Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Yil: 2023 Cilt-Sayi: 16(2) ss: 407-429

Q‘“\R
5"’&\\"’/’ Academic Review of Economics and Administrative Sciences
§= sg Year: 2023 Vol-1ssue: 16(2) pp: 407—429

https://dergipark.org.tr/tr/pub/ohuiibf
ISSN: 2564-6931
Arastirma Makalesi DOI: 10.25287/ohuiibf.1160048
Research Article Gelis Tarihi / Received: 07.10.2022
Kabul Tarihi / Accepted: 03.04.2023
Yayin Tarihi | Published: 30.04.2023

TUKETICILERIN SOKAK LEZZETIi TERCIHLERINDE
SATICILARININ MARKA BILINIRLiGi ALGILARININ ETKISI:
YOUTUBERLARIN ARACI ROL{®

Nuri AVCI ©?
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Giiniimiizde is yasam dengesi, “zamamndalik” ve “yeterlilik” kavramlar: etrafinda sekillenmekte, ¢alisanin giinii
adeta bir yaris i¢inde ge¢mektedir. Giindelik yasamda, zaman onemli bir denge aract olmaktadur. Sokak lezzetleri
her yerde ve her zaman kolay erigebilirlik yoniiyle bu ihtiyact fazlasiyla karsilamaktadwr. Yeterlilik olgusu ise,
gittikge artan hayat pahaliligi nedeniyle insanlarin ucuz, lezzetli ve doyurucu gidaya erigimini éncelikli bir konu
haline getirmektedir. Bu ¢alismanin amaci; tiketicilerin sokak lezzeti tercihlerinde youteberligin rolii ve etkisini
ortaya koymaktir. Arastirma nicel aragtirma deseninde planlanmg ve internet tizerinden yiiriitiilmiistiir. Aragtirma
icin gelistiren anket formu, Linkedin sosyal medya platformu iiyeleri arasindan yargisal ornekleme ile segilen
farkly organizasyonlarin insan kaynaklary departmanlarinda insan kaynaklar: profesyoneli olarak ¢alisan ve sokak
lezzetlerini sik¢a deneyimleyen 400 kisiyle bir mail ekinde paylasilmis ve 196 katilimcidan doniis saglanmistir.
Veri toplama aract olarak gelistirilen anket formu,; Kisisel Bilgiler, Tiiketiciye Yénelik Marka Degeri Olgegi;
Tiiketici Marka Tercihi Olgegi ile Youteber Alg1 Olgeginden olusmaktadir. Arastirmadan elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin sokak lezzeti tercihleri ile saticilarin marka bilinirlik algilar: arasinda olumlu ve anlamly iliski

bulunmaktadr. Youteberlarin bu iliskide olumlu ve anlaml katkisi olmakla birlikte aracilik rolii
tanmimlanamamistir.

Anahtar Kelimeler : Sokak Lezzeti Saticisi, Marka Bilinirligi, Marka Tercihi, Youteber Aract Rolii.
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THE EFFECT OF CONSUMERS' PERCEPTIONS ABOUT BRAND
AWARENESS OF STREET FLAVORS ON STREET FLAVORS
PREFERENCES: THE MEDIATIONAL ROLE OF YOUTUBERS

Abstract

Today, work-life balance is shaped around the concepts of "timeliness"” and "competence”. The day passes as if
in a race. In daily life, time is an important balance tool. Street Its flavors are more than enough to meet this need
in terms of easy accessibility anywhere and anytime. The concept of sufficiency, on the other hand, makes it a
priority for people to access cheap, tasty and satisfying food due to the increasing cost of living. The aim of this
study; is to reveal the role and effect of youtubers on consumers' street taste preferences. The research was planned
in a quantitative research design and conducted over the internet. The questionnaire developed for the research
was shared with 400 people who work as human resources professionals in the human resources departments of
different organizations selected by judgmental sampling among the members of the Linkedin social media platform
and who frequently experience street flavors in an e-mail attachment, and 196 participants were returned. The
questionnaire form developed as a data collection tool which consists of Personal Information, The Consumer
Oriented Brand Equity Scale, Consumer Brand Preference Scale and Youteber Perception Scale. According to the
findings obtained from the research; There is a positive and significant relationship between consumers' street
taste preferences and sellers' brand awareness perceptions. Although youtubers have a positive and significant
contribution to this relationship, their mediating role has not been defined.

Keywords : Street Flavors Sellers, Brand Awareness, Brand Preference, Youtubers
JEL Classification : L23, L66, M1, O17
GIRiS

Glinlimiiz kent yasaminda ve ¢aligma biciminde zaman ve yasam maliyetleri insanlar icin iki ayr1
duyarhilik alanmi  olusturmaktadir. Insanlarin  giinlik davramslari bu iki kavram etrafinda
sekillenmektedir. Ozellikle ev disinda gecen 6gle yemegi zamanlari, caligan insanlarca ayakiistii
atistirma seklinde kisa siireli yogunluk i¢inde gegmektedir. Sokak lezzetleri kolay erisebilirlik, her yerde
yaygin sekilde bulunabilirlik ve restoran tercihine gore nispeten daha ucuz olmasi yiiziinden yaygin
sekilde tercih edilmektedir.

Sokak lezzetlerine tiiketici yonelisini yalnizca ucuzluk ve kolay erisebilirlik ile agiklanmas1 dar
bir bakis agisini yansittigi diigiiniilmektedir. Bunun yaninda miisteri damak tadin1 yerellik ve otantikligi
oncelikleyen ve sunum ve Triin Ozellikleri, sokak lezzetlerini sosyal bir fenomen haline
donistiirmektedir. Cogu tiiketici icin sokak lezzeti deneyimi bir sosyallesme araci olarak da
goriilmektedir.

Calismada oncelikle konunun kavramsal ve kuramsal gercevesi betimlenecektir. Degiskenler
arasi iligkinin bi¢imi, literatiirde daha 6nce yapilmis ¢caligmalara dayali olarak tanimlanacaktir. Literatiir
baglaminda olusan kanaatler 1s181inda arastirmanin hipotezleri ve modeli belirlenecektir. Calismada
kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri tespit edildikten sonra uygun analiz araglari ile yapilan
analizler sonucu elde edilen bulgular tartisilacak ve ulasilan sonuglara dayali 6neriler siralanacaktir.
Literatiirde sokak lezzetleri konusunu inceleyen bircok calisma bulunmaktadir. Ornegin burada Ayas
(2012)’1n geng niifusun marka tercihinde etkili olan unsurlar1 inceleyen ¢aligmasini; Zhang ve Kim
(2013)’in tiiketici satin alma niyeti {izerinde Youtuberlarin etkisini; Labrecque (2014)’in Youtuberlarin
tiiketici marka tercihi {izerindeki etkilerini; Y1ldiz (2015) 1 tiiketici marka tercihi unsurlarini; Briliana
vd. (2020)’in tiiketici sokak lezzeti tercihlerini etkileyen faktorleri; Correa vd. (2020)’in tiiketici —
youtuber etkilesimini ve Kusumawardhy (2021)’in Covid19’un tiiketicilerin koruyucu iiriin satin alma
niyeti iizerinde youteberlarin etkisini inceleyen ¢alismalar1 ile Antakya, Adana, Gaziantep, Izmir gibi
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destinasyonlarinda sokak lezzetlerini tanitici ¢aligmalar1 anmak gerekmektedir. Mevcut ¢aligmalar daha
ziyade tliketici marka tercihi, satin alma niyeti ve marka baglilig1 {izerinde odaklanmaktadir.
Glinlimiizde sokak lezzetleri alaninda taninirligr ve etkinligi artan youteberlarin alandaki roliinii
betimleyen yeterli caligma bulunmamaktadir. Bu c¢aligma tiiketicilerin sokak lezzeti tercihlerinde
youteberlarin aracilik roliinii tanimlayarak dnemli bir boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

