T.C.
BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA

ANABILIM DALI

DESTINASYONA YONELIK DAVRANISSAL NiYETLERIN
OLUSUMUNDA YEREL MUTFAKLARIN ETKIiSi:

CUNDA ADASI ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZi

Fatih COLAKOGLU

Balikesir, 2018



T.C.
BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE PAZARLAMA

ANABILIiM DALI

DESTINASYONA YONELIK DAVRANISSAL NIYETLERIN
OLUSUMUNDA YEREL MUTFAKLARIN ETKIiSi:

CUNDA ADASI ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZi

Fatih COLAKOGLU

Tez Danismani

Doc. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN

Balikesir, 2018



T
BALIKESIR UNiVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitimiiztin ~ Uluslararasi  Ticaret ve Pazarlama  Anabilim  Dalinda
201412555007 numaral Fatih COLAKOGLU 'nun hazirladifin "Destinasyona Yonelik
Davranigsal Niyetler Olusumunda Yerel Mutfaklarin Etkisi: Cunda Adast Ornegi”
konulu YUKSEK LISANS tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI, Lisansstit Egitim
Ogretim ve Sinav Yonetmeligi uyarinca  19.06.2018 tarihinde yapilmig, sorulan

sorulara alinan cevaplar sonunda tezin onayma OY BIRLIGI ile karar verilmigtir.

(Danmgman)

s
r. Ogr. Uy. Muammer Bezirgan Dr. &%t Uy. Ozer Yilmaz

Uye Uye

Yukaridaki imzalarin adi gegen Sgretim tyelerine ait olduklarin onaylarim.

L eq..e2018

Enstitti Onay1
7bnhon Fh,



ONSOZ

Lisans egitimimden yiiksek lisans egitimimin sonuna kadar ve gelecekteki hem is
hem de egitim hayatimda desteklerini hi¢cbir zaman esirgemeyecegine inandigim, bilgi
ve birikimleri ile beni her zaman destekleyen, egitim ile birlikte is hayat1 ve gergek hayat
icin tecriibe edinmemde biiyiik emegi olan ve bugiinkii edindigim calisma disiplinin
temellerini atan kiymetli danmigman hocam sayin Dog¢. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN’a

tesekkiirleri kendime bir bor¢ bilirim.

Lisans egitimimden bu zamana kadar, arastirmamin bilhassa tez doneminde
desteklerini esirgemeyen saym hocam Dr. Ogr. Uyesi Muammer BEZIRGAN’a, ve
varliklarindan gii¢ aldigim sevgili arkadaslarim Arzu ARSLANBAKI, Ali KAPLAN ve
Emin GULEC e, tesekkiir ederim.

Tiim hayatim boyunca oldugu gibi yiiksek lisans egitimimde de her daim

arkamdaki gii¢ olarak hissettigim degerli aileme tesekkiir ederim.

Fatih COLAKOGLU

2018, Balikesir



OZET

DESTINASYONA YONELIK DAVRANISSAL NIYETLER
OLUSUMUNDA YEREL MUTFAKLARIN ETKIiSIi:
CUNDA ADASI ORNEGI

COLAKOGLU, Fatih
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Danmismani: Do¢. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN
2018, 86 Sayfa

