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Oz

Gastronomik deneyim, salt bir yemek yeme aktivitesinin 6tesinde, sosyal, duygusal, diisiinsel, hayali ve
teknik benzeri durumlari biinyesinde barindiran, 6zellikle yiiksek mutfakta ortaya ¢ikan tiim siireglerin
etkilesiminin sonucu olarak tanimlanabilir. Insanlara bu tarz deneyimleri sunmayi misyon edinen
isletmeler giiniimiizde giderek 6nem kazanmaktadir. Bu durumda, markalar arasi rekabeti arttirmas:
dogrultusunda isletmeler sadik miisterilerini kaybetmemek admna yeni arayislara girmislerdir. Ayrica
gastronomik deneyiminin sonucunda yemegi bilingli bir sekilde yorumlayarak goriislerini cevresi ile
paylasan diger bir deyisle yiiksek mutfaga yonelik bilingli ve farkindalik sahibi insan sayist artmaktadir.
Bilgiye ulasimin kolaylasmasi dogrultusunda bireylerin bilgi yelpazesinin gelisim gostermesi giiniimiiziin
temel olgularindandir. Bu dogrultuda ozellikle yiiksek mutfaga hitap eden yiyecek-igecek isletmeleri,
gastronomik deneyimi 6nemli bir pazarlama silahi olarak kullanmaktadir. Bu baglamda ¢aligma,
gastronomik deneyim sunmaya calisan yiyecek-igecek isletmelerinin, insanlarin beklentileri goz oniine
alindiginda marka sadakati yaratma hususunda etkili olan deneyim unsurlarini nicel olarak sorgulamay1
ve bu yonde bilimsel veriler tiretmeyi amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda hazirlanan anket; yemek
kiiltiira geliskin, sosyal ekonomik statii olarak A ve B gruplarinda yer alan 335 katilimciya uygulanmigtir.
Katilimcilarin gittikleri liikks restoranlarda (fine dining) yasadiklari gastronomik deneyimin marka
sadakatine yansimasini irdeleyen aragtirma neticesinde, gastronomik deneyimin tutumsal marka
sadakati tizerinde pozitif etkileri oldugu fakat davranigsal marka sadakatiyle arasinda anlamli bir iligki
kurulamayacag: sonucuna varilmigtir.
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Abstract

Gastronomic experience can be defined as the result of the interaction of all processes, especially in the high
cuisine, which includes social, emotional, intellectual, imaginary and technical situations beyond a mere
eating activity. The number of establishments that have made it their mission to offer such experiences
to people has also increased significantly compared to the past. In this case , in line with the increase
with the competition between brands, businesses have entered into new searches in order not to lose their
loyal customers In addition, the number of people who are conscious and aware of high cuisine continues
to increase day by day. As a result of people’s gastronomic experience, the number of knowledgeable
people who interpret/understand the food consciously and share it with the people around has increased
significantly. In line with the facilitation of access to information, the development of the information
spectrum of individuals is one of the basic phenomena of today. In this direction, especially the food and
beverage businesses that appeal to high cuisine use gastronomic experience as an important marketing
weapon. In this context, the study aims to quantitatively question the experience elements that are effective
in creating brand loyalty and to produce scientific data in this direction, considering the expectations of
the people of the food and beverage businesses that try to offer gastronomic experience. The questionnaire
developed for this goal was applied to 335 foodie (moderate version of gourmet) participants in groups
relatively high in social economic status, and the reflection of the gastronomic experience they had in the
luxury restaurants (fine dining) on brand loyalty was analyzed quantitatively. As a result of the research, it
has been determined that gastronomic experience has positive effects on attitudinal brand loyalty, but there
is no consequential relationship between behavioral brand loyalty.

Keywords: Gastronomic Experience, Food Involvement, Experiential Marketing, Existential Authenticity,
Brand Loyalty

Giris

Ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismeler dogrultusunda yogun bir rekabetin yasandigi
giiniimiizde gerek kiiresel gerekse ulusal isletmeler tiiketicilerde marka sadakati olusturabilmek
i¢in yeni strateji arayislarina girmislerdir. Marka imaji ve marka giiveni baglaminda olusan marka
sadakati, belirli bir markaya iliskin pozitif tutum ile koruma davranig1 arasindaki iligkinin sonucu
(Dick & Basu, 1994) olarak isletmeler agisindan 6nemlidir. Cogu alanda oldugu gibi yiyecek-icecek
sektoriinde de son zamanlarda tiiketici taleplerinde artig ve farkliliklar gozitkmektedir. Daha 6zgiin
ve Kkisisellestirilmis deneyim arayisinda olan tiiketicilerin, beklentilerini karsilayan markalara
yonelmeleri giiniimiizde bilgiye erisimin hizlanmasi dogrultusunda oldukga kolay olmaktadir. Bu
durum, isletmelerin tiiketicilerde marka sadakati olusturmasini zorlastirmaktadir. Ayrica, ayni ve
farklr kategorilerdeki markalarin ¢ogalmasi dogrultusunda markalar arasindaki rekabetin artmasi
marka sadakatini zorlastiran nedenlerden bir digeridir (Junjun, 2010). Bu ¢alismada, yemek
kiiltiirti gelismis insanlarin, yagadiklar: gastronomik deneyimin ¢esitli boyutlarinin, yiyecek-igecek
isletmelerine yonelik marka sadakatine ne tiir etkilerinin oldugunu saptamak amaglanmigtir. Ayrica
gastronomik deneyimin alt boyutlarindan olan gida ilginligi ile deneyimsel pazarlamanin “algilama’,

»

“hissetme”, “diistinme”, “faaliyette bulunma” ve “iliskilendirme” boyutlar: arasinda anlamli iligkinin
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varlig1 irdelenecektir. Bunun yani sira deneyimsel pazarlamanin alt boyutlariyla varolugsal 6zgiinlitk
arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 da incelenen konular arasindadir. Incelenen bir diger
konu ise liiks restoran isletmelerinde yasanan gastronomik deneyiminin biitiin boyutlarinin marka
sadakatinin davranigsal ve tutumsal boyutuna etkilerinin anlamli olup olmadigidir.

Kavramsal Arka Plan

Gastronomik Deneyim Kavrami

Deneyimler, farkli bir ekonomik ¢ikt: bicimi olusturmakta ve bu nedenle ekonomik refahi
tesvik etmenin anahtari olarak dikkat ¢ekmektedir. Glintimiizde, tiim diinyada mal ve hizmetler,
yeni ekonomik ¢iktinin baskin bigimi, gayri safi yurtici hasilada (GSYIH) biiyiimenin temeli ve yeni
istthdam yaratmanin kaynagi olarak deneyimlere yol vermek zorunda kalmaktadir (Pine & Gilmore,
2013).

Deneyim endiistrisi bityiik 6l¢iide kimlik ingasindan derin duygusal deneyimlere kadar belirli
maddi olmayan varliklara da hitap etmektedir. Pine ve Gilmore'un (2013) belirttigi gibi, basari elde
etmek istendigi takdirde, ¢ok farkli tiirdeki sirketler “unutulmaz” olaylar ve olusumlar tasarlamalidur.
Deneyim ekonomisinin, tiretim kapitalizmi altinda radikal bir sekilde béliinmiis olan teknik ve
duygusal boyutlar1 biitiinlestirme kapasitesinden dolay1 yenilik¢i bir dogaya ya da igerige sahip
oldugu ifade edilebilmektedir (De Albeniz, 2018).

