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Makale Gecmisi Oz
Génderim Turizm sektoriinde artan rekabet goz Oniine alindiginda, destinasyon markalamasi
Tarihi:18.04.2018 destinasyonlarin kendilerini farklilastirabilmesi agisindan giderek 6nem kazanmaktadir.

Son on yilda ise yerel yemek ve mutfaklarin ziyaretgi sayisini artirmak i¢in bir pazarlama
araci olarak kullanildig1 goriilmektedir. Buna ek olarak, literatiirde yerel mutfaklar ve
yemek deneyiminin markalama {izerindeki etkisini anlamaya yonelik aragtirmalarin 6nemi
Anahtar Kelimeler de artmustir. Tiim bu gelismeler dogrultunda, bu ¢alismanin amaci yemek deneyimini
olusturan unsurlar1 anlamak ve bu unsurlarin tiiketici temelli destinasyon marka denkligi

Kabul Tarihi:10.06.2018

Destinasyon markalamast olusumundaki roliinii ortaya koymaktir. Yapilan ¢alismada kavramsal bir aragtirma modeli

Yemek deneyimi onerilmis ve test edilmistir. Arastirmanin verileri turistik amacla Istanbul’u seyahat eden
Marka denkligi yabanci ziyaretcilerden elde edilmis ve Onerilen modeldeki degiskenler arasi iliskiler
yapisal esitlik modeli kullanilarak incelenmistir. Elde edilen sonuglar destinasyon marka
denkliginin olusumu igin dnerilen yemek deneyimi — marka farkindaligi — marka imaj1 ve
davramgsal niyetler arasindaki sirali iliskiyi dogrulamistir. Yemek deneyimini olusturan
unsurlardan ise yemek kalitesi, kiiltiirel ve sosyal faktdrlerin markalamadaki olumlu
etkileri dogrulanmustir.

Davranigsal niyetler

Keywords Abstract

Destination branding The importance of branding has increased for destinations to differentiate themselves in

the highly competitive tourism industry. Thus, during the last decade, destinations have

started to use local food and cuisines as a mean of marketing to increase the number of

Brand equity travelers. In line with these developments, research studying the effect of local food on

Behavioral intentions destination branding have become more crucial. As a result, the purpose of this study is to
understand the attributes affecting local cuisine experience as well as the effect of these
food experience attributes on customer based destination brand equity. For this purpose, a
conceptual research model has been proposed and tested. The data were collected from
foreign travelers visiting Istanbul and the model was tested by structural equation
modeling. The results confirmed the hypothesized sequential link of food experience —
brand awareness — brand image and behavioral intentions. From the food experience
attributes; food quality, cultural and social aspects have been identified as the attributes
affecting destination brand equity formation
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GIRIS

Gilinliimiizde turizm sektorii her gecen giin 6nem kazanirken, diinya genelinde de en biiyiik is alanlarindan biri
haline gelmistir. Bu gelismeye paralel olarak rekabetinde artmasiyla birlikte turistik destinasyonlar kendilerini
farklilastirmak ag¢isindan markalama c¢aligsmalarina agirlik vermektedirler (Lin, 2006). Destinasyon markalamasinda
ki nihai amag¢ ise ziyaretci sayisini arttirmak, turistlerin s6z konusu destinasyonu tekrardan ziyaret etmelerini
saglamak ve ziyaretci sadakati olusturmaktir (Chen ve Tsai, 2007).

Turizmde markalamanin 6nemi konusunda farkindaligin artmasi ile birlikte, marka denkligi konusundaki
caligmalarin sayisi1 da artmaktadir. Bu aragtirmalarin ortak noktasi ise, benzer iiriin ve hizmetlerin sunuldugu
pazarlarda farklilasma saglayabilme ac¢isindan marka denkligi teorisi {izerinden ilerlemis olmalaridir (Aaker,1991;
Keller, 2003). S6z konusu c¢alismalarin birinde, kiiltiirel aktivitelerin marka denkligi; marka imaji, sadakat,
algilanan kalite ve marka farkindalig1 olarak dort bilesen seklinde incelenmistir (Camarero, Garrido ve Vicente,
2010). Benzer bir calisma ise, destinasyonlar i¢cin marka denkligini bes farkli bilesenden olusan bir yap1 olarak
kabul etmistir. Bu bilesenler marka farkindaligi, marka imaji, kalite, marka degeri ve marka sadakatidir (Boo,
Busser ve Baloglu, 2009). Tiim bu ¢aligmalar marka denkligi teorisini benimsemis olsalar da, yerel mutfak ve
yemeklerin destinasyonun marka denkligi ve turistlerin destinasyonu ziyaret niyetlerine etkisi iizerine sinirh sayida
caligma bulunmaktadir.

Yemek kavrami insanlarin yasami igin temel bir ihtiyac¢ olarak nitelendirilse de, s6z konusu kavram turizm
sektorii agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Tiim ziyaretciler seyahatleri boyunca yemek ihtiyaglari i¢in bir seyler
yemek zorundadirlar. Fakat seyahat kavrami altinda incelendiginde yemek, seyahatin deneyimsel bir boliimiinii
olusturan ve kimi zaman kisileri destinasyona ¢eken zevkli bir duyusal deneyim olarak tanimlanmaktadir (Kivela
ve Crotts, 2006). Bu baglamda, bu durum destinasyon i¢in destekleyici bir deneyimden ziyade doruk deneyim
olarak nitelendirilebilir (Quan ve Wang, 2004). Bunun sebebi, yemegin goz alici bir unsur olmasi ve bu unsurun
turistleri ¢ekebilmesidir (Hjalager ve Corigliano, 2000). Tiim bu gerekgeler dogrultusunda, destinasyonlarin
gelistirilmesinde ve markalamasinda yerel yemek ve mutfaklarin kullanilmast ayr1 bir 6nem tegkil etmektedir.

Yemek deneyiminin bahsedilen bu 6neminin anlasilmasiyla, yemek ve mutfak kavramlar bir¢ok arastirmacinin
da dikkatini ¢ekmistir. Ziyaretcilerin seyahat sirasinda biit¢elerinin yaklasik % 40’1 ayirdiklart bu deneyim
(Williams ve Hall, 2002), lezzet ve kalite agisindan iyi bilinen mutfaklar i¢cin destinasyon markalamasinda ayr1 bir
iirlin olarak kullanilabilmektedir (Horng ve Tsai, 2010). Yemek deneyiminin turizm sektoriiniin bu kadar 6nemli bir
parcasi olmasina ragmen, yemegin destinasyonun marka denkligine katkisini ve destinasyon marka denkligi ile
yemek iliskisini inceleyen ¢ok az sayida ¢alisma bulunmaktadir (Chang, Kivela ve Mak, 2011)

Tim bu argiimanlar dogrultusunda, bu arastirmanin temel amaci yemek deneyiminin diinyada mutfag: ile
taninan Tiirkiye i¢in destinasyonun marka denkligine katkisinin incelenmesidir. Calismanin belirtilen amacina

paralel olarak, bu arastirmanin hedefleri:

e Ziyaretcilerin yemek deneyimini olusturan faktorleri incelemek,
e Ziyaretcilerin yemek deneyimini olusturan faktorlerin destinasyon marka farkindaligima ve marka imajia

etkisini arastirmak,
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e Destinasyonun olusan marka imajinin destinasyon marka sadakatine etkisini belirlemektir.

Arastirmanin  sonuglar1 yerel yemek ve mutfaklarin markalamada kullanilmasi dogrultusunda uygulama
acisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica Onerilen arastirma modeli yemek deneyimi ve marka denkligi arasindaki
iliskinin ac¢iklanmasi bakimindan literatiire de katkida bulunmaktadir.

