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Keywords

Bu c¢alismanin amaci, Afyonkarahisar sehrini gastronomi amagli ziyaret eden turistlerin 6z
uyumu ve kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi tizerindeki etkisini belirlemektir.
Bu amag dogrultusunda 6z uyum, kendini kesfetme duygusu ve marka deneyimi 6lgekleri
kullanilmistir.  Aragtirmanin  evreni Gastronomi Sehri  Afyonkarahisar ziyaretgileri
olusturmakta olup arastirmada olasiliga dayali olmayan orneklem tiiriinden kolaydan
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Veri toplama ydntemi olarak anket teknigi kullanilmis
ve Subat ve Mart 2023 tarihlerinde Afyonkarahisar’1 ziyaret eden 387 katilimcidan veriler
toplanmistir. Elde edilen verilerin ¢oziimlenmesi i¢in SPSS Macro Process analizi
kullanilmistir. Arastirma sonuclari, 6z uyumun hem kendini kesfetme duygusu {izerinde
hem de marka deneyimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu, ayn1 zamanda
kendini kesfetme duygusunun da marka deneyimi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira, 6z uyumun marka deneyimi tizerindeki
etkisinde kendini kesfetme duygusunun aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir. Arastirma
sonuglari temel alinarak gesitli oneriler ortaya konmustur.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

This study aims to examine the impact of self-congruity and self-expansion on brand
experience among gastronomy tourists visiting the city of Afyonkarahisar. To achieve this
goal, the study employed self-congruity, self-expansion, and brand experience scales. The
study focused on visitors to the gastronomy city of Afyonkarahisar. A non-probabilistic
convenience sampling method was employed to select participants conveniently. The
survey technigque was used to collect data, and data were gathered from 387 participants
who visited Afyonkarahisar in February and March of 2023. The collected survey data were
subjected to SPSS Macro Process analysis to test the hypotheses. The findings of the
research indicate that self-congruity has a significant and positive impact on both self-
expansion feelings and brand experience. In addition, self-expansion feelings also have a
significant and positive impact on brand experience. Besides, it was determined that self-
expansion feelings play a mediating role. The research results have led to several
recommendations.
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GIRIS

Yaratict Sehirler A1 Gastronomi Sehirleri unvani, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii
(UNESCO) tarafindan bir destinasyonun yemek kiiltiirliinli tanimak amagh verilmektedir (UNESCO, 2023). Bu
prestijli unvan, sehirlerin yerel mutfak mirasin1 koruma, gelistirme ve siirdiiriilebilirligini desteklemekte 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu unvan, bir sehrin 6zgiin yemek kiiltliriiniin korunmasi, yerel {riinleri tesvik edilmesi ve
¢evrenin korunmasi amacini tasimaktadir (Pearson & Pearson, 2017). Afyonkarahisar, Gastronomi Sehri unvanina
sahip drneklerden biridir. Bu unvan sayesinde, Afyonkarahisar sadece bir sehir olarak degil, ayn1 zamanda zengin
bir yemek kiiltiirii destinasyonu olarak da taninmistir. Bu durum, uluslararasi ziyaret¢i akisinda artis ve yerel
ekonomide canlilik saglamaktadir (Hsu & Scott, 2020). Yiyecek kiiltiiriiniin korunmasinin yani sira, Gastronomi
Sehri unvani, turizm gelistirme acisindan da destinasyonun itibarini yiikselterek kaynaklarini zenginlestirebilir.
Gilinlimiizde bircok turist, seyahat planlarin1 belirlerken yiyecek deneyimlerini kritik bir faktor olarak
degerlendirmektedir (Rimmington & Yiiksel, 1998). Bu turistler, seyahatlerinin keyifli gegcmesi ve yerel deneyimleri

yasamak i¢in kaliteli yeme igme alternatifleri arayisindadir (Yang vd., 2020; Wan & Choi, 2022).

Gastronomi Sehirleri, ¢agdas turistlerin taleplerini karsilayan ve gastro turizmi trendlerine uygun bir sekilde
tasarlanmis destinasyonlardir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, bu tiir destinasyonlarin basarili bir sekilde
yonetilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yu ve Sun (2019), Gastronomi Sehri unvaninin tanittiminda ve yiyecek
kiiltiirinlin agiklanmasinda sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilabilecegini belirtmiglerdir. Park vd. (2023),
Gastronomi Sehirlerindeki yiyecek deneyimini, seyahat dncesi, seyahat sirasi ve seyahat sonrasi agsamalari olmak
tizere alt1 farkli etki alani tizerinden incelemislerdir. Ancak, mevcut ¢alismalarin Gastronomi Sehirlerinin geligimi
konusunda eksik kalan yénleri bulunmaktadir. Ozellikle, bu ¢alismalarim turist davranislarina ydnelik yetersizligi
gbze carpmaktadir. Afyonkarahisar'daki gastro turistleri ile alternatif turizm iiriiniine yonelen turistler arasindaki
davranmigsal farkliliklar1 ve yiyecek imajinin etkilerini inceleyebilir. Ancak, Gastronomi Sehirlerinde turist
deneyimleri ve davraniglar: konusunda nicel verilere dayali sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir (Galvez vd., 2017).
Bu nedenle, ilgili destinasyonun basarili gelisimi i¢in gereken bilgi eksikligi hala devam etmekte olduguna
inanilmaktadir. Ayrica, teorik bir perspektiften, Gastronomi Sehirlerinin pazarlama ve markalagsma stratejileri
yeterince arastirilmamistir. Ozellikle, bu sehirlerin marka y&netimi agisindan ele alindig calismalar simirlidir. Ayni
sekilde, Sanchez-Canizares ve Castillo-Canalejo (2015), Gastronomi Sehirleri igin hedeflenen turist segmentlerini
incelmemistir. Bu 6diiliin yonetimi ve pazarlama stratejileri de onceki literatiirde yeterince ele alinmamistir (Galvez
vd., 2017). Bu nedenle, Gastronomi Sehirlerinin etkili bir sekilde yonetilmesi ve gelistirilmesi i¢in marka yonetimi

konusunda daha fazla arastirmaya ihtiyag¢ oldugu diisiiniilmektedir (Folgado-Fernandez vd., 2017).