Ana tirtiniin yani yemegin yalnizca tiiketilmeyip deneyimlenmesi olgusunun paradoksal olarak
oznel bir siire¢ olan “deneyim” ile ilintili oldugu ileri siiriilmektedir. Geleneksel mutfakta yiiksek
“estetik refleksivite (diistiniimsellik)” saglamak gibi yenilebilir fiziksel nesneler tiretmeye ¢ok fazla
odaklanilmamaktadir. Geleneksel mutfagin aksine cagdas yiiksek mutfak; diistinsel birikim, bircogu
yaratici ve bilgi endiistrilerine (tasarim, dramaturji, plastik sanatlar, iletisim, sinirbilim, bilimsel
arastirma vb.) ait yemek pisirme ile ilgili alanlarda gelisim gostermektedir (Larrea & Aduriz, 2011).

Gastronominin kavramsal olarak iyi yemek ve yiiksek mutfak (high cuisine) konularina
odaklandig ifade edilmektedir. Bu baglamdaki gastronomiye gecis stirecinin en 6nemli ayaklarindan
birini 19. ytizyildaki iinlii sef Auguste Escoffier olusturmaktadir. Yiizyillardan beri siiregelen ascilik
hakkinda hem kurumsal hem biligsel bir ¢erceve ¢izerek giiniimiiz gastronomi anlayisina 6nemli
olgiide katkida bulunmugtur (Poulain & Neirinck, 2004).

Literatiirde agirlikli olarak 6giin deneyimi (meal experience), aksam yemegi deneyimi (dining
experience), yemek deneyimi (food experience) ve mutfaksal deneyim (culinary experience)
konular1 iizerine aragtirmalar yapilmistir (Beer, 2008; Chang, Kivela & Mark, 2011; Hanefors &
Mossberg, 2003; Pieter & Hendrik, 2008; Smith, 1970; Taar, 2014). Gastronomik deneyim biitiin
bu deneyim kategorileri icerisinde ¢at1 gorevi tistlenerek agirlikli olarak yiiksek mutfakla ve estetik
diistiniimsellikle ilgilenmektedir.

Gastronomi deneyiminin, mutfagin beslenmeyle ilgili fonksiyonel olgusunu asan bir karmagiklik
icerdigi goz oniinde bulunduruldugunda, gastronomi 6zellikle yiiksek mutfakta aktive edilen tiim
stireglerin etkilesiminin sonucu olarak tanimlanabilir. Mutfagin geleneksel sinirlari, dogrudan
iriine 6nem veren boyuttan nasillara 6nem veren deneyim ekonomisinin bir pargasi oldugunda
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agilmaktadir. Bu nedenle, gastronomik deneyim fonksiyonel veya hayat idamesi i¢in yemek pisirme
sinirlarinin 6tesine gegen yiiksek sembolik bilesenlere sahiptir (De Albeniz, 2018).

Gida Ilginligi
Ilginlik, tiiketicilerin iletisim yonelimleri ya da davranislari ve karar verme mekanizmalarini

» « » v » o«

etkileyen ferdi bir farklilik degiskenidir. “Algilanan risk”, “bilgi arama”, “marka baghilig1’, “marka
sadakati’, “marka benzerligi”, “fikir liderligi”, “marka degistirme”, “reklamcilik’, “yayilma stireci”
ve “segmentasyon” gibi sayisiz muhtelif pazarlama kavramiyla bagdastirilmistir (Chaudhuri, 2000;
Coulter, Price & Feick, 2003; Dholakia, 1997; Greenwald & Leavitt, 1984; Hoyer & Ridgway, 1984;
Kinley, Conrad & Brown, 1999; Lockshin & Macintosh, 1997; Muncy, 1990; Petty & Cacioppo, 1981;

Quester & Lim, 2003; Venkatraman, 1988; Warrington & Shim, 2000; Vaughn, 1986).

Tiiketici davranislarinda ilginligin kavram, tanim ve bicimlerini siniflandirmak ve organize
etmek adina ti¢ yaklagim benimsenmektedir. Laaksonen (1994) ilginligin; biligsel, bireysel ve tepki
temelli ti¢ farkli tanimi oldugunu ifade etmektedir. Bu siniflandirma, Rothschild ve Houston (1980)
tarafindan onerilen ilginligin ii¢ bicimi oldugu goriisiinii kapsamaktadir. Bu arastirmacilar, ilginligin
stirekli, durumsal ve tepkisel olduklarini ileri siirmiisledir. Bu ayrim, bir¢ok ¢alismada dikkate alinan
bir kriter durumundadir. Richins ve Bloch (1986), siire kavramini vurgulamis “stirekli” ve “durumsal”
ilginlik tiirleri arasindaki farki belirtmek suretiyle bu ayrimi daha da genisletmislerdir.

Richins ve Bloch (1986), siirekli ilginligin, kapsamli bilgi arastirmasi, marka bilgisi ve nihai
olarak marka baglilig1 yoluyla ortaya ¢ikma olasilig1 oldugunu ve bir bireyin belirli bir tiriin sinifina
uzun miiddet bagliligini simgeledigini 6ne siirmektedirler. Bununla birlikte, durumsal ilginlik, bir
bireyin bir “durum” ile, genellikle bir satin alma karariyla dahil oldugu kisa vadeli bir olguyu temsil
etmektedir (Mittal & Lee, 1989). Buradaki temel sorunsal, markanin kendisinden ¢ok buzdolabi gibi
belirli bir iiriiniin satin alinmasiyla ilgilidir. Satin alma islemi tamamlandiktan sonra durumsal ilginlik
azalmaktadir. Ugiincii bir ilginlik bigimi, bireylerin bir duruma ne dl¢iide dahil olduklarini yansitan
davranigsal bir bakis agis1 alan tepki ilginligidir. Bu tiir bir ilginlik; dikkat etme, fiyat bilincine sahip
olma veya marka farkliliklarina kars: tetikte olma seklinde kendini gosterebilmektedir (Kassarjian,
1981; Stone, 1984).

llginlik, tiiketici davranigi literatiiriinde pek ¢ok aragtirmaci tarafindan aragtirilan ve
uygulanan bir konu durumundadir (Gross & Brown, 2008). Yapiy: gelistiren ilk arastirmalar, bir
bireyin iletisim ortamina odaklanan bir tiriine ve onun temsil ettigi seye, kisa bir zaman araliginda
katilimini incelemigtir. Ornegin, bir kavram olarak iirtin ilginligi, sarap satin alimlarini anlamak i¢in
uygulanmistir (Dodd, 1998; Dodd, Laverie, Wilcox & Duhan, 2005).Bununla birlikte, bireysel ilginlik
(personal involvement), bireyin hayatinin bir tirtin veya bir faaliyet etrafinda nasil dondiigiine dogru
evrilmistir (Zaichkowsky, 1985). Bu, tiiketici davranisinin giinlitk yasamda bir tutku, eglence veya
drtinle iliski kurmaya dayandigi mantigina dayanmaktadir. Boylece, bir bireyin katilimi yitksek veya
digsiik olarak olgiilebilmektedir.

U

Gida ilginligi “gidanin bir kisinin hayatindaki 6nem diizeyi” olarak tanimlanmakta ve insanlarin
gidaya verdigi 6nceligi belirlemektedir (Bell & Marshall, 2003, s. 236). Gida ile daha yiiksek 6l¢iide
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ilginligi mevcut olan bireyin, gida ile ilgili aktivitelerden daha fazla zevk almasi ve daha kaliteli bir
beslenme sekline sahip olmasi muhtemeldir (Bell & Marshall, 2003). Ayrica gastronomi ve gurme
benzeri ifadeler, kullanimlarinda siklikla deger yiiklii ve entelektiiel bir boyut icermektedir (Santich,
1996). Yiyecek hazirlama ve yemek yeme konusunda epikiircii, elitist veya entelektiiel bir bakis
acist anlamina gelmektedir. Bu durum gida ilginliginin gastronomik konseptte ¢ok daha 6nemli bir
konumda oldugunu gostermektedir. Gida ilginligi diisitk olan kitlelerde yasanan deneyimlerin bir
tarafinin hep aksak olacagi ve tam tamamlanmayacag1 sonucu da ¢ikartilabilmektedir.