LITERATUR TARAMASI
Destinasyon Markalamasi

Turizm literatiiriinde destinasyonlarin uluslararasi pazarda imajlarini nasil yonetecegini arastiran birgok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalara bakildiginda destinasyon markalamasi, destinasyonun ziyaretgilerin zihinlerinde
konumlandirilmasi agisindan en énemli araglardan biri olarak nitelendirilmistir (Fyall ve Leask, 2006). Ritchie ve
Ritchie’ye (1998) gore destinasyon markasi bir destinasyonu rakip destinasyonlardan ayirma ve farklilagtirma
amaciyla kullanilan isim ve/veya sembollerden olusur ve sadece s6z konusu destinasyonla 6zdestirilen bir seyahat
deneyimi vaadi sunar. Bu baglamda destinasyon markalamasindaki temel nedenler ziyaretgilerin zihninde cazip bir
imaj yaratmak, yaratilan imaj dogrultusunda destinasyonu rakiplerinden farkli pozisyonda konumlandirmak ve
ziyaretgilerle duygusal bir bag olusturmaktir (Park ve Petrick, 2006).

Rekabet avantaji yaratabilmek i¢in destinasyonlar diger rakip pazarlara gore kendilerini farklilagtiran bir imaj
yaratmalidir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Destinasyon imajinin bu dnemine ragmen, imajin olusturulmasi
markalama adimlarindan sadece biridir (Cai, 2002). Destinasyon markalamasi ¢ok daha kapsamli bir kavram olup,
imaj sadece bir boyutunu teskil eder. Bu sebepten literatiirde destinasyon markalamasi ¢alisilirken marka denkligi
kavrami 6ne ¢ikmistir. Diger bir deyisle, markalamanin amaci ziyaretciler acisindan giiglii bir marka denkligi
yaratmaktir. Keller (2003) marka denkligini; “tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak igletmenin
marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gdsterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler” olarak tanimlamistir. Bu
kavram daha sonra Konecnik (2005) tarafindan tiiketici temelli turizm destinasyonu marka denkligi (Customer
Based Brand Equity for a Tourism Destination, CBBETD) olarak destinasyon markalamasina uyarlanmis ve dort
boyuttan olusan bir yap1 olarak kavramsallastirilmistir (Konecnik ve Gartner, 2007).

Turizm Destinasyonlar1 icin Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Aaker (1991, p.15) tiiketici temelli marka denkligini “pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik
olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu {riin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya
sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagh varlik ve yiikimliliikler seti” olarak nitelendirmistir. Bu tanim
dogrultusunda, literatiirde marka denkligi finansal ve miisteri temelli olmak iizere iki farkli yaklasimla ele
alimmaktadir. Marka denkligi kavrami miisterinin bakis agisindan incelendiginde tiiketici temelli marka denkligini
olusturmakta ve tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine
tiketicilerin gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim dogrultusunda ise
dort farkli boyuttan olusan bir yapi olarak kavramsallastirilmistir (Keller, 2003). S6z konusu dort farklt boyut
marka farkindaligi, marka imaji, markadan algilanan kalite ve marka sadakatidir. Tiiketici temelli marka denkligi

kavraminin turizm destinasyonlarina uygulanmasi konusunda literatiirde farkli goriisler olsa da, birgok ¢alisma
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marka denkligini bu dort boyut dogrultusunda incelemistir (Boo vd., 2009; Konecnik ve Gartner, 2007;
Myagmarsuren ve Chen, 2011; Pike, Bianchi, Kerr ve Patti, 2010).

Onerilen dort farkli boyuttan biri olan marka farkindaligi marka denkliginin olusturulmasindaki ilk adimdir
(Boo vd., 2009). Ziyaretcilerin zihninde bir destinasyon markasi olusturabilmek i¢in ilk olarak farkindalik yaratmak
gerekir. Buradaki temel amag ziyaretgilerin destinasyonun farkinda olmalar1 ve hatirlayabilmeleridir (Aaker, 1991;
Berry, 2000). S6z konusu ¢aligmalar marka farkindaligini “markanin hafizada erisilebilirligi” seklinde farkindalik
ve hatirlama olmak tizere iki boyutta 6l¢miislerdir.

Marka denkliginin bir diger bileseni olan marka imaj1 ise destinasyon se¢imini belirleyen en énemli boyuttur
(Ruzzier, 2010). Destinasyon imaji kavrami 1970’li yillarin baginda ilk kez kullanilmis ve kisinin destinasyon
hakkinda izlenimleri olarak nitelendirilmistir (Hunt, 1975). Bu izlenimler ise kisilerin zihinlerinde destinasyonla
ilgili cagrisimlardan olusmakta ve nesnel bir gerceklige dayanmalar1 gerekmemektedir (Aaker, 1991). Turizm
destinasyonlariyla ilgili aragtirmalarda imaj genelde duygusal imaj — destinasyonla ilgili hisler ve bilissel imaj —
destinasyon hakkinda olgusal bilgiler olmak {izere iki boyuttan olusan bir yapi olarak kavramsallastirilmistir
(Gartner, 1993). Literatiirde bir ¢cok calisma da sozii gegen iki boyutlu kavramsallastirmay:r benimseyerek,
destinasyon imajimi1 duygusal ve bilissel degerlendirmelerin toplami olarak nitelendirmektedir (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Baloglu ve McCleary, 1999; Pike, 2009; Qu, Kim ve Im, 2011). Bu dogrultuda, biligsel bilesen
ziyaretgilerin destinasyonun nitelikleri hakkinda sahip olduklar1 inang ve bilgileri ifade ederken, duygusal bilesen
destinasyonun ¢esitli 6zelliklerine karsi duyulan hisleri ve duygusal cevaplar1 temsil etmektedir (Chen ve Phou,
2013).

Marka denkliginin olusturulmasinda ki diger bir adim ise algilanan destinasyon kalitesidir. Turizm
caligmalarinda algilanan destinasyon kalitesi kigilerin ziyaret edilen destinasyonun altyapisi, misafirperverligi, ve
sunulan hizmetlerin kalitesi hakkindaki algilaridir (Pike vd., 2010). Yapilan ¢aligmalar gostermistir ki bir markanin
algilanan kalitesi tiiketiciler icin yaratilan degeri olumlu yonde etkilemektedir (Low ve Lamb, 2000). Turizm
acisindan da bakildiginda, algilanan Kkalite ziyaretgilerin seyahatleri hakkindaki degerlendirmeleri ve seyahat
niyetleri iizerinde énemli bir etkiye sahiptir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000). Bu sebepten 6tiirii ziyaretcilerin
destinasyon ile ilgili algilamalari daha sonra onlarin gelecekteki davramigsal niyetlerini dolayisiyla marka
sadakatlerini belirler.

Marka sadakati ziyaretcilerin destinasyonu ziyaret etmeleri, hakkinda olumlu konusmalar1 ve destinasyonu diger
kisilere 6nermeleriyle ilgilidir (Pike ve Bianchi, 2013). Diger bir deyisle, marka sadakati bir destinasyonu ilk kez
ziyaret etme veya tekrardan ziyaret etmeye yonelik davranigsal niyetin bir yoniidiir. Davranigsal niyet ziyaret etmek
eylemine doniistiigiinde ziyaretgiler i¢in marka sadakati olusmaya baslar (Yang ve Peterson, 2004). Turistlerin
ziyareti acisindan marka sadakati ise davranmigsal sadakat ve tutumsal sadakat olmak tizerek iki yaklasim
kullanilarak kavramsallastirilmistir (Jacoby ve Chestnut,1978). Davranigsal sadakat tekrardan ziyaret etme niyeti
gibi davranigsal sonuglar iizerine odaklanirken, tutumsal sadakat destinasyonun bagkalarina Onerilmesi gibi
psikolojik ifadelere odaklanmaktadir. Turizm alaninda yapilan caligmalarda da genellikle bilesik yaklasim
kullanilarak, ziyaret¢i sadakati davranigsal ve tutumsal sadakatin birlesimi seklinde Glgiilmektedir (Yoon ve Uysal,

2005).
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Yukarida bahsi gegen galigmalardan da anlagildig1 {izere tiiketici temelli marka denkligi bir¢ok bileseni igeren
kapsamli bir kavramdir. Aaker (1991) yapmis oldugu calismasinda marka denkliginin soyut ve somut bir¢ok
unsurdan olustugunu belirtmis ve bu unsurlarm miisteri i¢in yaratilan degerde onemli bir rol oynadiklarini
vurgulamistir. Marka denkligi destinasyon i¢in ele alindiginda ise destinasyonu rakiplerinden farklilagtiracak ve
ziyaretcilerin zihninde olumlu izlenimler yaratacak unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebepten 6zellikle son
yillarda destinasyonlar yerel mutfak ve yiyecekleri bir pazarlama 6gesi olarak kullanmaya baglamstir.