Bu calisma, Gastronomi Sehirlerinin kritik geligimini turist deneyimleri ve karsilagsmalart perspektifinden
incelenmekte olup, ayn1 zamanda Gastronomi Sehirlerinde marka deneyimi kavramini, turist davranislarini ampirik
olarak irdelenmesi amaciyla yapilmistir. Marka deneyimi, tiiketici davranisi ve pazarlama literatiiriinde giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir (Ahn & Back, 2019). Miisteri deneyimi, genel marka degerlendirmelerini ve marka ile
etkilesimlerini igerir (Brakus vd., 2009). Olumlu ve etkileyici marka deneyimleri yasayan tiiketicilerin istenen
davranissal sonuglar1 yaratmasi beklenir (6rnegin marka sadakati ve kimligi) (Schmitt & Zarantonello, 2013). Oz
uyum, bir bireyin tercih ettigi markalar ve {irlinlerle kendini 6zdeslestirmesi siirecini ifade eder (Beerli vd., 2007);

bu nedenle, turistlerin 6z uyumlulugun Afyonkarahisar Gastronomi Sehri marka deneyimine etkisi incelenmelidir.
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Oz Uyumluluk

Oz uyumluluk (Self-congruity) kavramu, tiiketicinin i¢ 6z imaj: ile bir markanin veya iiriiniin imaj1 arasindaki
benzerligi ifade etmektedir. Bu, bireyin psikolojik bir siirecini temsil eder (Beerli vd., 2007). Oz uyumluluk teorisi,
tiikketici davraniglarini agiklamak icin kullanilmaktadir. Bu teori, bireyin i¢sel 6z kimlik siireci ile dis ¢evre arasindaki
etkilesim sonucunda ortaya ¢ikar ve tutumlarini, algilarimi ve degerlendirmelerini biitiinsel bir bakis agisiyla
sekillendirir (Sirgy, 2018). Tiiketici 6z kavramlari, marka tiiketimini etkiler; bu durum tiiketicilerin 6z kavramini
belirli bir markayla 6zdeslestirmesi anlamina gelmektedir (Sirgy vd., 2016). Diger yandan, marka kisiligi ve imaji,
tiikketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve davraniglarini etkilemektedir (Agmeka vd., 2019). Bir tiiketici, kendi 6z
kavramlari ile bir marka arasinda uyum oldugunu hissettiginde, {iriinii satin alma olasilig1 artmaktadir (Tsai vd.,
2015). Bu nedenle, tiiketiciler 6z kavramlarini zenginlestirme deneyimleri araciligiyla marka ile anlaml bir iligki
gelistirirler (De Kerviler & Rodriguez, 2019). Oz uyumluluk, gastronomi ve yiyecek endiistrisinde tiiketici
davraniglari etkili bir sekilde agiklayabilen 6nemli bir kavramdir (Roy & Rabbanee, 2015). Gastronomik Sehirler
Ag1 baglaminda, yemekleri seven gurme turistler, bu destinasyonun imajini kendi 6z imajlartyla uyumlu bulacak ve
bu durum yiiksek bir 6z uyumluluk diizeyine sahip olacaklardir, boylece tercihlerini bu destinasyon lehine

yonlendireceklerdir.
Kendini Kesfetme Duygusu

Kendini kesfetme kavrami, Aron ve Aron (1986) tarafindan sosyal psikoloji baglaminda gelistirilmis bir diigiince
bicimidir. Bu yaklagimin 6ziinde, bireyin kendi farkindaligin1 genisleterek yeni kimlikler edinmesi, farkl
perspektifler gelistirmesi, yeteneklerini artirmasi ve partnerler araciligiyla kaynaklar elde etmesi yer almaktadir
(Hall, 2004). Yakin iligkiler ise, kendini kesfetme duygusunun amacimi gergeklestirmek icin gii¢lii bir ara¢ olarak
one cikar ve bu motivasyon, insanlar arasi etkilesimden beslenir (Aron & Aron, 1986). Bireyler, baskalariyla
etkilesime girerek kendi benliklerini daha iyi anlama ve gelistirme firsat1 bulurlar. Olumlu duygusal tepkileri tetikler;
bu durum da kendini kesfetmenin, benzer kisilik ve ilgi alanlarina sahip bireyler arasinda sicak ve olumlu iligkilerin

gelisimini tetikleyen bir itici giic oldugunu gostermektedir (Aron vd., 2006).

Kendini kesfetme terimi ilk olarak ikili iliskileri agiklamak i¢in kullanilmistir (Aron vd., 2006; Fraley & Aron,
2004), Sonrasinda bu teori tiiketici ve marka iliskilerine de genisletilmistir. Tiiketiciler ile markalar arasindaki
etkilesimler sonucunda da yliksek diizeyde kendini kesfetme duygusu yasanabilir. Bu durum marka sevgisi
olusumunun bir sonucu olarak ortaya ¢iktigina inanilmaktadir (Wu vd., 2011). Tiiketiciler, markalarla etkilesim
halindeyken kendi sinirlarini zorlayabilir, yeni deneyimler kazanabilir ve bu siirecte kendilerini daha zengin ve

gelismis hissedebilirler.
Marka Deneyimi

Marka deneyimi, felsefe, biligsel ve deneyimsel pazarlama ile yonetim alanlarindan tiiretilmis bir kavramdir.
Schmitt (1999), marka deneyimini, tiiketici tarafindan markaya yonelik 6znel ve igsel tepkilerin kaynagini olusturan
markayla ilgili bir uyaric1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin markayla ilgili duyusal, duygusal, davranigsal ve
zihinsel tepkilerini i¢ceren marka deneyimi, deneyimin kaynagi ve nesnesine bagl olarak ¢esitli boyutlara ayrilabilir
(Schmitt & Zarantonello, 2013). Brakus vd. (2009) marka deneyimi siniflandirmasini, yani duyusal, duygusal,

davranigsal ve zihinsel deneyimleri kullanmaktadir. Prentice vd. (2019), marka deneyiminin miisteri katilimini
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olumlu y6nde etkiledigini gostermistir. Aynmi sekilde, marka deneyimi (Jung ve Soo, 2012), marka vaadi (Punjaisri
& Wilson, 2017), marka memnuniyeti (Francisco-Maffezzolli et al., 2014) ve marka kisiligi (Sung ve Kim, 2010)
gibi markayla ilgili kavramlar arasindaki iligkinin incelenmesinde kullanilmistir. Bunun yani sira, marka deneyimi,
turistlerin ve destinasyon markalarinin iligkisinin arastirilmasinda da kullanilmig; destinasyon markalamasinin turist
davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmistir (Schmitt & Zarantonello, 2013). Marka deneyiminin,
destinasyon sadakatini ve memnuniyetini olumlu sekilde etkiledigi ve tliketicinin markayla iliskisini tesvik ettigi de
goriilmustiir (Francisco-Maffezzolli et al., 2014). Tatmin edici bir marka deneyimi ayni1 zamanda siirdiiriilebilir bir

rekabet avantajini temsil ettigine de inanilmaktadir (Ong vd., 2015).

