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Ozet

Amag: Tirk mutfaginin temel unsurlari arasinda yer alan ve tiiketicilerin deneyimlerini gesitlendiren sokak lezzetleri, yeme igme
kiiltiirinde biiylik bir 5neme sahiptir. Sokak lezzetlerini tekrar tatma istegi, tiiketicilerin bu tatlara duydugu ilgiyi ve yeniden deneme
egilimlerini anlamak acisindan dikkate degerdir. Kendine 6zgii tatlar1 ve kolay ulasilabilir olmalar1 nedeniyle sokak yiyecekleri,
genis bir kitle tarafindan sikga tercih edilmektedir. Bu gerekge ile bireylerin sokak lezzetleri deneyimleme niyetlerini agiklayan
siireci anlamak bu aragtirmanin temelini olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme
niyetini etkileyen faktorleri detaylandirilmis olasilik modeli ve heuristik/sistematik bilgi birikim teorisi ¢ercevesinde agiklamaktir.
Bu kapsamda heuristik ve sistematik bilgi birikim teorisi kapsaminda e-WoM’a giiven degiskeni heuristik, e-WoM Kkalitesi
sistematik bilgi olarak ele alinmustir. Ayrica bu arastirmada ELM teorisi ¢ergevesinde hedonik deger ¢evresel yol, deneyimsel deger
merkezi yol olarak degerlendirilmistir.

Yontem: Tiirkiye’de sokak lezzetleri deneyimi yasayan bireyler evreninde yiiriitiilen bu aragtirmaya 302 goniillii birey katilim
gostermistir. Arastirma modeli kismi en kiiglik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) teknigiyle test edilmistir.

Bulgular: Arastirma sonuglarina gore heuristik bilgi isleme kaynagi olarak degerlendirilen e-WoM’a giiven ¢evresel yol olarak
degerlendirilen hedonik degeri anlamli bigimde etkilemektedir. Sistematik bilgi isleme kaynagi olarak goriilen e-WoM kalitesi
degiskeni merkezi yol olarak degerlendirilen deneyimsel degeri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Arastirma sonuglari e-
WoM’a giiveni ve e-WoM kalitesi degiskenlerinin hedonik deger ve deneyimsel deger degiskenleri araciligiyla tekrar deneyim
niyetini etkiledigini gostermektedir.

Tartisma: Arastirmadan elde edilen bu bulgular sokak lezzetleri sunan isletmelere yonelik dnemli pratik ¢ikarimlar ve gelecek
arastirmacilara yonelik 6nemli teorik ¢ikarimlar tiretmistir.

Anahtar Kelimeler: Sokak Lezzetleri, e-WoM, Hedonik Deger, Deneyimsel Deger, Tekrar Deneyimleme Niyeti

Abstract

Purpose: As one of the fundamental components of Turkish cuisine, street foods play a significant role in diversifying consumers’
eating and drinking experiences. The desire to re-taste street foods is noteworthy in understanding consumers’ interest in and
tendency to revisit these flavors. Owing to their distinctive tastes and easy accessibility, street foods are frequently preferred by a
broad audience. Therefore, understanding the process that explains individuals’ intention to re-experience street foods constitutes
the main focus of this research. Accordingly, the study aims to explain the factors influencing the intention to re-experience street
foods within the framework of the Elaborative Likelihood Model (ELM) and the Heuristic—Systematic Information Processing
Theory. Within this context, based on the heuristic—systematic model, trust in e-WoM was considered as a heuristic cue, while e-
WoM quality was treated as systematic information. Additionally, under the ELM framework, hedonic value was evaluated as the
peripheral route, and experiential value as the central route.

Design/methodology/approach: The study was conducted among individuals in Turkey who had previously experienced street
foods, with data collected from 302 voluntary participants. The research model was tested using Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM).
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Results: According to the findings, trust in e-WoM, considered a source of heuristic information processing, significantly influences
hedonic value, representing the peripheral route. Meanwhile, e-WoM quality, regarded as a source of systematic information
processing, has a significant and positive effect on experiential value, representing the central route. The results further indicate that
trust in e-WoM and e-WoM quality affect the intention to re-experience street foods through hedonic and experiential values.

Discussion: These findings provide important practical implications for businesses offering street foods and theoretical
contributions for future researchers.

Keywords: Street Foods, e-WoM, Hedonic Value, Experiential Value, Re-Experience Intention

Giris

Tiirk mutfagi, kokeni Osmanli imparatorlugu'na dayanmasindan ve diger kiiltiirlerle etkilesime girmesinden
dolayi, geleneksel ve modern &zellikleri bir arada barindirmakta (Emre Cetin, 2017) ve yiyecek/igecek
cesitliligi bakimindan 6ne ¢ikan mutfaklardan biri olarak degerlendirilmektedir (Sarioglan, 2014). Tiirkiye'nin
her bir bolgesi zengin ve ¢esitli yerel mutfak 6gelerine sahiptir (Okumus vd., 2007). Tiirk mutfaginin 6nemli
bilesenleri arasinda goriilen ve tiiketicilerin deneyimlerini zenginlestiren sokak lezzetleri, yeme i¢me
kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahiptir. Sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyeti, tiiketicilerin bu lezzetleri
yeniden tatma arzusunu anlamak ve agiklamak i¢in 6nemli bir konudur. Sokak yiyecekleri, 6zgiin lezzetleri ve
kolay ulagilabilirlikleri sayesinde yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Geng neslin talebi ise zamanla
artmaktadir (Anukampa vd., 2017).

Gastronomi turizminin 6nemli bilesenlerinden biri olan sokak yiyecekleri, genellikle sokak ortaminda
hazirlanarak satisa sunulan, sinirli diizeyde hazirlik gerektiren ve kolay tiiketilebilen yiyecek ve iceceklerdir
(Rane, 2011). Bu calisma, sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetini anlamak ve bu niyeti etkileyen
faktorleri incelemek amaciyla Detaylandirilmig Olasilik Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM) ve
Heuristik/Sistematik Bilgi Birikim Teorisi ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Tiiketicilerin sokak lezzetleri
deneyimlerini etkileyen 6nemli belirleyiciler arasinda 6zellikle e-WoM'a giiven, e-WoM Kalitesi, hedonik
deger ve deneyimsel deger gibi alt faktorler 6ne ¢ikmaktadir. Son yillarda sosyal medya platformlari,
tilketicilerin yiyecek-icecek deneyimlerine iligkin bilgi edinme, degerlendirme ve paylasim siireglerinde
onemli bir rol iistlenmektedir. Sosyal medyada yer alan gorsel igerikler, yemek deneyimleri, kullanici
yorumlari ve ¢evrimigi etkilesimler tiiketicilerin yiyecek tercihlerini, tat beklentilerini ve tiiketim
davraniglarimi sekillendirebilmektedir (Patwardhan vd., 2024). Bu baglamda sokak lezzetleri gibi gorsel,
duyusal ve kiiltlirel yoni giiclii gastronomik iirlinlerde sosyal medya igerikleri ve e-WoM paylasimlari,
tiiketicilerin deneyim 6ncesi degerlendirme siireclerinde dnemli bilgi kaynaklar olarak degerlendirilebilir.

ELM teorisi insanlarin satin alma kararlarinda iki temel yol oldugunu 6ne siirmektedir. Bu dogrultuda bireyler
bir {iriine yonelik degerlendirmelerini merkezi ve ¢evresel yol lizerinden yiiritmektedir. Bu bilgilere dayanarak
tilketicilerin sokak lezzetleri deneyimleri lizerinde etkisi oldugu diisiiniilen ELM teorisi ¢er¢evesinde merkezi
yol deneyimsel deger degiskeni ile gevresel yol hedonik deger degiskeni ile agiklanmaktadir. Ek olarak
heuristik ve sistematik bilgi birikim teorisi bireylerin satin alma kararlarini etkileyen diislincelerin olusumunda
iki tiir bilgi kaynagi oldugunu savunmaktadir. Teoriye gore bireyler bir lirline yonelik satin alma niyeti
gosterdiginde heuristik ve sistematik olarak bilgi toplamaktadir. Bu dogrultuda bu aragtirma modeli
cercevesinde e-WoM’a giiven heuristik, e-WoM kalitesi sistematik bilgi birikimi olarak degerlendirilmistir.

Arastirma modeli esas almarak bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin sokak lezzetlerine yonelik tiiketim
egiliminde bilgi kaynagi olarak belirlenen heuristik ve sistematik bilgilerin, merkezi ve gevresel yollarla
iliskisini agiklamaktir. Filieri (2015)’e gore, e-WoM’a giiven tiiketicilerin hedonik deger algilar1 tizerinde etkili
bir degiskendir. Ayrica e-WoM’a giiven, tiiketicilerin bir hizmetten keyif alma ve pozitif duygular gelistirme
olasiligini artirmaktadir. Cheung ve Thadani (2012), giivenilir e-WoM un, tiiketicilerin eglence ve keyif odakli
kararlarini etkileyen onemli bir faktér oldugunu belirtmistir. Ismagilova vd. (2020) e-WoM kalitesinin
deneyimsel deger tizerindeki etkisini, mesajin dogrulugu ve giivenilirligi ile iliskilendirip yiiksek kaliteli e-
WoM’un tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetten elde ettigi deneyimsel memnuniyeti artirdigini gostermistir.