I.1. Sokak Lezzeti

Diinya Gida Orgiitii (FAO) sokak lezzetlerini, kamuya agik yerlesim bdlgelerinde saticilarca
hazirlanarak iicret karsiligi miisteriye sunulan yiyecek ve igecekler olarak tanimlamaktadir (FAO, 1989).
Bu tanima Tiirkiye’deki sokak lezzeti i¢in tiiketici davranisina bakarak “tliketicinin arzu ve istegine gore
aninda hazirlanan” yiyecek ve i¢ecekler boyutunu eklemek uygun olacaktir. Sokak lezzeti gegmisten
gelecege; her gelir grubuna, her kesime, her yasam bigimine, lezzet diiskiinii gurme karakterli,
sosyallesme gereksinimi duyan yerelligi Oncelikleyen tiiketici tipine uygun bir beslenme tarzi
olmaktadir. Yeni yasam bigimleri insanlar1 sokakta beslenmeye zorlamakta ve disarida yemek yeme
aliskanligiin yayginlagsmasina neden olmaktadir (Sezgin & Sanlier, 2016). FAO'ya (2007) gore, diinya
niifusunun 1/3’linden fazlasi sokak lezzeti tiiketmektedir. Gelecek yillarda da bu yonelis artma
egilimindedir (Nyaja, 2014). Sokak lezzetinde, McDonaldlasmanin kullandigi makine dili yerini
zengin, otantik iislup ve tarzlara birakmaktadir. Giinliimiiz yasam bigiminde is yasam dengesi saglamada
“zamanindalik” ve “yeterlilik” kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir. Adeta bir yaris i¢inde gegen giindelik
yasamda, zaman 6nemli bir denge araci olmaktadir. Sokak lezzetleri her yerde ve her zaman kolay
erisebilirlik yoniiyle bu ihtiyaci fazlasiyla karsilamaktadir. Yeterlilik olgusu ise, gittikce artan hayat
pahalilig1 nedeniyle insanlarin ucuz, lezzetli ve doyurucu gidaya erisimini oncelikli bir konu haline
getirmektedir. Aile iligkilerini giliglendirme ve sosyallesmeyi artirmada belirli periyotlarda da olsa
disarida yeme aliskanligi, bir sosyal statii araci olmaktadir. Cogu iilke ve sehir kendine 6zgili sokak
lezzetleri ile anilmaktadir. Ornegin Tiirkiye nin kebaplari (Adana, Urfa, Antep ve Mardin’in kebaplarr),
Meksika’nin tacosu ABD’nin hot dogu, Japonya’nin takoyasisi Hindistan’in samosasi mahalli sokak
lezzeti 6rnegi (Kraig & Sen, 2013) olarak diinyaca bilinirlige ulamislardir. Sokak saticilarina yerel
yonetimlerin kentsel doku ve estetigi koruma kaygisiyla uyguladiklar1 bazi kisitlamalar disinda, insan
yogunlugunun fazla oldugu her yerde rastlamak olasidir. Urettikleri yiyecekleri pratik ve diisiik maliyetli
cesitli tabla ve tezgahlarda satmaktadirlar (Steyn & Labadarios, 2011). Ulkemizde ¢ogu restoran
sahibinin gegmisinde sokak lezzetciligi bulunmaktadir.

Sokak lezzetleri, diger yandan istihdam edilemeyen ev kadinlarinin aile ekonomisine énemli bir
katki sunmalarina da olanak vermektedir. Sezgin ve Sanlier (2016), sokak lezzetlerinin {ilkelerde,
otantiklik ve tarihsel nostalji baglaminda, bir tiir kiiltiir elgiligi rollerine dikkat cekmektedirler.

I.11. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Sokak lezzetlerinin tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin sokak lezzetini deneyimlemesinin
simgesel ve islevsel yararlarinin biitiinii (Vazquez ve ark., 2002:28); tiiketicinin sokak lezzeti
hakkindaki kalite ve lezzet algisinin olusturdugu ¢agrisim ve farkindaligin sonucu sunulan iriiniin
tiiketici nezdindeki art1 deger veya faydalardir (Yoo ve ark., 2000:195). Aaker (1991)’e gore tiiketici
temelli marka degeri; marka ismi farkindalig1, marka cagrisimlari, markadan algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlarindan olusan, kurulusun miisterilerine arz ettigi mal ve hizmetlerin fiyatlamasinda
etkili olan marka adi ve simgesi gibi iiriinii digerlerinden farklilastirici nitelikleriyle ilgili varlik ve
yiikiimliliklerin biitiinidiir. Calismada bu boyutlar1 i¢eren 6l¢tim araci kullanilacaktir.

Sokak lezzeti farkindalig1 diger bir tanimla marka bilinirligi; tiiketicinin deneyimledigi sokak
lezzetini tanima ve animsama yetenegidir (Pappu ve Quester, 2006). Sokak lezzeti marka ¢agrisimlari
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tiikketiciler i¢in bir hafiza kart1 gibidir. Bu kart, marka bilgilerini belleklerine kaydetmek, orgiitlemek,
animsamak ve satin alma davranigina yardim etmek amaciyla kullanilmaktadir (Aaker, 1991; Low ve
Lamb, 2000). Algilanan kalite ise, sunulan mal ve hizmetlerle ilgili miisterilerin 6znel algi ve deger
yargilaridir. Sokak lezzeti miisteri sadakati, belli bir sokak lezzeti saglayicisi hakkinda miisterinin
olumlu algis1 ve tercihidir (Pappu ve ark., 2005)

Marka degerinin asil kaynagi tiiketicilerdir. Walgren ve digerleri (1995), marka degerinin bireysel
tiikketici bazinda degerlendirilmesi gerektigine isaret ¢ekmektedirler. Sokak lezzetlerinin miisteri
baglilig1 ve marka bilinirliginde etkili olan karakteristikleri olarak; ucuz olmasi, lezzeti dnceliklenmesi,
taze ve yerel iiriin kullanilmasi, yiyeceklerde otantikligin korunmasi, tiiketicide yerel lezzet bagimligi
olusturmasi, erisim kolaylig1 ve miimkiin oldugunca makine iiretiminden uzak insan emegine dayal
istihdam dostu iiretim tarzim1 benimsemeleri sayilabilir. Tiiketicilerin sokak lezzetlerinin marka
degerleri ile ilgili bir tercih ortaya koyabilmeleri i¢in kolaylastirici ya da araci rol iistlenici yap1 ya da
yapilara ve bu yap1 ya da yapilar etkinlestirecek aktorlere gereksinim duyulmaktadir. Giintimiizde bu

9 GG

yeni oyunculara “influencer”, “youtuber” ya da “blogger” ad1 verilmektedir.

I.111. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicinin pazarda rekabet halinde dolasimda bulunan mal ya da hizmet arasindan
bir se¢im yapma islemidir (Punj & Hillyer 2004: 126). Tiiketicilerin se¢imi, daha dnce iiriinle ilgili
yasadiklar1 deneyimlere bagl algiladiklar riskten etkilendiginden bu risk sinirlari iginde kalarak tercih
yapmaktadirlar (Heilman, Bowman, Wright, 2000: 139). Markaya yonelik tiiketici tutumu tercihte
onemli bir motivasyon faktorii olmaktadir.

Miisteriler acisindan marka tercihi kendi karar alma siireclerinde kolaylastirict bir sadelestirme
islemi olmaktadir (Hwang & Chihyung, 2013). Tiiketicilerde marka tercihi, bilingli, duygusal ya da
tepkisel bir eylem ya da her {igiiniin bir karmasi seklinde olugmaktadir (Bartels ve Johnson, 2015).
Tiiketici marka tercihi tiiketicinin belleginin bir davranis sekli olarak belirginlesir: Tiiketiciler bazi
markalar1 belleginden silerken, bazilarini ise adeta ezberleyerek bellege kaydederler (Hwang ve
Chihyung, 2013). Tiiketiciler marka tercihlerinde cesitli pazarlama ve reklamcilik araglariyla da
desteklenen zengin bir algi yonetimi islemine tabi tutulmakta, adeta belirli bir markaya dogru
yonlendirilmektedir. Tiiketicide kalict marka imaji yaratilmasi i¢in 6zgiinlik deneyimlerine ihtiyag
bulunmaktadir.

1.1V. Youtuber

Icinde bulundugumuz cagda nesnelerin interneti; makine — makine, makine-insan ya da basa
doniilerek makinenin araci roliinde oldugu insan — insan iletisimine kisaca insanlarin internetine dogru
yol almaktadir (Avei, 2019: 16-18). Bu gelisim dogrultusunda baslangicta niifuz pazarlamasi
(Iinfluencer Marketing)olarak ortaya cikan iinlii kisilerin toplum kabuliindeki imajindan faydalanmay1
bir pazarlama stratejisi olarak benimseyen bu yaklagim, marka bagimlig1 one ¢ikan st diizey gelir
grubunun tiiketici tercihlerini belirleme ve sekillendirmede etkili olurken, is avama acgik mal ve
hizmetlere gelince bu niifuz tacirlerinin yasam big¢imleri ve liikks tutkulart vb. saiklerle giivenilirlik ve
inandiriciliklarin yeterli olmadigi goriiliince bir tiir dogaclama gergeklik olarak avamin i¢inden
kendilerinden biri olan Youtuber ya da blogger denilen insanlarin yeni medya / sosyal medya iizerinden
yiriittiikleri tanitim ve pazarlama ¢aligmalar1 tiiketici sokak lezzeti tercihleri i¢in marka bilinirligi ya
da farkindaligi , marka cagrisimi, kalite algist ve miisteri sadakati yaratmada etkili birer arag oldugu
gorlilmistiir. Bor ve Erten (2019) youtuberlari, sosyal medyada irettikleri igeriklerle izleyicilerini
etkileme yetkinligine kavusmus, sunduklari {iriin degerlendirmeleriyle onlar1 satin alma davranisi igin
motive edebilen, ¢ok fazla sayida izleyiciye sahip kisiler olarak betimlemislerdir. Influencerler kendi
pazar segmentinde yol alirken, youtuberlar sokak lezzetleri pazarlamasinda bu nig alan1 doldurmaya
baslamiglardir. Yeni medya ya da sosyal medya iizerinden sekillenen bir yeni iletisim ve pazarlama
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fenomeni olarak youtuber, blogger ya da influencer adinda Internetin yogun kullanimi, yeni bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelismesi ve bunun sonucunda bireyler tarafindan benimsenmesi, gliniimiiz
toplumunda iletisim kurma bigimini kokten degistirmistir. Sosyal medyanin sagladigi iletisim olanaklari
marklarin iletisim tekellerinin kirilmasina yol agmustir. Iletisimde inandiricilik ve giiven temel
motivasyon kaynagi oldugundan, marklar1 sosyal medya igerik olusturucular ile is birligi yapmaya
zorlamigtir. Hold’e gore (2016: 39) “Sosyal medya, kiiltiiriin isleyisini degistirmis, dijital topluluklar
giiclii birer yenilik¢i haline gelmislerdir”. Bizce bu gelismeyi bireysel iletisimde bir 6zgiirlesme ve
ozerklesme hareketi olarak gormek gerekecektir.

