklere Iliskin Ifadeler

Kullamilan Olcekler ve Kaynaklari

Bilissel iilke
imaji olcegi Maddeler Kaynak
boyutlar
Notoriety and | Turkey is an important country™
Reputation Turkey is a well-known country*
Turkey is a country with a good reputation
Security Turkey is a secure country
Turkey is a peaceful country
Turkey is an economically developed country
Level of | Turkey is an economically stable country
Development Turkey is an industrialized country
Turkey is a technologically developed country
Respect for | Turkey is a country that respects liberties
Liberties Turkey is a country that respects human rights*
Turkey is a country that respects international laws
Destinasyon bazh Maddeler
bilissel iilke imaj1 Matrinez&

Notoriety Turkey is an exotic destination
Turkey is a popular destination
Cultural Turkey has interesting cultural attractions*

attractions

Turkey has interesting historical attractions

Tourism services

Turkey has high quality accommodation
Turkey offers high quality tourism services

Entertainment

In Turkey, there are wide range of leisure and

Alvarez, 2010

and leisure entertainment facilities
There are good shopping alternatives in Turkey
Turkey has a good nightlife
Uriin bazh Maddeler Kaynak

biligsel iilke imaj1

Ulke -iiriin imaji

Turkish products are of high quality

Turkish products have global brand reputation
Turkish products require high skilled workforce
Turkish products are reliable

Turkish products are well designed

Wang, Li, Bames
ve Ahn, 2012

Duyussal iilke Dislike- Like Han, 1989’dan
imaji Distrust- Trust uyarlayan
Does not inspire me confidence- Inspires my Matrinez&
Confidence Alvarez, 2010
Do not admire — Admiring
Annoying - Pleaseant (orijinal ifade: Does not Uzmanlar
annoy me) tarafindan orijinal
Very Bad - Very good (orijinal ifade: Bad feelings - | 6l¢ek (Matrinez&
Arouses good feelings Alvarez, 2010)
iizerinden revize
edilmigtir.
Asinalik 6l¢egi Maddeler Kaynak
boyutlar:
I do not recognize the product (Turkish food)
Asinalik dlcegi | (reverse coded) Verneau,
I recognize the product (Turkish food), but I have not Caracciolo,
tasted it (reverse coded) Coppola &
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I have tasted the product (Turkish food), but I do not
use it (reverse coded)

I occasionally eat the product (Turkish food)*

I regularly eat the product (Turkish food)*

Yeniliklere Maddeler Kaynak
aciklik olcegi
boyutlar:
Yenilik/cesitlilik = When | eat out, | like to try the most unusual
arayisi items, even if I am not sure | would like them.
=  While preparing food or snacks, I like to try out Van Trijp,
new recipes. Léhteenméki &
= | think it is fun to try out food items one is not Tuorila, 1992.
familiar with.
= | am eager to know what kind of foods people
from other countries eat.
= | like to eat exotic foods.
= Items on the menu that I am unfamiliar with make
me curious.
= | preferto eat food products | am used to* (reverse
coded)
= |l am curious about food products I am not familiar
with.
Bilissel Mutfak Maddeler Kaynak
imaji Boyutlar
Food uniqueness | ~Turkish cuisine is part of cultural heritage,
- Turkish cuisine is authentic
and cultural - Turkish cuisine is reputable
heritage - Turkish cuisine is unique/original
Food quality and | - Turkish cuisine is delicious
price - Turkish cuisine is of high quality
- Turkish cuisine gives good value for money* Pestek ve

Nutrition and
health benefits of
food

- Turkish cuisine is colourful*

- Turkish cuisine is organic/natural
- Turkish cuisine is easily digestible
- Turkish cuisine is healthy

Cinjarevic, 2014.

-Turkish cuisine is visually attractive

Uzman gorlisii ile

-Turkish cuisine smells nice* eklenmistir.
Duygusal mutfak | Boring- ----- Exciting
imaj Sleepy ------ Avrousing Pestek ve

Unplesant----Pleasant
Distressing---relaxing

Cinjarevic, 2014.

Ziyaret etme Maddeler Kaynak
niyeti dlcegi
Alvarez, &
Intention to visit | | intend to visit Turkey in the near future Cambo, 2014

I would choose Turkey as the destination for my
next holidays

I would prefer to visit Turkey as opposed to other
similar destinations

*Aragtirmadan ¢ikarilmis ifadeleri gosterir.
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Ek 5. Anket Formu

THE RESEARCH OF TURKISH CUISINE, COUNTRY AND RESTAURANT IMAGE

Dear participants; Thank you for agreeing to take part in the survey. It is developed to obtain your valuable
thoughts and opinions about the effects of Turkish restaurants and cusine on the image of Turkey. The
survey should take approximately 10 minutes to complete. Your responses will be confidential. Please
consider the scoring scale inresponding the statements.
If you have any questions please feel free to contact me (bulent_aydin@anadolu.edu.tr)
Res. Asst. Bulent AYDIN (Anadolu University, Department of Tourism)