Mutfak Turizmi ve Destinasyon Pazarlamasi

Turizm alaninda yapilan ¢aligmalar yerel mutfak ve yiyeceklerin destinasyonun ziyaretcilere tanitilmasinda
onemli bir unsur oldugu sonucuna varmistir (Ryu ve Jang, 2006). Pazarlama acisindan bakildiginda ise yemek
turizmi hem destinasyon pazarlamasinin bir pargasi olarak goriilmekte hem de destinasyon imajinin bir belirleyicisi
olarak nitelenmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000; Horng ve Tsai, 2010). Ozellikle gecen son on yilda artan
rekabet destinasyonlar1 daha cekici ve cazip unsurlar bulmaya itmistir. Yerel mutfaklar da bir marka cagrisim
unsuru olarak pazarlama ve markalama alanlarinda yerini almistir (Boyne ve Hall, 2004; Frochot, 2003; du Rand ve
Heath, 2006). Marka ¢agrisim unsurlari, diger bir ifadeyle marka imaji, tiiketicilerin zihninde marka ile ilintili
bilgileri ifade eder (Keller, 2003). Destinasyona 6zgii bu ¢agrisim unsurlarinin olusturulmasinda ise destinasyona
ait nitelikleri yansitan her tiirlii 6ge kullanilabilmektedir (Cai, 2002; Tas¢1 ve Kozak, 2006). Bu sebepten yerel
yiyecekler ve yerel mutfak destinasyon markasmin gelistirilmesinde 6ne ¢ikmistir (Hashimoto ve Telfer, 2006).
Bunun en 6nemli nedeni ise yerel mutfaklarin kiiltiirel ve sosyal olarak sembolik ifadeler tagimasidir.

Marka ¢agrisim unsurlariin bu kadar 6n plana ¢ikarilmasindaki asil amag gii¢lii bir marka kimligi yaratmaktir
(Nandan, 2005). Diger bir ifadeyle, yerel mutfak ziyaretgilerin anlamli deneyimler yasamasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Birgok ampirik g¢alisma yerel mutfaklarin turistlere kendine 6zgii bir deneyim yasattiklarini
bulmustur (Boyne, Hall ve Williams, 2003; Cohen ve Avieli, 2004; Reynolds, 1993). S6z konusu deneyim sadece
destinasyonla ilgili algilamalar1 bi¢imlendirmekle kalmamakla birlikte, ziyaret¢ilerin davranigsal niyetlerine de etki
etmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2002).

Turizmde Yemek Deneyimi ve Deneyimi Etkileyen Unsurlar

Tiiketici davranislart agisindan deneyim, tiiketici ile tiiketilen hizmetlerden alinan uyarilar arasindaki etkilesim
olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Cohen (1979) tarafindan ilk kez kullanilan turist
deneyimi ise gilinliik hayatin rutini digindaki deneyimleri ifade eder. Turist deneyimleri diisiiniildiigiinde, turistler
ziyaret ettikleri destinasyonlarda yerel mutfak deneyimlerine giderek daha fazla 6nem vermektedir. Yemek yeme
deneyimini etkileyen faktorler incelendiginde ise, literatlirde birgok caligma turistlerin yiyecek igecek hizmeti veren
isletmelerdeki yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel ortam ile ilgili deneyimlerine odaklanmistir (Antun,
Frash, Costen ve Runyan, 2010; Chang vd., 2011; Yiiksel ve Yiiksel, 2002).

S6z konusu bu deneyimde yemek kalitesi en temel unsur olarak kabul edilir (Sulek ve Hensley, 2004). Turizm
sektoriiniin merkezinin hizmet oldugu g6z 6ntinde bulunduruldugunda, yemek kalitesinin yaninda hizmet kalitesi
de yemek deneyimini etkileyen dnemli faktorler arasinda yerini almaktadir. Hizmet kalitesi dzetle iiriin ve sunulan
hizmetlerin islevlerini yerini getirebilmeleri ile alakalidir. Yemek turizminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ise s6z

konusu unsur yemek deneyiminin kiiltiirel yonleri yansitmasi seklinde yorumlanmis ve yemek ile ilgili kiiltiirel
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unsurlarin seyahat eden ziyaretgilerin yemek deneyimlerini etkiledigi bulunmustur (Chang vd., 2011). Belirtilen bu
iki faktor diginda, bir diger 6nemli unsur ise fiziki ¢evre, diger bir deyisle yemek yeme eyleminin gergeklestirildigi
ortamdir. Literatiirde birgok calisma da fiziksel ortamin yemek deneyimi {izerindeki etkisini dogrulamistir (Sulek
ve Hensley, 2004; Wall ve Berry, 2007). Ziyaretgiler yemek ve hizmet deneyimlerinden dnce ilk olarak fiziksel
ortamla karsilastiklar1 i¢in, s6z konusu 68e ziyaretcilerde ilk izlenimin ve beklentinin olusmasina da etki etmektedir
(Ha ve Jang, 2010). Fiziksel ortam kavramsal olarak incelendiginde ortam kosullari, mekansal diizen ve
dekorasyon olmak iizere tli¢ farklt unsurun birlesimi olarak degerlendirilir (Bitner, 1992). Ortam kosullar1 miizik ve
aydinlatma gibi soyut arka plan 6gelerini, mekansal diizen ekipman ve mobilya yerlesimini, dekorasyon ise
mekanin i¢ dizayninda kullanilan dekoratif iirtinleri ifade etmektedir.

Fiziksel ortam, yemek kalitesi ve hizmette kiiltiirel yOnlerin yansitilmasi ziyaretgilerin biitiinsel yemek
deneyimini olusturmasina ragmen, Antun vd. (2010) s6zii gegen bu unsurlarin tiim bilesenleri kapsamadigini ve
diger etkenlerinde incelenmesi gerektigini ileri stirmiislerdir. Disarida yemek yemek sadece fiziksel degil sosyal
ihtiyaglar1 da karsiladigindan (Boniface, 2003), sosyal unsurlar olan hizmet veren personel ile ortamdaki diger
misterilerde s6z konusu deneyimin bir parcasi olarak kabul edilmistir (Antun vd., 2010). Bu argiimana paralel
olarak, diger caligmalar da fiziksel ortam, yemek kalitesi, kiiltlirel yonler acisindan hizmet kalitesi ve insan
faktorliniin turistler i¢in anlamali bir yemek deneyimi olusturduklarini dogrulamaktadir (Jacobsen ve Haukeland,
2002).