Oz uyumluluk, tiiketicilerin markalarla iliskisini dnemli l¢iide etkilemekte (Huber vd., 2010) ve benzer bir imaja
veya kisilige sahip markalarla dzdeslesme yoluyla gerceklestirilmektedir (Wu & Chen, 2019). Oz uyumluluk,
tiikketicilerin se¢imlerini ve kendilerini ifade etme isteklerini de etkilemektedir. Bu durum kendi benlik imajlarina
uyan bir markay1r kullanarak gergeklesmektedir (Saputra & Margaretha, 2020). Bu istek, tiiketicinin marka
deneyimini etkiler niteliktedir. Tiiketiciler, algilarina uygun markalar: tercih eder ve bu markalarin onlarin benlik
imajlarina uygun olduguna inanirlar (Aaker, 1999). Bir markanin imaji, tiiketicinin kendi benlik imaj1 ile tutarli ise,
olumlu bir deneyim yasama olasilig1 o kadar artar (Prentice vd., 2019). Tiiketiciler, kendi benlik kavramlar: ile
uyumlu markalar1 tercih etme egilimindedir, bu nedenle 6z uyumluluk yiiksekse, marka ile tiiketici arasindaki iliski
daha giicliidiir (Wu & Chen, 2019). Tiiketicilerin deneyimleri, belirli destinasyon markalartyla olan 6z uyum algist
tarafindan etkilenmektedir. Kim ve Chao (2019), 6z benlik uyumunun duyusal deneyimle énemli bir iligkili oldugunu
belirtmislerdir. Gastronomi Sehri bakimindan, turistlerin sehirle yiliksek derecede 6z uyumlu olmalar1, markayla iyi

bir iligki kurmalarina ve tiiketicilerin marka deneyimine olumlu bir etki yapmalarina olanak saglayacaktir.

Genellikle yiiksek kaliteli iliskilerle iligkilendirilen bir olgu olarak, kendini kesfetme kavrami1 (McAlexander &
Schouten, 1998) pazarlama alaninda 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, cogunlukla kendi benlik kavramlariyla uyumlu
markalan tercih etmektedir (Giakoumaki & Krepapa, 2020). Liiks deneyimler de tiiketiciler ile marka kimligi
arasindaki iligki kalitesini giiclendirir ve 6z uyum araciligiyla kendini kesfetme duygusunu beslerler (De Kerviler &
Rodriguez, 2019). Bu sebeple, kendini kesfetme ile marka arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler, kendi
algilartyla uyumlu markalar1 segme egilimindedir, zengin ve yogun deneyimler elde etmek ve ihtiyaglarini tatmin
etmek adina (Belk, 1988) 6z uyum ile tiiketicilerin deneyimi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Hosany &
Martin, 2012). Ozellikle, Sirgy, (2018), z uyumun turistlerin gida turizmi deneyimi {izerinde en etkili faktér oldugu
sonucuna varmistir. Diger yandan, Michel et al. (2022), 6z uyumun yiiksek diizeyde kendini kesfetmeyi baslattigini
ve marka lizerinde ¢esitli olumlu etkilere yol agtigini bulmustur. Bu ¢aligma, kendini kesfetme duygusunun, 6z uyum
ile marka deneyimi arasindaki iligkiyi araci olarak etkileyerek, tiiketicilerin marka tercihini ve deneyimini nasil

etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur:
H1: Oz uyumun marka deneyimi {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
H2: Oz uyumun kendini kesfetme duygusu iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Kendini Kesfetme
Duygusu

[ Oz Uyum ]”’/ H, \ 3{ Marka Deneyimi ]

Sekil 1. Arastirma Modeli
Yontem

Bu c¢alismanin amaci, gastronomi turistlerinde 6z uyum ve kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi
tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini Gastronomi Sehri Afyonkarahisar ziyaretgileri olusturmakta
olup arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiiriinden kolaydan érnekleme yontemi tercih edilmistir. Veri
toplama siirecinde anket yontemi kullanilmis ve veriler Subat ve Mart 2023 tarihlerinde Afyonkarahisar' ziyaret eden
387 turistten elde edilmistir. Elde edilen sonuglarin evrenin tamamini degil, yalnizca 6rneklemi temsil ettigi ve
genellemelerin yapilamayabilecegi 6nemle vurgulanmistir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiiriinden
kolaydan &rnekleme yontemi tercih edilmistir. Orneklem biiyiikliigii belirleme siirecinde, standart sapma (s) degeri
1, anlamlilik diizeyi 0.05, Za degeri 1.96 ve etki biiylikliigii (d) olarak ifade edilen 6rneklem hatasi 0.1 kullanilmustir.

Bu parametrelerle yapilan hesaplamalar sonucunda drneklem biiyiikligii 384 olarak belirlenmistir.

Anket, 6z uyum, kendini kesfetme duygusu ve marka deneyimi olmak iizere ii¢ temel degisken etrafinda
diizenlenmistir. Veri toplama siirecinde, katilimcilara yoneltilen anketler araciligiyla veri toplama islemi
gergeklestirilmistir. Katilimcilar, her bir soruya 1 (hi¢ katilmiyorum) ile 5 (tamamen katiliyorum) arasinda puan

vermislerdir.