Varolugsal Ozgiinliik

Varolussal ozgtinliik, bireylerin gercek diinyayla ve “gercekten” kiminle temas halinde
olmalarinin “kendileri i¢cin dogru” olduklarin: diisiindiikleri varolussal bir “varlik” durumunu ifade
etmektedir. Boylece, nesne ile ilgili 6zgtinliigiin aksine, varolussal 6zgiinlik; kisisel kimlik, 6zerklik,
bireysellik, kendini gelistirme ve kendini gergeklestirme ile iligkili olan kendine yonelimli 6zgiinligii
ifade etmektedir (self-oriented authencity) (Steiner & Reisinger, 2006).

Wang (1999) varolussal 6zgiinliigii, her bir bireyin deneyim sonucu olusan duygular ve algilar
gibi kisisel meselelerinin hesaba katildig1 durum olarak belirtmektedir (s. 350). Wangdan (1999)
once, yazarlarin varolussal 6zgiinliik kavramini gelistirmek adina ciddi ¢abalar1 olmustur. Cohen
(1979, s. 217), her bir turistin farkli bir deneyime sahip oldugu ve bu 6zelliklerin 6zgtinlitk algisin
etkiledigi ve Gottlieb (1982, s. 167) her turistin bireyselligi tizerinde diisiinmeye yol agtig1 iddiasina
katkida bulunmustur. Bu yazarlar, turistlerin kokeninin ve 6zelliklerinin (sosyal sinif, yasam tarz1)
her turistin aradiklarini ve nasil hissettigini etkiledigini séylemektedir. Ornegin Gottlieb (1982) igin,
ekonomik gelir diizeyi yiiksek turistler basit deneyimler aramaya daha meyillidirler, daha diisiik
sosyal simiflardan gelen turistler ise daha litkks deneyimler aramaktadirlar. Bunun temelinde yatan
sebep herkesin kendi sosyal sinifindan farkli yani egzotik olani arama egilimidir (s. 168).

Wang'in (1999) belirttigi gibi, varolugsal 6zgtnliik turistler yalnizca otekinin 6zgtinliigiini
aramadiklarinda, kendilerinin ve kendi aralarindaki 6zgiinliigii de aradiklarinda ortaya ¢ikmaktadir
(s. 350). Sonug olarak, varolussal 6zgiinliik, aktiviteyle ilgili 6zgiinliik (benligin 6zgtinligii) olarak
kabul edilen nesnel ve yapict 6zgiinliigiin aksine, turistik faaliyetler tarafindan tetiklenen aktiviteye
bagl 6zgiinliik (benligin otantikligi) olarak kabul edilmistir.

Deneyimsel boyutun giderek daha fazla yer aldig turizm alaninda ¢alisan arastirmacilarin, bir
irtinde bireyin aradig1 seyin otantiklik veya 6zgiinliik olmadig1 bir toplum olan riiya toplumu (Robert,
1999) olarak adlandirdig: seye karsilik gelmektedir. Kisisel olarak kendini gerceklestirmesine katkida
bulunan duygusal ve duyusal degeri yiiksek bir deneyimi kapsamaktadir. Wangin (1999) belirttigi
gibi bireyler nesnellik bir yana varolugsal 6zgiinlilk arama ¢abasindadir. Bu olgu ¢ergevesinde
bireyler, diisiindiigli mal ya da hizmetler 6zgiin oldugu icin degil, kendini giinliik hayattan tamamen
koparan unutulmaz siireglerin i¢ine dahil oldugu i¢in etkilenmektedir.

Yonetim ve organizasyon uzmanlari, restoranlarin bir organizasyon ve bir isletme oldugunu
savunmaktadirlar (Kovéacs, Lehman & Carrol, 2014; O’Connor, Hallak, Assaker & Lee, 2017). Bu
nedenle yemek deneyiminin 6zgiinliigiiniin arastirilmasinda organizasyonun cesitli boyutlarim
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dikkate almak 6nem arz etmektedir. Yemek deneyimiyle ortaya ¢ikan 6zgiinliik olgusunun, restoran
organizasyonunun bir ¢iktis1 oldugu da kabul edilmektedir. Ayrica giiniimiizde tiiketiciler, yalnizca
sunulan driinler araciligiyla degil, ayn1 zamanda i¢ organizasyon boyunca sunulan 6zgiinliik yoluyla
da beklentiye girmektedir (Gilmore & Pine, 2007). Glintimiiz isletmelerinin 6zgiinliik olugturmayi
anlama, yonetme ve mitkemmellestirmeyi 6grenmesi zorunludur. Tiiketicinin 6zgiinliik algilarim
yOnetme stratejileri bu nedenle farklilagmakta ve artan rekabet avantaji saglamak i¢in birincil kaynak
haline gelmektedir (Gilmore & Pine, 2007).

Gidalar, tiiketildiginde bireylerin bir parcast olmasinin yani sira bireylerin de gidalarin bir
pargasi oldugu ifade edilmektedir (Gibson, 2007). Bu birlesme hem fiziksel hem de ruhsal bir sekilde
hayat bulmaktadir. S6z edilen gecis, tarladan tabaga degil tohumdan ruha dogru gergeklesmektedir.
Gidalar viicuda yeme eylemi sayesinde girdikleri i¢in tat ve dokunmaya bitisik duyular icermektedir.
Gidalarin viicuttaki eylemi agizdan ve viicuttan gecisini kapsamaktadir. Agiz; yemek, benlik ve
kiltiir arasindaki iligkide gecici alandir. Buna ek olarak agzin “bedensel duyu agilimi” seklinde
Ozel bir rolii de bulunmaktadir. Boylece agiz, dis diinyadan viicuda dogru agilan bir kap: vazifesi
tistlenmektedir. Gidalar “esik” olarak tasvir edilebilir. Doga ve kiiltiir, insan ve dogal, dig diinya ve
i¢ diinya arasinda koprii kurucu durumundadir. Viicutla biitiinlesmesi, gidalarin “diinya ile benlik
arasindaki” ve “viicudumuzun dis diinya ile i¢ diinyas: arasindaki” olusturdugu bir eylemdir.
Oziimseme (incorporation) vasitasiyla gidalar kendilige doniigmekte ve nihai varig noktasi, meshur
ifade olan “yediklerimizi bizi olusturur (we are what we eat)” felsefesine dogru tagimaktadir (Beer,
2008, s. 160).

Gegmisten izler tagiyan kiiltiirel ortamlarda insanlar varolussal bir deneyim yagayabilmekte,
devaminda zevk, kendini gerceklestirme veya refah duygusuna erigebilmektedirler (Kolar & Zabkar,
2010; Wang, 1999). Bu hususun insanlarin gastronomik deneyim yagadiklar1 mekanlarda da ortaya
¢ikmasi muhtemeldir. Ziyaretcilerde olugan pozitif duygular, deneyim yasanan mekanin tekrar
ziyaretinin gerceklesmesinde etkili olabilir. Bryce, Curran, O’Gorman ve Taheri (2015) varolugsal

Ozgiinliglin sadakat tizerinde giiclii ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedir.

Marka Sadakati

Marka sadakatinin temel ozelligi, tiiketicilerin herhangi bir markay: tutarli ve siirekli bir
sekilde satin almaya meyilli olmalaridir. Tiiketicilerin markaya yonelik olan baglilik ve tutkunluk
diizeylerini gosteren marka sadakati, titketicinin bir sonraki seferde salt iriin satin alma siirecini
ifade etmemektedir. Diger bir deyisle marka sadakati olusumu i¢in markayla ilintili olarak psikolojik
bir bag meydana gelmesi ve davranisa yonelik bir egilim gosterilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin
herhangi bir markayla duygusal bir iliski yaratmasi, degisik alternatiflerin i¢inden ayn: markaya
yonelmesi ve bunun devaminda siirekli tekrar eden bir davranig ve tutumla satin alma eylemini
gerceklestirmesi marka sadakatinin en biiyiik gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir
(Devrani, 2009).
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Aaker, Stahl ve Stockle (2015), pazarlama etkinliklerine harcanan masrafi diisiirmek, daha ¢cok
miisteriye sahip olmak ve ticari bagarilarini daha da yukariya tagimak adina marka sadakatinin

oldukga efektif oldugunu ileri siirmektedir.