Arastirmanin Cercevesi ve Hipotezler

Literatiirdeki caligsmalarin da belirttigi iizere markalama destinasyon i¢in farkindalik yaratmada ve imaj
olusturmada en etkin yollardan birini tegkil etmektedir. Bu farkindalik ve imaj ise marka ¢agrisim unsurlariin
kullanilmasiyla olusur (Cai, 2002). Marka c¢agrisim unsurlari tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili tim bilgileri
temsil eder (Keller, 2003). Turizm agisindan bakildiginda, destinasyona 6zgii bir dizi marka c¢agrisim unsuru
destinasyonun ozelliklerini yansitarak, bir marka kimligi olusturulmasima yardimct olabilir (Nandan, 2005). Bu
dogrultuda yerel mutfak ve yiyecekler destinasyon markasinin ve kimliginin olusturulmasinda bir marka ¢agrisim
unsuru olarak konumlandirilmaya baglanmistir (Hashimoto ve Telfer, 2006). Bir¢ok ¢alisma da yemek deneyiminin
bu roliinii dogrulamaktadir (Frochot, 2003; Boyne ve Hall, 2004; du Rand ve Heath, 2006). Diger bir ifadeyle, s6z
konusu deneyimin yasandigi restoranlarin markalama agisindan hem destinasyona yonelik farkindaligi hem de
destinasyon imajim etkiledigi bulunmustur (Sparks vd., 2003). Bu sebepten, ziyaret edilen destinasyonlarda ki
yemek deneyimi literatiirde ziyaret¢ilerin yemek yedikleri isletmelerdeki deneyimine odaklanir (Antun vd., 2010;
Chang et al., 2011; Yiiksel ve Yiiksel, 2003). Ziyaretcilerin yiyecek igecek isletmelerindeki deneyimi ise yemek
kalitesi, hizmet kalitesi, fiziksel ortam ve insan faktorlerinden olusan biitiinsel bir deneyim olarak tanimlanmustir.
Bu biitiinsel deneyimi olusturan bilesenlerin ise marka ¢agrisim unsuru olarak, marka farkindaligi ve marka imajin

etkiledigi goriilmiistiir. Bu gerekgeler dogrultusunda agagidaki hipotezler 6nerilmistir:

Hla: Yemek kalitesi destinasyon marka farkindaligina olumlu etki eder.
H1b: Yemek kalitesi destinasyonun duygusal marka imajina olumlu etki eder.

H1c: Yemek kalitesi destinasyonun biligsel marka imajina olumlu etki eder.
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H2a: Kiiltiirel faktorler destinasyon marka farkindaligina olumlu etki eder.

H2b: Kiiltiirel faktorler destinasyonun duygusal marka imajina olumlu etki eder.

H2c: Kiiltiirel faktorler destinasyonun bilissel marka imajina olumlu etki eder.

H3a: Fiziksel ortam destinasyon marka farkindaligina olumlu etki eder.

H3b: Fiziksel ortam destinasyonun duygusal marka imajima olumlu etki eder.

H3c: Fiziksel ortam destinasyonun bilissel marka imajina olumlu etki eder.

H4a: Sosyal faktorler destinasyon marka farkindaligina olumlu etki eder.

H4b: Sosyal faktorler destinasyonun duygusal marka imajina olumlu etki eder.

H4c: Sosyal faktorler destinasyonun biligsel marka imajina olumlu etki eder.

HS5: Destinasyon marka farkindalig1 destinasyonun duygusal imajina olumlu etki eder.

H6: Destinasyon marka farkindaligi destinasyonun bilissel imajina olumlu etki eder.

Tiiketici temelli marka denkligi ele alindiginda marka farkindaligi ve marka imaji1 disinda, diger bir bilegen
marka sadakatidir. Marka denkligi yaratmada ki nihai amag¢ ise tiiketiciler agisindan marka sadakati
olusturulmasidir. Destinasyon pazarlamasi agisindan marka sadakati bir destinasyonu tekrardan ziyaret etme
istegi ve s6z konusu destinasyonu onerme seklinde ziyaret¢ilerin davramgsal niyetleridir (Yoon ve Uysal, 2005). Bir
veri tekrar ziyaret etme istegi davramgsal sadakati olustururken, bir yeri baskalarina onermek ise tutumsal
sadakati olusturmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalar ise destinasyon marka imajuun hem tutumsal hem de
davranissal sadakati pozitif yonde etkiledigini ortaya koymugtur (Baloglu, 2000; Horng, Liu, Chiu ve Tsai, 2012).
Literatiirde bulunan bu kuramsal bulgular dogrultusunda marka farkindaliginin marka imajin etkiledigi ve marka
imajinin da ziyaretcilerin davranigsal niyetlerini belirledigi var sayilmis ve asagidaki hipotezler dnerilmistir:

H7a: Destinasyonun duygusal marka imaji1 ziyaret¢ilerin destinasyonu diger kisilere tavsiye etmelerine olumlu
etki eder.

H7b: Destinasyonun duygusal marka imaji ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerine olumlu
etki eder.

H8a: Destinasyonun biligssel marka imaj1 ziyaretcilerin destinasyonu diger kisilere tavsiye etmelerine olumlu
etki eder.

H8b: Destinasyonun biligsel marka imaj1 ziyaretcilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerine olumlu etki
eder.

Kuramsal bulgular ¢ergevesinde gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in ise asagidaki kavramsal arastirma

modeli (Sekil 1.) onerilmistir:
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Hla,H2a,H3a,H4a
Yemek Deneyimi Kalitesi

1 1
1 1
1 1
1 Yemek 1
! Kalitesi '
\ 1
: 1 Destinasyon
! ' Duygusal
H1b,H2b,H3b,H4b .
: : imai H7a DESt.Inayonu
! Kiiltiirel ' Tavz}/e Etme
| Faktorler 1 HS iyeti
1 1
1 : Destinasyon H7b
: > Marka
1 : Farkindalig
' Fiziksel i -
1 Ortam ! . Destinasyonu
1 : H6 Tekrardan
' 1 Ziyaret Etme
I ' Niyeti
: 1 Hlc,H2c,H3c,H4c - Y
1 ! Destinasyon H8b
' Sosyal : Biligsel Imajt
: Faktorler |
1 1
1 1
1 1
L e 1
YONTEM

Orneklem ve Veri Toplama

Bu arastirmanin amaci yemek deneyiminin marka denkligi tizerindeki etkisini arastirmak ve dnerilen kavramsal
arastirma modelini test etmektir. Bu dogrultuda séz konusu caligma kantitatif bir arastirma olup, analizlerde
kullanilacak birincil veri kapali uglu sorulardan hazirlanmis anket formu ile toplanmistir. Caligmada hedef
popiilasyon olarak Istanbul’u turistik amacli ziyaret eden turistler kullanilmistir. Ankete katilanlar uygun 6rneklem
yontemiyle segilmis olup, veriler ankete katilmak isteyen kisilerden toplanmustir. Anket Ingilizce, Almanca,
Arapga, Rusca olmak {izere dort ayr1 dilde hazirlanmig ve anketlerin uygulanmasinda bu dort dilden birini bilenler
secilmigtir. Veri toplama asamasi sonrasinda 304 adet anket elde edilmis ve 259 kullanilabilir anket analize dahil
edilmistir.
Ol¢iim

Onerilen kavramsal arastirma modelinin 6l¢iilmesinde yapilandirilmis anket formu uygulanmistir. Duygusal
imaj disindaki degiskenler bes noktali likert 6lgegi kullanilarak, katilimeilarin yer alan her bir ifadeye ait katilim
diizeyleri 1=kesinlikle katilmiyorum - 5 =kesinlikle katiliyorum dogrultusunda derecelendirilmistir. Duygusal
imajin ol¢iilmesinde ise 7 noktali iki kutuplu semantik fark 6l¢egi kullanilmigtir.

Anket formunda kullanilan yemek deneyiminin etkileyen faktorler (Wijaya, 2014), marka farkindaligi (Ferns ve
Walls, 2012), bilissel marka imaj1 (Baloglu ve Mangaloglu, 2001), duygusal marka imaji, destinasyonu tavsiye
etme ve destinasyonu tekrardan ziyaret etme niyetlerini (Qu vd., 2011) 6lgmede kullanilan Slgekler daha once

yapilmis aragtirmalardan uyarlanmistir.
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Veri Analizi

Katilmcilarin yanitlamama egilimi ve eksik veri degerleri agisindan veri taramasi yapildiktan sonra, veriler
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) ve Mplus7 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. ilk
olarak katilimcilarin demografik ozelliklerinin frekans dagilimlarina bakilmistir. Sonraki asamada ise arastirma
modeli sirastyla dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modeli (YEM) uygulanarak test edilmistir.
Yapisal esitlik modelinin tercih edilmesinin nedeni ise bu yontemin gizli degiskenler icin bir regresyon yapisi
modelleyerek yapilar arasindaki seri halindeki iliskileri test etmeye imkan tanimasidir (Hair, Black, Babin,
Anderson ve Tatham, 2005).
BULGULAR
Tammlayici Istatistikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimlar asagidaki tabloda verilmistir (Tablo. 1). Buna gore
arastirmaya katilan 259 kisiden 114 kisisi kadin, 145 kisisi erkektir. Yas dagilimlarina bakildiginda, katilimcilarin
yaklagik %74l 36 yas ve lizeridir. Son Olarak 259 katilimcinin 76 tanesi bekar iken 183 tanesi evlidir. Ankete
katilanlarin milliyetlerine gore gruplanmasinda ¢ok fazla grup ortaya ciktigi i¢in katilimcilar bolgelerine gore
gruplandirilmigtir. Buna gore katilimeilarin %57°si Avrupa bolgesinden, daha sonra sirasiyla Orta Dogu, Asya,