Marka deneyimi dlgegi De Kerviler ve Rodriguez'den (2019) uyarlanmis ve 6l¢eklerin giivenilirligi ile gegerliligi
onceki ¢aligmalarla uyumlu olarak dogrulanmistir. Oz uyum ve kendini kesfetme duygusu dlgekleri ise Go ve Hsu
(2023) tarafindan gelistirilen 6lgeklerdir. Ayrica, katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamak amaciyla cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir gibi sosyo-demografik degiskenler anket formuna eklenmistir. Veri analizi i¢in IBM SPSS
programi kullanilmig ve giivenilirlik, gecerlilik analizleri ile veri dagilimi degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda araci
degiskenlerin etkilerini belirlemek i¢in Hayes (2018) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro kullanilmis ve
analizler, verilerin derinlemesine incelenmesine ve aragtirma modelindeki 6lcek iligkilerinin anlasilmasina yardimci

olmustur.

Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Kastamonu Universitesi

Etik Kurulu tarafindan 07/09/2023 tarihi, Toplant1 Sayis1:10 ve 5 karar/say1 numarasi ile alinmistir.
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Bulgular

Tablo 1. Katilimeilarin Bireysel Ozelliklerine Iliskin Bilgiler

JOTAGS, 2023, 11(3)

Degiskenler Kategoriler N %
Cinsiyet Erkek 239 61,8
Kadin 148 38,2
. Evli 268 69,3
Medeni Durum Bekar 119 307
18-25 118 30,5
26-35 45 11,6
Yas 36-45 136 35,1
46-55 50 12,9

56-65 38 9,8

[kogretim 22 57
Lise 72 18,6
Egitim Diizeyi On Lisans 56 14,5
Lisans 231 59,7

Lisansiistii 6 16
Cok diisiik 69 17,8
Diisiik 103 26,6
Algilanan Gelir Durumu Orta 104 26,9
Yiiksek 83 21,4

Cok Yiiksek 28 7,2

Tablodaki verilere gore, katilimeilarin ¢ogunlugunu %61,8 ile erkekler olustururken, kadinlarin orani %38,2

olarak tespit edilmistir. Medeni durum agisindan, katilimecilarin %69,3i evli iken, %30,7'si bekar olarak

belirlenmistir. Katilimeilarin yas dagilimima bakildiginda, en biiyiik grup %35,1 ile 36-45 yas araligindaki

bireylerden olugmaktadir. 18-25 yas araligindaki katilimcilarin %30,5'lik oranla diger bir biiyiikk grubu temsil

etmektedir. Egitim diizeyine gore incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun %359,7 ile lisans diizeyine sahip

oldugu goriilmektedir. Ote yandan, ilkdgretim ve lisansiistii egitim seviyelerindeki katilimet sayilar1 daha diisiiktiir.

Algilanan gelir durumu agisindan, katilimcilarin biiyiik bir boliimii orta diizeyde gelire sahiptir (%26,9). Diisiik ve

cok diisiik gelir diizeyleri de benzer oranlarda yer almaktadir (%26,6 ve %17,8). Yiiksek ve ¢ok yiiksek gelire sahip

katilimcilarin orani ise %21,4 ile daha smirlidir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglar

0Oz Uyum Faktor
Gastronomi Sehri'nin imajryla oldukca benzerlik gosteriyorum. 0,838
Gastronomi Sehri imaji, kiiltiirimle uyum iginde. 0,835
Gastronomi Sehri'nin kisiligi, kendi goriisiimle ortiigiiyor. 0,783
Gastronomi Sehri, kendimi nasil gormek istedigimle uyumlu. 0,884
Gastronomi Sehri'nin kisiligiyle 6zdeslesmek isterim. 0,881
Gastronomi Sehri'nin kisiligi, kendimi nasil gérmek istedigimle uyum sagliyor. 0,894
KMO 0,909
X2 2031,428
df 15
p 0,000
Ozdeger 4,37
Varyans % 72,831
Cronbach's Alpha 0,941
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Tablo 2. Degiskenlere Iliskin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglari (devami)

Kendini Kesfetme Duygusu Faktor
Gastronomi Sehri'ni ziyaret etmek, yeni yetenekler kazanmig gibi hissetmeme neden oldu. 0,795
Gastronomi Sehri'ni gormek, olaylara daha genis bir bakis agistyla yaklastigimi hissettirdi. 0,869
Gastronomi Sehri'ni gezmek, bilgi dagarcigimi zenginlestirdigimi hissettirdi. 0,836
Gastronomi Sehri'ni ziyaret etmek, 6grenme deneyimlerimi artirdigimi fark etmeme sebep oldu. 0,834
Gastronomi Sehri'ni gezerek, bazi seyleri daha derinden anlamami sagladi. 0,778
Gastronomi Sehri'nde olmak, olumlu 6zelliklerimi daha da giiclendirdigimi hissettirdi. 0,845
Gastronomi Sehri'ni kesfetmek, kisisel kimligim hakkindaki duygularimi genigletti. 0,853
KMO 0,883
X2 2332,299
df 21
p 0,000
Ozdeger 4,828
Varyans % 68,971
Cronbach's Alpha 0,938

Marka Deneyimi Faktor

Gastronomi Sehri hem goriiniigityle hem de diger yollarla duyularima giiglii bir sekilde etki birakti. 0,726
Gastronomi Sehri'ni duyusal agidan ilgi ¢ekici buluyorum. 0,767
Gastronomi Sehri duygularimi ve hislerimi harekete gegiriyor. 0,812
Gastronomi Sehri duygusal bir atmosfere sahip. 0,799
Gastronomi Sehri'nde fiziksel aktivitelerde bulunma firsati yakaladim. 0,814
Gastronomi Sehri, bedensel bir deneyim yasamama neden oldu. 0,787
Gastronomi Sehri'nde bulundugum siire boyunca yogun diisiincelere daldim. 0,764
Gastronomi Sehri beni fazlasiyla diisiindiirdii. 0,780
Gastronomi Sehri, merakimi artirdig1 gibi problem ¢6zme yetenegimi de gelistirdi. 0,807
KMO 0,907
X2 2746,531
df 36
p 0,000
Ozdeger 5,541
Varyans % 61,562
Cronbach's Alpha 0,934