Youtuberlar faaliyetlerini; dijital sosyal medya platformlar1 iizerinden yiiriitmektedirler. Bu
platformlarda youteberlarin trettikleri igerikler, cok sayida potansiyel miisteri tarafindan takip edilip
paylasilarak birbirlerinin tutum ve davranislarini etkilemektedirler.

Sosyal medyada sayginligi olan hatirli insanlara fenomen, bu insanlar marifetiyle yiiriitiilen
faaliyetleri de “fenomen pazarlama” olarak tanimlayan Yaylagiil’in (2017:221) fenomen
pazarlamasinda, ¢ tip iliskiden sz edilebilir. Bunlar; youteber — hizmet saglayici iligkisi, youtuber-
takipei iliskisi ve takipgiler arasi iliski ve karsilikli etkilesimdir. Bu iletisimin temel 6zelligi takip¢inin
hem youteber hem de hizmet saglayiciy iizerinde kontrol olusturabilmesi ve birbirlerine 365 derece geri
bildirim saglayabilme olanaklaridir. Burada youteberlarin tiiketici ile hizmet saglayici arasinda iletisimi
yonlendirme ve rehberlik etme rolii 6nem kazanmistir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin sokak lezzeti ile ilgili
tercih yaparken ve satin alma kararlari aninda youteberlarin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisini
anlamak amaciyla yapilmigtir. Calismada youteberlarin roliiniin bi¢iminden ¢ok varligini kesfetmek
amaclanmistir.

II. KURAMSAL CERCEVE

11.1. Youtuber/Marka Tercihi iliskisi

Literatlirde youtuber aracilifiyla yapilan pazarlama, Etkileyici Odakli Pazarlama (Oyman &
Akinci, 2019) ya da Fenomen Pazarlama (Yaylagiil, 2017: 221) olarak adlandirilmaktadir. Bu tip
pazarlamanin kuramsal dayanagi, “Kaynak Giivenilirligi Teorisi” ve “Para-sosyal Etkilesim/Iliski
Teorisi’dir. Kaynak giivenilirligi, iletisimcinin giivenilirligine, ¢ekiciligine ve uzmanhgma
dayanmaktadir (Ohanian, 1990). iletisimden saglanan ¢ikarmmin Kalitesi, onun tiiketiciyi inandirma
giictine baglhdir (Teng, Wei Khong, Wei Goh, Yee, 2014). Sosyal medya iizerinden tiiketicilere yonelik
etkileyici odakli triin tamtim caligmalarinin amaci, tiiketicilerde iriine baglh olumlu bir tutum
gelistirilmesi beklentisidir (Spry ve ark., 2011). Tiiketicilerde baslangigta olusan {iriin ile ilgili yargilar
tilketici deneyimlemesi sonucu yanliglanirsa, markaya ve iletisim saglayici youtubera karsi geri
doniilemez sekilde giiven bunalimina yol agabilecektir (Cheung, Luo, Sia, Chen, 2009). Giiniimiizde
sosyal medya bireylerin adeta tiim yasamlarini1 kusatmistir. Cok yonlil interaktif iletisim olanaklari,
bireylerin her tiirli deneyimlerini sosyal medya lizerinden bagkalariyla paylagmalari, sosyal medya
dizaynirlarinin tiiketici adina karar almasina degin genis 6lgiide yetkilendirilmesi ile sonug¢lanmustir.
Bireyler i¢in sosyal medya tavsiyeleri, birer tavsiye olmaktan ¢ikarak yaptirnm giicline sahip birer
direktife doniismiistiir (DeVeirman, Caugberghe, Hudders, 2017).

Para-sosyal Etkilesim/Iliski Teorisi’ne gore, sosyal medya olanaklari, youteberlarin yiiz yiize
pazarlamanin yerine geg¢mesine olanak saglamistir (Abidin, 2016). Para-sosyal iliskiler tiimden
yadsinmamasi gerekir. Bu tiir baz1 iliskiler normal ve saglikli olarak bulunabilir (Horton ve Wohl, 1956).
Para sosyal iligkiler grup i¢i etkilesim yoluyla tiketicilerin sosyallesmelerine katkida bulunabilir.
Modern hayatin bireye sundugu yalnizlik ve yalitilmis duygusu onlar1 para -sosyal etkilesime agik hale
getirebilir. Gergek insanlarla iletisim giicliigi ceken ¢ogu birey, medya fenomenleri olan iligkisini
gergek insan iligkileri yerine ikame edebilir (Giles, 2002). Giiniimiizde sosyal medya sayesinde, siradan
insanlar, kisa siirede tanmirlig1 ve sohreti yakalayabilmektedir (Nizam & Oztiirk—Salgar, 2018). Ors
(2018)’iin calismasinda, takip ettigi/ para-sosyal iliski kurdugu youteberlarin videolarinda belli bir
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markaya yonelik farkindaligi olan katilimcilarin, farkindaligi olmayan katilimcilara gére o markal
iiriinii satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bulgulara gore katilimcilar, Youtuberlari
cogu influencerlardan daha giivenilir bulduklarindan youtuberlarla aralarinda daha giiglii bir iliski seti
olusturduklarina isaret etmektedir. Dehghani ve Tumer (2015)’¢ ait c¢alismada, Facebook
reklamciliginin marka imajin1 ve marka degerini 6nemli dlciide etkiledigini ve her iki faktoriin de satin
alma niyetinde 6nemli bir degisiklige katkida bulundugunu gostermistir. Armagan ve Balkan’in (2018)
caligmasi, youtuberlara olan tiiketici giiveninin sinirlt ve kosula bagli olduguna ve tiiketicinin youtuber
ile kurdugu para-sosyal iligkinin belirleyici olusuna dikkat ¢ekmislerdir.

Literatiir incelendiginde, youteber — hizmet saglayici- takipgi iliskisi tizerinde kontrol ve geri
bildirim saglayici ¢ift yonlil iletisimin 6nem kazandigi anlasilmaktadir. Bu iletisimin temel 6zelligi
takip¢inin hem youteber hem de hizmet saglayiciy iizerinde kontrol olusturabilmesi ve birbirlerine 365
derece geri bildirim saglayabilme olanaklaridir. Burada youteberlarin tiiketici ile hizmet saglayici
arasinda iletisimi yonlendirme ve rehberlik etme rolii 6nem kazanmistir. Bu calismada, tiiketicilerin
sokak lezzeti ile ilgili marka tercih yapma davranisi iizerinde youteberlarin rolii ve bu roliin bigimini
kesfetmek amacglanmigtir.

Literatiir degerlendirmesine bagli olarak agagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hi. Youtuber algisinin marka tercihi iizerinde anlamii etkisi vardir.

H6: Tiiketici marka degeri ile marka tercihi arasindaki iliskide Youtuber algisimin aracilik rolii
vardir.

I1.11. Tiiketici Temelli Marka Degeri/ Marka Tercihi Iliskisi

Tiiketici temelli marka degeri/ Marka tercihi iligkisi ile ilgili literatiir incelenirken Aaker
(1991)’in marka degeri bilesenlerinin her birinin tiiketici marka tercihi {izerindeki etkilerinin ortaya
konmasinin uygun olacagi diisiiniilmektedir. Literatiirde yer alan mevcut ¢alismalarda, tiikketici temelli
marka degerinin marka tercihlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Chen & Chang, 2008; Chang
& Liu, 2009; Moradi & Zarei, 2011). Anilan ¢alismalar tiiketici marka degerini alt boyutlar baglaminda
ele almayip biitlinciil bir yaklagim benimseyen calismalardir. Bu ¢alismada ise marka degeri — marka
tercihi iliskisi, Aaker (1991)’in 6l¢eklendirdigi boyutlar baglaminda ayri ayri ele alinmustir.

a. Marka farkindahgy/ marka tercihi iliskisi

Aaker’e gore (2007: 83), marka farkindalig: tiiketici agisindan bir siireg¢ izler. Aaker bu siireci
Farkindalik Piramidi olarak adlandirmaktadir. Piramidin en tepesinde “en {iist diizeyde algilama”
bulunur bu evrede tiiketicinin marka hakkinda bir fikri yoktur. Piramidin tepesinden asagiya dogru
indik¢e bunu sirasiyla “marka tanima, “marka animsama” ve “farkindalik olusumu” evreleri izler.
Marka farkindalig1 zamanla marka bilinirligine doniisiir.