Marka sadakatinin kurumlar agisindan birgok olumlu sonucu bulunmaktadir. Marka sadakatinin

kurumlara temel olarak sagladig1 avantajlar1 su sekilde belirtmek miimkiindiir (Tepeci, 1999)

o  Surdarilebilir kazangli olma durumu,

o Maliyetlerinin azaltilmasi,

o Miisteri basina kazanilan karda artis saglanmast,
o Gelecekteki misteri potansiyelinin genisletilmesi,
o Uriin ve hizmet fiyatlarinin yiikseltilmesi,

o Yarisma ya da rekabet tistiinligii olusturulmasi (s. 224).

Tiiketicinin bir¢ok farkli markanin i¢cinden tesadiifi olmayacak sekilde bir markay1 satin almasi
ve zaman gegtik¢e ayn1 markaya yonelik davranigsal ve psikolojik tepkisinin devam etmesi oldukg¢a
karmagik bir siirectir. Bu siirecin diizgiin bir sekilde kontrol edilebilmesi, isletmelerin gerekli fayday1
saglamalar1 adina gereklidir (Aaker, Stahl & Stockle, 2015).

Tiiketicilerin belirli bir markaya karsi sadakat duymalari, markaya; iirtintin fiyat, indirim,
magaza i¢i goriintiisii, renkleri vb. gibi siradan niteliklerinden ¢ok daha fazla énem atfederek
markaya kars1 fanatik olmak, markay: kolaylikla degistirmemek, markay: sevmek, onu arkadas gibi
gormek ve alisverisleri siirekli tekrarlamasini saglamaktadir (Cetintiirk, 2010, s. 98). Marka sadakati
genel anlamiyla davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki ana gergevede ele alinmaktadir (Huang &
Zhang, 2008, s. 103)

Davranigsal marka sadakatinin titketicilerin belirli periyodlarda gerceklestirdigi satin alma
davraniglarini kapsadigi sdylenebilir. Bu yaklasimda marka sadakatinin tespit edildigi en 6nemli
ol¢tit, kisinin mikerrer satin alma faaliyetlerinde bulunmasi durumudur. Diger bir ifadeyle,
davranigsal yaklagim markaya karsi olan sadakati satin alma sikligina gore yorumlamaktadir (Sheth,
Mittal & Newman, 1999).

Tutumsal marka sadakatinde ise tiiketicinin markaya yonelik besledigi olumlu bir duygunun
mevcudiyeti s6z konusudur. Markaya yonelik olumlu duygu biinyesinde tatmin, baglilik ve
biitiinlesme gibi unsurlari barindirmaktadir (Demir, 2011, s. 273). Markalara iliskin bu tiir duygusal
durumlara sahip tiiketicilerin iiriinii ya da hizmeti satin almaya kars: olumlu anlamda motive oldugu
soylenebilmektedir. Diger bir deyisle, tutumsal yaklagim, miisterilerin satin alma tercihlerinin
temelinde yatan ve tiiketicinin goziinden markay: nasil goriip-degerledigiyle ilgili olan temel

unsurlar: dikkate alan bir yaklagimi ifade etmektedir (Gounaris & Stathapoulos, 2004).
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Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bir¢ok sektorde oldugu tizere yiyecek-icecek sektériinde de marka sayisinin giinden giine
artmast hedef Kkitleleri iizerinde sadakat olusturmalarini gii¢lestirmektedir. Bu duruma sebep
olan temel etken, sayis1 artan markalara yonelik algilamalarin benzer olmasidir. Bu algi benzerligi
marka sadakatinin olusmasi i¢in gerekli olan kosullar1 zorlamaktadir. Yiiksek gelir grubuna sahip
ve yeme-igme konusunda tatbilir (gurme) pozisyonunda bir kitleye hitap eden liiks restoranlarin
(fine dining) marka sadakati olusturmalar1 da bu anlamda olduk¢a ¢aba gerektirmektedir. Bu
baglamda, arastirmanin temel amaci gastronomik deneyim ile marka sadakati arasinda anlaml
bir iliskinin varliginin irdelenmesidir. Arastirma yemek kiiltiirleri geliskin ve refah diizeyi yiiksek
insanlara uygulanmis olup, katimcilarin litks restoranlarda yasadiklar: gastronomik deneyimin
marka sadakatine ne tiir etkileri oldugu incelenmistir. Ayrica aragtirma, gida ilginliginin
gastronomik deneyimin alt boyutlarindan “algilama”, “hissetme”, “diigiinme”, “faaliyette bulunma”
ve “iliskilendirme” ve bu alt boyutlarin varolugsal 6zgiinliikle arasinda iliski olup olmadigini
irdelemektedir. Marka sadakati ile gastronomik deneyim arasindaki iliskiyi dogrudan incelemeyen
mevcut ¢alismalar (Berbel, Juan, Palacios, Hurtado, Jose & Luna,., 2019; Hernandez, Folgado & Palos,
2021; Murgado, 2013; Solunoglu, 2019) ¢ogunlukla turizm odaklidir. Bu ¢aligmanin, gastronomik
deneyim ile marka sadakat stratejileri gelistirme hususunda birgok yiyecek-icecek isletmesine ve
literatiire 6nemli 6l¢iide katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Arastirmanin Tiirii ve Hipotezleri

Ana kiitlenin 6zelliklerini belirtmek tanimlayici aragtirmalarin temel amacidir (Reynolds,
Simintiras & Diamantopoulos, 2003). Bu aragtirmada gastronomik deneyimin marka sadakatine

yansimasinin saptanmasi temel amag oldugundan, caligma tanimlayici arastirma niteligi tasimaktadar.

Bu baglamda arastirmanin modeli ($ekil 1) ve hipotezleri, Pine ve Gillmore, 1999; 2013;
Baudrillard, 1998; De Kervenoael ve Aykag, 2008; Schmitt, 1999; Ward, Bitner ve Barnes, 1992;
Hirschman ve Holbrook, 1982; Bourdieu, 1984; Richards, 2002; Hall, Sharples, Mitchell, Macionis
ve Cambourne, 2003; Cohen ve Avieli, 2004; Barsky ve Labagh, 1992; De Albeniz, 2018; Larrea ve
Aduriz, 2011; Wang, 1999; Havitz ve Dimanche, 1999; Dodd, 1998; Dodd, Laverie, Wilcox ve Duhan,
2005; Bell ve Marshall, 2003; Hoch ve Deighton, 1989; Petty, Cacioppo & Schumann, 1983; Arnold ve
Reynolds, 2003; Aaker, Stahl ve Stockle, 2015; Jacoby ve Kyner, 1973; Sheth, Mittal ve Newman, 1999;
Dick ve Basu, 1994; Fournier ve Yao, 1997; Steiner ve Reisinger, 2006; Cohen, 1979; Gottlieb, 1982 ve

Hughes, 1995 tarafindan yapilan caligmalara dayandirilarak olusturulmustur.
H1: Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin algilama boyutu arasinda anlaml1 bir iliski vardur.
H2. Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin hissetme boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
H3. Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin diisiinme boyutu arasinda anlaml bir iligki vardar.
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H4. Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin faaliyette bulunma boyutu arasinda anlaml bir
iligki vardur.
H5. Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin iliskilendirme boyutu arasinda anlaml bir iligki

vardir.