Tablo 2°deki verilere gore, "Oz Uyum" degiskenine iliskin giivenirlik ve gecerlilik 6l¢iimleri incelenmistir. Faktor
analizi sonuglar1, katilmcilarm "Oz Uyum" kavramiyla ilgili ifadelerin giiglii bir sekilde tek bir faktor altinda
toplandigimi gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimcilarin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’la olan 6z uyumunu
yansitmaktadir ve degerler 0,783 ile 0,894 arasinda degismektedir. Ayrica, dlgegin i¢ tutarliligi Cronbach Alpha
katsayisi ile degerlendirilmis ve yiiksek bir deger olan 0,941 elde edilmistir. Bu durum, katilimcilarin 6z uyum ile
ilgili ifadeleri tutarl bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Faktor analizinin verilerin yapisini ne kadar iyi
acikladigin1 ve orneklemin yeterli olup olmadigina iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiisii ise 0,909 olarak
belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli korelasyon oldugunu
gostermektedir. Ozdegerler, faktdr analizindeki faktdrlerin agikladig toplam varyansin %72,831'ini gdstermistir. Son
olarak, X2 degeri ve p degeri, faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir; p degeri

0,000 oldugu igin, faktor analizinin tesadiifi olmadigi ve gergek bir iliski oldugu belirtilmistir.

“Kendini Kesfetme Duygusu" degiskenine iligskin giivenirlik ve gecerlilik 6l¢iimleri incelenmistir. Faktor analizi
sonuglari, katilimeilarin kendini kesfetme duygusu kavramiyla ilgili ifadelerin gii¢lii bir sekilde tek bir faktor altinda
toplandigim1 gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimcilarin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’la olan kendini
kesfetme duygusunu yansitmaktadir ve degerler 0,778 ile 0,869 arasinda degismektedir. Ayrica, 6l¢egin i¢ tutarlilig
Cronbach Alpha katsayisi ile degerlendirilmis ve yiiksek bir deger olan 0,938 elde edilmistir. Bu durum,

kattimcilarin 6z uyum ile ilgili ifadeleri tutarli bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Faktor analizinin
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verilerin yapisini ne kadar iyi agikladigini ve 6rneklemin yeterli olup olmadigina iligskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
olciisii ise 0,883 olarak belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli
korelasyon oldugunu gostermektedir. Ozdegerler, faktoér analizindeki faktdrlerin agikladigi toplam varyansin
%68,971’ini gostermistir. Son olarak, X2 degeri ve p degeri, faktdr analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
ortaya koymaktadir; p degeri 0,000 oldugu i¢in, faktor analizinin tesadiifi olmadigi ve gergek bir iligki oldugu
belirtilmistir.

“Marka Deneyimi" degiskenine iliskin giivenirlik ve gecerlilik 6l¢iimleri incelenmistir. Faktor analizi sonuglari,
katilimecilarin marka deneyimi kavramiyla ilgili ifadelerin giiglii bir sekilde tek bir faktor altinda toplandigini
gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimcilarin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’la olan marka deneyimini
yansitmaktadir ve degerler 0,726 ile 0,814 arasinda degismektedir. Ayrica, dlcegin i¢ tutarliligi Cronbach Alpha
katsayisi ile degerlendirilmis ve yliksek bir deger olan 0,934 elde edilmistir. Bu durum, katilimcilarin 6z uyum ile
ilgili ifadeleri tutarli bir sekilde degerlendirdigini gdstermektedir. Faktor analizinin verilerin yapisini ne kadar iyi
acikladigin1 ve orneklemin yeterli olup olmadigina iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiisii ise 0,903 olarak
belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli korelasyon oldugunu
gostermektedir. Ozdegerler, faktor analizindeki faktdrlerin agikladig: toplam varyansin %61,562'sini gdstermistir.
Son olarak, X2 degeri ve p degeri, faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir; p degeri

0,000 oldugu igin, faktor analizinin tesadiifi olmadigi ve gercek bir iligki oldugu belirtilmistir.

Tablo 3. Oz Uyum Kendini Kesfetme Duygusu ve Marka Deneyimi Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon

Sonuglart
Marka Deneyimi Oz Uyum Kendini Kesfetme
Marka Deneyimi 1
Oz Uyum 817 1
Kendini Kesfetme 775" 721 1
**p<0,001

Tablo 3'teki korelasyon sonuglarina gore marka deneyimi ile 6z uyum arasindaki iliski belirgin bir sekilde yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (r=0,817). Ziyaretcilerin Gastronomi Sehir deneyimleme diizeyi ile kendi degerleri,
inanglar1 ve kimligi arasinda gii¢lii bir uyum oldugu séylenebilir. Marka deneyimi ile kendini kesfetme arasindaki
iligki de anlamli ve yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir (r=0,775). Ziyaretgilerin bir markay1 deneyimledikge,
kendi igsel diinyalarim daha derinlemesine kesfetme egiliminde olabilecekleri goriilebilir. Oz uyum ile kendini
kesfetme duygular1 arasinda yiiksek diizeyde iligki belirlenmistir (r=0,721). Bu durumda Gastronomi Sehri
Afyonkarahisar’1 ziyaret eden bireylerin kendi degerleri ve kimlikleriyle uyum iginde oldukga, kendilerini daha iyi

anlamak ve kesfetmek isteyebileceklerini ¢ikariminda bulunabilinir.

Tablo 4. Degiskenlere iliskin Process Macro Analizi

Hipotezler Etki Arastirma Modeli
B S.H. t p R R? MSE F p
Model 1
Sabit 1,340 0,149 9,018 0,000* -
H2 OU---->KK 0,705 0,034 20,435 0,000* 0,721 0,52 0,411 417,609 0,000
Model 2
Sabit 0,366 0,118 3,033 0,002*
H1 OU---->MD 0,514 0,036 14,278 0,000* 0,860 0,739 0,215 543,158 0,000*
H3 KK---->MD 0,379 0,368 10,276 0,000*
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Tablo 4, 6z uyumun kendini kesfetme duygusu {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir
(B: 0,705; standart hata: 0.034; %95 giiven araligt: p<0.001). Bu sonuca gore, 6z uyumun kendini kesfetme duygusu
varyansin %72,1'ini agiklamaktadir, bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir hipotez olan 6z uyumun
marka deneyimi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu belirlenmistir (B: 0,514; standart hata: 0.036; %95
giiven aralig1: p<0.001). Son olarak kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi iizerinde pozitif yonlii anlamhi
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (B: 0,379; standart hata: 0.368; %95 giiven araligi: p<0.001). Bu sonuglara gore,
06z uyumun ve kendini kesfetme duygusunun marka deneyimi varyansiin %86’sin1 agiklandigi belirlenmistir.