Kuzey - Giiney Amerika ve Afrika bdlgelerindendir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profili

Degisken % N
Cinsiyet Kadin 114 44.02
Erkek 145 55.98
Toplam 259 100.00
Yas 18-25 21 8.11
26-35 47 18.15
36-45 108 41.70
46 ve iizeri 83 32.04
Total 259 100.00
Medeni Durum Bekar 76 29.43
Evli 183 70.66
Toplam 259 100.00
Cografi Dagihhm Avrupa 147 56.76
Kuzey & Giiney Amerika 14 541
Asya 36 13.80
Afrika 9 3.47
Orta Dogu 53 20.46
Toplam 259 100
Ol¢iim Modeli

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerinin test edilmesi amaciyla 6ncelikle dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Olgiim modeli, normal olmayan dagilima ve goklu dogrusalliga karsi saglam olma
avantaj1 nedeniyle Mplus'ta Satorra-Bentler yéntemi kullanilarak hesaplanmustir (Satorra ve Bentler, 2001). DFA

analizi sonucunda elde edilen verinin modele uyumunun iyiligi 6l¢iitleri dogrultusunda, CFI = .910; TLI = .900;
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SRMR = .055; ve RMSEA = .032, verilerin modele uyum sagladigi bulunmustur. Uyumun iyiliginin 6l¢iimiinde ki
kabul edilebilir degerler; CFI > 0.90, TLI > 0.90, RMSEA < 0.08, SRMR < 0.09 olarak alinmistir (Hair vd., 2005)

Olgeklerin 6l¢iim kalitesinin degerlendirilmesi icin ise faktdr yiikleri, birlesik giivenirlik ve ortalama aciklanan
varyans (AVE) degerleri incelenmistir. (Tablo 2). Calismada kullanilan tim boyutlarin birlesik giivenirlik
degerlerinin 0.90 iizerinde bulundugu ve i¢ tutarlilig1 sagladigi goriilmektedir. Mutlak degeri 0.50’den yiiksek olan
faktor yiikleri (p<.01) ve boyutlarin 0.50 iizerindeki ortalama agiklanan varyans degerleri birlesim gegerliligini de
saglamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Son olarak, eslesmis yapilar arasindaki karesel korelasyon degerlerinden
biiyiik ¢ikan ortalama agiklanan varyans degerleri ayrisim gecerliligi kosullarini karsilamaktadir.

Tablo 2. Olgiim Modeli Sonuglari

Boyut Birlesik AVE Std. Faktor Yiikleri
Giivenirlik

Yemek Kalitesi .94 .83

Yemeklerin lezzeti iyiydi. .853

Yemeklerin sunumu giizeldi. .612

Yemeklerin kokular1 cezbediciydi. .647

Yemeklerdeki malzemeler tazeydi. .894

Meniiler yemek ¢esitliligi agisindan zengindi. .953

Meniilerdeki yemeklerin agiklamalari iyi yapilmisti. .546

Kiiltiirel Faktorler .96 81

Yemeklerin kendine 6zgii lezzeti vardi. .632

Yemeklerin kendine has baharat lezzetleri vardi. 154

Yemeklerin farkli bir goriiniimii vardi. 781

Yemeklerde tanidik malzemeler kullanilmisti. .525

Yemeklerin kendine 6zgii pisirilme sekilleri vardi. 877

Yemeklerin kendilerine 6zgii sunum sekilleri vardi. .839

Yemeklerin kendilerine 6zgii yenis sekilleri vardi. .676

Fiziksel Ortam .93 0.80

Restoranlarin giizel bir ambiyans1 vardi. .611

Restoran alanlar1 temizdi. 991

Restoranlarin kendi kiiltiiriine 6zgii bir dizayn1 ve .604

dekorasyonu vardi.

Restoranlardaki atmosfer yerel kiiltiirii yansitmaktaydi. .758

Sosyal Faktorler .95 0.80

Servis elemanlarmin iletisim becerileri iyiydi. .882

Servis elemanlart giiler yiizlii ve samimiydi. 974

Servis elemanlar1 miisteri isteklerine kars1 duyarliydi. .949

Restoranlardaki diger miisteriler yerel kiiltiiriin tadin 773

¢ikarmaya yardimci oluyorlardi.

Yemek deneyimi yerel kiiltiire aitmis hissi yaratiyordu. 935

Marka Farkindalig .92 0.71

Zihnimde Tirkiye’nin nasil bir destinasyon oldugunu 733

canlandirabiliyorum.

Turistik bir destinasyon olarak Tiirkiye’den haberdarim. .606

Benzer turistik destinasyonlar arasindan Tiirkiye’yi ayirt 591

edebiliyorum.

Tiirkiye dendiginde bazi &zellikleri kolayca aklima 743

geliyor.

Tiirkiye ile ilgili yapilan tanitim ¢aligmalarii kolayca 784

animsayabiliyorum.

Duygusal Imaj .96 0.86

Tiirkiye keyifli bir destinasyondur. 704

Tiirkiye canlandirici bir destinasyondur. 799

Tiirkiye dinlendirici bir destinasyondur. .569

Tiirkiye heyecan verici bir destinasyondur. .816
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Bilissel Imaj .90 0.72

Tiirkiye’de 6dedigim paranin karsiligini alabilirim. .816
Giizel manzara ve dogal cekicilikler var. 782
Iklim kosullar giizel. 795
Merak uyandiran kiiltiirel ¢ekicilikleri var. .681
Uygun konaklama olanaklar1 var. .806
Cekici bir yerel mutfagi var. 739
Gizel sahilleri var. .383
Kaliteli bir alt yapiya sahip. .505
Genel olarak giivenli bir iilke. .852
Kirlenmemis ve Bozulmamis bir ¢evreye sahip. 462
Giizel bir gece hayat1 ve eglence olanaklar1 var. .641
Hijyenik ve temiz bir yer. 754
Halki arkadas canlis1 ve misafirperver. 124
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti .95 0.87

Bir sonraki tatilimde Tiirkiye’ye tekrar gelme niyetim var. .789
Bir sonraki tatilimde biiyiik olasilikla Tiirkiye’ye 551
gelecegim.

Biiyiik bir olasilikla baska bir tatilimde Tiirkiye’ye 512
tekrardan gelecegim.

Tavsiye Etme Niyeti 97 0.95

Tiirkiye’yi diger kisilere de tavsiye edecegim. .843
Tiirkiye’yi diger kisilere tavsiye etmekten memnun .833
olurum.

Seyahat palanlari olanlara Tiirkiye’yi tavsiye edecegim. 791

Yapisal Esitlik Modeli

DFA analizi sonrasinda yapisal esitlik modeli (YEM) Mplus'ta Satorra-Bentler yontemi kullanilarak test
edilmistir (Satorra & Bentler, 2001). Model uyum indeks degerleri dogrultusunda (CFI = 0.909; TLI = 0.900;
RMSEA = 0.032; SRMR = 0.056) modelin kullanilan ampirik veriye uyum sagladigi bulunmustur. Analizi sonucu
elde edilen path katsayilar1 ve varsayilan hipotezlerin istatistiksel anlamliliklar1 Tablo 3’de sunulmustur.