Giincel literatiir, gastronomi deneyiminin dijital ortamlarla birlikte yalnizca fiziksel tiikketim aninda degil,
deneyim Oncesi bilgi arama, deneyim sirasinda gorsel igerik iiretme ve deneyim sonrasinda paylasim
siirecleriyle de sekillendigini gdstermektedir. Ozellikle yemek fotografi cekme ve bu icerikleri sosyal medya
platformlarinda paylasma davranisi, yemek deneyimini goriiniir kilan ve tiiketicilerin deneyime iliskin
algilarin etkileyen dijital bir pratik haline gelmistir (Yong vd., 2020). Benzer sekilde Instagram gibi gorsel
agirlikli platformlarda kullanici tarafindan iiretilen icerikler, destinasyonlara ve yiyecek-icecek deneyimlerine
yonelik ¢evrimici etkilesimi artirmakta; tiiketici kaynakli gorseller, destinasyon ve hizmetlere iliskin alginin
olugsmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Blanco-Moreno vd., 2024). Bu baglamda sokak lezzetleri gibi gorsel,
duyusal ve kiiltlirel yonii giiglii gastronomik deneyimlerde sosyal medya paylasimlari ve e-WoM igerikleri,
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tiiketicilerin deneyim oncesi degerlendirmelerini ve tekrar deneyimleme niyetlerini sekillendiren 6nemli bilgi
kaynaklari olarak degerlendirilebilir.

e-WoM’a giiven, e-WoM Kkalitesi, hedonik deger ve deneyimsel degerin, tekrar deneyimle niyeti tizerindeki
etkilerini inceleyen caligmalar alanyazinda mevcuttur. Ancak, bu hipotezleri bir arada ele alan kapsamli bir
arastirma bulunmamaktadir. Bu boslugu doldurmak amaciyla, bu c¢alismada sokak lezzetlerini tekrar
deneyimleme niyeti {izerine ELM ve Heuristik Sistematik Bilgi Birikim Teorisi perspektifinden bu faktorler
ele alinmigtir.

Bu ¢alisma, tiiketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerini anlamak i¢in yeni bir teorik altyapi
kurmayi amaglamaktadir. Bununla birlikte dijital iletisim ve deneyim faktorlerinin bu niyetler tizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmak gelecek caligmalar igin yeni g¢ikarimlar iiretmektedir. Bu dogrultuda, e-WoM
platformlarimin, sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetini sekillendirmedeki roliine odaklanarak,
tilketicilerin 6nceki deneyimleri araciligiyla karar verme siirecini tanimlayabilmek arastirmanin alan yazina
yonelik 6nemli bir katkisi oldugu diislintilmektedir.

Teorik Altyap:
Detaylandirilmis Olasilik Modeli (Elaboration Likelihood Model - ELM)

Petty ve Cacioppo (1981) tarafindan gelistirilen Elaboration Likelihood Model (ELM), bireylerin ikna
stireclerini iki farkli yol iizerinden agiklar: merkezi ve cevresel yol. Merkezi yol, bireyin mesaji ayrintili
bicimde degerlendirdigi, biligsel ¢abanin yiiksek oldugu durumu ifade ederken; cevresel yol, kaynak
giivenilirligi veya cekicilik gibi yiizeysel ipuclarina dayanan diisiik bilissel ¢aba durumlarini temsil eder (Petty
& Cacioppo, 1983, 2012; Schumann vd., 2012). Motivasyon ve yetenek, bireyin hangi yolu kullanacagini
belirleyen temel faktorlerdir. Mesajin kisisel onemi, bilis ihtiyac1 (NFC) ve konuyla ilgili bilgi diizeyi,
motivasyonu etkilerken; dikkat dagitici unsurlar veya mesajin karmasikligi bireyin bilissel kapasitesini
sekillendirir (Petty & Cacioppo, 1983). Detaylandirma olasilig1 arttikca merkezi yol baskin hale gelir ve olugan
tutumlar daha kalict olur (Haugtvedt & Petty, 1989).

ELM, hem merkezi hem ¢evresel ipuclarinin eszamanl etkisini kabul eder. Yiiksek motivasyonlu bireyler
merkezi ipuglarina, diisiik motivasyonlu bireyler ise ¢evresel ipuglarina daha fazla tepki verir (Angst &
Agarwal, 2009; Bhattacherjee & Sanford, 2006; Petty vd., 1986). Detayli isleme olasilig1, bireyin karar verme
siirecinde motivasyon ve yetenegin birlesimini ifade eder (Petty & Wegener, 1998, 1999). Bu siirecte bireyler
bilgiyi yalnizca kodlamakla kalmaz, ayn1 zamanda yorumlayarak katki saglar. Model, merkezi ve ¢evresel
yollarin ayn1 anda isleyebilecegini ve birbirini diglamadigini savunur (Petty & Wegener, 1998). Detayli isleme
arttiginda cevresel etkiler zayiflar; azaldiginda ise yiizeysel ipuglariin etkisi artar. Dolayisiyla ikna siireci,
bireyin onceki bilgi birikimi, deneyimi ve degerlendirme kapasitesine bagli olarak sekillenir (Ratneshwar &
Chaiken, 1991; Tihanyi vd., 2003).

Heuristik ve Sistematik Bilgi Birikim Teorisi (Heuristic-Systematic Model - HSM)

Heuristic-Systematic Model (HSM), bireylerin bilgiyi nasil islediklerini, dogruluk degerlendirmelerini ve
karar siireglerini agiklayan iki yonlil bir ¢ergevedir (Chaiken, 1980a, 1980b; Eagly & Chaiken, 1993). Bu
modele gore bireyler bilgiyi sezgisel (heuristic) veya sistematik yollarla isler (Chen & Chaiken, 1999; Fiske
& Neuberg, 1990). Sezgisel isleme, gegmis deneyimlerden tiiretilmis karar kurallarini ve sezgisel ipuglarin
kullanarak hizli ancak yiizeysel degerlendirmeler yapmay1 igerir (Simon, 1957; Chaiken, 1980b). Bu siirecte
biligsel ¢gaba minimum diizeydedir ve kaynak &zellikleri genellikle mesajdan daha etkili olur (Chaiken &
Ledgerwood, 2012; Ferran & Watts, 2008). Buna karsin, sistematik isleme daha fazla bilissel ¢aba ve zaman
gerektirir; birey mesajin igerigini dikkatle degerlendirir ve bilingli kararlar verir (Chaiken & Maheswaran,
1994; Zuckerman & Chaiken, 1998).

HSM, sezgisel ve sistematik islemenin ayni anda ve etkilesimli bi¢imde gergeklesebilecegini 6ne siirer (Zhang
vd., 2014). Bu etkilesim ti¢ sekilde olabilir: toplama etkisi (her iki islemenin bagimsiz etkisi), zayiflatma etkisi
(sistematik islemenin sezgisel etkiyi azaltmasi) ve Onyargi etkisi (sezgisel ipuglarimin sistematik
degerlendirmeyi yonlendirmesi) (Chaiken, 1989; Chen & Chaiken, 1999).

Turizm alaninda HSM, ¢evrimigi seyahat bilgisi isleme (Jun & Vogt, 2013), ekotatil kararlar1 (Sparks vd.,
2013) ve sosyal medya kullanimi (Hur et al., 2017) gibi ¢alismalarda yaygin bigimde kullanilmustir. Ozellikle
Hlee vd. (2018), gezginlerin ¢evrimi¢i bilgi isleme siirecinde hem sezgisel ipuglarina (6rnegin, kaynak kimligi)
hem de sistematik ipuclarina (6rnegin, dilsel unsurlar) dayandiklarini ortaya koymustur. HSM, bireylerin bilgi
islemelerini etkileyen ii¢ temel motivasyon tanmimlar: dogruluk, savunma ve izlenim motivasyonu (Chaiken,
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1989). Buna gore sistematik isleme, bireylerin tiim ilgili bilgileri dikkate alarak ayrintili ve rasyonel bir
degerlendirme yapmalarini saglar (Todorov vd., 2002).

Model Entegrasyonu

Bu arastirma, tiiketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetini agiklayabilmek amaciyla Heuristik-
Sistematik Bilgi Isleme Modeli (HSM) ile Detaylandirilmis Olasilik Modelini (ELM) biitiinlesik bir ¢ercevede
ele almaktadir. Her iki teori de bireylerin bilgi isleme siire¢lerini agiklamaya odaklanmakla birlikte, farkli
asamalara vurgu yapmaktadir. HSM, bireylerin karar verme siirecinde kullandiklar1 bilgi kaynaklarini
aciklarken; ELM bu bilgilerin tutum ve davraniglara nasil doniistiigiinii agiklamaktadir.

Bu dogrultuda arastirmada e-WoM'a giiven, bireylerin ¢evrimi¢i yorumlar1 degerlendirirken kullandiklar
sezgisel bir ipucu olarak ele alinmis ve HSM kapsaminda heuristik bilgi isleme kaynagi olarak
degerlendirilmistir. Buna karsilik e-WoM kalitesi, yorumlarin dogrulugu, yeterliligi ve ikna ediciligine iliskin
daha detayl1 biligsel degerlendirmeler gerektirdiginden sistematik bilgi isleme kaynagi olarak kabul edilmistir.