Literatiirde deneysel ¢alisma sonuglarina gore, tiiketicinin marka tercih siirecinde, marka
farkindaligi daha etkin olmaktadir. Tiiketicilerin pazarda benzer 6zelliklere sahip ¢ok sayida iiriin
iginden daha 6nceden deneyimledigi ya da hakkinda bilgi sahibi oldugu iiriinden yana tercih ortaya
koydugu goriilmektedir. Marka tercihinde marka farkindaligini olusturmak 6nemli bir konudur (Hoyer
ve Brown, 1990, 141). Marka farkindalig1 tiiketicinin zihninde; markay1 konumlandirma, pazara yeni
giren yeni markalar i¢in bariyer olusturma, marka hakkindaki kuskular1 giderme ve dagitim kanallar
icin kaldira¢ gorevi gormektedir Marka farkindaligi olusan tiiketiciler, markay1 taniyip bildikleri i¢in
kolayca o markal: iiriinii satin alirlar (Macdonald & Sharp, 2003). Yildiz (2015)’mn “Tiiketici Temelli
Marka Degerinin Marka Tercihlerine Etkisinde Ailenin Aracuik Rolii” adli ¢alismasinda, tiiketici
temelli marka degerinin algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin marka tercihini olumlu yonde
etkiledigi, diger iki boyutun ise marka tercihleri iizerinde herhangi bir tesiri belirlenememistir.

Literatiir degerlendirmesine bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Marka farkindaliginin marka tercihi iizerinde anlamly etkisi vardir.
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b. Algilanan kalite/ marka tercihi iliskisi

Algilanan kalite, bir mal ya da hizmetle ilgili tiiketici algisini iceren genel yargisini ifade
etmektedir. Literatiirdeki caligmalar, yiliksek kalite algisina sahip tiiketicilerin ayni oranda yiiksek satin
alma niyetine sahip olduklarina isaret etmektedir. Bu meyanda Ariffin ve digerlerine gore (2016:393),
algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda olumlu yonde anlamli iliski bulunmaktadir. Sanyal ve
Datta’ ya gore (2011:607) yiiksek kalite algisi; baslangigta yiiksek iiriin fiyatlamasi nedeniyle karlilik
artisina, uzun donemde ise isletmenin o iirlinle ilgili pazar paymin biiylimesine yol a¢maktadir.
Algilanan kalite kavrama, tiiketicinin kisilik ve duygusal 6zelliklerinden de etkilenen siibjektif degerler
icerdiginden tespitinde giigliilk bulunmaktadir. Bu gii¢liigiin asilmasinda tiiketicilerin beklenti ve
onceliklerinin belirlenmesi bir rehber islevi gorebilir. Tiiketicinin marka ile ilgili yiiksek kalite algisi,
onlarin markay1 yeniden satin alma davranigina yoneltebilir. Ayrica yiiksek kalite algisi tiiketicinin
markayla ilgili istlenebilecegi risk smirlarini da genisletebilir. Yildiz (2015)’in ¢aligmasina gore,
algilanan kalite marka tercihini pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiir degerlendirmesine bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H3: Algilanan kalitenin marka tercihi tizerinde anlamli etkisi vardir.
c. Marka baghhg/ marka tercihi iliskisi

Marka bagliligi, davranigsal ve tutumsal olmak tiizere iki farkli bakig agisi sunmaktadir.
davranigsal baglilik kriterleri, satin alma davraniglar: ile ilgili belirlenen zaman diliminde yapilan
gbzlemlere dayanir (Huang ve Zhang, 2008:103). Davranigsal bakis agis1, marka bagliligini yinelenen
satin alma davranisi ile agiklamaktadir. Tutumsal baglilik bakis agis1 ise, yenilenen marka tercihi sonucu
tirtine kars1 hissedilen gii¢lii duygusal egilimi yansitmaktadir (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

Kim ve digerlerine gore (2007), marka baglilig1 tiiketicinin satin alma istekliligini olumlu yonde
etkilemektedir. Marka tercihi 6lglimiinde, marka bagliligina davranigsal marka baglilik perspektifinden
yaklagmak uygun bir hareket tarzi olabilir.

Onen (2018), Marka Giiveni, Marka Bagliligi ve Marka Tercihi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi:
Kirtasiye Sektorii Uygulamast adli galismasinda marka bagliligi ile marka tercihi arasinda olumlu yénde
bir iliski oldugunu, marka tercihindeki artisin marka bagliligmn artirdigini tespit etmistir. Ulker Demirel
ve Yildiz (2015)’'m Marka Ozgiinliigiiniin Marka Tercihi, Miisteri Tatmini ve Marka Baghlig
Uzerindeki Etkileri: Bilgisayar Markalar: Uzerine Bir Arastirma adli galismalarimin bulgulari, marka
tercihinin marka bagliligin1 olumlu yonde etkiledigini dogrulamaktadir.

Literatiir degerlendirmesine bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H4: Marka baghligimin marka tercihi iizerinde anlaml etkisi vardir.
d. Marka ¢agrisimlari/marka tercihi iliskisi

Marka cagrisimi, tiiketicinin aklindaki marka ile ilgili algilardan olugmaktadir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi ¢abalartyla markaya katilan tiim degerler marka ¢agrisiminin igerigini olusturur
(Giirgen vd., 2003: 69). Sirketler marka ¢agrisimlar1 araciligiyla olusturduklari olumlu mlarka
imajlariyla tiikketicinin satin alma davranigin1 yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Marka cagrisimlari, tiikketicinin markay1 deneyimlemesinden kaynaklanan belleginde kalms izler
ile sozel iletisim ve sosyal medya iizerinden yapilan yorum veya reklamlardan olusmaktadir (Yiice,
2010:51; Srinivasan, Park, Chang, & Chang, 2005:1437).

Ayas’in (2012:180) Marka Degeri Algilamalarimin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine EtKisi
adli ¢alismasinda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda en ¢ok marka sadakati ve marka ¢agrisimlar
boyutlarmin etkili oldugu goriilmektedir. Yildiz’in (2015) galismasinda ise marka ¢agrisim boyutunun
marka tercihleri lizerinde etkisi belirlenememistir.
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Literatiir degerlendirmesine bagli olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5: Marka ¢cagrisimlarimin marka tercihi tizerinde anlaml etkisi vardir.

111. YONTEM

IILI Arastirmanin Onemi ve Temel Problemi

Sosyo ekonomik ve sosyo kiiltiirel bir gergeklik olarak kentlerde varligini siirdiiren sokak
lezzetleri hem temel bir beslenme bigimi, gastronomi ve kiiltlir turizminin ayrilmaz bir pargast, yerel ve
otantik yemek kiiltlirlinii yasatmanin 6nemli bir araci olmaktadir. Bircok pragmatik ozelligi sokak
lezzetlerini ¢ekici kilmaktadir. Sokak lezzetleri sadece bir beslenme bigimi olmaktan 6te ¢cogu kisi icin
onemli bir sosyallesme aracidir. Hizmet saglayici satici ile tiiketici arasinda basit bir aligveris
iligkisinden daha derin gii¢lii bir duygusal bag ve aidiyet duygusu bulunmaktadir. Kamu giiciiniin
hijyen, ¢evre duyarlilif, kalite ve tarihsel nostaljik bagin korunmasi gibi duyarliklarin 6nceliklenmesi;
uygulayacagi yerel politikalarla ek maliyet ve baskici idari onlemlere bagvurmadan tiiketiciler i¢in sokak
lezzetlerinin cazibesinin korunmasi énem tasimaktadir. Sokak lezzetlerinin kadinlar basta olmak tizere
dezavantajli konumdaki kisilere is olanagi saglamasi, evden iiretim olanagi, yerel girdi kullanim1 gibi
istihdam ve iiretimi artiric1 yanlarina dikkat ¢ekilerek 6zellikle sokak saticilarina uygun ve ekonomik
mekan saglanmasi, vergi, su ve elektrik gibi girdilerin siibvanse edilmesi, mesleki egitim destegi, Sokak
lezzeti saticilarinin portdr muayene kartlari ile tibbi destek saglanmasi ve otantik yiyeceklere cografi
isaretleme destegi saglanmasi gibi merkezi ve yerel yonetim destek uygulamalarini burada anmak
gerekecektir.

Bu aragtirmanin temel problemini tanimlamaya yonelik sorular asagidadir:
-Tiiketicilerin sokak lezzeti marka degeri algilarinin marka tercihi iizerinde etkisi nedir?
-Tiiketicilerin marka tercihlerinde Youteberlarin aractlik rolii var midir?

Heniiz faaliyet simirliliklari, mesleki kodeksi belirlenmemis ve etik ilkeleri tespit edilmemis
kendisine influencer, blogger ya da youtuber denilen kisi ve kuruluslarin sosyal medyanin sagladigi
sinirsiz denilebilecek olanaklart kullanarak sokak lezzetleri ile ilgili yayin yapmalar1 ve bu yayinlarin
aldatic1 ve amag dist kullanimi olasi oldugundan bu kisilerin tiikketici iizerinde yaratiklar1 etkilerin
bilinmesi yasamsal Onem tasimaktadir. Goriiniirde youteberlarin takipgilerinin sayis1 oraninda
promosyon aldiklar1 adeta bu durumu bir ge¢cim kaynagi olarak goérdiikleri bilinmektedir. Youteberlarin
hizmet saglayicilar ile olan iligkileri kara kutu sorununa isaret etmektedir.