Cikan sonuglar, yemek kalitesi ve kiiltiirel faktdr degiskenlerinin destinasyon marka farkindaligini pozitif
etkiledigini dogrulamaktadir (H1a, y11 = .27, t =2.004, p <.05; H2a, y12 = .64, t = 2.106, p < .05). Fiziksel ortam
ve sosyal faktorlerin marka farkindaligi tizerinde varsayilan pozitif etkisi ise o = 0.05 anlamlilik diizeyinde
reddedilmistir. Yemek deneyimini etkileyen unsurlarin duygusal marka imaji iizerindeki pozitif etkisini Oneren
hipotezlere bakildiginda ise, sadece hizmetteki kiiltiirel faktorlerin olumlu etkisi goriilmektedir ( H2b, y22 = .78, t =
2.294 p < .05). Diger taraftan s6z konusu unsurlardan sadece yemek kalitesi ve sosyal faktorlerin biligsel marka
imaj1 iizerindeki etkisi dogrulanmigtir (Hlc, y31 =.53, t =2.190, p <.05; H4c, y34= .24, t = 2.360, p < .05). Sonug
olarak yemek kalitesi, fiziksel ortam ve sosyal faktorlerin duygusal imaj tizerindeki olumlu etkisi ile kiiltiirel
faktorler ve fiziksel ortamin biligsel imaj {izerindeki varsayilan pozitif etkileri o = 0.05 anlamlilik diizeyinde
reddedilmistir.

Destinasyon marka farkindaligimin duygusal ve biligsel imajlar iizerindeki etkisine bakildiginda ise, ¢ikan
sonuglar onerilen pozitif etkiyi dogrulamaktadir (HS, 21 = .55, t=4.038, p <.01; H6, B31= .83, t = 6400, p <.01).
Son olarak duygusal imaj ve biligsel imajin davranigsal niyetler ile iliskisi incelendignde, destinasyonun bilissel

marka imajinin hem tavsiye etme niyetini hem de tekrardan ziyaret niyetini olumlu etkiledigi goriilmektedir (H8a,
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B43 =.61,t=2.219, p <.05; H8b, B53 = .79, t = 2.410, p < .05). Duygusal imajin davranigsal niyetler tizerindeki

pozitif etkisi ise o = 0.05 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.

Tablo 3. Yol Analizi Sonuglari

Degisken — Degisken Ho Std. Katsayl t-degeri
Marka Farkindalig: Yemek Kalitesi Hla: Kabul edildi 27 2.004*
Duygysal Imaj H1b: Reddedildi 10 754
Bilissel Imaj Hic: Kabul edildi .53 2.190*
Marka Farkindalig1 Kiiltiirel Faktorler H2a: Kabul edildi .64 2.106*
Duygysal Imaj H2b: Kabul edildi .78 2.294*
Biligsel imaj H2c: Reddedildi .07 402
Marka Farkindahg: Fiziksel Ortam H3a: Reddedildi .003 .031
Duygysal Imaj H3b: Reddedildi .05 .689
Biligsel Imaj H3c: Reddedildi A1 .810
Marka Farkindaligi Sosyal Faktorler H4a: Reddedildi A7 1.435
Duygusal Imaj H4b: Reddedildi A3 1.307
Biligsel Imaj H4c: Kabul edildi .24 2.360*
Duygusal Imaj Marka Farkindalig H5: Kabul edildi .55 4,038**
Biligsel Imaj H6: Kabul edildi .83 6400**
Yavsiye Etme Niyeti Duygusal imaj H7a: Reddedildi 19 1.672
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti H7b: Reddedildi .06 .488
Yavsiye Etme Niyeti Biligsel imaj H8a: Kabul edildi .61 2.219*
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti H8b: Kabul edildi .79 2.410*

Not. p*<.05, p**<.01

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin sonuglarina bakildiginda, bu ¢alisma destinasyon marka denkliginin olusumu i¢in 6nerilen yemek
deneyimi — marka farkindaligi — marka imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki sirali iligkiyi dogrulamistir. Hizmet
ile ilgili kiltirel faktorler marka farkindaligini olumlu etkilerken, kiiltiirel faktorler ayrica duygusal imaji da
olumlu etkilemektedir. Benzer sekilde yemek kalitesinin marka farkindaligi tizerindeki olumlu etkisi, biligsel imaj
icin de gecerlidir. Yemek kalitesi ve kiiltiirel faktorler disindaki unsurlarin marka imaji {izerindeki etkisi
incelendiginde ise, sosyal faktorlerin biligsel marka imajinit olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica marka
farkindaliginin da hem duygusal imaj hem de bilissel imaj {izerinde olumlu etkisi dogrulanmistir. Sonug olarak,
fiziksel ortam hari¢ tiim unsurlar marka imajinin olusmasinda 6nemli bir role sahiptir. Son olarak, olugan
destinasyon marka imajinin ziyaretcilerin davranigsal niyetlerine etkisi diisiiniildiigiinde, sadece biligsel imajin
ziyaretcilerin hem destinasyonu tavsiye etmelerini hem de ileride tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi
gorilmektedir.

Literatiirde daha dnce yapilmig ¢alismalarin sonuglarina paralel olarak, bu arastirma yemek kalitesi, hizmetteki
kiiltiirel faktorler ve sosyal faktorlerin ziyaretgilerin destinasyon imajimin olugsmasina katkida bulundugunu

dogrulamistir (Chang vd., 2011; Jacobsen ve Haukeland, 2002). S6z konusu destinasyon algisi ise ziyaretgilerin
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yemek kalitesi, yemek deneyiminin yerel Kkiiltiirii yansitmasi ve personelin verdigi hizmet kalitesini
degerlendirmeleri sonucunda olusan mutfak kimligi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden destinasyonun tanitimimdan
sorumlu kurumlarin ve restoran isletmelerinin yemek deneyimindeki destekleyici unsurlara daha fazla
odaklanmalar1 gerekmektedir. Ozellikle destinasyonun tanitiminda yerel mutfak kullanilirken, mutfagin otantikligi
ve yerel degerleri yansitan kiiltiirel o6zellikleri farklilastirilmigs bir mutfak kimligi olusturmak icin 6n plana
cikartilabilir. Aragtirmanin ¢ikan sonuglari da benzer sekilde hizmetteki kiiltiirel 6gelerin ziyaretgilerin hem
destinasyon marka farkindaligini arttirdigini hem de olusan duygusal imaji olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Ayrica yerel mutfaklar: ile iinlii bolgeler gastronomi destinasyonu olarak gelistirilerek hem bodlgenin
ekonomisine hem de turizm tirlinlerinin ¢esitlendirilmesine katki saglanabilir. Bu sayede yeni turist ¢ekim bdlgeleri
de gelistirilebilir. Restoran isletmeleri tarafindan bakildiginda ise, isletmeler meniilerindeki yemek zenginligine,
sunumlarin yerel 6zellikleri ve pisirme tekniklerini yansitmasina 6nem vermelidirler. Bununla birlikte ziyaretgilere
hizmet veren personelin egitiminde yerel mutfak bilgisi, iletisim ve hizmet becerileri gibi faktorlere daha fazla
odaklanilmas1 mutfak kimliginin olugsmasma katkida bulunurken, destinasyon hakkinda olumlu bir algi
yaratilmasina yardimei olabilir.

Bu calisma yemek kalitesi, kiiltiirel faktorler ve sosyal faktorlerin destinasyon imaj1 olusumunda etkili oldugunu
dogrulasa da, restoranlarin fiziksel ortaminin destinasyon imajima etkisi dogrulanamamistir. Fiziksel ortamin yemek
deneyimini belirleyen faktorlerden biri oldugu diisiiniildiigiinde, ¢ikan bu sonug¢ sasirticidir (Sulek ve Hensley,
2004; Wall ve Berry, 2007). Bu ¢alismanin yabanc ziyaretgilerin yerel mutfak deneyimini inceledigini diisiintirsek,
¢ikan bulgu uygulama agisindan 6nemli sonuglar ifade etmektedir. Destinasyondaki restoranlar yerel mutfak
deneyimine 6zgii fiziksel unsurlara ve dekorasyon &gelerine daha fazla agirlik vererek otantik ve yerel kiiltiirii
yansitan bir fiziksel ortam dizayni gelistirebilirler. Bu durum hem restoranin kendini farklilagtirmasina yardimci
olabilir hem de diger unsurlarla birlikte daha biitiinsel ve daha iyi bir yemek deneyimi sunmasini saglayabilir.