H6. Gastronomik deneyimin algilama boyutu ile varolussal 6zgiinliik arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H7. Gastronomik deneyimin hissetme boyutu ile varolugsal 6zgiinliik arasinda anlamli bir iligki

vardir.

HS8. Gastronomik deneyimin diistinme boyutu ile varolugsal 6zgiinliik arasinda anlaml bir iligki

vardir.

H9. Gastronomik deneyimin faaliyette bulunma boyutu ile varolugsal 6zgiinliik arasinda anlaml

bir iliski vardir.

H10. Gastronomik deneyimin iligkilendirme boyutu ile varolugsal 6zgiinlitk arasinda anlaml

bir iliski vardir.

H11. Gastronomik deneyim davranigsal marka sadakati tizerinde etkilidir.

H12. Gastronomik deneyim tutumsal marka sadakati tizerinde etkilidir.

GASTRONOMIK
DENEYIM

Deneyim

Agilama

Deneyim Oncesi

Gida llgilenimi —

Deneyim Sonrasi

Tutumsal Marka
Sadakati
Varolugsal Ozgiinlik
Davranigsal Marka
Sadakati
Faliyette Bulunma

Tliskilendirme

lgo

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Aragtirma modeli hazirlanirken, gastronomik deneyimin marka sadakati tizerine etkisine iliskin
tiiketici tizerinde etkili olabilecek faktorler, daha 6nce yapilmis ¢alismalar ve bulgularin incelenmesi

sonucu saptanmistir. Deneyim ve marka sadakati ile ilgili ¢esitli yapilar arasinda istatistiki acidan
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anlamli iligkilerin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasinda bu amaca uygun olarak gelistirilen iliskisel
bir model kullanilmistir.

Gastronomi ve gurme benzeri ifadeler yiyecek hazirlama ve yemek yeme konusunda epikiircii,
elitist veya entelektiiel bir bakis agis1 anlamina gelmektedir. Bu durum gida ilginliginin gastronomik
konseptte ¢ok daha 6nemli bir konumda oldugunu gostermektedir. Gida ilginligi diisitk olan
kitlelerde yagsanan deneyimlerin bir tarafinin hep aksak olacagi ve tam tamamlanmayacag1 sonucu
da ¢ikartilabilmektedir.

Hargrove (2002) 6zgiinliigiin anlaml bir deneyimin kritik bir bileseni oldugunu savunurken,
Gilmore ve Pine (2007) algilanan 6zglinligiin unutulmaz bir deneyim kadar titketim degerleri
acisindan da onemli bir ¢ikt1 oldugunu diisiinmektedir. Hizmet saglayicilar, tiiketicinin Kkigisel
gelisimine (yani varolugsal 6zgiinliige) yardimct olarak en iyi degeri yaratabilmekte ve bu durum
optimum gercek zamanli deneyimlerle gelistirilebilmektedir (Pine & Gilmore, 1999).

Gastronomik deneyimle ortaya ¢ikan 6zglinliik olgusunun, restoran organizasyonunun bir
ciktis1 oldugu da kabul edilmektedir. Daha 6nce de ifade edildigi tizere tiiketiciler sadece iiriinlere
odaklanmamakta, i¢ organizasyonun tamamu tarafindan sunulan 6zgiinliik temalar da tiiketicilerin
temel beklentileri arasinda yer almaktadir (Gilmore & Pine, 2007). Sonug olarak, tiiketiciler yalnizca
tiriini ya da deneyimi degil, ayn1 zamanda organizasyonun 6zgiin projeksiyonunu (tasarimini) da
tilketmektedirler.

Wang (1999), varolussal 6zgilinliigiin tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan ve otantik algilanmasindan
(ulasma) kaynaklanan kisisel hislerden olustugunu ileri siirmektedir. Varolugsal 6zgtinliige yol agan
deneyimler, tiiketicinin iligki kurabildigi deneyimlerdir ve bunlarla yeni, énceden bilinmeyen bir
anlam olusturabilmekte veya kendi benligi hakkinda bilgi edinebilmektedir.

Fransisca (2007), deneyimsel pazarlama araglarinin isletmeler i¢in marka sadakati olusturmada
ciddi anlamda 6neme sahip oldugunu ileri stirmiistiir. Sugiyarti ve Hendar (2017), aragtirmasinda
deneyimsel pazarlama ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliskinin oldugunu belirtmistir.

Aragtirma modeli yukarida da ifade edildigi tizere gida ilginligi ve varolugsal 6zgiinlitk
boyutlarini kapsayan; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel gibi alt unsurlara sahip
olan gastronomik deneyimin marka sadakati ile arasindaki iliskilerin aragtirildig1 tanimlayici bir
modeldir. Modelin ana fikri ve modeldeki yapilar olusturulurken Schmitt (2011) ve Pine ve Gilmore
(1999; 2007)’un arastirmalar1 esas alinmistir.

Ana Kiitle, Ornek Kiitlenin Secimi ve Kisitlar

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirk tiiketicileri olusturmaktadir. Arastirma, zaman ve biitge ile ilgili
olan kisitlardan dolay1 istanbul'da ikamet eden tiiketicileri kapsamaktadir. Ana kiitleyi temsil edebilecek
bir 6rnek kiitleye dijital yolla anket uygulanarak, elde edilen veriler gesitli analiz teknikleriyle incelenerek
aragtirma hipotezleri test edilmistir. Problem ¢6ziimiine iligkin yapilan aragtirmalar hususunda
pazarlama arastirmalarinda drneklemin ana kiitleyi temsil giictiniin “300” ile “500” arasinda olmasi
gerektigi ifade edilmektedir (Gegez, 2007; Nunan, Malhotra & Birks, 2020). Bu dogrultuda aragtirmanin
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ornekleminin bu aralikta seyretmesi amag¢lanmaktadir. Ayrica ¢calismanin ana hatlarinin ortaya ¢ikmasi
ve saha arastirmasi siireci oncesi etik kurul izni alinmistir (Onay Tarihi: 2021-12; Onay Sayist: 106,
Protokol No: 2021-6/10). Arastirmanin 6rneklemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi segilmistir.
Yemek kiiltiirii geliskin, refah diizeyi yitksek 335 Tiirk miisteri bu 6rneklemi olusturmaktadir. Veriler
Google Forms araciligtyla hazirlanan dijital dokiimantasyon yontemiyle katilimcilara iletilmistir.
Veri toplama siireglerini arastirmaci kendi yiiriitmiistiir. 368 adet anket toplanmasina ragmen bazi
katilmcilarin gittikleri restoranlar gastronomik deneyim kriterine uymadigindan degerlendirme dis1
tutulmustur. Analize giren veri sayist toplamda 335 olmustur.

Caligmada katilimcilarin gittigi litks restoranlarin Istanbulda olmasi nedeniyle, Tiirkiye
capinda genelleme yapilmasi sz konusu degildir. Tiirkiyede gastronomik deneyim yagatacak tiim
mekanlardan veri toplamanin ¢ok ciddi biitceler gerektirmesi hesaba katildiginda, buna bagh
olarak belirlenen ¢alisma evreni Istanbuldaki mekénlar ile sinirlandirilmistir. Beraberinde getirdigi
avantajlar (anketoriin yiiz yiize yaratacag etki, hizli geri doniis, her ortamda cevaplanabilir olmasi,
sinirh vakit, diisiik maliyet, veri isleme kolaylig1 vb.) cergevesinde ancak kisitlarin da farkinda olarak
aragtirmada soru formunun ¢evrimigi olarak uygulanmasi uygun gorillmistiir.