11.11. Evren Orneklem

Aragtirma nicel arastirma deseninde planlanmis ve internet iizerinden yiiriitilmistiir. Aragtirma
i¢in gelistiren dlgekleri ve katilimei demografik 6zelliklerini i¢eren anket formu Linkedin sosyal medya
platformu {iyeleri arasindan yargisal 6rnekleme ile secilen farkli organizasyonlarin insan kaynaklar
departmanlarinda insan kaynaklar1 profesyoneli olarak ¢alisan, yazarla arkadaslik iligkisi iginde olan ve
sokak lezzetlerini sik¢a deneyimleyen 400 kisiyle bir mail ekinde paylasilmis ve 196 katilimcidan doniis
saglanmistir. Katilimei sayisi, 6rneklem biiyiikliigii olarak %95 giiven aralig1 ve %5 hata payi iginde
Sekeran’m (1992: 253) 6rneklem biiyiikliikleri tablosundaki degerlere uygundur.

Bu ¢alisma i¢in Istanbul Okan Universitesi Etik Kurulundan 23.02.2022 tarih ve 150 say1li karar
gerekli izin alinmustir.
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1111, Arastirmanin Modeli

Calismada kullanilan modelde, bagimsiz degisken “tiiketici marka degeri”, bagiml degisken
marka tercihi ve araci degisken ise Youtuber algisi olarak tespit edilmistir.

Youtuber Algisi
Tiiketici Marka Degeri
H1
Marka Farkindalig H6
I A
Algilanan Kalite H3 ] Marka
Tercihi

e

Marka Baghhgi .

Marka Cagrisimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

IILIV. Veri Toplama Araci
Aragtirmada veri toplamak icin kullanilan 6l¢ekler asagidadir:

Tiiketiciye Yonelik Marka Degeri Olgegi: Tiiketicilerin marka degerine yonelik algilarmi 6lgmek
amaciyla Aaker (1991) tarafindan gelistirilen 6lgek, daha sonra Keller (1993) tarafindan revize edilmis,
bu ¢alismada arastirmaci tarafindan sokak lezzetlerine uyarlanmustir. Olgek besli Likert dl¢iim diizeyli
(1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum), dort boyutlu (Marka Farkindaligi, Algilanan
Kalite, Marka Cagrisimlar1 ve Marka Bagliligi) ve 14 ifadeden olugsmaktadir.

Marka Tercihi Olgegi: Tiiketicilerin marka tercihini 8lgmek amaciyla Chang ve Liu (2009) tarafindan
gelistirilen 6lgek, bu calismada arastirmaci tarafindan sokak lezzetlerine uyarlanmistir. Olgek besli
Likert 6l¢tim diizeyli (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum), tek boyutlu ve toplam 4
ifadeden olusmaktadir.

Youtuber Algi Olgegi: Tiiketicilerin sosyal medya iizerinde igerik olusturucular (Youtuber) hakkindaki
algilarin1 6lgmek amaciyla aragtirmaci tarafindan gelistirilen Slgek, besli Likert dlglim diizeyli (1:
kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum), tek boyutlu ve toplam 6 ifadeden olusmaktadir.
Olgekte elde edilen yiiksek puan, sokak lezzetleri konusunda Y outube platformunda igerik olusturucular
(Youtuber) hakkindaki alginin yiiksek diizeyde olumlu oldugunu ifade etmektedir.

111.V. Verilerin Analizi

Bu calismada verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 istatistik yazilimlarindan
yararlanilmistir. Analizlerde kullanilan model uyum indeksleri i¢in beklenen katsayilar Tablo 1’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Model Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri iyi Uyum Miikemmel Uyum
X?/sd <5 <3
SRMR <0,08 <0,05
GFI >0,90 >0,95
NNFI >0,90 >0,95
CFI >0,90 >0,95
RMSEA <0,10 <0,08

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010

IV. BULGULAR

1V.1. Demografik Bulgular
Tablo 2°de goriilecegi lizere, arastirmaya katilan 196 katilimcinin %75°1 erkek, %82,5°1 evli,

%63,8°1 46 yas ve listii, %451 lisans diizeyinde 6grenim gérmiis, %51,3’1 yiiksek diizeyde gelire
sahiptir.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 49 25,0
Erkek 147 75,0
Medeni durum Bekar 34 175
Evli 162 82,5
26-35 yas 24 12,5
Yas gruplari 36-45 yas 46 23,8
46 yas ve listii 126 63,8
Lise 20 10,0

Ogrenim durumu On lisans 10 50
Lisans 88 45,0
Lisansiistii 78 40,0

Orta 14 7,4
Gelir durumu Yiiksek 101 51,3
Cok yiiksek 81 413

IV.IL. Tiiketiciye Yonelik Marka Degeri Ol¢egi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Bu calismada aragtirmaci tarafindan sokak saticilarina yonelik olarak Tiirk¢e’ye uyarlanan
Tiiketiciye Yonelik Marka Degeri Olgegi i¢in ulasilan 196 katilimcidan elde edilen verilerin AFA
bakimindan yeterli olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
Olctimii ve Bartlett’s kiiresellik testlerinden istifade edilmistir. Tablo 2’¢ gore KMO degeri 0,893 ve
Bartlett Kiiresellik testi ki-kare istatistigi anlamli bulunmustur (p<0,05). Olgek i¢in arastirma drneklem
biiyiikliigl yeterlidir.

DFA ilk sonuglarina gore, 6lgegin madde faktor yiiklerinin uygun araliklarda oldugu herhangi bir
diizeltmeye gereksinim olmadigi goriilmektedir.
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Tablo 3. Tiiketiciye Yonelik Marka Degeri Olcegi Dogrulayici Faktor Analizinde Elde Edilen
Model Uyum Indeksleri

Model Uyum Indeksleri 9 madde 3 boyut
X?/sd (p) 1,742
SRMR 0,047

GFlI 0,901
NNFI 0,948

CFlI 0,965
RMSEA 0,097
Faktorler arasi korelasyon 0,67/0,81
Faktor yiikii 0,73/0,94

Kovaryans baglantisi -

Tiiketiciye Yonelik Marka Degeri Olgegi DFA model uyum indeksleri tablo 3’de goriildiigii

tizere (NNFI=0.948, SRMR=0.047 ve x% 17421yl ve ¢ok iyi diizeylerdedir. Tiiketiciye Yonelik Marka
Degeri Olgegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgulari asagida tablo 4’dedir.

Tablo. 4. Tiiketiciye Yonelik Marka Degeri Olcegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Madde ve Boyut Std. p t r a
Marka Farkindahgi (F1) 0,92
1.Sokak lezzeti saticimin kendi alaninda bir numara oldugunu 0,79 0,73
diisiiniiyorum.
2.Sundugu iiriinii lezzetinden tanirim. 088 89 081

3.Sundugu iiriiniin lezzetini gdzliim kapali diger iirlinlerden 087 887 0,78
ayirt edebilirim.

4. Sokak lezzetcisi deyince aklima hep orasi gelir 088 905 082
Algilanan Kalite (F2) 0,82

5.Yiyecekler ve igeceklerde daima taze ve kaliteli tirtinler 0,88 0,77

kullanir.

6.Sundugu iiriin lezzetli ve goriintiisii istah agicidir. 073 720 067

7. Yiyecekler temiz ve hijyeniktir. 071  6,95** 0,56
Marka Baghhg (F3) 0,91

12.Sokak lezzetgime bagli oldugumu diisiiniiyorum 0,89 0,67

13.Her zaman oradan mal ve hizmet satin alirim 094 972= 0,70
Olgegin tiimiine ait Cronbach Alpha («) 0,92

**p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu

Olgegin faktor yiikleri 0,40’tan yiiksek ve tiim ifadelerin t degerleri anlamhidir. Olgegin tiimiine
ait giivenirlik katsayisi 0,92; alt boyutlarin ise sirasiyla 0,92 / 0,82 ve 0,91 diizeyinde ve tiim maddeler
i¢in madde-toplam Kkorelasyonu 0,30’dan yiiksektir (0,56 ile 0,81 araliginda). Olgek bu yapisiyla
giivenilir ve gecerli bir 6lcektir.

IV.III. Marka Tercihi Olcegi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Marka Tercihi Olgeginin AFA bakimindan uygunlugu igin incelenen KMO degeri 0,823 ve
Bartlett Kiiresellik testi ki-kare istatistiginin anlamli olarak belirlenmistir (p<0,05). Buna gore
aragtirmanin drneklem biiyiikliigi yeterlidir.
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Tablo 5. Marka Tercihi Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizinde Elde Edilen Model Uyum

Indeksleri

Model Uyum Indeksleri 4 madde tek boyut
X?/sd (p) 1,80

SRMR 0,023

GFlI 0,979

NNFI 0,977

CFI 0,992
RMSEA 0,100
Faktor yiikii 0,71/0,83

Kovaryans baglantist -

Tablo 5°de goriildiigii iizere, Marka Tercihi Olgegi Dogrulayic1 Faktér Analizinden elde

edilen sonuglara gore 6lcek maddelerinin faktor yiikleri ve model Uyum indeksleri (NFI=0.977,
SRMR=0.023, X* 1.80) iyi ve ¢ok iyi diizeylerdedir.