Yemek deneyiminin destinasyon algisi iizerindeki etkisinin yaninda, olusan bu olumlu algilarin ziyaretgilerin
gelecekteki davranigsal niyetlerine de etki ettigi ¢ikan sonuglar arasindadir. Daha 6nce destinasyon pazarlamasi
lizerine yapilan c¢alismalara uygun olarak, biligsel imajin gelecekte tekrardan destinasyonu ziyaret etme ve
bagkalarina onerme iizerinde etkili oldugu bulunmustur (Qu vd., 2011). Bu sebepten, yerel mutfak deneyimi
ziyaretci sayisini ve dogal olarak da kazanilan gelirleri arttirmada kullanilabilecek araglardan biridir.

Sonug olarak yemek ve yerel mutfak unsurlarinin marka kimligi yaratmada ve destinasyona 6zgii bir marka
imaj1 olusturmadaki 6nemi ¢ikan sonuglarla dogrulanmistir. Pazarlamada kullanilan marka kimligi ve marka imaj1
her ne kadar birbirine yakin iki kavram gibi dursa da, farkli anlamlar tagimaktadir. Marka kimligi destinasyon
tarafindan olusturulurken, marka imaj1 ziyaretgilerin destinasyonu algilamalar1 sonucu olusur (Nandan, 2005). Bu
yiizden kisilerin zihnindeki destinasyon imajini etkileyebilecek en 6nemli faktorlerden biri yaratilan marka kimligi
olacaktir. Bu arasgtirmanin sonuglar1 gdz Oniine alindiginda ise yerel mutfak ve ziyaretgilerin mutfak deneyimi
yabanci1 ziyaretciler i¢in farklilastirilmig bir destinasyon kimligi yaratmada ve bu kimlik dogrultusunda

destinasyonun imajinin gelistirilip pazarlamasinda 6n plana ¢ikarilabilecek bir turizm tiriiniidiir.

155



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/2 (2018) 143-162
KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press.

Antun, J. M., Frash Jr, R. E., Costen, W., & Runyan, R. C. (2010). Accurately assessing expectations most
important to restaurant patrons: The creation of the DinEX Scale. Journal of Foodservice Business Research,
13(4), 360-379.

Baloglu, S. (2000). A path analytic model of visitation intention involving information sources, socio-
psychological motivations, and destination image. Journal of Travel & Tourism Marketing, 8(3), 81-90.

Baloglu, S., & Mangaloglu, M. (2001). Tourism destination images of Turkey, Egypt, Greece, and Italy as
perceived by US-based tour operators and travel agents. Tourism Management, 22(1), 1-9.

Baloglu, S., & McCleary, K. W. (1999). A model of destination image formation. Annals of Tourism Research,
26(4), 868-897.

Berry, L. L. (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 128-
137.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. The Journal
of Marketing, 57-71.

Boniface, P. (2017). Tasting tourism: Travelling for food and drink. Routledge.

Boo, S., Busser, J., & Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its application to multiple
destinations. Tourism Management, 30(2), 219-231.

Boyne, S., & Hall, D. (2004). Place promotion through food and tourism: Rural branding and the role of websites.
Place Branding, 1(1), 80-92.

Boyne, S., Hall, D., & Williams, F. (2003). Policy, support and promotion for food-related tourism initiatives: A
marketing approach to regional development. Journal of Travel & Tourism Marketing, 14(3-4), 131-154.

Cai, L. A. (2002). Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism Research, 29(3), 720-742.

Camarero, C., Garrido, M. J., & Vicente, E. (2010). Components of art exhibition brand equity for internal and
external visitors. Tourism Management, 31(4), 495-504.

Chang, R. C., Kivela, J., & Mak, A. H. (2011). Attributes that influence the evaluation of travel dining experience:
When East meets West. Tourism Management, 32(2), 307-316.

Chen, C. F., & Phou, S. (2013). A closer look at destination: Image, personality, relationship and loyalty. Tourism
Management, 36, 269-278.

Chen, C. F., & Tsai, D. (2007). How destination image and evaluative factors affect behavioral intentions?.
Tourism Management, 28(4), 1115-1122.

Cohen, E. (1979). A phenomenology of tourist experiences. Sociology, 13(2), 179-201.

Cohen, E., & Avieli, N. (2004). Food in tourism: Attraction and impediment. Annals of Tourism Research, 31(4),
755-778.

Du Rand, G. E., & Heath, E. (2006). Towards a framework for food tourism as an element of destination

marketing. Current Issues in Tourism, 9(3), 206-234.

156



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/2 (2018) 143-162

Ferns, B. H., & Walls, A. (2012). Enduring travel involvement, destination brand equity, and travelers’ visit
intentions: A structural model analysis. Journal of Destination Marketing & Management, 1(1-2), 27-35.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Structural equation models with unobservable variables and measurement
error: Algebra and statistics. Journal of Marketing Research, 382-388.

Frochot, 1. (2003). An analysis of regional positioning and its associated food images in French tourism regional
brochures. Journal of Travel & Tourism Marketing, 14(3-4), 77-96.

Fyall, A., & Leask, A. (2006). Destination marketing: Future issues—Strategic challenges. Tourism and Hospitality
Research, 7(1), 50-63.

Gartner, W. C. (1994). Image formation process. Journal of Travel & Tourism Marketing, 2(2-3), 191-216.

Ha, J., & Jang, S. S. (2010). Perceived values, satisfaction, and behavioral intentions: The role of familiarity in
Korean restaurants. International Journal of Hospitality Management, 29(1), 2-13.

Hair, J. F., Black, W., Babin, B., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2005). Multivariate data

analysis. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Hashimoto, A., & Telfer, D. J. (2006). Selling Canadian culinary tourism: Branding the global and the regional
product. Tourism Geographies, 8(1), 31-55.

Hjalager, A. M., & Corigliano, M. A. (2000). Food for tourists--determinants of an image. The International
Journal of Tourism Research, 2(4), 281.

Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption: Consumer fantasies,
feelings, and fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 132-140.

Horng, J. S., Liu, C. H., Chiu, H. Y., & Tsai, C. Y. (2012). The role of international tourist perceptions of brand
equity and travel intention in culinary tourism. The Service Industries Journal, 32(16), 2607-2621.

Horng, J. S., & Tsai, C. T. S. (2010). Government websites for promoting East Asian culinary tourism: A cross-
national analysis. Tourism Management, 31(1), 74-85.

Hu, L. T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis: Conventional
criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), 1-55.

Hunt, J. D. (1975). Image as a factor in tourism development. Journal of Travel Research, 13(3), 1-7.

Jacobsen, J. K. S., & Haukeland, J. V. (2002). A lunch with a view: Motor tourists' choices and assessments of
eating-places. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 2(1), 4-16.

Jacoby, J., Chestnut, R. W., & Fisher, W. A. (1978). A behavioral process approach to information acquisition in
nondurable purchasing. Journal of Marketing Research, 532-544.

Keller, K. L. 2003. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2d ed. Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Kivela, J., & Crotts, J. C. (2006). Tourism and gastronomy: Gastronomy's influence on how tourists experience a
destination. Journal of Hospitality & Tourism Research, 30(3), 354-377.

Konec¢nik, M. (2005). Customer-based brand equity for tourism destination: Conceptual model and its empirical

verification (Doktora tezi, University of Ljubljana).

157



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/2 (2018) 143-162

Konecnik, M., & Gartner, W. C. (2007). Customer-based brand equity for a destination. Annals of Tourism
Research, 34(2), 400-421.

Lin, Y. C. (2006). Food images in destination marketing. (Doktora tezi, Purdue University).

Low, G. S., & Lamb Jr, C. W. (2000). The measurement and dimensionality of brand associations. Journal of
Product & Brand Management, 9(6), 350-370.