ELM perspektifinden bakildiginda ise heuristik bilgi isleme sonucunda olusan degerlendirmelerin daha ¢ok
duygusal ve biligsel nitelikte oldugu varsayilmistir. Bu nedenle e-WoM'a giiven degiskeninin ¢evresel yolu
temsil eden hedonik degeri etkilemesi beklenmistir. Buna karsilik sistematik bilgi isleme siirecinde bireylerin
daha fazla biligsel ¢aba gostermesi nedeniyle e-WoM Kkalitesinin merkezi yolu temsil eden deneyimsel deger
tizerinde etkili olacag1 ongoriilmiistiir. Son asamada ise hem hedonik hem de deneyimsel degerin tiiketicilerin
sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetini sekillendirdigi varsayilmistir.

Bu yaklasim sayesinde HSM bilgi kaynagini agiklayan teori olarak, ELM ise bilgi isleme sonucunda olusan
degerlendirmelerin davranigsal niyetlere doniisiimiini agiklayan teori olarak kullanilmig ve iki teori birbirini
tamamlayan bir yap1 i¢erisinde biitlinlestirilmistir.

Literatiir incelemesi ve Hipotez Gelistirme
e-WoM’a Giiven ve Hedonik Deger

Cheung ve Thadani (2012), e-WoM un hizli yayilma kapasitesi ve ¢ok yonlii bilgi aktarimi sayesinde tiiketici
davranislari1 6nemli Slgiide etkiledigini belirtmektedir. Bu etkiler, tiiketicilerin {iriinlere yonelik alg1 ve
tutumlarinin sekillenmesine katki saglamaktadir. Benzer bigimde, e-WoM ’un tutum, satin alma niyeti ve kabul
diizeyi iizerinde belirleyici bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir (Cheung & Thadani, 2012). interneti kullanma
motivasyonlarinin farklilagmasi, kullanicilarin web ortaminda hedonik ve faydaci degerler elde etmesine yol
acmaktadir (Childers vd., 2001).

Hennig-Thurau vd. (2003), tiiketicilerin e-WoM’a giivenme egilimlerinin memnuniyetle yakindan iliskili
oldugunu ve bu giivenin hedonik deger algisini artirdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Goldsmith ve
Horowitz (2006), e-WoM’un giivenilirlik algisinin, tiiketicilerin tiriinlere yonelik hedonik degerlendirmelerini
ve satin alma niyetlerini gii¢lendirdigini belirtmistir. Bu bulgular, e-WoM’a duyulan giivenin hedonik deger
tizerinde pozitif bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: e-WoM a giiven, hedonik degeri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
e-WoM Kalitesi ve Deneyimsel Deger

Literatiirde, tiiketicilerin gecmis bilgi ve deneyimleri ile e-WoM Kkalitesi arasindaki iligkiyi inceleyen birgok
calisma bulunmasina ragmen, iriin deneyiminin e-WoM iletisiminin kalitesi lizerindeki etkisine daha az
odaklanilmigtir (Bickart & Schindler, 2001; Filieri, 2015; Park & Kim, 2008). Bickart ve Schindler (2001),
¢evrimigi kullanici yorumlarinin tiiketici davraniglara etkisini incelemis ve bu yorumlardan elde edilen
bilgilerin tiiketicilerin iiriin deneyimlerini ve memnuniyet diizeylerini belirgin bi¢imde etkiledigini belirtmistir.
Benzer bigimde Park ve Kim (2008), c¢evrimi¢i yorumlara duyulan gilivenin tiiketici deneyimini
sekillendirdigini ve e-WoM kalitesinin bu siirecte dnemli bir rol oynadigin1 vurgulamustir. Filieri (2015) ise
cevrimici yorumlarin giivenilirlik ve kalite algisinin tiiketici deneyimleri {izerindeki olumlu etkilerini tespit
etmistir. Bu bulgular, yliksek kaliteli e-WoM iletisiminin tiiketicilerin satin alma deneyimlerini ve
memnuniyetlerini giiclendirdigini gostermektedir (Bickart & Schindler, 2001; Filieri, 2015; Park & Kim,
2008).

Onceki aragtirmalar genellikle e-WoM’un deneyimsel yonlerinden ziyade, argiimanlarm ikna giicii
(Bhattacherjee & Sanford, 2006), mesajlarin bigimi, icerigi ve zamanlamasi (Doll & Torkzadeh, 1988) ile
bilginin dogrulugu, biitiinligi, giincelligi, cesitliligi ve kisisellestirilmesi (DeLone & McLean, 2003) gibi
degiskenlere odaklanmistir. Ancak Cheung ve Thadani (2012), kaliteli e-WoM’un kullanicilarin bilissel
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degerlendirmelerini ve deneyimsel deger algilarini artirdigini ortaya koymustur. Ayrica Park ve Lee (2009),
e-WoM’un iiriin tiirtine gore farkli etkiler yarattigini belirterek, 6zellikle hedonik iiriinlerde kaliteli e-WoM’un
deneyimsel degeri anlamli bi¢cimde yiikselttigini tespit etmistir. Bu bulgular, e-WoM kalitesinin tiiketicilerin
deneyimsel deger algisi lizerinde pozitif bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

Hy: e-WoM kalitesi, deneyimsel degeri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
e-WoM’a Giiven ve Tekrar Deneyimleme Niyeti

Cevrimici ortamlarda yiiz yiize iletisimin bulunmamasi nedeniyle giiven, tiiketici ile satici arasindaki
etkilesimlerde kritik bir unsur haline gelmistir (Shin vd., 2013). Bir web sitesinde yer alan kullanici
yorumlarinin sayisi arttik¢a, tiikketiciler satin alma kararlarin1 daha bilingli sekilde verebilmekte ve algilanan
risk diizeyini azaltabilmektedir. Bunun temel nedeni, diger kullanicilarin {irlin veya hizmeti daha 6nce
deneyimlemis olmalaridir (Chatterjee, 2001; Park & Kim, 2008). Dolayisiyla, e-WoM’un yogunlugu saticinin
cevrimici itibarinmi giiglendirebilir (Moldovan vd., 2011). Chen vd. (2009)’da ¢ok sayida kullanici yorumunun
ikna edici etkisini ortaya koymus, kullanici deneyimlerinin paylasildigi sanal magazalarin tiiketiciler iizerinde
daha olumlu tutumlar gelistirdigini vurgulamistir. Bu dogrultuda, bir {irlinii veya hizmeti 6éneren kullanici
sayisindaki artig, giiven diizeyini yiikseltmekte ve algilanan riski azaltmaktadir (Park & Kim, 2008).

E-memnuniyet, tiiketicilerin ¢evrimigi platformlarda gergeklestirdikleri aligveriglerden elde ettikleri tatmin
diizeyinin yani sira, ayni iirlin veya hizmeti tekrar satin alma egilimlerinin bir toplami olarak tanimlanabilir
(Kim vd., 2009). Zeithaml vd. (2002), memnuniyet diizeyi yiliksek ¢evrimigi tiiketicilerin, yeniden satin alma
ve deneyimlerini bagkalarina tavsiye etme olasiliklariin daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Bu bulgular, e-
WoM’a duyulan giivenin tiiketicilerin yeniden deneyimleme niyetlerini olumlu yonde etkileyebilecegini
gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: e-WoM a giiven, tekrar deneyimleme niyetini anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.
e-WoM Kalitesi ve Tekrar Deneyimleme Niyeti

Matute vd. (2016), e-WoM Kkalitesinin ¢evrimi¢i aligveris yapan tiiketicilerin yeniden satin alma egilimleri
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Arastirmalarinda, yiiksek miktarda e-WoM’un
bazen olumsuz sonuglar dogurabilecegini; buna karsin kaliteli e-WoM’un ¢evrimi¢i platforma duyulan giiveni
ve algilanan faydayi artirarak tekrar satin alma niyetini gii¢lendirdigini belirtmislerdir.

Cheung ve Thadani (2012) de e-WoM’un tiiketici davranislar1 izerindeki genel etkilerini incelemis ve kaliteli
e-WoM’un tiiketici memnuniyeti ile tekrar deneyimleme niyetini anlamli bigimde yiikselttigini gdstermistir.
Benzer sekilde, Park ve Lee (2009) e-WoM’un iiriin tiiriine gore farklilastigini, 6zellikle hedonik nitelikli
iiriinlerde kaliteli e-WoM’un yeniden deneyimleme egilimini belirgin bi¢cimde artirdigini vurgulamistir. Bu
bulgular, e-WoM Kkalitesinin tiiketicilerin tekrar deneyimleme niyetini olumlu yonde etkiledigini gosteren hem
teorik hem de ampirik kanitlar sunmaktadir. Dolayisiyla, kaliteli e-WoM iletisimi tiiketici giivenini
pekistirerek davranigsal bagliligi artirmakta ve yeniden deneyimleme egilimini giiclendirmektedir. Bu
kapsamda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Has: e-WoM kalitesi, tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
Hedonik Deger ve Tekrar Deneyimleme Niyeti

Tiiketim siirecinde yasanan keyif, haz ve duygusal tatmin unsurlarini ifade eden hedonik deger, bireylerin aym
deneyimi yeniden yasama egilimlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Babin vd., 1994; Holbrook &
Hirschman, 1982; Jones vd., 2006; Le, 2023). Holbrook ve Hirschman (1982), hedonik tiiketim kavramini
gelistirerek, duygusal tatminin tiiketici davraniglart {izerindeki etkisini vurgulamis ve hedonik degerin
memnuniyet diizeyini ve tekrar deneyimleme niyetini artirdigim gostermistir. Benzer sekilde, Babin vd.
(1994), aligveristeki hedonik unsurlarin memnuniyet ve tekrar aligveris yapma istegi lizerindeki etkisini
dogrulamistir. Jones vd. (2006) da hedonik aligveris degerinin magaza memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme
olasiligini anlamli sekilde artirdigini tespit etmistir. Le (2023) ise konum tabanli reklamciliga iliskin
caligmasinda, kisisellestirilmis promosyonlarin hedonik degeri giiglendirdigini ve bunun tiiketici katilhimu ile
yeniden satin alma egilimini yiikselttigini belirtmistir.