Marka Tercihi Olgegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular1 asagida Tablo 6’dadir

Tablo 6. Marka Tercihi Olgegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgulari

Madde
Std. B t r
1.Diger saticilarindan 6nce bu sokak lezzetgisinden satin almay1
diistintiriim 0,75 0,70
2.Diger saticilarin iiriinleri bu saticinin tirtinleri kadar iyi olsa
bile yine bu saticiy1 tercih ederim 0,90 8,30* 0,85
3.Diger saticilar daha iyi yiyecek teklifleri 6nerse de yine bu
saticty1 tercih ederim 0,80 7,36* 0,74
4.Daha sonraki satin alimlarinda yine bu sokak lezzeti saticisini
tercih ederim 0,92 8,44* 0,86
Cronbach Alpha (o) 0,90
*p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu

Marka Tercihi Olgegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgularina gore dlgekte yer alan

maddelerin faktor yiikleri 0,40’tan yiiksek ve tiim maddelerin t degerleri anlamhidir. Olgegin tiimiine ait
giivenirlik katsayisi 0,90 ve tiim maddeler i¢in madde-toplam korelasyonu 0,30°dan yiiksektir (0,70 ile
0,86 araliginda). Marka Tercihi Olgegi mevcut yapisiyla giivenilir ve gegerli bir 6l¢ektir.

IV.IV. Youtuber Algi Olcegi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Youtuber Algi Olgegi igin elde edilen verilerin AFA bakimindan uygun olup olmadigini
belirlemek igin KMO ve ki-kare testi degerlerine bakilmis, KMO degeri 0,814 ve Bartlett Kiiresellik
Testi ki-kare Istatistigi anlaml1 bulunmustur(p<0,05). Olgek i¢in rneklem biiyiikliigii yeterlidir.

Youtuber Algi Olgegi DFA Model Uyum Indeksleri asagida Tablo 7°dedir.
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Tablo 7.Youtuber Alg1 Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizinde Elde Edilen Model Uyum

Indeksleri

ilk DFA Son DFA*
Model Uyum indeksleri 6 madde tek boyut 6 madde tek boyut
X?sd (p) 5,694 1,594
SRMR 0,070 0,032
GFlI 0,837 0,956
NNFI 0,776 0,972
CFI 0,866 0,987
RMSEA 0,244 0,087
Faktor yiikii 0,43/0,90 0,48/0,91
Kovaryans baglantist - m1-m6, m4-m5

*. Kovaryans baglantilari sonrasi

DFA ilk sonuglarina gore, madde faktor yiikleri 0,40°tan yiiksek olmakla birlikte model uyum
indekslerinin uygun araliklarda olmadigi goriilmektedir. Bu hatayr gidermek igin oncelikle
modifikasyon oOnerilerine uygun kovaryans baglantilar1 kurularak uyum indeksleri iyilestirilmeye
calisilmigtir. Kurulan kovaryans baglantilari sonrasinda (m1-m6, m4-m5) model uyum indeksleri iyi ve
cok iyi diizeylere erismistir. Youtuber Alg1 Olcegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular1 Tablo 8°dedir.

Tablo 8. Youtuber Algi Ol¢egi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Madde Std. B t r
1.Takip ettigim Youteber’ i Onerilerini ger¢ekei buldugumdan daima dikkate
alirim 0,91 0,81
2. Takip ettigim Youteber’in damak zevkine giivenirim. 0,90 11,69** 0,81
3.Tanitimlarinda kesinlikle abartiya yer vermez. 0,84 10,22** 0,77
4. Sokak lezzetgisiyle arasinda ¢ikar iligkisi olmadigina inantyorum. 0,72 7,81** 0,73
5. Bu hizmeti karsiliginda sokak lezzetgisinden herhangi bir maddi destek ya da

6diil almaz. 0,66 6,88** 0,71
6. Youteber’in sagladigi web sayfasina licretsiz ve kolaylikla erigsiyorum. 048 4,16** 041
Cronbach Alpha (@) 0,89

**p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu

DFA sonucunda, 6lgekte bulunan 6 ifadenin faktor yiikleri 0,40’tan yiiksek ve t degerleri
anlamlidir. Olgegin giivenirlik katsayisi 0,89 ve ifadelerin madde-toplam korelasyonu 0,30°dan
yiiksektir (0,41 ile 0,81 araliginda). Youtuber Algi Olgegi mevcut yapisiyla giivenilir ve gegerli bir
Olcektir.

1V.V. Betimsel Bulgular
Olgek puanlariin betimsel istatistikleri Tablo 9°dadur.
Tablo 9. (")lg:ek Puanlarina Ait Betimsel istatistikler

Almabilecek Elde Edilen
Olgek ve Boyut N  Min. Maks. Min. Maks. X SS Carpikhk Basiklik
Marka Farkindaligi 196 1 5 1,00 500 3,50 0,97 -0,69 0,17
Algilanan Kalite 196 1 5 1,00 500 3,57 0,83 -0,71 0,82
Marka Baglilig1 196 1 5 1,00 500 3,36 1,02 -0,57 -0,18
MARKA DEGERI 196 1 5 1,00 483 347 081 -1,03 0,91
MARKA TERCIiHI 196 1 5 1,00 500 342 090 -0,66 0,53
YOUTUBER ALGISI 196 1 5 1,00 500 3,05 0,86 -0,03 -0,28

Marka Degeri Olgegi puani 3,47+0,81°dir. Buna gére katilmcilarin sokak lezzetlerinin marka
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degerine iliskin algisinin orta-yiiksek diizeyde olumlu oldugu sdylenebilir. Marka degeri alt boyutlar
incelendiginde marka farkindalig1 (3,50+0,97) ve algilanan kalite (3,57+0,83) puanlarinin da benzer
sekilde orta-yliksek diizeyde oldugu, marka baglilig: (3,36+1,02) puanlarinin nispeten daha diisiik ve
orta diizeyde olumlu oldugu goriilmektedir.

Marka Tercihi Olgegi puam 3,42+0,90°dir. Buna gore katilimcilarin sokak lezzetlerine iligkin
marka tercihinin “kararsizim” araliginda oldugu sdylenebilir.

Youtuber Algis1 Olgegi puam 3,05+0,86’dir. Buna gére katilimeilarin Youtube platformu
iizerinde icerik olusturucular (Youtuber) hakkindaki algilarinin “kararsizim” araliginda ve diisiik-orta
diizeyde oldugu soylenebilir.

IV.VI. Degiskenler Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Olgek puanlar arasindaki Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 10°dadr.

Tablo 10. Degiskenler Arasindaki iliski

Olcek ve Boyut N 2 3 4 > 6

1-Marka Farkindalig 196  0,70** 0,64** 0,90** 0,64** 0,29**
2-Algilanan Kalite 196 0,54** 0,85%* 0,67** 0,35%*
3-Marka Baglilig 196 1 0,85** 0,59** 0,41**
4-MARKA DEGERI 196 1 0,73** 0,40%**
5-MARKA TERCIHi 196 1 0,40%*
6-YOUTUBER ALGISI 196 1*

Katilimcilarin sokak lezzetlerine iliskin marka tercihi puanlari ile marka farkindaligi (r=0,64;
p<0,05), algilanan kalite (r=0,67; p<0,05), marka baglilig1 (r=0,59; p<0,05) ve marka degeri (r=0,73;
p<0,05) puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki vardir. Sokak lezzetlerine iligkin marka degeri
algis1 yiiksek olan tiiketicilerin sokak lezzetlerine iligkin tercihi de yiiksek diizeydedir.

Katilimcilarin youtuberlar hakkindaki algi puanlar ile katilimeilarin marka farkindalig
(r=0,29; p<0,05), algilanan kalite (r=0,35; p<0,05), marka baglilig1 (r=0,41; p<0,05) ve marka degeri
(r=0,40; p<0,05) puanlar1 arasinda olumlu anlamli iliski vardir. Sokak lezzetlerine iligkin marka degeri
algis1 yiiksek olan tiiketicilerin youtuber algi1 diizeyi de yiiksek diizeydedir.

Katilimeilarin marka tercihi puanlari ile youtuber algi puanlari arasinda olumlu ve anlamli
iligki vardir (r=0,40; p<0,05). Youtuber hakkindaki alg1 diizeyi yiiksek olan katilimcilarin marka tercihi
de yiiksek diizeydedir.

IV.VIIL. Arastirma Modeline Ait Bulgular
Model testlerine iliskin bulgular Tablo 11°dedir.

Tablo11. Marka Degerinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi ve Bu Iliskide Youtuber Algisinin

Rolii

::g;;‘(::ler B SHB B t p  Tolerans VIF
g Sabit 2,157 0,343 6,294 0,000
§ Youtuber Algisi 0,413 0,108 0,397 3,816 0,000
= R=0,397 R2=0,157 Fu7¢=14,564  p=0,000

Sabit 0,508 0,320 1,587 0,117
g Marka Farkindaligr 0,196 0,112 0,211 1,743 0,085 0,413 2,422
§ Algilanan Kalite 0,422 0,121 0,389 3,490 0,001 0,488 2,048
N Marka Baghhgi 0,214 0,091 0,242 2,360 0,021 0,578 1,731

R=0,734 R2=0,538 F376=29,526  p=0,000
m = Sabit 0,313 0,346 0,905 0,368
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Marka Farkindaligr 0,204 0,112 0,220 1,824 0,072 0,412 2,428

Algilanan Kalite 0,393 0,122 0,363 3,229 0,002 0,475 2,105
Marka Baghhgi 0,177 0,094 0,201 1,895 0,062 0,535 1,870
Youtuber Algisi 0,129 0,090 0,124 1,440 0,154 0,809 1,236

R=0,742  R2=0,551 F(475=22,976 p=0,000
R? Fark=0,012 F Degisim(175 = 2,074 p=0,154

Tablo 11°de hiyerarsik regresyon analizinin ilk iki adiminda bagimsiz modeller yer almakta
olup aragtirmanin bagimsiz degiskenleri ve araci degiskenin bagimli degisken marka tercihine tesiri
incelenmistir.