Dolayistyla durumda H1 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Kendini kesfetme duygusunun aracilik roliinii dogrulamak icin, SPSS Process Macro modeli 4 kullanilmstir.
Toplam, dolayli etkiler ve dogrudan dolayli etkileri belirlemek i¢in 6nyargisiz 6rneklem ¢ekme teknigi kullanilmig
olup %95 giiven aralig1 (diizeltme yapilmis giiven aralig1) olusturmak icin 5.000 drneklem ile ¢alistiriimistir. Boylece
kendini kesfetme duygusunun 6z uyumun marka deneyimi {izerindeki etkisinde aracilik roliiniin olup olmadigi
belirlenmistir. Sobel testi ve Bootstrapping teknigi, aracilik etkisini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. Sobel
Testi i¢in z skoru 1.96'nin iizerinde olmal1 ve p-degeri anlamli olmalidir. Bootstrapping teknigi ile aracilik etkisinin
derecesini belirlemek icin gliven arali§i énem tasimaktadir. Aracilik etkisinin derecesi anlamli kabul edilir, eger
bootstrap giiven araligi [BootLLCI — BootULCI] (0) sifir1 igermiyorsa. Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process
makro, araci etkiyi incelemek i¢in kullanilmigtir. Process makro, a ve b yollariin anlamliligim ve etki diizeylerini

Ol¢menin yani sira toplam, dogrudan ve dolayl: etkileri analiz etme imkan1 sunmaktadir.

Tablo 5. Kendini Kesfetme Duygusuna iliskin Aracilik Etki Sonuglar

Bootcamp
B BootSE t p BootLLCI BootULCI
Toplam Etki 0,514 0,036 14,278 0,000* 0,443 0,585
Dogrudan Etki 0,267 0,459 0,179 0,357

Z Skor 7,12 0,001*
Aracilik Etki Turt: Kismi Aracilik

Tablo 5'te 6z uyumun marka deneyimine etkisinde kendini kesfetme duygusunun aracilik etkisi analiz edilirken
ilk olarak dogrudan ve dolayli etkiler hesaplanmistir, Toplam etki (B: 0,514; SE = 0,036; %95 BootCl) ile dogrudan
etki (B: 0,267; BootSE = 0,459; %95 BootCI) aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore,
dogrudan etki %26,7 oldugunda bootstrap giiven araligi (0) sifir1 igermez ve Sobel Testi z puani 1,96'dan yiiksek ve
anlamhidir (z=7,12 — p=0,001).

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calismanin sonuglari, gastronomi sehirlerinin destinasyon kaynaklarimi zenginlestirmek ve turizm cazibesini
artirmak agisindan ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Gastronomi Sehirlerinden Afyonkarahisar 6zelinde
yapilan bu ¢alisma, marka yonetimi perspektifinden turistlerin marka deneyimlerini empirik bir sekilde incelemistir.
Elde edilen sonuglara gore, 6z uyum ve kendini kesfetme duygulariin gastronomi turistlerinin marka deneyimini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle, ziyaretcilerin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar ile olan uyumunu
yansitan 0z uyumun marka deneyimini giiclendirdigi belirlenmistir. Ayn1 sekilde, kendini kesfetme duygusunun da
marka deneyimini olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Bu duygularin, gastronomi turistlerinin marka

deneyimini derinlemesine yasamalarini ve markayla daha giiclii bir bag kurmalarini sagladig ortaya ¢ikmustir.
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Bu bulgular, gastronomi turizmi destinasyonlarinin markalagsma stratejilerinde 6z uyum ve kendini kesfetme
duygularin1 vurgulamanin kritik bir 6neme sahip oldugunu gdstermektedir. Turistik destinasyonlar, ziyaretgilerin
kendi degerleri ve kimlikleriyle uyum i¢inde hissetmelerini saglamak i¢in ¢esitli deneyimler sunabilirler. Ayrica,
ziyaretgilere kendi ig¢sel diinyalarmi kesfetme firsatlart sunarak daha anlamli ve derinlemesine deneyimler

yasamalarina olanak taniyabilirler.

Gastronomi Sehirleri, essiz gida kiiltiirleri, 6zel malzemeler, gida etkinlikleri ve festivalleri ile karakterize edilen
cesitli gastronomik temali etkinliklere sahiptir. Bu sehirleri ziyaret eden turistler, bu etkinlikler sayesinde destinasyon
marka deneyimlerini daha giiclii hissetmektedirler. Bu marka deneyimi, turistler ile Gastronomi Sehirleri arasindaki
duygusal bagi1 daha da giiclendirerek marka bagliligina yol agabilir. Teng ve Chen (2023), bir restoranin unutulmaz

marka deneyiminin miisterilerin markaya baglanmasi i¢in saglam bir onciisii olabilecegini belirtmislerdir.

Kendilerini "gurme" olarak degerlendiren veya yagsamlarinda yiyecek iceceklerin 6nemli bir yere sahip oldugunu
diisiinen turistler, Gastronomi Sehirlerinde daha zengin marka deneyimleri yasamaktadirlar. Bu turistler, kendini
kesfetme duygular ile uyumlu gesitli gastronomi temali etkinlikler ve deneyimler bulabilirler. Bu durum ilgili
turistlere yiiksek derecede 6z uyum saglamakta ve destinasyona olan tercihlerini artirmaktadirlar. Gomez-Rico vd.
(2022), turistlerin kendini kesfetme duygular1 ve marka deneyimlerinin kendi 6z uyumlariyla uyumlu oldugunu

belirtmistir.