Turizm baglaminda yapilan aragtirmalar da benzer bigimde, hedonik degerin tiiketicilerin yeniden
deneyimleme niyetleri {lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Hedonik deger, turizm
deneyimlerinde memnuniyet ve sadakat diizeyini artirarak destinasyonlarin tekrar ziyaret edilme oranlarini
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yiikseltmektedir (Flavian vd., 2022; Peng vd., 2023). Babin vd. (1994), hedonik aligveris degerinin
memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini dogrularken; Holbrook ve Hirschman (1982) da
hedonik tiiketim deneyimlerinin, bireylerin iirlin ya da hizmete olan baghliklarim giiglendirdigini ve tekrar
deneyimleme egilimlerini artirdigint vurgulamigtir. Ayrica Chitturi vd. (2008), hedonik faydalarin
memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkilerini ortaya koyarak, bu iliskinin tiiketici
davranislarinin sekillenmesinde 6nemli oldugunu gostermistir. Bu bulgular, hedonik degerin tiiketici
memnuniyetini ve tekrar deneyimleme niyetini pozitif yonde etkiledigini desteklemektedir. Alan yazin genel
olarak, hedonik deger ile yeniden satin alma, ziyaret etme veya deneyimleme egilimleri arasinda giiglii bir
baglant1 bulunduguna isaret etmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Hedonik deger, tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
Deneyimsel Deger ve Tekrar Deneyimleme Niyeti

Deneyimsel deger, bireylerin hizmet kalitesi, eglence unsurlari, kisisel ilgi ve genel memnuniyet gibi
faktorlerden elde ettikleri toplam tatmin diizeyini ifade eder. Turizm sektoriinde, 6zellikle otelcilik ve yiyecek-
icecek endiistrisinde, bu deger tiirii miisteri sadakati ve yeniden ziyaret etme niyeti agisindan belirleyici bir
unsurdur. Hizmet miilkemmelligi, oyunlastirma uygulamalar1 ve tiiketicinin algiladig1 yatirnm getirisi,
deneyimsel degeri artirarak miisterilerin yeniden ziyaret etme egilimlerini ve daha yiiksek 6deme
istekliliklerini olumlu yonde etkilemektedir (Ko vd., 2023). Cevre sertifikal1 otel restoranlarina yonelik bir
arastirma da bu sonucu desteklemekte; s6z konusu unsurlarin hem deneyimsel degeri hem de yeniden ziyaret
niyetini gii¢lendirdigini gostermektedir (Ko vd., 2023).

Babin vd. (1994), aligveris siirecinde deneyimsel degerin tiiketici memnuniyetini artirarak tekrar deneyimleme
niyetini gliclendirdigini belirlemistir. Benzer sekilde Oh vd. (2007), turizm ve konaklama alaninda yiiriittiikleri
caligsmada, deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme egilimi izerindeki pozitif etkisini
dogrulamistir. Williams ve Soutar (2009) da turistik deneyimlerin deger algisi tizerindeki etkilerini incelemis
ve deneyimsel degerin hem memnuniyet hem de sadakat diizeyini artirdigini ortaya koymustur. Bu ¢aligmalar,
deneyimsel degerin tiiketicilerin tekrar deneyimleme niyetleriyle anlamli bicimde iliskili oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla asagidaki hipotez gelistirilmistir:

He: Deneyimsel deger, tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
e-WoM’a Giivenin Tekrar Deneyimleme Niyeti Uzerindeki Etkisinde Hedonik Degerin Araci Rolii

Literatiirde gilivenilir e-WoM’un, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 giiclendirdigi ve markaya olan
baglhiliklarimi artirdigi belirtilmektedir (Cheung & Thadani, 2012; Hennig-Thurau vd., 2004). Tiketiciler,
giivenilir kaynaklardan gelen olumlu yorumlara daha fazla 6nem vererek, iiriin veya hizmeti yeniden
deneyimleme konusunda daha istekli hale gelirler (Cheung & Thadani, 2012). Giivenilir e-WoM, tiiketicilerin
beklentilerinin karsilanma olasiligini artirarak, olumlu deneyim yasama ihtimallerini ylikseltmekte ve bu
durum tekrar deneyimleme niyetlerini pekistirmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Ayrica giivenilir e-WoM,
tilketicilerde olumlu duygusal tepkiler olusturarak {iriin veya hizmetle etkilesimden alinan keyfi artirmaktadir
(Erkan ve Evans, 2016). Tiiketicilerin giiven duyduklar1 e-WoM kaynaklari, beklentilerinin karsilanacagina
dair inanglarin1 gliglendirerek hedonik deger algilarin1 da yiikseltmektedir (Kim ve Gupta, 2012). Bu
baglamda, bir {irlin ya da hizmetten elde edilen haz ve zevkin, bireylerin ayni deneyimi tekrar yasama
isteklerini artirdigr goriilmektedir (Babin ve Attaway, 2000). Nitekim yiiksek diizeyde hedonik deger,
tiketicilerin olumlu duygularini giiclendirerek tekrar deneyimleme egilimlerini desteklemektedir (Kim ve
Gupta, 2012).

Chiu vd. (2012), giivenilir e-WoM’un hedonik deger algisini artirdigini ve bu artisin tekrar deneyimleme
niyetini giiclendirdigini ortaya koymustur. Dolayisiyla hedonik deger, e-WoM’a duyulan giivenin tekrar
deneyimleme niyeti lizerindeki etkisini pekistiren 6nemli bir araci degisken olarak degerlendirilmektedir
(Erkan ve Evans, 2016; Hennig-Thurau vd., 2004). Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hy7: e-WoM a giivenin tekrar deneyimleme niyeti iizerindeki etkisinde hedonik degerin aract rolii vardir.
e-WoM Kalitesinin Tekrar Deneyimleme Niyeti Uzerindeki Etkisinde Deneyimsel Degerin Araci Rolii

e-WoM Kkalitesinin tekrar deneyimleme niyeti iizerindeki etkisi, tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda
edindikleri bilgilerin dogrulugu, giivenilirligi ve kapsami ile dogrudan iliskilidir. Yiiksek kaliteli e-WoM, daha
bilgilendirici ve giivenilir olarak algilanmakta; bu durum tiiketicilerin markaya duyduklari giiveni, baglilik
diizeylerini ve ayn1 deneyimi yeniden yasama egilimlerini giiclendirmektedir. Nitekim literatiirde, kaliteli e-
WoM’un tiiketicilerin karar verme siireclerini olumlu yonde etkileyerek tekrar deneyimleme niyetini artirdigi
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vurgulanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004). Cheung ve Thadani (2012), e-WoM Kkalitesinin tiiketici algilari
ve satin alma niyetleri ilizerindeki belirleyici roliinii ortaya koyarken; Filieri ve McLeay (2014) de e-WoM
kalitesinin tiiketici giivenini giliglendirerek sadakat ve tekrar deneyimleme niyetini destekledigini belirtmistir.
Bu bulgular, yiiksek kaliteli e-WoM un tiiketici deneyimlerini daha olumlu hale getirdigini ve bu olumlu
deneyimlerin tekrar satin alma davranigini tesvik ettigini géstermektedir (Cheung ve Thadani, 2012; Filieri ve
McLeay, 2014; Hennig-Thurau vd., 2004).

Kaliteli e-WoM, tiiketicilerin iiriin veya hizmetten elde ettikleri deneyimlerin daha tatmin edici, anlamli ve
zengin olmasina katki saglar. Bu durum, bireylerin etkilesim siirecinden daha fazla keyif almalarina ve
dolayisiyla deneyimsel deger algilarinin yilikselmesine neden olur. Giivenilir ve ayrintili e-WoM mesajlari,
tilketici beklentilerinin karsilanmasini kolaylastirarak algilanan deneyimsel degeri artirir (Kim ve Gupta,
2012).