Birinci modelde arastirmanin araci degiskeni youtuber algisinin bagimli degisken marka
tercihine tesiri iizerindeki etkisi incelenmistir. Olusturulan ilk modelin uygun oldugu (F (1,78 =14,56;
p<0,05) anlagilmaktadir. Youtuber algisi, marka tercihindeki degisimin yaklasik %16 °sim (R?=0,157)
aciklamaktadir. Birinci modele gore youtuber algisinin marka tercihine olumlu yonde ve anlamli tesiri
vardir (f=0,40; t=3,82; p<0,05). Youtuber algisinin olumlu olmas1 marka tercihinin artmasina neden
olmaktadir.

Ikinci modelde arastirmanin bagimsiz degiskeni marka degeri alt boyutlarinin bagiml
degisken marka tercihine tesiri incelenmistir. Olusturulan ikinci modelin uygun oldugu (F (;76) =29,53;
p<0,05); bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon ve ¢oklu baglanti olmadig1 (Tolerans>0,20;
VIF<10) gorilmektedir. Marka degeri alt boyutlar1 birlikte, marka tercihindeki degisimin
yaklasik %54’iinii (R?=0,538) aciklamaktadir. Ikinci modele gore algilanan kalite (B=0,39; t=3,49;
p<0,05) ve marka bagliligiin (p=0,24; t=2,36; p<0,05) marka tercihine olumlu yonde ve anlamli tesiri
oldugu; marka farkindaliginin anlamh etkiye sahip olmadigi (p>0,05) goriilmektedir. Algilanan kalite
ve marka bagliligi marka tercihinin artmasina neden olmaktadir.

Youtuber algisinin araci degisken olarak dahil edildigi ii¢clincti modelin uygun oldugu
(Tolerans>0,20; VIF<10) goriilmektedir. Youtuber algisinin modele dahil edilmesiyle marka tercihi
degiskenindeki degisimin agiklanma orani yaklasik %55’ (R?=0,551) yiikselmektedir. Marka degeri ile
marka tercihi arasindaki iligkiyi gdsteren modele Youtuber algisinin katilmasiyla agiklanan varyans
farkimin yaklasik 0,012 diizeyinde (1.R? — 2.R%=0,012) oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak anlamli
olmadigi (F_degisim (1; 75 =2,07; p>0,05) goriilmektedir. Diger bir ifadeyle Youtuber algisinin, marka
degeri ile marka tercihi arasindaki iligkide aracilik rolii bulunmamaktadir.

Her ti¢ modelin testi sonucu elde edilen veriler, H1, H3 ve H4 hipotezlerini desteklendiginden
bu hipotezler kabul edilmistir. H2 ve H6 hipotezleri ise model testi verileriyle desteklenmediginden ret
edilmistir. H5 hipotezi ise 6l¢ekteki marka cagrisimlar1 boyutundaki ifadelerinin tiimiiniin faktor yiikleri
yetersiz oldugundan model testine dahil edilmemistir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gére youteberlarin aracilik rolii tanimlanamayinca

aract degiskenlerin analizi i¢in en uygun vasati saglayan Sobel test istatistigine basvurulmustur. Bu
amagla sekil 2 ‘deki araci degiskenli arastirma modeli olusturulmustur. Bu model, Sobel test
istatistiginde, Baron ve Kenny (1986)’in tanimladig1 dort asamadan olusan bir igslemle test edilmistir.

Youtuber Algisi

H2

H1

Marka Degeri H3 Marka Tercihi
H4

Sekil 2. Araci Degiskenli Arastirma Modeli
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Araci degiskenli modele ait hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir:
HI (Yol a): Marka degerinin Youtuber algisi iizerinde anlamli etkisi vardir.
H2 (Yol b): Youtuber algisinin marka tercihi iizerinde anlamli etkisi vardir.
H3 (Yol ¢): Marka degerinin marka tercihi tizerinde anlamli etkisi vardir.
H4 (Yol ¢'): Marka degeri ile marka tercihi arasindaki iliskide Youtuber algisinin aracilik etkisi vardir.
Youtuber algisinin aracilik etkisi ile marka degerinin marka tercihi iizerindeki etkisi anlamli diizeyde
degisim gosterir.
Araci degiskenli modelin test sonuglar1 Tablo 12°dedir.
Tablo 12. Marka Degerinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi ve Bu iliskide Youtuber Algisinin
Rolii
Mode Bagimsiz Bagimh
|  Degisken Yol Degisken H B t p R?
Youtuber H1

Marka Degeri > 0,41 3,27 0,001 0,164

1 Algisi (@)
X?/sd=1,58 SRMR=0,07 GFI=0,91 NNFI=0,95 CFI=0,97
RMSEA=0,09
E, 2 Youtuber Algist > MarkaTercihigi 0,43 3,50 0,000 0,181
§ X?/sd=1,41 SRMR=0,07 GFI=0,90 NNFI=0,97 CFI=0,98
= RMSEA=0,07
N
% 3 Marka Degeri > MarkaTercihil(_S’ 0,77 572 0,000 0,590
’5” X?/sd=1,42 SRMR=0,07 GFI=0,86 NNFI=0,95 CFI=0,96
= RMSEA=0,07
Bagimsiz Bagimh Araci
Degisken Yol Degisken H Degisken DE ~ SBT R%gp
= Marka Degeri > Marka Tercihif . YOUMPET 4 046 1246 0,037
$4 (c) Algisi
aé* X?/sd=1,42 SRMR=0,07 GFI=0,86 NNFI1=0,95 CFI=0,96
g ’g’ RMSEA=0,09

*. p<0,05; **: p<0,01; DE: Dolayl etki biiyiikliigii; SBT: Sobel istatistigi; R%s : polayn €tkiden kaynaklanan varyans
Yukaridaki tabloya gore;

- Marka degerine iliskin alginin youtuber algisi tizerinde olumlu ve anlaml etkisi vardir (f=0,41; t=3,27;

p<0,05). Youtuber algisindaki degisimin yaklasik %16’sinin (R?=0,164) marka degerine iliskin algidan

kaynaklandigi tespit edilmistir.

-Youtuber algisinin marka tercihi {izerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir (=0,43; t=3,50; p<0,05).

Marka tercihindeki degisimin yaklasik %18 inin (R?=0,181) youtuber algisindan kaynaklandig1 tespit

edilmistir.

-Marka degerine iliskin alginin marka tercihi tizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir (3=0,77; t=5,72;

p<0,05). Marka tercihindeki degisimin yaklasik %59 unun (R?=0,590) marka degerine iliskin algidan

kaynaklandig: tespit edilmistir.

-Youtuber algisi arac1 degiskeninin marka degeri ile marka tercihi arasindaki iligkiyi gésteren modele

dahil edilmesiyle marka tercihinde meydana gelen varyans degisiminin %4 diizeyinde oldugu (R%eg

=0,037), youtuber algis1 degiskeninin dolayli etkisinin 0,05 diizeyinde oldugu (DE=0,046) ve youtuber

algisiin aracilik etkisiyle meydana gelen bu degisimin istatistiksel olarak agiklayamadigi (SBT=1,25;

p>0,05) belirlenmistir.
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Yukaridaki bulgularla H1 (yol a), H2 (yol b) ve H3 (yol c) hipotezlerini desteklendiginden
bu hipotezler kabul edilmis, H4 (yol ¢') desteklenmediginden bu hipotez ret edilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Saglikli, ucuz ve yeterli gida ve temiz suya erisimi temel bir insan hakki olarak géren Diinya
Gida Orgiitii (FAO) verilerine gore, diinya niifusunun 1/3’nden fazlas1 her giin sokak lezzetleri ile
beslenmektedir. Glnlimiiz sosyo- eckonomik yasam kosullari, tliketicileri yeni arayislara
yoneltmektedir. Yeni yasam bicimleri; ¢aligan niifusta hiz ve zamana duyarlilik, diisiik gelir grubuna
mensup niifusta maliyetlere duyarlilik, her gelir grubu insan arasinda lezzet duyarlilig1 ile yerellik ve
otantikligi koruma baglaminda kiiltiirel duyarliliklar1 6nceliklemektedir. Sokak lezzetleri bu
duyarliliklarin en optimal sekilde karsilanabildigi bir alan olmaktadir.

Sokak lezzetleri ile ilgili literatiirdeki 6nctil calismalardan biri olan bu ¢aligmada yapilan
analizler sonucu elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak baslangigtaki arastirma modelinin revize
edilmesine gereksinim duyulmustur. Gelecek arastirmalara 11k tutmak amaciyla revize edilen yeni
model sekil 3’tedir.