Bu c¢alismanin bulgulari, gastronomi turizmi destinasyonlarinin pazarlama stratejileri ve deneyim tasarimlari
lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir. Ozellikle marka deneyimini artirmak ve turistlerin duygusal baglarim
giiclendirmek amaciyla 6z uyum ve kendini kesfetme duygularin1 vurgulamak, destinasyonlarin rekabet avantajini
artirabilir. Bununla birlikte, gelecekteki aragtirmalarin, farkli turistik destinasyonlarda ve kiiltiirel baglamlarda benzer
iligkileri incelemesine ve daha genis bir katilimci1 grubunu igerecek sekilde genelleme yapmasina olanak taniyan
calismalara odaklanmasi Onerilir. Arastirma, gastronomi turizmi alaninda markalasma stratejileri gelistiren

yoneticilere, pazarlama uzmanlarina ve akademisyenlere degerli bir yol gosterici sunmaktadir.

Gastronomi turizmi destinasyonlari, ziyaretgilere unutulmaz ve anlamli deneyimler sunarak markalarini

giiclendirebilir ve siirdiiriilebilir bir turizm ekosistemi olusturabilirler.

Bu aragtirma, turizm sektoriinde gastronomi sehirlerinin ne denli 6nem tasidigini vurgularken, 6zellikle marka
yonetimi bakis agisindan Gastronomi Sehirlerinden Afyonkarahisar ziyaretcileri tizerindeki etkileri incelemistir. Elde
edilen teorik ve pratik sonuglar, destinasyonlarin markalagma stratejileri ile turizm deneyimlerinin tasarimina dair
degerli iggoriiler sunmaktadir. Teorik anlamda c¢alisma, tiiketicilerin marka deneyimini anlamak i¢in duygusal, igsel
ve davranigsal tepkileri kapsayan kapsamli bir yaklasimi 6ne ¢ikarmaktadir. Bu sayede, turistlerin bir destinasyon
markasini nasil algiladigi ve bu alginin nasil olustugunu daha iyi kavrama firsati dogmaktadir. Ozellikle 6z uyum ve
kendini kesfetme duygusu gibi faktdrlerin marka deneyimine etkisi, destinasyon yoneticilerinin turistlerle daha derin

ve anlamli baglar kurmalar1 i¢in 6nemli bir anlayis sunmaktadir.

Pratik acidan aragtirma, gastronomi turizmi destinasyonlarinin markalagma stratejilerine odaklanmanin ne kadar
hayati bir rol oynadigimi 6ne siirmektedir. Turistlere 6z uyum ve kendini kesfetme duygusu odakli deneyimler
sunarak, destinasyonlar daha cazip hale gelebilir ve turistlerin baglilig artirilabilir. Ozellikle gastronomik etkinlikler

ve tematik deneyimler, ziyaretcilerin duygusal baglarini giiclendirmek adina etkili bir yontem olarak goriilmelidir.
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Bu caligma aym zamanda diger turistik destinasyonlara ve kiiltiirel baglamlara da uygulanabilir niteliktedir.
Gelecekteki arastirmalar, farkli bolgelerde benzer iliskileri inceleyerek genellemeler yapabilir ve turizm sektoriine
daha genis kapsamli etkiler saglayabilir. Ayrica, gastronomi turizmi destinasyonlarinin yoneticilerine ve pazarlama
uzmanlarina, marka deneyimini giiclendirme ve turistlerle daha saglam baglar kurma stratejilerini 6ne ¢ikararak katki
saglamaktadir. Oz uyum ve kisisel kesfe odaklanarak destinasyon markalasma stratejilerinin sekillendirilmesi, turist

deneyimini zenginlestirerek sitirdiiriilebilir bir turizm ekosistemi olusturmada kritik bir rol oynayabilir.

Bu calismanin birtakim sinirlamalart bulunmaktadir. ilk olarak, arastirma verileri sadece Gastronomi
Sehirlerinden Afyonkarahisar’da incelenmistir. Bu durumda genellemelerin yapilmasini kisitlayabilir. Farkli kiiltiirel
ve cografi baglamlarda benzer iligkileri inceleyen ¢alismalar, daha genis kapsamli sonuglara yol agabilir. Ayrica,
ziyaretcilerin Gastronomi Sehri Afyonkarahisar’a iliskin marka deneyimlerini arastirirken, destinasyondaki diger
deneyimleri ele alinmalidir. Gelecekteki ¢calismalarin iki veya daha fazla Gastronomi Sehirlerindeki marka deneyim
farkliliklar1 karsilastirarak coklu deneyim diizeyleri incelenebilir. Ikinci olarak, bu calisma 6znel turist deneyimlerine
dayalidir ve katilimcilarin yanitlari kigisel yargilara dayanmaktadir. Bu durum, 6znel degerlendirmelerin ve algilarin
analiz edilmesini zorlastirabilir. Gelecekte, nesnel veri kaynaklari ve niteliksel analiz yontemleri de dahil edilerek
daha kapsamli sonuclar elde edilebilir. Diger bir sinirlilik ise ilgili arastirmanin sadece turistlerin perspektifini goz
oniinde bulundurarak analiz edilmesidir. Gastronomi sehirlerinin markalagma stratejilerini daha iyi anlamak i¢in
yerel halkin ve isletmelerin goriislerini de i¢eren bir yaklasim, daha kapsamli ve dengeli sonuglar saglayabilir.

Gelecekteki aragtirmalar, bu alandaki bilgiyi daha da derinlestirerek turizm sektoriine degerli katkilar saglayabilir.
Beyan

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Kastamonu Universitesi

Etik Kurulu tarafindan 07/09/2023 tarihi, Toplant1 Sayisi:10 ve 5 karar/say1 numarasi ile alinmustir.
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Effect of Self-Congruity and Self-Expansion on Brand Experience: The Case of Gastronomy City
Afyonkarahisar

Hakki CILGINOGLU
Kastamonu University, Faculty of Tourism, Kastamonu/Tiirkiye
Extended Summary

This study aims to assess the effect of tourists' self-congruity and self-expansion on the brand experience of
tourists who visit the city of Afyonkarahisar for gastronomy purposes. We employed self-congruity, self-expansion,
and brand experience scales to achieve this goal. We selected the Gastronomy City of Afyonkarahisar visitors as our
study population and employed a non-probability convenient sampling method. Gastronomy tourism is an essential
type of tourism that alters traditional perceptions of tourism and offers a new dimension to the travelers' experiences.
Tourists are no longer satisfied with exploring new locations. They want to experience various cultures and try local
cuisines. Gastronomy tourism has the potential to increase the appeal of destinations by catering to the expectations
of tourists. In this context, cities that prioritize local culinary culture -giving birth to gastronomy cities- become

important destinations that aim to attract tourists.