Yiksek deneyimsel deger diizeyi, tiiketicilerin iirlin veya hizmetten elde ettikleri haz ve memnuniyetin
artmasina yol agar ve bu da tekrar deneyimleme egilimini gili¢lendirir. Aragtirmalar, tatmin edici bir deneyimin
tiketici baghiligini artirarak markayla iligskiyi siirdiirme istegini destekledigini gostermektedir (Babin ve
Attaway, 2000). Bu dogrultuda yiiksek kaliteli e-WoM, tiiketicilerin deneyimsel deger algilarini yiikseltmekte;
artan deneyimsel deger de tekrar deneyimleme niyetini pekistirmektedir. Sonug olarak, deneyimsel deger, e-
WoM Kkalitesinin tekrar deneyimleme niyeti {izerindeki etkisini giiclendiren 6nemli bir araci1 degisken olarak
degerlendirilmektedir (Chiu vd., 2012). Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: e-WoM kalitesinin tekrar deneyimleme niyeti iizerindeki etkisinde deneyimsel degerin aract rolii vardur.
Yontem
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada onerilen model, Detaylandirilmis Olasilik Modeli (ELM) ile Heuristik ve Sistematik Bilgi
Birikim Teorisi (HSM) temelleri iizerine insa edilmistir. Modelin test edilmesinde kismi en kiiciik kareler
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yaklasimi kullanilmis ve analizler SmartPLS 4 yazilimi araciliiyla
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin kavramsal modeli ve gelistirilmis hipotezler Sekil 3.1’de sunulmaktadir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

eWoM’a giiven \
Hi Hs
\ - - e
Hedonik Deger Tekrar

Deneyimleme
Niyeti

Hs

Deneyimsel F——
2 Deger

% )
eWoM Kalitesi

Hi: e-WoM a giiven hedonik degeri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Ha: e-WoM kalitesi deneyimsel degeri anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: e-WoM a giiven tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Ha: e-WoM kalitesi tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Hedonik deger tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hes. Deneyimsel deger tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hy: e-WoM a giivenin tekrar deneyimleme niyeti iizerindeki etkisinde hedonik degerin araci rolii vardir.
Hg: e-WoM kalitesinin tekrar deneyimleme niyeti iizerindeki etkisinde deneyimsel degerin araci rolii vardir.
Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirma modelinin test edilmesi amaciyla kullanilacak verilerin toplanmasina yonelik araglar, Atatiirk
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan etik agidan incelenmis ve uygun bulunmustur
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(Ref. 5/59-2024). Veri toplama araci olarak hazirlanan anket formu ti¢ b6limden olusmaktadir. Birinci
bolimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dort soru ile sokak lezzetlerinin gelenekselligine
yonelik algilarim belirlemeye yénelik bir agik uclu ifade yer almaktadir. Ikinci béliimde ise, arastirma
modelinde yer alan degiskenlere iliskin toplam 24 6l¢ek maddesi bulunmaktadir. Arastirmanin evrenini,
Tirkiye’de sokak lezzetlerini deneyimlemis olan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Evreni temsil etmek
amaciyla olasiliksal olmayan uygun 6rnekleme teknigi tercih edilmistir. Hair vd. (2019)’ne goére, PLS-SEM
analizinde modelde yer alan her bir parametre ig¢in en az 10 katilimciya ulagilmasi 6nerilmektedir. Bu
dogrultuda arastirmada en az 240 katilimciya ulasilmasi hedeflenmistir. Gergeklestirilen veri toplama siireci
sonucunda toplam 302 goniillii tiikketiciden gecerli yanit elde edilmistir. Bu 6rneklem biiyiikliigii, PLS-SEM
analizi i¢in istatistiksel olarak yeterli kabul edilmektedir.

Olcme Araclar

Arastirma modelinde yer alan e-WoM’a giiven, e-WoM kalitesi, deneyimsel deger, hedonik deger ve tekrar
deneyimleme niyeti degiskenlerine iligkin ifadeler, sokak lezzetleri deneyimini ve bu deneyimin tiiketici
tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik olarak yapilandirilmistir. Caligmada kullanilan tiim 6lgekler, literatiirde
gecerligi ve giivenirligi kanitlanmig 6l¢iim araglarindan uyarlanmistir. Modelde yer alan e-WoM’a giiven
degiskeni, Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen ve 5 maddeden olusan tek boyutlu 6lgek ile dl¢iilmiistiir. e-
WoM Kkalitesi degiskeni, Cheung vd. (2009) ¢alismasinda kullanilan 4 maddelik tek boyutlu 6l¢ek temel
almarak degerlendirilmistir. Deneyimsel deger ve hedonik deger degiskenlerine iligkin ifadeler, Sahin ve
Kiliglar (2023) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden alimmistir. Buna gére, arastirmada deneyimsel deger, toplam
8 maddeden olusan tek boyutlu yap1 olarak degerlendirilmistir. Hedonik deger 6l¢egi, tek boyut ve 4 maddeden
olusmaktadir. Son olarak, tekrar deneyimleme niyeti degiskeni, Kim vd. (2013) restoran tercihleri iizerine
yaptiklar1 arastirmada kullandiklar1 3 maddelik tek boyutlu 6l¢ek ile dl¢iilmiistiir. Arastirmada kullanilan tiim
ifadeler, katilimcilarin goriislerini derecelendirebilmeleri i¢in 5°1i Likert tipi 6l¢ek bigiminde hazirlanmigtir (1
= Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum).

Bulgular
Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan bireylerin profilini ortaya koymak amaciyla demografik 6zellikler analiz
edilmistir. Katilimcilara ait demografik veriler, frekans ve yiizde dagilimlar araciligiyla degerlendirilmis ve
sonuglar Tablo 1.’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Degisken n %

Cinsiyet Erkek 155 51,3
Kadin 147 48,7

18-26 arasi 106 35,1

Yas 27-36 arasi 78 25,8
37-46 arasi 68 22,5

47 yag ve iizeri 50 16,6

[kogretim 5 1,7

Ortadgretim 55 18,2

Egitim Durumu On Lisans 147 48,7
Lisans 59 19,5

Lisansistii 36 11,9

Asgari iicretten az 74 24,5

. Asgari ticret-30.000 TL 89 29,5

Aylik Gelir 30.001 TL-50.000 TL % 31,1
50.001 TL ve lizeri 45 14,9

Tablo 1. incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin %51,3 liniin erkek, %48,7’sinin ise kadin oldugu
gorlilmektedir. Yas gruplart acisindan degerlendirildiginde, en yiiksek katilim oran1 %35,1 ile 18-26 yas
araliginda yer almaktadir. Bu grubu sirastyla %25,8 ile 27-36 yas, %22,5 ile 3746 yas, ve %16,6 ile 47 yas
ve lizeri katilimcilar takip etmektedir. Egitim diizeyi incelendiginde, katilimcilarin %1,7’sinin ilkogretim,
%18,2’sinin ortadgretim, %48,7’sinin 6n lisans, %19,5’inin lisans, ve %11,9’unun lisansiistii mezunu oldugu
belirlenmistir. Gelir dagilimi agisindan bakildiginda, katilimcilarm %24,5’inin asgari ticretten diistik,
%29,5’inin asgari ticret ile 30.000 TL arasinda, %31,1’inin 30.001-50.000 TL arasinda, ve %14,9’unun 50.001
TL ve tizeri gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular genel olarak, arastirmaya katilan kitlenin
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geng, egitim diizeyi gorece yiiksek ve gelir dagilimi bakimindan dengeli bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.

D1s Model

Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerini etkileyen
faktorleri, Heuristik ve Sistematik Bilgi Birikim Teorisi (HSM) ile Detaylandirilmis Olasilik Modeli (ELM)
cergevesinde incelemektir. Bu amagcla olusturulan arastirma modeli, kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) yontemi kullanilarak SmartPL.S4 yazilimi araciligiyla test edilmistir. Modelde yer
alan yapilar, literatiirde 6nerildigi sekilde reflektif 6l¢iim modeli olarak degerlendirilmistir. Calismada yapilan
analizler sonucunda, modelin gecerlik ve giivenirlik diizeylerini gosteren bulgular Tablo 2.’de sunulmaktadir.

Tablo 2. D1y Model Analiz Sonuclar

A . Faktor

Yapilar ve Ol¢iim Maddeleri Madde Yiikii VIF
e-WoM’a Giiven ewomGuv
Sokak lezzetleri konusunda diger insanlarin sosyal aglarda yaptigi
paylasimlar giivenilirdir. ewomGuvl 0.816 2.139
Sokak lezzetleriyle ilgili sosyal aglarda bilgi sunan diger insanlar bu
bilgileri dﬁriistge}:/ sunfr. E ¢ ¢ ewomGuv2 0869 2.680
f;)rﬁ?rl;ilgizrz_etleriyle ilgili paylasim yapan insanlarin bu deneyimi aktarirken ewomGuv3 0.844 2935
Sokak lezzetleri konusunda diger insanlarin sosyal aglarda yaptig1
paylagimlar inandiricidir. ¢ T YPHE ewomGuv4 0.861 2.245
Sokak lezzetleri konusunda diger insanlarin sosyal aglarda yaptigi
paylasimlar tarafsizdir. ewomGuv3 0.726 1.743
e-WoM Kalitesi ewomKal
Sokak lezzetleri konusunda diger insanlarin sosyal aglarda yaptig1
paylagimlarla verdigi bilgiler i%landlrlCIdlr. T YPHE ewomKall 0.822 1.730
Sokak lezzetleri konusunda diger insanlarin sosyal aglarda yaptigi
paylagimlarla verdigi bilgiler ggﬁglij bilimsel kan};tlarl%; desteilgnflektedir. ewomKal? 0.506 1187
Sokak lezzetleri konusunda diger insanlarin sosyal aglarda yaptigi
paylagimlarla verdigi bilgiler i%(na edicidir. e TP ewomKal3 0.838 0.779
Sokak lezzetleri ko.npsgnQa diger insanlarin sosyal aglarda yaptigi 0816 1515
paylasimlarla verdigi bilgiler anlasilirdir. ewomKal4
Deneyimsel (Biligsel) Deger DenDeg
Sokak lezzetlerini tatmak beni bu 6zel kiiltiir hakkinda daha bilgili kild1. DenDegl 0.758 1.932
Sokak lezzetleri ziyareti sirasinda yeni bir sey grendim. DenDeg?2 0.714 1.804
Sokak lezzetlerini tadarken zamani tamamen unuttum. DenDeg3 0.656 1.722
Sokak lezzetlerini tadarken farkli lezzetlere kendimi kaptirdim. DenDeg4 0.705 1.863
Sokak lezzetlerini tadarken ¢evreyi gekici buldum. DenDeg5 0.726 1.984
Sokak lezzetlerini tadarken ¢evre genel deneyimimi giiglendirdi. DenDeg6 0.757 2.131
Sokak lezzetlerini tatmak benim i¢in eglenceliydi. DenDeg7 0.829 2.964
Sokak lezzetlerini tatmaktan keyif aldim. DenDeg8 0.817 2.765
Hedonik Deger HedDeg