Anket Sorularinin Gelistirilmesi, Test Edilmesi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bes boliimden olusan anket formunun ilk béliimiinde katilimcilarin gittigi restoranin adini
belirtmesi istenmistir. Bu sekilde aragtirmanin amacina hizmet etmeyen litks aksam yemeginin
sunulmayacagl ve gastronomik deneyimin yasanmayacagi mekanlar: segen katilimcilar analiz
kismindan ¢ikarilmistir. Tkinci bélimde katilimecilara genel bir soru olarak siklikla gittikleri
restorant tercih etme gerekeeleri sorulmustur. Anket formunun t¢tincii kismi ise 36 maddenin yer
aldig1 ve gastronomik deneyimin alt boyutlar1 olan gida ilginlik 6lgegi, deneyimsel pazarlama 6lgegi
ve varolussal ozgiinliik 6lgegi sorular1 katilimcilara yoneltilmistir. Yine bu béliimde davranissal
ve tutumsal marka sadakati 6lceginin sorulari yer almaktadir. Anketin dordincii kisminda ise
katilimcilara varolugsal 6zgiinliik ile ilgili sorular iletilmistir. Besinci boliim olan son béliimde ise
katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir ile ilgili demografik sorular yoneltilmistir.

Gastronomik deneyimin alt boyutlarindan gida ilginligi; davranigsal arastirmalarda gida ilginligi
adli galismadan Bell ve Marshall (2003), deneyimsel pazarlama Nadiri ve Giinay (2009) ve Cedric ve
Rong (2009); Schmitt (1999), Pine ve Gilmore (2013) calismalarindan, varolussal 6zgiinliik boyutu
ise Carmody (2013)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Veri Toplama Araci Gelistirilirken Yararlanilan Kaynaklar

Olgek Kaynak Madde Sayis1
Deneyimsel Pazarlama Giinay, N. (2009); Cedric, H-J, W., Rong-D, L. (2009) 18
Gida lgilenimi R.bell & D.W. Marshall. (2003) 12
Varolugsal Ozgiinliik Carmody, P. C. (2013) 20
Tutumsal Marka Sadakati Beatty & Kahle (1988)
Davranigsal Marka Sadakati Putrevu ve Lord (1994)
Toplam 56
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Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Olgek Cronbach’s Alfa Degeri
Algilama 0,863
Hissetme 0,827
Diigiinme 0,809
Faaliyette Bulunma 0,826
Tliskilendirme 0,708
Gida Ilgilenimi 0,841
Varolugsal Ozgiinliik 0,945
Tutumsal Marka Sadakati 0,742
Davranigsal Marka Sadakati 0,712

Yukarida bulunan (Tablo 2) faktorlerin kendi i¢inde giivenilirlik analizi verileri bulunmaktadir.
Cronbach Alfa katsayisinin 0.70 sinir1 izerinde olmast, i¢sel faktorlerin aragtirilan boyutu 6lgebilme
yetisinin yeterli ve tutarli oldugunu gostermektedir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim
2007; Liu, 2003).

Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde, arastirmaya katilan 335 kisiden
177’sinin (%52,8) erkek, 158’inin (%47,2) ise kadindir (Tablo 3). Bu sonug kadin-erkek dagiliminin
birbirine oldukg¢a yakin oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 177 52,8 52,8
Kadin 158 47,2 100,0

Toplam 335 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas gruplara gore dagilimi incelendiginde, katilimcilarin 20’sinin
(%6,0) 18-24 yas arasi, 37sinin (%11,0) 25-29 yas arasi, 105’'inin (%31,3) 30-34 yas arasi, 61’inin
(%18,2) 35-39 yas arasi, 43’tiniin (%12,8) 40-44 yas arasi, 19’unun (%5,7) 45-49 yas arasi, 18’inin
(%5,4) 50-54 yas arasi, 13’Gniin (%3,9) 55-59 yas arasi, 12’sinin (%3,6) 60-64 yas arasi, 5inin
(%1,5) 65-69 yas arast ve 2’sinin (%0,6) 70 ve istii yas araliginda oldugu tespit edilmistir (Tablo 4).
Katilimcilarin ¢ogunun yas araligi 30-44 arasinda yer almaktadir.

Tablo 4. Yas Grubu

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-24 20 6,0 6.0
25-29 37 11,0 17,0
30-34 105 31,3 48,4
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35-39 61 18,2 66,6
40-44 43 12,8 79,4
45-49 19 5,7 85,1
50-54 18 54 90,4
55-59 13 3,9 94,3
60-64 12 3,6 97,9
65-69 5 L5 99,4
70 ve st 2 0,6 100,0
Toplam 335 100,0

Katilmcilarin egitim diizeylerine iliskin sonuglar incelendiginde; 47’sinin (%14,0) 2 yillik
yiiksekokul mezunu, 149’unun (%44,5) lisans mezunu, 124’iiniin (%37,0) lisansiistii mezunu ve 15
kisinin (%4,5) de lise mezunu oldugu tespit edilmistir. Cogu katilimcinin egitim durumu (%81,5)
lisans ve lisansiistli seviyesindedir (Tablo 5). Bu durum arastirmanin hedef kitlesinin dogrulugu ve
anlamli sonuglar ¢ikmasi adina 6nem arz etmektedir.

Tablo 5. Egitim Diizeyi

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
2 Yillik Yiiksekokul Mezunu 47 14,0 14,0
Lisans Mezunu (4 yillik) 149 445 58,5
Lisanstistii 124 37,0 95,5

Lise Mezunu 15 45 100,0
Toplam 335 100,0

Katilimcilarin aylik geliri incelendiginde, 115'inin (%34,4) 9999 TLden az aylik gelir grubu,
122’sinin (%36,4) 10.000-19.999 TL aylik gelir grubu, 66’sin1n (%19,7) 20.000- 29.999 TL aylik gelir
grubu, 17’sinin (%5,0) 30.000-39.999 TL aylik gelir grubu, 5’inin (%1,5) 40.000-49.999 TL aylik
gelir grubu, 7’sinin (%2,1) 50.000-59.999 TL aylik gelir grubu, 1’inin (%0,3) 60.000-69.999 TL aylik
gelir grubu ve 2’sinin (%0,6) 80.000-89.999 TL aylik gelir grubunda olduklar1 goriilmiistiir (Tablo
6). Calismanin konusu olan gastronomik deneyimin maliyetli olmasindan dolay1 genel olarak
orneklemde de yiiksek gelir grubundaki insanlar secilmeye 6zen gosterilmistir.

Tablo 6. Aylik Ortalama Gelir

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
9.999 TLden az 115 34,4 34,4
10.000 - 19.999 TL 122 36,4 70,8
20.000 - 29.999 TL 66 19,7 90,5
30.000 - 39.999 TL 17 5,0 95,5
40.000 - 49.999 TL 5 1,5 97,0
50.000 - 59.999 TL 7 2,1 99,1
60.000 - 69.999 TL 1 0,3 99,4
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80.000 - 89.999 TL
Toplam

335

0,6
100,0

100,00

Dogrulayici Faktor Analizi

Kuramsal modelin uygunlugunu test etmek maksadiyla modele dogrulayici faktor analizi

uygulanmistir. Uygulanan analiz neticesinde temel model revize edilmistir. Dogrulayic1 faktor

analizi sonuglar1 baz alinarak faktorler tizerindeki degerlendirmeler sonucunda algilama faktériiniin
“SENSE4” alt faktorii, hissetme faktértiiniin “FEEL3, FEEL4” alt faktorleri, disiinme faktoriiniin
“THINK1, THINK2” alt faktorleri, iliskilendirme faktoriiniin “RELATE1” alt faktorleri, varolussal
ozgunliik faktoriiniin “EA1, EA8, EA12, EA13, EA13, EA14, EA15,EA16,EA17, EA18, EA19, EA20”
alt faktorleri, gida ilginligi faktoriniin “FI1, FI2, FI4, FI6,FI8,FI19,F110,F111,F112” alt faktorleri faktor
yiikil 0,50 baz alinarak faktorden ¢ikarilmis ve model revize edilmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Dogrulayic1 Faktor Analizi Revize Faktor Yiikii Tablosu