Gastronomy cities stand out as destinations providing new alternatives different from traditional tourist
experiences by emphasizing local culinary culture. These cities provide an opportunity for visitors not only to savor
delicious meals but also to immerse themselves in the local cuisine and culture. The literature emphasizes that
gastronomy tourism offers opportunities for interaction with cuisine and local culture, history, and people. Visitors
to Gastronomy Cities can engage with residents, learn traditional recipes, and participate in local festivals.

Branding gastronomy tourism destinations is a crucial strategy to highlight the uniqueness and attractiveness of a
location. This branding involves linking the place with its noteworthy culinary culture, history, and other appealing
factors. According to literature studies, branding strategies must exemplify the destination's identity and align with
tourists' expectations. Gastronomy Cities proficiently utilize these branding strategies to promote destinations and

lure tourists.

A survey was conducted among visitors to the Gastronomy City of Afyonkarahisar to undertake this study. The
survey included scales that measured concepts such as self-congruity, self-expansion, and brand experience. The data
was analyzed using the SPSS Macro Process tool. The research results indicate how visitors' self-congruity and self-

expansion relate to brand experience in the Gastronomy City of Afyonkarahisar context.

The research results suggest that tourists' sense of self-congruity and self-expansion with the Gastronomy City of
Afyonkarahisar positively influence the brand experience. When tourists identify with the destination and engage in
local experiences, it can make their brand experience more meaningful, leading to a stronger attachment. Moreover,
the study noticed the mediating role of self-expansion in the connection between self-congruity and brand experience.
This demonstrates how the sense of self-expansion among tourists affects the brand experience through the

relationship between self-congruity and self-expansion.

The table data indicates that the majority of participants, 61.8%, were male, whereas the female proportion was

38.2%. Regarding marital status, 69.3% of participants were married, while 30.7% were single. When considering
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the age distribution of the participants, the largest group comprised individuals aged 36-45, accounting for 35.1%. In
addition, the age group of 18-25 constituted another significant proportion, at 30.5%. Regarding the level of
education, most participants, accounting for 59.7%, had achieved a bachelor's degree—however, the representation
of participants from lower and higher levels of education needed to be higher. Regarding the perceived income level,
a significant portion of participants had a medium level of income (26.9%). Similar proportions of low- and very
low-income individuals were also present (26.6% and 17.8%, respectively). Only a smaller % of participants (21.4%)
had high and very high-income levels.

The correlation results show a significant and robust relationship between brand experience and self-congruity
(r=0.817). There is a strong alignment between the visitors' experience of Gastronomy City and their values, beliefs,
and identity. Also, a significant and high-level relationship (r=0.775) was observed between brand experience and
self-expansion. When tourists experience a brand, they may explore their inner world more deeply. The study found
a significant relationship between self-congruity and self-expansion feelings (r=0.721). This indicates that visitors to
the Gastronomy City of Afyonkarahisar may strongly identify with their values and identity, leading them to pursue

a deeper understanding and exploration of themselves.

The findings demonstrate self-congruity's positive and significant impact on self-expansion feelings (B: 0.705;
standard error: 0.034; 95% confidence interval: p<0.001). These results confirm hypothesis H1, as self-congruity
explains 72.1% of the variance in self-expansion feelings. Also, the affirmatory impact of self-congruity on brand
experience, expressed in another hypothesis (B: 0.514; standard error: 0.036; 95% confidence interval: p<0.001), is
confirmed. Moreover, the investigation found positive and significant effects of self-expansion on brand experience
(B: 0.379; standard error: 0.368; 95% confidence interval: p<0.001). Thus, based on these findings, self-congruity
and self-expansion together account for 86% of the variance in brand experience. Therefore, hypotheses H2 and H3

were also found to be valid.

This research analyzed the influence of gastronomy tourism destinations on brand experience. A survey was
carried out among the visitors to the Gastronomy City of Afyonkarahisar. The study emphasized the affirmative
influence of self-congruity and self-expansion. These findings emphasize the significance of self-congruity and self-

expansion in the branding strategies of Gastronomy Cities.

Gastronomy Cities can aid in promoting sustainable tourism practices, thereby supporting local economies. The
findings of this research can assist managers of gastronomy tourism destinations in enhancing tourist experiences
and improving branding strategies. Furthermore, this study can offer valuable insights for future research by leading

to a deeper comprehension of the development and impact of gastronomy tourism.

Gastronomy tourism is beyond tasting delicious food; it is a crucial type of tourism that provides chances to
explore local cultures and encounter unique experiences. Gastronomy cities have the potential to offer tourists
unforgettable experiences by meeting their expectations. This study has improved our understanding of the impacts
of gastronomy tourism destinations on brand experience and how self-congruity and self-expansion of tourists can
influence the brand experience. Subsequent investigations may enhance our comprehension in this field through

conducting analogous analyses in various gastronomy cities.
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This study has certain limitations. To begin with, the research data were solely gathered from Afyonkarahisar,
which is a Gastronomy City. This could restrict extending the findings to other contexts. Conducting research in
various cultural and geographical environments that explore similar relationships may result in more comprehensive
findings. Moreover, researching visitors' brand experiences in the Gastronomy City of Afyonkarahisar requires
considering other experiences within the destination. Subsequent research could scrutinize multiple experience levels
by comparing brand experience differences in two or more Gastronomy Cities. Secondly, this study relies on the
subjective experiences of tourists, and their responses reflect personal judgments. This could make it challenging to
analyze subjective assessments and views. In the future, utilizing objective data sources and qualitative analysis
techniques may lead to more inclusive outcomes. Another constraint is the study's exclusive focus on tourists' points
of view. A more balanced and comprehensive approach that incorporates the outlooks of residents and businesses
may offer valuable insights into comprehending the gastronomy city's branding strategies. Subsequent research could

intensify our understanding of this area and offer valuable input to the tourism industry.
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