kak lezzetlerini tadarken restoranlarin atmosferi ve i¢ tasarimi sokak
lseozzetin? tadarken 6nimliilir.es ° TR ” HedDegl 0.795 1779
Sokak _le_z;et_lerini_ ta_darken, giizel bir yerde yemek yemeyi tercih ederim ki HedDeg? 0.829 2101
bu beni iyi hissettirsin.
Sokak lezzetlerini ta_darken maliyet dnemli bir faktor olsa da iyi bir yerde HedDeg3 0841 2.094
yemek yemek gerekir.
Sokak lezzetlerini tadarken, yemek yemek eglenceli ve keyifli olmalidir. HedDeg4 0.796 1.545
Tekrar Deneyimleme Niyeti TDN
Yakin gelecekte bir sokak lezzetini tekrar tatmayi diisiiniiyorum. TDNI1 0.899 2.599
Sokak lezzetlerini tekrar tatmak benim i¢in ¢ok muhtemel. TDN2 0.898 2.592
Sokak lezzetlerini sik deneyimlemek isterim. TDN3 0.869 1.918
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Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait kisaltmalar ve 6l¢ek maddelerinin faktor yiikleri Tablo 2.’de
sunulmaktadir. Olgeklerdeki tiim maddeler incelendiginde, faktdr yiiklerinin .50’nin iizerinde oldugu
belirlenmistir. Bu sonug, 6lg¢eklerin gecerlik ve giivenirlik agisindan kabul edilebilir diizeyde oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2019). PLS-SEM analizlerinde gdstergeler arasinda ¢ok yiiksek korelasyonlarin
bulunmasi, ¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) sorununa yol agabilmektedir. Bu nedenle, ¢alismada her
bir maddeye iliskin Varyans Artig Faktorii (Variance Inflation Factor — VIF) degerleri incelenmistir. Hair vd.
(2019) tarafindan onerildigi tizere, VIF degerlerinin 5.0’1n altinda olmasi kabul edilebilir bir diizey olarak
degerlendirilmektedir. Arastirma modelinde yer alan tiim maddelerin VIF degerleri bu kriteri karsilamakta
olup, modelde multicollinearity probleminin bulunmadig sonucuna ulagilmustir. Olgeklerin giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri ayrica gerceklestirilmis olup, ilgili bulgular Tablo 3.’te sunulmaktadir.

Tablo 3. Gecgerlilik ve Giivenilirlik

Measurements Madde Cronbach Alpha CR (rho_a) CR (rho_c) AVE
e-WOM’a Giiven 5 0.883 0.902 0.914 0.680
e-WOM Kalitesi 4 0.751 0.805 0.839 0.575
Deneyimsel (Biligsel) Deger 8 0.886 0.895 0.909 0.558
Hedonik Deger 4 0.833 0.838 0.888 0.665
Tekrar Deneyimleme Niyeti 3 0.867 0.867 0.918 0.790

Tablo 3. incelendiginde, arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlere ait Ortalama Varyans Agiklamasi
(Average Variance Extracted — AVE) degerlerinin .50’nin {izerinde oldugu ve bu yoniiyle gerekli gegerlilik
kriterini karsiladigi goriilmektedir. Ayrica, tiim degiskenlerin Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability — CR;
rho_a, rho c¢) degerlerinin .70’in {izerinde bulunmasi, yapilarin igsel tutarliligmin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak, 6l¢eklerin Cronbach’s Alpha katsayilarinin .70’in {izerinde olmasi, kullanilan
Olceklerin yeterli diizeyde gilivenirlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Modeldeki yapilarin ayrim
gecerliligi (discriminant validity), Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) yontemi temel alinarak
test edilmistir. Elde edilen sonuclar, degiskenler arasinda beklenen diizeyde ayrisma oldugunu gostermektedir.
Ilgili bulgular Tablo 4.’te ayrintili bigimde sunulmustur.

Tablo 4. Ayrim Gecgerligi —-HTMT

DenDeg HedDeg TDN ewomGuv ewomKal
DenDeg
HedDeg 0.651
TDN 0.839 0.652
ewomGuv 0.567 0.267 0.433
ewomKal 0.762 0.440 0.548 0.982

Ayrim gegerliligini degerlendirmede kullanilan Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) analizi,
en kapsayici ve kisitlamasi diisiik yontemlerden biri olup, 6zellikle kismi en kii¢iik kareler yol modellemesi
(PLS-SEM) i¢in onerilmektedir (Qin ve Chen, 2022). Hair vd. (2019)’ne gore, degiskenler arasindaki HTMT
katsayilarimin 0.90’mn altinda olmasi beklenmektedir. Tablo 4. incelendiginde, modeldeki degiskenler
arasindaki HTMT katsayilarinin genel olarak bu kriteri karsiladigi ve ayrim gegerliliginin saglandigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, e-WoM’a giiven ile e-WoM kalitesi degiskenleri arasinda bu kriter tam olarak
saglanamamistir. Bu durumun, her iki degiskenin benzer kavramsal yapilar1 paylasmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Ancak s6z konusu iki degisken arasinda modelde herhangi bir dogrudan hipotez testi
ongoriilmedigi i¢in, bu bulgunun arastirma siirecinin gegerliligi iizerinde olumsuz bir etki yaratmadig
varsayilmaktadir. Diger tim HTMT degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer almas1 dikkate alindiginda,
aragtirma modelinin ayrim gecerliligi kriterini karsiladigi ifade edilebilir. Elde edilen tim bu sonuglar,
aragtirma modelinin genel olarak giivenirlik ve gecerlik kosullarini sagladigini gostermektedir.

i¢c Model

Arastirmanin yapisal modeli, bootstrap teknigi kullanilarak 5000 yeniden 6rnekleme (resampling) yontemi ile
test edilmistir. Bu analiz dogrultusunda, modelin genel uygunlugu ve tahmin giiciinii degerlendirmek amaciyla
uyum indeksleri incelenmistir. Arastirma modeline iliskin elde edilen uyum indeksleri Tablo 5.°te
sunulmustur. Bu bulgular, modelin yapisal biitiinliigiiniin ve 6ngorii glivenirliginin degerlendirilmesinde temel
referans olarak kullanilmusgtir.
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Tablo 5. Model Uyum indeksleri

SRMR d_ULS dG Chi-Square NFI
Saturated Model 0.069 1.419 0.567 967.171 0.787
Estimated Model 0.122 4.436 0.644 1017.171 0.776

Model uyum degerleri incelendiginde, standardized root mean residual (SRMR) degerinin .080’in altinda
olmas1 gerektigi ve bu arastirmada .069 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu sonug, modelin kabul edilebilir
diizeyde bir uyum indeksine sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica,d ULS ve d G degerlerinin .05 ten biiyiik
olmasi1 beklenmektedir; analiz bulgular1 modelin bu kriterleri karsiladigini ortaya koymaktadir. Modelin genel
uyum diizeyini degerlendiren bir diger gdsterge olan Normed Fit Index (NFI) degerinin O ile 1 arasinda olmast
gerekmektedir. Degerin 1’e yaklagsmasi modelin veriyle olan uyumunun arttigini gostermektedir. Buna gore,
elde edilen NFI degeri, modelin iyi diizeyde uyum sagladigini ortaya koymaktadir (Hair vd., 2019). Yapisal
modelin agiklama giicilinii ve etki biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla R?, f* ve Q* degerleri hesaplanmis olup,
bu bulgular Tablo 6.’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Yapisal Modelin Aciklayic Giicii

Egzojen -> Endojen f2 Endojen degiskenler R? Q?
EWOMGUV -> HEDDEG 0.060 DENDEG 0.409 0.401
EWOMKAL -> DENDEG 0.692 HEDDEG 0.056 0.043
HEDDEG -> TDN 0.065 TDN 0.588 0.217
DENDEG->TDN 0.438

EWOMGUV->TDN 0.002

EWOMKAL->TDN 0.001

R? degeri, bagimli degiskenin varyansinin ne kadarimin bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigini gosteren
bir olgiittiir. Modelde yer alan degiskenlerin agiklama giicli incelendiginde, tim R? degerlerinin .10’un
tizerinde oldugu goriilmiis ve bu durum modelin yeterli diizeyde agiklama giiciine sahip oldugunu géstermistir
(Hair vd., 2019). Modelin tahmin giiciinii (predictive relevance) degerlendirmek amaciyla Q? degerleri
hesaplanmistir. Pozitif Q* degerleri, modelin bagimlhi degiskenleri yeterli diizeyde tahmin ettigini
gostermektedir. Analiz sonuglarina gore, modelde yer alan ii¢ endojen degiskenin tamaminda Q? tahmin
degerleri pozitif bulunmustur. Ayrica PLS-SEM tahmin hatasinin ortalamasi (mean of PLS-SEM prediction
error) tiim degiskenler i¢cin £0.000 olarak belirlenmistir. Tiim endojen degiskenlerdeki pozitif tahmin degerleri
ve diisiik tahmin hatasi, modelin yiiksek diizeyde tahmin giiciine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Chua,
2022). Modeldeki dissal (egzojen) degiskenlerin igsel (endojen) degiskenler iizerindeki etki biiytikliikleri (f?)
de analiz edilmistir. Bulgulara gore, EWOMGUYV — HEDDEG (f* = 0.060) ve HEDDEG — TDN (f* = 0.065)
yollar diisiik diizeyde etki biiytikliigiine, EWOMKAL — DENDEG (f> = 0.692) ve DENDEG — TDN (f? =
0.438) yollar ise yiiksek diizeyde etki biiyiikliigline sahiptir (Cohen, 1992). Buna karsin, EWOMGUV —
TDN (f>=0.002) ve EWOMKAL — TDN (f> = 0.001) yollarinda anlamli bir etki biiyiikligii bulunmamustir.