Tiketici Marka Degeri

H3

>|:r' Marka Tercihi |4 Youtuber Algisi
.\ H1

Algilanan Kalite |

Marka Bagliligi

Sekil 3. Revize Edilen Arastirma Modeli

Revize edilmis bu son modelde, Marka Algis1 ve Marka Cagrisimi boyutlari arastirma
bulgular ile desteklenmediginden tiiketici marka degeri 6lgeginden ¢ikarilmistir. Tiiketicilerin marka
tercihleri ve youtuber algilart “kararsizim” aralifinda, diisilk- orta diizeyde olumludur. Sokak
lezzetlerine iliskin marka degeri algisi yiiksek olan tiiketicilerin sokak lezzeti tercihleri ve youtuber
algilan yiiksektir. Ayni sekilde youtuber algi diizeyi yiiksek olan katilimcilarin marka tercihleri de
yiiksektir.

Sonug olarak, Sobel test istatistigi sonucuna gore, tiikketici marka degeri ile marka tercihi
arasindaki iligkide youteberlarin aracilik rolii tanimlanamamustir.

Ulasilan bu sonuglar literatiirdeki diger ¢alismalarin bulgulari ile karsilagtirildiginda;
literatiirde yapilan ulusal ¢alismalar daha ziyade tiiketicilerin sokak lezzeti tercihlerini demografik
faktorler baglaminda inceleyen galismalar oldugundan bu galigsma ile karsilagtirma yapilabilecek uygun
ve yeterli vasatta ¢alisma bulunmadig1 goriilmektedir. Uluslararasi ¢caligmalar incelendiginde ise 6rnegin
Briliana vd. (2020) tiiketicilerin Endonezya sokak lezzetleri satin alma tercihlerinde ¢evrimigi youtuber
goriislerinin etkisini inceleyen calismalarinda kullandiklar1 “mobil kullaniglilik”, “tarihi nostalji” ve
“otantiklik” boyutlu dlcekte, her ti¢ boyut {lizerinde youteberlarin olumlu ve anlaml etkileri oldugunu
tespit etmislerdir. Bu bulgular bu ¢alismanin youtuber algisi yiiksek tiiketicilerin tiiketici marka degeri
algis1 da yiiksektir bulgusu ile ortiismektedir. Ancak her iki ¢calismada da youteberlarin aracilik rolii
tanimlanamamustir.

Correa vd (2020) calismalarinda takipgilerle youtuberlar arasi etkilesiminin; biligsel, duyussal
ve davranigsal agilardan kendini gosterdigini ortaya koymaktadir. Takipgilerin en sevdikleri youtuber
ile olan iligskisinden. Youtuber duyulan baglilik, sevgi ve giiven ile pekistirilen katilim, youtuber ‘in
belirttigi veya kullandig1 bir markanin kullanim niyetini etkiledigini tespit etmislerdir.

Labrecque’in ¢alismasi (2014), para sosyal etkilesimin markalarla baglilik duygularim
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gelistirdigini, bunun da marka sadakatini ve kisisel bilgileri paylasma istegini artirdigini ortaya
koymaktadir. Arastirmaya gore, marka el¢ileri olarak hareket eden youteberlarin marka kullanicilart igin
artan deger ve marka kullanict imaji uyumu dahil olmak {izere markalar iizerinde olumlu sonuglari
ortaya cikarabilir. Literatiir siirekli olumlu marka tutumlar ve algilarinin tiiketici satin alma niyetlerini
artirdigint gostermektedir (Zhang ve Kim 2013).

Kusumawardhany’e gore (2021), youtuber takipgileri ve izleyicileri bir markanin farkinda
olacak ve bir film izledikten sonra daha yiiksek bir marka degeri hissederek iiriinil satin alma istegini
artiracaktir. Covid19’dan koruyucu {iriinleri satin alma niyeti iizerinde youteberlarin roliinii inceleyen
Labrecque (2014) ile  benzer gerceveyi kullanan tiiketicilerle youtuberlar arasindaki para sosyal
etkilesimin marka degeri, marka kullanici imaji, marka farkindaligi ve marka satin alma niyeti
iizerindeki etkisini inceleyen ¢alismasinda; youteberlarin fiziki ve sosyal gekiciliginin para sosyal
etkilesim tizerinde pozitif etkisi oldugu; para sosyal etkilesimin marka degeri, marka farkindalig: ve
marka kullanicist imaj1 iizerinde olumlu etkisi oldugu; marka farkindaliginin kullanicinin marka satin
alma niyeti iizerinde pozitif etkisi olmadigin1 tespit etmistir. Sonuncu bulgu marka farkindaligi- satin
alma niyeti arasinda, bu ¢alismadaki marka farkindalig1- marka tercihi arasinda bir iligkinin olmadigi
sonucuyla bire bir ortiismektedir. Ayrica Yildiz’in (2015) calismasindaki marka ¢agrisimi ve marka
farkindaligi ile ilgili bulgulari bu ¢aligmanin bulgulartyla ortiismekte, Ayas’in (2012:180) geng niifusun
marka bir {irlin satin alma kararlarinda en ¢ok marka bagliligi ve marka ¢agrisimlar1 boyutlarinin etkili
oldugu goriilmektedir bulgusu ile ise farklilik géstermektedir.

Literatiirdeki bir¢ok calismada “Tiiketici marka degeri él¢egi alt boyutlarindan algilanan
kalite ve marka baghligimin tiiketici marka tercihi tizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir” bulgusu
konusunda oydagma oldugu goriilmektedir. Youtuberlarin tiiketicilerin sokak lezzetleri baglaminda
tercihleri iizerinde olumlu ve anlamli etkisi olmakla birlikte, bu etkinin heniiz aracilik boyutuna
taginamadi@i soylenebilir.

Kent yasaminin dayattigi yeni yasam bigiminin sonucu olarak sokakta beslenme bir aligkanlik
ve zorunluluktur. Ayni zamanda gastronomik kiiltiir turizmi i¢inde, sokak lezzeti iiriinleri sehir ve iilke
adlarinin betimleyicisi olmaya baglamistir. Aile tarzi evde iiretim yapisi ile istihdam disi kalan ev
kadinlar1 ve engelli kisileri bir tiir iiretime dahil etme aracidir. Sokak lezzetleri bir beslenme tarzi oldugu
kadar ¢ogu tiiketici i¢in bir sosyallesme olanagi olmaktadir.

Sokak lezzetlerinde satici, gida ve ¢evre hijyeni sektoriin gelecegi bakimindan yasamsal 6nem
tagimaktadir. Yerel yonetimlerin sokak lezzeti saticilarina yer tahsisi, ¢Op toplama, zararllara karsi
ilaglama, saticilarin portdr muayeneleri, indirimli su ve elektrik saglama, egitim destegi vb. konularda
gerekli destegi saglayarak sokak lezzeti olgusunun kent yasamina deger katmasi saglanmalidir.

Bu ¢aligsmanin belirli bir destinasyonda yar1 yapilandirilmis miilakat ve uzun déonemli
gozlemle desteklenmesi halinde daha derinlemesine sonuglar alinabilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara dayali 6neriler agagidadir:

o Tiiketicilerin sokak lezzeti marka degeri ve kalite algilarina nispeten marka tercihi ve
youtuber algilarinin diisiik olmasinin nedeni; sokak lezzeti hizmet saglayicilar1 arasindaki lezzet, hizmet
standardi ve sunulan iiriin kalitesi bakimindan “benzesme” ile agiklanabilecegi diisiiniilmektedir.
Youtuber algilarin diigiik olmasi, sokak lezzeti hizmet saglayicilarina tiiketicilerin kolayca dogrudan
erisim olanagi olmasi ve bu ylizden youtuber yonlendirmesine gereksinim duymamasi ile agiklanabilir.
Bu tespit dogrultusunda Sokak lezzeti hizmet saglayicilariin sunduklar {riinlerinin otantikligine
miimkiin oldugunca bagli kalarak tiiketici tercihlerinde degisim trendine uygun {iriinlerde farklilagsmaya
gitmeleri; youtuberlar ise olasi tiiketici konumundaki takipgilerinin giivenini kazanmaya Oncelik
vermelidirler. Bu meyanda youtuberlar sokak lezzeti hizmet saglayicilar ile kurduklar iliskide agiklik
politikasi izlemleri ve yaniltici yayinlardan uzak durmalar gerekmektedir.

e Sokak lezzetleri gastronomi turizminde oncelikli bir alan olarak belirlenmeli, cografi isaretli
iiriin destegi, hizmet saglayicilara tanitim, hijyen, ¢evre ve girdi maliyetlerinde siibvansiyon ve tesvikler
ile uluslararasi taninirlig1 olan otantik {iriin yaratilmasina 6ncelik verilmedir.

e Youtuberlar i¢in mesleki kodeks ve etik standartlar belirlenmelidir.
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e Youtuberlar faaliyetlerinde yerli ve yabanci turistlerin tercihlerini yonlendirecek yayinlara
oncelik vermelidirler.

e Sokak lezzeti hizmet saglayicilarinda temel sorunlardan biri ustalik diizeyinde yetismis insan
kaynag1 teminindeki giicliiktiir. Bu sorununun ¢6ziimii i¢in gerekli onlemler, sektdr meslek odalar1 ve
kamu otoritesi tarafindan hazirlanacak Gastronomi Turizmi Master Plani’na dahil edilmesi
gerekmektedir.
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