Boyut Gozlenen Degisken | Faktor Yiikii Hata Varyansi T Degeri
Algillama SENSE1L 0,853 - -
SENSE2 0,859 0,050 19,513
SENSE3 0,762 0,068 15,812
Hissetme FEEL1 0,757 - -
FEEL2 0,802 0,075 13,429
Diisiinme THINK3 0,941 0,059 18,350
THINK4 0,874 - -
Faliyette Bulunma | ACT1 0,844 - -
ACT2 0,782 0,058 16,490
ACT3 0,868 0,056 18,312
ili§kilendirme RELATE2 0,674 0,101 6,957
RELATE3 0,879 - -
Varolugsal EA2 0,768 0,066 14,901
Ozgiinliik EA3 0,768 0,061 14,854
EA4 0,859 0,064 17,049
EA5 0,774 0,064 15,033
EA6 0,859 0,070 15,243
EA7 0,810 0,068 15,749
EA9 0,723 0,064 13,944
EA10 0,785 0,053 18,142
EAll 0,776 - -
Gida ilginligi FI3 0,797 0,084 12,668
FI5 0,731 0,075 11,381
FI7 0,719 - -
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Tutumsal Marka | ABL1 0,639 0,105 8,447
Sadakati ABL2 0,680

ABL3 0,705 0,110 8,671
Davranissal BBL1 0,513 0,138 4,371
Marka Sadakati | BgL.2 0,798

BBL3 0,463 0,138 4,454

Dogrulayic: faktor analizin anlamli olarak nitelendirilebilmesi i¢in t degeri p<0,05 anlamlilik
oraninda 1,96y1, p<0,01 anlamlilik diizeyinde 2,56’y1 ge¢mesi gerekmektedir. Analiz neticesinde
Tablo 3'de verilen degerler incelendiginde anlamlilik degerlerini yansitan tiim p degerleri i¢in p<0,01
oldugu ve tiim t degerlerinin 2,56 alt sinirinin tizerinde bulundugu gorilmektedir. Elde edilen
bulgulara gore, arastirmanin olgegine dayali modelin istatistiksel yonden anlamli oldugu tespit

edildikten sonra model uyum iyilik indeks degerleri ile 6l¢tilmiistiir.

Analiz ¢iktilar: gostermektedir ki bulgular istatistiksel yonden anlamlidir. Elde edilen bulgulara
gore, aragtirmanin 6l¢egine dayali modelin istatistiksel yonden anlamli oldugu tespit edildikten sonra
model uyum iyiligi indeks degerleri ile 6l¢tilmiistiir. Modellerde uyum indeksini belirleyen bircok
parametre olmasina karsin tiim parametreleri kullanma zorunlulugu yoktur (Meydan & Sesen, 2015,
s. 72). Aragtirmalarda uyum iyiligini degerlendirmek maksadiyla kullanilan genel model uyum
indeksi (x2/ df), mutlak uyum indeksi (GFI ve AGFI), karsilastirmali uyum indeksleri (CFI, NFI,
TLI, IFI ve RMSEA) ve artik temelli uyum indeksi (RMR) baz almmistir. Dogrulayici faktor analizi
i¢in uyum iyiligi degerleri su sekilde gerceklesmistir; (X2 /sd): 1,709; NFI: 0,900; TLI: 0,947; IFI:
0,956; CFI: 0,955; RMSEA: 0,46; GFI: 0,891; AGFI: 0,860; RMR: 0,043

Analize dair uyum indeks degerleri baz alindiginda GFI degeri disinda kalan tim degerler iyi/
mitkemmel uyum durumu arasinda bulunmaktadir. GFI disgindaki tim uyum iyilik degerlerinin
mitkemmel/iyi uyum araliginda olmasinin etkisiyle modelin yeterli uyum sagladigina onay

verilmistir (Sheylin & Miles, 1998).

Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde gastronomik deneyimin, deneyim 6ncesi boyutu gida ilginligi alt boyutu
ile, deneyim boyutu algilama, hissetme, diisiinme, faaliyette bulunma ve iligskilendirme alt boyutuyla
ve deneyim sonrasi boyutu varolugsal 6zgiinliik alt boyutu ile iliskilendirilmistir. Tim bu boyutlar
birbirleri ile etkileserek gastronomik deneyimi var etmektedirler. Arastirmada gastronomik
deneyimin tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati iizerindeki etkileri YEM yol

analizi metoduyla incelenmistir. Analiz edilen model $ekil 2'de gosterilmektedir.
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Tutumsal Marka
Sadakati

Varolugsal Ozgunlik

Gida ligilenimi

Davranigsal Marka
Sadakati

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli, Yol Analizi

Sekil 2'de kurulan model yol analizi metoduyla incelenmis, faktorler arasindaki iligkiler, yollar ve
bu yollarin anlamlilik dereceleri ile tutarlilig1 él¢iilmistiir. Kurulan modelin gegerliligini saptamak
adina uyum iyiligi indeks degerlerine bakilmas: gerekmektedir.

Yol analizi sonrasinda kurulan yapisal esitlik modelinin gecerlili§ini analiz eden uyum iyiligi
degerleri su sekilde gerceklesmistir: (X2 /sd): 1,578; NFI: 0,903; TLI: 0,956; IFI: 0,962; CFI: 0,962;
RMSEA: 0,42; GFI: 0,891; AGFI: 0,868; RMR: 0,066.

Arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri genel olarak iyi uyum ile milkemmel uyum kistaslar
arasinda dagilmaktadir. GFI degeri iyi uyum deger standartlarinin kismi olarak altinda kalmasina kargin,
olcekteki diger uyum degerleri oldukea iyi bir uyum gostermektedir (Shevlin & Miles, 1998). GFI degeri
tizerinde drneklemin sayisi ve faktor ytikleri etkilidir. Bu iki etkenin diisiik olmasi GFI degerinin diisiik
0,90 alt sinirindan diisiik sonug vermesini saglayabilmektedir, ancak 0,90 alt sinirinin biitiin arastirmalar
icin gecerli alt sinir olmadig: belirtilmektedir. Bu nedenle GFI disindaki tiim uyum iyilik degerlerinin

miitkemmel/iyi uyum araliginda olmasinin etkisiyle modelin yeterli uyum sagladigina onay verilmistir.

Uyum analizi sonuglar1 gostermektedir ki uygulanan yol analizi gegerlidir. Bu sonuca gore
kurulan 9 faktérlii yapinin gegerliligi, yol analizi yontemi ile kanitlanmistir. Bu bilgiler dogrultusunda
kurulan model 6ne siiriilen hipotezleri degerlendirmek i¢in kullanilabilirdir. Yol analizi islemi

sonucunda elde edilen standart/regresyon agirliklar1 Tablo 8de verilmistir.

Tablo 8 incelendiginde “p” degeri, kurulan hipotezin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini
ifade etmektedir. Kurulan hipotezlerin anlamli olarak degerlendirilebilmesi i¢in P<0,05 kosulunu
saglamasi gerekmektedir. Ayrica, faktor yiikii (), yol analizi dogrultusunda meydana ¢ikan
hipotezlerin yordama giiciinii gostermektedir. Bu deger incelenerek kurulan hipotez p degeri bazinda
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yeterli ve anlamli ise hipotezlere dayandirilarak birbirleriyle iligkili olmasi beklenen faktorlerin

arasindaki iligkinin kuvveti ve yonii belirlenebilmektedir.