Yapisal Model Analizi

Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerini etkileyen
faktorleri, Heuristik ve Sistematik Bilgi Birikim Teorisi (HSM) ile Detaylandirilmis Olasilik Modeli (ELM)
cergevesinde incelemektir. Bu kapsamda tasarlanan arastirma modeli, kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Yapisal model analizi sonucunda elde edilen
bulgular, degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli iligkilerin anlamlilik diizeylerini gostermektedir. Analiz
sonuclarina iliskin gorsel 6zet Sekil 2.”de sunulmaktadir.
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Sekil 2. Yapisal Model Analiz Sonuclari
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Sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyeti kapsaminda gelistirilen arastirma modeline iliskin yol analizi
sonuglar Sekil 2.’de sunulmaktadir. Analiz bulgularina gore, e-WoM’a giiven ile hedonik deger arasindaki
iliski (H1) anlamh ve pozitif yonde bulunmustur (B = .237; p < .001). Benzer sekilde, e-WoM Kalitesi ile
deneyimsel deger arasindaki iliski (H2) de anlamli ve pozitif yonde tespit edilmistir (f =.639; p <.001). Buna
karsin, e-WoM’a giiven ile tekrar deneyimleme niyeti arasindaki iligki (Hs) istatistiksel olarak anlamli degildir
(B = .051; p > .05). Aym1 sekilde, e-WoM Kkalitesi ile tekrar deneyimleme niyeti arasindaki iliski (Ha4) de
anlamsiz olarak belirlenmistir (B = .051; p > .05). Analiz sonuglari, hedonik deger ile tekrar deneyimleme
niyeti arasindaki iligkinin (Hs) anlamli ve pozitif oldugunu gostermektedir (f = .201; p < .001). Ayrica,
deneyimsel deger ile tekrar deneyimleme niyeti arasindaki iligki (He) de pozitif yonde anlamlidir (f = .630; p
< .001). Bu bulgularin daha ayrintili bigimde degerlendirilmesi amaciyla dolayl: etkiler analiz edilmistir.
Dolayl etkilere iligkin sonuglar Tablo 7.’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Dolayh Etki Sonug¢lari

(M) (STDEV) (|O/STDEV)) P
ewomGuyv -> HedDeg -> TDN 0,050 0,021 2,266 0,023
ewomKal -> DenDeg -> TDN 0,403 0,049 8,229 0,000

Arastirmada gergeklestirilen yol analizi sonucunda elde edilen dolayli etkilere iliskin bulgular Tablo 7.’de
sunulmaktadir. Analiz sonuglarina gore, e-WoM’a giiven degiskeninin tekrar deneyimleme niyeti tizerindeki
etkisinde hedonik degerin aracilik rolii (H7) anlaml1 ve pozitif yonde bulunmustur (f = .050; p <.05). Buna ek
olarak, e-WoM Kkalitesi degiskeninin tekrar deneyimleme niyeti {izerindeki etkisinde deneyimsel degerin
aracilik rolii de anlamli ve pozitif yonde tespit edilmistir (B = .403; p < .001). Bu bulgular, her iki aracilik
etkisinin de model kapsaminda istatistiksel olarak desteklendigini gostermektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerini etkileyen
faktorleri Heuristik ve Sistematik Bilgi Birikim Teorisi (HSM) ile Detaylandirilmig Olasilik Modeli (ELM)
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ger¢evesinde incelemektir. Arastirma bulgulari, tiiketicilerin sokak lezzetlerini yeniden deneyimleme
kararlarinda duygusal (hedonik) ve biligsel (deneyimsel) siireclerin belirleyici rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, bu siiregleri sekillendiren bilgi isleme yollar1 ve degerlendirme mekanizmalari,
aragtirmanin énemli kuramsal katkilarindan birini olusturmaktadir. Elde edilen sonuglara gore, heuristik bilgi
isleme siireci olarak degerlendirilen e-WoM’a giiven, hedonik degeri anlaml1 ve pozitif bigimde etkilerken;
sistematik bilgi isleme siireci olarak tanimlanan e-WoM kalitesi, deneyimsel degeri anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir. Bu durum, tiiketicilerin bilgiye dayali degerlendirmelerinde hem sezgisel hem de biligsel
siireglerin 6nemli rol oynadigin1 gostermektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu, sokak lezzetleriyle ilgili paylasimlarin kalitesinin, tiiketicilerin bu deneyimleri
daha anlamli hale getirmesinde ve yeniden deneyimleme egilimlerinin artmasinda etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Buna ek olarak, tiiketicilerin duygusal degerlendirmeleri (hedonik deger) ve biligsel
degerlendirmeleri (deneyimsel deger), sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir. Bununla birlikte, analiz sonuglarina gére e-WoM’a giiven ve e-WoM Kalitesi ile tekrar
deneyimleme niyeti arasinda dogrudan anlaml bir iliski tespit edilmemistir. Bu nedenle, ¢calismada olusturulan
Hs ve Hs hipotezleri reddedilmistir. Ancak dolayli etkiler incelendiginde, e-WoM’a giivenin hedonik deger
araciligiyla; e-WoM Kkalitesinin ise deneyimsel deger araciligiyla tekrar deneyimleme niyetini dolayli olarak
etkiledigi belirlenmistir. Bu bulgular, sokak lezzetleri deneyiminde duygusal ve biligsel siireglerin birlikte
isledigini, tiiketici davranislarinin yalnizca rasyonel degerlendirmelere degil, ayn1 zamanda duygusal tatmin
ve deneyimsel anlam yaratimina da dayandigin1 gostermektedir.

Teorik Cikarimlar

Bu aragtirmanin teorik temeli, tiliketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerini etkileyen
faktorleri Heuristik ve Sistematik Bilgi Birikim Teorisi (HSM) ile Detaylandirilmis Olasilik Modeli (ELM)
cer¢evesinde incelemeye dayanmaktadir. Bu teorik yaklagimlar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ikna
sirecinin biligsel ve duygusal isleyisini aciklamaktadir. HSM, bilgi isleme siirecini iki temel yolla agiklar:
sistematik isleme ve heuristik igleme. Sistematik isleme, bireylerin bilgiye derinlemesine, dikkatli ve mantikli
bicimde yaklagmalarini ifade eder (Chaiken, 1980a). Bu siire¢ daha fazla zihinsel ¢aba gerektirir ve uzun
vadede daha kalici tutumlar olusturur. Buna karsin heuristik isleme, bireylerin hizli karar verebilmek igin
zihinsel kestirme yollar1 (heuristikler) kullanmasma dayanir (Chaiken ve Maheswaran, 1994). ELM ise
bireylerin ikna edici mesajlar1 nasil degerlendirdigini iki yol {izerinden ele alir: merkezi yol (yogun bilissel
degerlendirme) ve ¢evresel yol (yiizeysel ipuglarina dayali degerlendirme) (Petty vd., 1986).