Murphy, P., Pritchard, M. P., & Smith, B. (2000). The destination product and its impact on traveller perceptions.
Tourism Management, 21(1), 43-52.

Myagmarsuren, O., & Chen, C. F. (2011). Exploring relationships between destination brand equity, satisfaction,
and destination loyalty: A case study of Mongolia. Journal of Tourism, Hospitality & Culinary Arts, 3(2), 81-
94,

Nandan, S. (2005). An exploration of the brand identity—brand image linkage: A communications perspective.
Journal of Brand Management, 12(4), 264-278.

Park, S. Y., & Petrick, J. F. (2006). Destinations’ perspectives of branding. Annals of Tourism Research, 33(1),
262-265.

Pike, S. (2009). Destination brand positions of a competitive set of near-home destinations. Tourism Management,
30(6), 857-866.

Pike, S. D., & Bianchi, C. (2013). Destination branding performance measurement: a non-technical discussion for
practitioners. Tourism Tribune, 28(1), 13-15.

Pike, S., Bianchi, C., Kerr, G., & Patti, C. (2010). Consumer-based brand equity for Australia as a long-haul
tourism destination in an emerging market. International Marketing Review, 27(4), 434-449.

Qu, H., Kim, L. H., & Im, H. H. (2011). A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding
and destination image. Tourism Management, 32(3), 465-476.

Quan, S., & Wang, N. (2004). Towards a structural model of the tourist experience: An illustration from food
experiences in tourism. Tourism Management, 25(3), 297-305.

Reynolds, P. C. (1993). Food and tourism: towards an understanding of sustainable culture. Journal of Sustainable
Tourism, 1(1), 48-54.

Ritchie, J. R. B., & Ritchie, J. R. R. (1998, September). The branding of tourism destinations. In Annual Congress
of the International Association of Scientific Experts in Tourism, Marrakech, Morocco.

Ruzzier, M. K. (2010). Destination branding: Theory and research. Lambert Academic Publishing.

Ryu, K., & Jang, S. (2006). Intention to experience local cuisine in a travel destination: The modified theory of
reasoned action. Journal of Hospitality & Tourism Research, 30(4), 507-516.

Satorra, A., & Bentler, P. M. (2001). A scaled difference chi-square test statistic for moment structure analysis.
Psychometrika, 66(4), 507-514.

Sparks, B., Bowen, J., & Klag, S. (2003). Restaurants and the tourist market. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 15(1), 6-13.

Sulek, J. M., & Hensley, R. L. (2004). The relative importance of food, atmosphere, and fairness of wait: The case

of a full-service restaurant. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 45(3), 235-247.
158



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/2 (2018) 143-162

Tase1, A. D., & Kozak, M. (2006). Destination brands vs destination images: Do we know what we mean?. Journal
of Vacation Marketing, 12(4), 299-317.

Wall, E. A., & Berry, L. L. (2007). The combined effects of the physical environment and employee behavior on
customer perception of restaurant service quality. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly,
48(1), 59-69.

Williams, A. M., & Hall, C. M. (2002). Tourism, migration, circulation and mobility. In Tourism and migration
(pp. 1-52). Springer Netherlands.

Wijaya, S. (2014). Encounters with local food: The culinary experiences of international visitors in
Indonesia. (Doktora Tezi, Victoria University).

Yang, Z., & Peterson, R. T. (2004). Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The role of switching
costs. Psychology & Marketing, 21(10), 799-822.

Yoon, Y., & Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and satisfaction on destination loyalty:
a structural model. Tourism Management, 26(1), 45-56.

Yiiksel, A., & Yiiksel, F. (2002). Market segmentation based on tourists’ dining preferences. Journal of Hospitality
& Tourism Research, 26(4), 315-331.

159



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/2 (2018) 143-162
The Effect of Local Cuisine Experience on Customer Based Brand Equity of Destination

Ezgi ERKMEN

Istanbul Bilgi University, School of Tourism and Hospitality

Extensive Summary

Branding has garnered significant attention from destinations to differentiate themselves in the competitive
tourism industry. Hence, marketers have started more to focus on local food as a mean of branding for destinations.
Considering all these recent developments, the purpose of this research is to understand the role of local cuisine
experience in creating customer based destination brand equity. More precisely, the current study attempts to
understand the attributes affecting local cuisine experience, to investigate the effect of these attributes on brand

awareness and brand image, and to explore the role of brand image on behavioral intentions of foreign travelers.

Branding has increased its importance, particularly due to its impacts on positioning of the destination in the
minds of the visitors (Fyall and Leask, 2006). Moreover, branding helps destinations to differentiate themselves in
a highly competitive environment (Ritchie and Ritchie, 1998). That is, branding provides destinations the
opportunity to create a unique image in the market (Baloglu and Mangaloglu, 2001). However, another stream of
research argues that branding is more than creating an image. In this respect, Aaker (1991) has come up with the
concept of customer based brand equity, which is composed of brand awareness, brand image, perceived quality,
and loyalty. Customer-based brand equity is defined as the differential effect that customer knowledge about a
brand based on their response to marketing activities and programs for that brand (Keller, 2003). Built upon the
works of Aaker (1991) and Keller (2003), tourism scholars have also adopted the concept to destination marketing

and developed Customer Based Brand Equity for a Tourism Destination, CBBETD (Konecnik, 2005).

From the perspective of destinations, brand equity is about focusing on the attributes that could differentiate a
destination from its alternatives. That is why scholars have identified local cuisine as an important attribute for
branding (Ryu ve Jang, 2006). When it comes to local cuisine experience, four different factors, namely the food
quality, cultural factors, physical environment, and social factors become vitally important to understand travelers’
dining experience (Antun et al., 2010; Chang et al., 2011; Yiiksel and Yiiksel, 2002). Therefore, based on the
theoretical foundations and previous findings, the study developed a conceptual model to investigate the role of

local cuisine experience in creating destination brand equity (see Figure 1).
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Figure 1. Conceptual Research Model
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In order to test the model, data were collected from foreign travelers visiting Istanbul for leisure purposes. For
data analysis, the study used structural equation modeling due to its advantage of assessing series of relationships
by modeling a regression structure for latent variables.

The results confirm the hypothesized effects of food quality and other cultural factors on brand awareness (H1a,
v11=.27,t=2.004, p <.05; H2a, y12 = .64, t =2.106, p < .05). For the effect of local cuisine experience attributes
on affective brand image, only the effect of cultural factors was significant ( H2b, y22 = .78, t =2.294 p < .05). On
the other hand, both food quality and social aspects have found to positively affect the cognitive brand image of
travelers (Hlc, y31 =.53, t =2.190, p < .05; H4c, y34= .24, t = 2.360, p < .05). For the proposed hypotheses of the
effect of brand awareness on both affective and cognitive image, the results evidenced a positive significant effect
(HS, p21 = .55, t = 4.038, p < .01; H6, B31= .83, t = 6400, p < .01). Lastly, the results showed evidence for the
significant impact of cognitive brand image on both return intention and positive word of mouth (H8a, 343 = .61, t
=2.219, p <.05; H8b, p53 =.79, t = 2.410, p < .05).

To sum up, the findings supported the sequential link for: local cuisine experience — brand awareness — brand
image and behavioral intentions. Food quality, cultural aspects, and social aspects have emerged as the important
attributes for developing destination brand awareness and brand image, which in turn, positively affects future
behavioral intentions. As a result, based on these findings, it is reasonable to conclude that destination
organizations might focus on authenticity and cultural factors for promoting the local cuisine. The idea needs to be
creating a gastronomic identity offering a holistic experience. As such, destinations might use local factors for
supporting the core product, which is the food itself. Moreover, restaurant operations would be better off if they

increase variety of items on menu and reflect local elements during presentation and preparation. Lastly,
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restaurateurs need to pay attention to service provided by employees. Employees should be well trained about the
menu and local food items for a better service.

Built upon these findings and implications, this study argues that local cuisine represents an opportunity for
destinations to create an identity and differentiate themselves from alternatives. In other terms, local food serves as
a mean of marketing to increase the number of travelers as well as tourism earnings by creating a valuable brand

equity.
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