Tablo 8. Yol Analizi Tablosu

Faktor Yon Faktor Faktor Yiikii | Standart Hata | T degeri | P
Gida Hgilenimi —> Algilama 0,961 0,101 9,556 bk
Gida Hgilenimi —> Hissetme 0,785 0,094 8,347 bkl
Gida Hgilenimi —> Diigiinme 0,761 0,104 7,309 bl
Gida llgilenimi —-> Faliyette Bulunma 0,874 0,099 8,805 oex
Gida llgilenimi —> fligkilendirme 0,584 0,123 4,735 i
Algilama —_ Varolugsal Ozgﬁnlﬁk 0,561 0,115 4,862 ki
fliskilendirme —> Varolugsal Ozgiinlik | 0,031 0,044 0,694 0,487
Hissetme —> Varolugsal Ozgi'mliik 0,173 0,112 1,545 0,112
Diigiinme —> Varolussal Ozgﬁnliik -0,159 0,059 -2,696 0,007
Faliyette Bulunma —> Varolussal Ozgﬁnliik 0,060 0,085 0,709 0,478
Varolugsal Ozgiinlitk —> Tutumsal Marka | 0,189 0,062 3,034 0,002
Sadakati
Varolugsal Ozgiinlitk —> Davramgsal ~ Marka | 0,003 0,049 0,053 0,958
Sadakati
Yukaridaki verilerin 1s18inda arastirmanin hipotezleri sonug¢ boélimiinde detayli olarak

degerlendirilmektedir.

Sonug

Gastronomik deneyimin 6nciil boyutu olan gida ilginligi ile deneyim sirasinda var olan hissetme,

algilama, diistinme, faaliyette bulunma ve iliskilendirme boyutlariyla kurulan iligkinin sonucu da

anlamli ¢itkmistir. Yani katilimcilarin gidaya kars: ilginlik seviyeleri yiikseldigi oranda yasadiklar:

deneyimlerin anlamlilik ve etki orani da o 6lgiide artmaktadir. Bu durum liiks restoranlarda sunulan

gastronomik deneyimde miisterilerin gida ilginligi mevcudiyetinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya

koymaktadir.

H1: “Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin algilama boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir”

kabul edilmistir.

H2. “Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin hissetme boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir”

kabul edilmistir.

H3. “Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin diisiinme boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir”

kabul edilmistir.

H4. “Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin faaliyette bulunma boyutu arasinda anlaml bir

iliski vardir” kabul edilmistir.

H5. “Gida ilginligi ile gastronomik deneyimin iliskilendirme boyutu arasinda anlaml bir iliski

vardir” kabul edilmistir.
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Gastronomik deneyimin algilama, hissetme, diisiinme, iliskilendirme ve faaliyette bulunma
boyutu ile varolugsal 6zgiinliik arasindaki neden sonug iliskisini belirleme amaciyla yapilan regresyon
analizi sonucu algilama ve diigiinme boyutlar1 agisindan sonug¢ anlamli bulunmugtur. Hissetme,
iligkilendirme ve faaliyette bulunma boyutlar1 ile varolugsal 6zgiinliik arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iligkiye rastlanmamugtir.

Kisisel kimlik, bireysellik, kendini gelistirme ve gerceklestirme ile iliskili olan varolussal sadakat
boyutuna etkisi olan boyutlar algilama ve diisiinme olmustur. Gastronomik deneyimin yasandigi
esnada aktif olan algilama ve diigiinme deneyimleri katilimcilarda daha soyut ¢iktilar yaratmaktadir.

H6. “Gastronomik deneyimin algilama boyutu ile varolussal 6zgiinliik arasmda anlaml bir iliski
vardir” kabul edilmistir.

H7. “Gastronomik deneyimin hissetme boyutu ile varolussal 6zgiinliik arasinda anlaml bir iliski
vardi” reddedilmistir.

HS8. “Gastronomik deneyimin diisiinme boyutu ile varolussal ozgiinliik arasinda anlamli bir iliski
vardir” kabul edilmistir.

H9. “Gastronomik deneyimin faaliyette bulunma boyutu ile varolussal 6zgiinliik arasinda anlamli
bir iliski vardir” reddedilmistir.

H10. “Gastronomik deneyimin iliskilendirme boyutu ile varolussal 6zgiinliik arasinda anlamli bir
iliski vardir” reddedilmistir.

Bu arastirmada gastronomik deneyimin marka sadakatinin tutumsal boyutunu pozitif yénde
etkiledigi saptanmustir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin liiks restoranlarda yasadigi gastronomik
deneyimin gittikleri restoran markasina kars: tutumunu ve bu markaya yonelik tercih ve bagliliklarin
arttirdig1 sonucu ¢ikarimstir. Bu ¢ikarim, cesitli durumsal etki ve baska bir mal ya da hizmeti
satin almaya yonlendirecek olasi pazarlama ¢abalarina karsin, katilimcilarin ayni marka restorana
tekrarlayan siirecte gideceklerini gostermistir.

H12. “Gastronomik deneyim tutumsal marka sadakati iizerinde etkilidir” kabul edilmistir.

Aragtirmada yer alan bir bagka temel hipotez ise gastronomik deneyimin davranigsal sadakat
tizerinde etkisi oldugudur. Fakat analiz sonucunda bu hipotez reddedilmistir. Dolayisiyla bu
aragtirmanin neticesinde gastronomik deneyimin davranigsal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemedigi tespit edilmistir. Bu durum, katilimcilarin mevcut ekonomik kosullarda siirekli liiks
restoran deneyimi yasamaya bir biitce ayirmadiklarini ve bu durumdan kagindiklari seklinde
yorumlanabilmektedir. Pandemi kosullarinin da bu sonugta etkisinin oldugu degerlendirilmektedir.
Sosyokiiltiirel olarak refah diizeyi yiiksek insanlarin 6rneklemi olusturduklar: hesaba katilirsa, bu
gruptaki insanlarin pandemi kosullarinda daha temkinli davrandiklari bilinmektedir. Bundan dolay1
davranigsal agidan tutumsal marka sadakati besledikleri restorana fiziksel olarak siklikla gitmeyi
tercih etmedikleri sonucu da ¢ikartilabilir.

H11. “Gastronomik deneyim davramssal marka sadakati tizerinde etkilidir” reddedilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulardan hareketle, lilks restoranlarda yasanan gastronomik
deneyimin tiiketicilerde tutumsal anlamda marka sadakati olusturdugu séylenebilir. Dolayisiyla
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yiyecek-icecek isletmelerinin miisterilerinde yaratmis olduklar: tutumsal marka sadakatini koruma
ya da inga etme yolunda ¢aba gostermelerinde fayda vardir. Bunun en 6énemli enstriimanlarindan
biri de kuskusuz yemek esnasinda mevcut olan gastronomik deneyimlerin ayirt edici bir bigimde
tiiketicilere yasatilmasidir. Salt bir sekilde yemege odaklanan ve gastronomik deneyimi goz ardi eden
liks yiyecek-igecek isletmelerinin, postmodernist tiiketicilerin beklentilerini karsilayamadigi, bu
durumda basarisizliga ugramalarinin ka¢inilmaz oldugu gériilmektedir.

Yapilan aragtirma baglaminda gergeklestirilecek daha farkli caligmalarda ¢ok daha genis
katiliml1 ve farkli kiiltiirlerden bir 6rneklem grubuyla ¢alisiimasi yararli olacaktir. Bununla birlikte,
aragtirmanin sadece Istanbul'daki liiks restoranlar1 kapsamasi sonuglarin genellegtirilmesi hususunda
bir sinirlilik olugturmaktadir. Gastronomik deneyim ve marka sadakatinin boyutlar1 arasinda iligkiyi
incelemek adina nitel verilerin de ¢alismaya dahil edilmesi sonuglarin daha biitiinsel bir analizle
incelenmesine imkan taniyacaktir. Ayrica arastirmanin, yiyecek-icecek isletmelerinin toplaminda
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin 6l¢iimlenmesi agisindan yol gosterici nitelige sahip oldugu
ileri stiriilmektedir. Arastirma, liikks restoranlarla sinirli oldugundan, gelecek ¢alismalarin farkl
konseptlerdeki yiyecek-icecek isletmelerinde yapilmasinin faydali olacag: degerlendirilmektedir
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