Aragtirma bulgulari, sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetini etkileyen faktorleri bu kuramsal cerceveler
dogrultusunda agiklamaktadir. Hennig-Thurau vd. (2003), e-WoM’a giivenin tiiketici memnuniyetini ve
hedonik deger algisini artirdigini; Goldsmith ve Horowitz (2006) ise giivenilir e-WoM "un tiiketicilerin tirtinden
aldig1 zevki ve satin alma niyetini giiclendirdigini belirtmistir. Bu dogrultuda gelistirilen H; hipotezi, e-WoM’a
giivenin hedonik degeri anlamli ve pozitif yonde etkiledigini 6ngérmekte olup arastirma bulgular1 bu iliskiyi
desteklemistir. Benzer bigimde, e-WoM Kkalitesinin tiiketici deneyimlerini ve memnuniyetlerini artirdigina
iliskin 6nceki ¢aligmalar (Bickart ve Schindler, 2001; Park ve Kim, 2008) ile tutarli olarak, arastirmada H»
hipotezi de desteklenmistir. Cheung ve Thadani (2012) ile Park ve Lee (2009), yiiksek kaliteli e-WoM’un
ozellikle hedonik tiriinlerde deneyimsel degeri artirdigini belirtmistir; bu ¢alismanin bulgulart da bu sonuglarla
ortiismektedir. Ayrica Hussain vd. (2024), sosyal medya igeriklerinin turistlerin algilari, beklentileri ve
davranissal niyetleri lizerinde 6nemli etkiler yarattigini géstermistir. Bu dogrultuda, sokak lezzetlerine iligkin
cevrimici iceriklerin giivenilir ve kaliteli olarak algilanmasi, tiiketicilerin hem duygusal hem de biligsel
degerlendirmelerini giiclendirerek deneyime yonelik olumlu tutum gelistirmelerine katki saglayabilmektedir.
Buna karsin, e-WoM’a giivenin (Hs) ve e-WoM Kalitesinin (Has) tekrar deneyimleme niyeti {izerindeki
dogrudan etkileri anlamli bulunmamistir. Ancak ek analizlerde, bu degiskenlerin basit dogrusal modellerde
tekrar deneyimleme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulgu, arastirma
hipotezlerinin kuramsal olarak dogru sekilde gelistirildigini, ancak modeldeki etkilerin dolayli yollarla
gergeklestigini gostermektedir. Nitekim e-WoM’a giivenin hedonik deger araciligiyla (H7) ve e-WoM
kalitesinin deneyimsel deger araciligiyla (Hs) tekrar deneyimleme niyetini dolayli bicimde etkiledigi tespit
edilmistir. Bu sonug, sokak lezzetleri deneyiminde duygusal (¢evresel yol) ve biligsel (merkezi yol) siireglerin
birlikte isledigini gostermektedir.

Sokak lezzetlerine yonelik tekrar deneyimleme niyetini dijital bilgi kaynaklar1 tizerinden agiklamak bu
aragtirmanin teorik katkilarindan biridir. Mainolfi vd. (2022), yemek blogu etkilesimi (food blog engagement)
degiskeninin tiiketicilerin tatma ve ziyaret etme niyetlerini olumlu etkiledigini, algilanan keyif ve benzerlik
algisiin blog etkilesimini giiclendirdigini gdstermistir. Bu bulgu, gastronomik deneyimlerde g¢evrimigi
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igeriklerin yalnmizca bilgi aktaran araglar olmadigini, ayni zamanda tiiketicilerin davranigsal niyetlerini
sekillendiren deneyimsel temas noktalar1 oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde Charry ve Tessitore (2021),
sosyal medya ortaminda takipgi sayisi gibi sosyal ipuclarinin gida tercihlerine yonelik sosyal etki
olusturabilecegini ortaya koymustur. Bu baglamda mevcut aragtirma, e-WoM’a giiven ve e-WoM Kalitesi
degiskenlerini hedonik ve deneyimsel degerle iliskilendirerek dijital gastronomi deneyimi literatiiriine ELM
ve HSM perspektifinden katki sunmaktadir.

Bu aragtirma, tiiketicilerin bilgi isleme bigimlerini agiklamada HSM ve ELM teorilerinin entegrasyonuna katki
saglamaktadir. Bulgular, tiiketicilerin sokak lezzetlerini degerlendirirken hem heuristik (duygusal) hem de
sistematik (bilissel) bilgiye bagvurdugunu ortaya koymaktadir. Buna gore, duygusal degerlendirmeler heuristik
bilgi birikiminden, biligsel degerlendirmeler ise sistematik bilgi isleme siirecinden kaynaklanmaktadir. Sonug
olarak, bu ¢alisma yalnizca sokak lezzetleri baglaminda degil, genel anlamda tiiketici satin alma davranigini
anlamaya yonelik yeni bir teorik bakis acis1 gelistirmektedir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere iliskin
duygusal tepkilerinin sezgisel bilgiye, biligsel tepkilerinin ise sistematik degerlendirmeye dayandigi ¢ikarimi,
bu arastirmanin en dnemli teorik katkilarindan biridir.

Pratik Cikarimlar

Bu arastirma, tiiketicilerin sokak lezzetleri deneyimlerine odaklanarak, sektdre ve paydaslara yonelik 6nemli
pratik sonuglar ortaya koymaktadir. Bulgular, tiiketicilerin sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyetlerinde
duygusal karar verme siire¢lerinin belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu durum, sokak lezzetleri sunan
isletmelerin tiiketicilerin duygusal beklentilerini anlamaya odaklanmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Arastirma sonuglari, tiiketicilerin hedonik deger algilarinin sokak lezzetlerini yeniden deneyimleme niyetleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilere haz ve keyif
unsurlar1 iceren deneyimler sunmali, ayn1 zamanda otantik ve rustik yapilarimi koruyarak deneyimin
0zglinliiglinii siirdiirmelidir. Bulgular ayrica, tiikketicilerin deneyimsel deger algilarinin sokak lezzetlerini tekrar
deneyimleme niyetlerinde anlamli bir rol oynadigini géstermektedir. Deneyimsel deger, tiiketicilerin 6nceki
deneyimlerinden edindikleri biligssel degerlendirmeler araciligiyla olusmaktadir. Bu baglamda, isletmeler
tilketicilerin bilissel degerlendirme siireclerini anlamak icin caba gostermelidir. Hijyen, fiyat adaleti, 6grenme
firsatlar1 ve hizmet kalitesi gibi unsurlar, tiiketicilerin zihinsel degerlendirmelerinde olumlu izlenimler
birakmak agisindan kritik 6neme sahiptir.

Tiiketicilerin biligsel degerlendirmeleri genellikle sistematik bilgi birikimlerinden kaynaklanmaktadir. Bu bilgi
birikimi, tiiketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri rasyonel ve mantiksal fayda algilarini temsil etmektedir.
Giiniimiizde bu tiir bilgiler ¢ogunlukla elektronik agizdan agiza iletisim (e-WoM) kanallar1 tizerinden
edinilmektedir. e-WoM igeriginin kalitesi, tiiketicilerin sokak lezzetlerine iliskin bilissel degerlendirmelerini
ve dolayli olarak tekrar deneyimleme niyetlerini etkilemektedir. Benzer bicimde, tiiketicilerin e-WoM
iceriklerine duyduklar giiven, duygusal degerlendirmelerin bir parcasi olarak yeniden deneyimleme niyeti
iizerinde dolayli bir etki yaratmaktadir. Bu dogrultuda, igletmelerin e-WoM platformlarindaki varliklarini aktif,
giivenilir ve seffaf bicimde yonetmeleri onem tagimaktadir. Dijital ortamlarda yer alan yorumlarin dogrulugu
ve giivenilirligi, tiiketicilerin isletme tercihlerini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Sonug olarak,
sokak lezzetleri alaninda faaliyet gosteren isletmelerin, dijital mecralarda miisteri deneyimlerini yonetme,
giivenilir bilgi sunma ve duygusal bag kurma stratejilerine agirlik vermeleri, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmeleri agisindan kritik 6neme sahiptir.

Smirliliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu arastirmadan elde edilen bulgular, belirli simrliliklar cercevesinde degerlendirilmelidir. ilk olarak,
arastirma kesitsel (cross-sectional) bir tasarima sahiptir. Bu durum, degiskenler arasindaki iliskilerin yalnizca
belirli bir zaman diliminde incelenebilmesine yol agmaktadir. Boylamsal (longitudinal) nitelikte yiiriitiilecek
gelecekteki caligsmalar, zaman i¢indeki degisimleri de dikkate alarak daha genellenebilir sonuglar elde
edilmesine katk1 saglayabilir. ikinci sinirlilik, arastirmanin rneklem yapsi ile ilgilidir. Bu galisma, yalnizca
Tiirkiye’de sokak lezzetleri deneyimi yasayan tiiketiciler tizerinde gergeklestirilmistir. Gelecek arastirmalarda
farkli tilkelerde yapilacak karsilastirmali (cross-cultural) ¢alismalar, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel farkliliklarin
sokak lezzetleri deneyimine ve tekrar deneyimleme niyetine etkilerini ortaya koyabilir. Uglincii olarak,
aragtirma modelinde endojen degisken olarak ele alinan “sokak lezzetlerini tekrar deneyimleme niyeti”
degiskeninin agiklanan varyans orani sinirlidir. Bu nedenle, ilerleyen ¢alismalarda modele farkli biligsel veya
duygusal yargi degiskenlerinin eklenmesi, s6z konusu degiskenin aciklanma giiciinii artirabilir. Son olarak, bu
calismada sokak lezzetleri {iirlinleri belirli bir simiflandirmaya tabi tutulmamistir. Gelecekte yapilacak
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arastirmalarda, bu {irtinlerin “geleneksel” ve “gelencksel olmayan” bi¢ciminde kategorize edilmesi, tiikketicilerin
farkli tiirdeki sokak lezzetlerine yonelik tutum ve davranislarinin karsilastirilmasina olanak saglayabilir.

Etik Beyan: Bu calismada kullanilan 6lcek icin Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'ndan 26/02/2024 tarihli ve 5/59 nolu toplantisinda 5 sira sayili karar ile izin alimmistir. Aksi bir
durumun tespiti halinde Journal of Gastronomy Hospitality and Travel (JOGHAT) Dergisinin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazar (lar) mna aittir.

Yazar Katki Beyani: 1. Yazarin katki oran1 %50 2. Yazarin katki orani ise %50’dir.
Cikar Beyam: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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