Please Specify to What Extent Do You Agree or Disagree

with Statements Below

Strongly
Disagree

Disagree

Neither Agree
Nor Disagree

Agree

Strongly
Agree

1 2 3 4 5
1 | Turkey is an important country O O O O O
2 | Turkey is a well-known country O O O O O
3 | Turkey is a country with a good reputation O O O O O
4 | Turkey is a secure country O O O | O
5 | Turkey is a peaceful country O O O O O
6 | Turkey is an economically developed country O O O | O
7 | Turkey is an economically stable country O O O | O
8 | Turkey is an industrialized country O O O | O
9 | Turkey is a technologically developed country O O O O O
10 | Turkey is a country that respects liberties O O O O O
11 | Turkey is a country that respects human rights O O O O O
12 | Turkey is a country that respects international laws O O O O O
13 | Turkey is an exotic destination O O | | O
14 | Turkey is a popular destination O O O | O
15 | Turkey has interesting cultural attractions O O O O O
16 | Turkey has interesting historical attractions O O O | O
17 | Turkey has high quality accommodation O O O O O
18 | Turkey offers high quality tourism services O O O O O
19 ][gc'irllijtrilgzy, there are wide range of leisure and entertainment 0 0 . . .
20 | There are good shopping alternatives in Turkey O O O O O
21 | Turkey has a good night life O O O O O
22 | Turkish products are of high quality O O O O O
23 | Turkish products have a global brand reputation O O | | O
24 || Turkish products require high skilled workforce O O O | O
25 | Turkish products are reliable O O O O O
26 | Turkish products are well designed O O O O O

115




Please Specify to What Extent You Agree on Strongly Strongly
Following Statements Related to Turkish Cusine | disagree agree
1 2 3 4 5
Turkish cuisine is part of Turkish cultural
. heritage O O O O O
2 | Turkish cuisine is authentic O O | O O
3 | Turkish cuisine is reputable O O O O O
4 | Turkish cuisine is unique (original) O O O O O
5 | Turkish cuisine is delicious O O O O O
6 | Turkish cuisine is of high quality | O | O O
7 | Turkish cuisine gives good value for money O O O O O
8 | Turkish cuisine is colourful O O | O O
9 | Turkish cuisine is organic (natural) O O O O O
10 | Turkish cuisine is easily digestible O O O O O
11 | Turkish cuisine is visually attractive O O O O O
12 | Turkish cuisine smells nice O O | O O
13 | Turkish cuisine is healthy O O O O O
Please Indicate Your Overall Feelings About Turkish Cuisine
-2 -1 0 +1 +2
1 Boring O O O O O Exciting
2 Sleepy O O O O O Arousing
3 Unplesant O O O O O Pleasant
4 Distressing O | O | O Relaxing
Please Indicate The Level of Your Agreement to The 3‘_[rong|y Strongly
Following Statements Isagree agree
1 2 4 5
1 | lintend to visit Turkey in the near future O O |
I would choose Turkey as the destination for my next
2 holidays - - . .
I would prefer to visit Turkey as opposed to other similar
. destinations = = = =
Please Specify to What Extent You Agree on itrongly Strongly
Following Statements Isagree agree
1 2 4 5
1 | do not recognize the Turkish food O O O O
2 I recognize the Turkish food, but |
have not tasted it . . . -
3 I have tasted the Turkish food, but I do
not use it
4 I occasionally eat the Turkish food
5 I regularly eat the Turkish food O O O O
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Please Specify to What Extent You Agree on Following S'Frongly Strongly
Statements disagree agree
1 2 3 4 5
1 | When | eat out, | like to try the most unusual items,
even if | am not sure | would like them 2 Be e 2
2 Wh_lle preparing food or snacks, I like to try out new . olol o .
recipes
3 \INtit:rl]nk it is fun to try out food items one is not familiar 0 olol o O
4 | I am eager to know what kind of foods people from
other countries eat . ot O
I like to eat exotic foods 0 O lol o 0
Items on the menu that | am unfamiliar with make me
curious - O oo .
| prefer to eat food products | am used to 0 O lol o |
I am curious about food products | am not familiar with O Olol o |
Please Indicate Your Overall Feelings About Turkey
-2 -1 0 +1 +2
1 Dislike O O O O O Like
2 Distrust O O O [ O Trust
Does not inspire Inspires my
€ my confidence = = = = = confidence
4| Do not admire ] O O O O Admiring
5 Annoying O O O O O Pleaseant
6 Very Bad O O O O O Very good
DEMOGRAPHICS
Gender: Male Female
O O
Age: L
Marital Status: Single Marrie
O d
O
Education: Less than high High Som  College Gradu
school degree school e graduate ate
O degree  colle O degree
O ge O
O
Frequency of visiting 1st 2nd 3rd 4th 5th or above
a Turkish restaurant O O O O a
in the last year:
Occupation/Professio Blue Collar White  Boss Other (please
n O Collar O O SPECify)...oveverinnnn..
O
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Your country of UK Other  (please
origin: O O SPECITY) .t
Monthly household Less than 1000 £  1001- 2001 3001- 4001- More than
income: 2000£ - 4000£ 5000£ 5000£
3000
£

O | O U O |
Have you ever been to Yes No
Turkey? O O
Where did you first In the In In another
visit Turkish UK Turkey country (please
restaurants? O O O specify)............
Where did you first In the In In another
taste Turkish cusine? UK Turkey country (please

O O O specify)............
Did you know the Yes No
restaurant that you O O (If no, please specify).........cccoevenenninnen.
just have dine is a
Turkish restaurant.
Please specify which
COUNEIY OF COUNTIIES oniniiititiiii e ee et
does Turkey remind
you.

THANK YOU

Res. Asst. Bulent Aydin

If you are willing to know about results of the study please write your email adress
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