Turizm sektorinin ginden gune blylmesi ile beraber turist ihtiyac ve
beklentilerindeki degisimler, alternatif turizm tiirlerinin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir. Gastronomi turizmi de bu alternatif turizm tiirleri arasinda giin gegtikce
Oonemini artirmakta ve turizm gelirleri igerisinde 6nemli bir paya sahip olmaktadir.
Tirkiye’de turizm harcamalarinin igerisindeki % 20’lik pay, yeme — i¢cme
harcamalarindan elde edilmektedir. Yeme — igme harcamasi ger¢eklestiren turistlerin,
tatile gittikler1 bolgenin yoresel lezzetlerini duyusal olarak tadimlamak istemeside,
gastronomi turizmi baglaminda elde edilen gelir igerisinde Onemli bir girdidir.
Turistlerin, bu yerel lezzetler ile edindikleri memnuniyet dizeyleri ve memnuniyetlerini
takiben hem tecriibe edindikleri restoran1 hem de destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme etkinlikleri ile gastronomi turizmi igerisinde sadik miisteriler yaratilabilir.
Bu baglamda; turistlerin, hem gastronomi turizminin hem de turistik destinasyonlarin
markalagsmasi1 ve pazarlanmasinda 6nemli rol oynadigi sdylenebilir. Buradan hareketle
bu calismada; Cunda Adasi’m1 ziyaret eden yerli turistlerin, ydresel yiyecek
begenilerinin, memnuniyetlerine ve olusmus olan memnuniyet ya da memnuniyetsizligin
satin alim sonrast gergeklestirebilecekleri davranissal niyetlere olan etkilerinin tespit
edilmesi amaglanmaktadir.Bununla birlikte katilimcilarin betimleyici bulgularina gore,

yoresel yiyecek begenileri, memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri iizerinde anlamli



farkliliklarin  olusup olusmadiginin test edilmesi de arasgtirmanin diger amacim

olusturmaktadir.

Bu ¢alismanin alanyazin boliimiinde, yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet degiskenlerinin tanimui, tarihsel siiregleri, 6zellikleri, kapsami ve 6nemi
ele alinmaktadir. Calismanin bulgular béliminde ise kolayda 6rnekleme ydntemiyle
belirlenen, Cunda Adasi’n1 ziyaret eden yerli turistlerden 406 kisi tizerinde, demografik
Ozellikler, yoresel vyiyecekler, miisteri memnuniyeti Vve davranigsal niyetler
degiskenlerinin yer aldigi iic boliimden olusan bir anket ¢alismasi uygulanmis ve
degiskenler aras iligkiler yapisal esitlik modeli vasitasiyla test edilmistir. Yapisal esitlik
modeli ile arastirmanin bagimsiz degiskenini olusturan yoresel yiyecekler alt
boyutlarindan, yoresel otlar ve deniz iirlinleri begenilerinin, miisteri memnuniyeti
tizerinde, miisteri memnuniyetinin ise davranigsal niyetler iizerinde etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte, arastirma katilimeilarinin betimleyici bulgularina
ile yoresel yiyecek begenileri, memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri algilamalarinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olusmadigi sonucu elde edilmistir.

Verilerin analizi kisminda anket sonucunda elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda sosyal bilimler alaninda sik¢a kullanilan SPSS ve AMOS paket programlari
ile test edilmistir. Analiz kisminda gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri, aciklayic1 ve
dogrulayici1 faktor analizi, iki bagimsiz t-testi, tek yonli ANOVA analizi ve yapisal

esitlik modellemesi uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Turizmi, Yoresel Yiyecekler, Yerel Mutfak, Miisteri

Memnuniyeti, Davranigsal Niyetler, Cunda Adasi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF LOCAL CUISINE IN THE FORMATION
OF BEHAVIORAL INTENTIONS TOWARDS DESTINATIONS:
CUNDA ISLAND EXAMPLE

COLAKOGLU, Fatih
Master, Department of International Trade and Marketing
Thesis Adviser: Assoc. Prof. Mehmet Oguzhan iLBAN
2018, 86 pages

With the developing tourism day by day, tourist needs and their expectation
changes cause to exist alternative tourism types. Gastronomy tourisms’ importance has
been increasing among tourism types day by day and it has an important part in tourism
incomes. In Turkey’s tourism cost by %20 part is gained from eating-drinking. The
tourists, who eat and drink, want to taste the local flavours of the areas with their
sensorial. It is an important input in the context of gastronomy tourism gained income.
Tourists’ satisfaction levels and their satisfaction for these local flavours can create loyal
customers in gastronomy tourism and their activity for suggesting and their re-visit to
the destination come true. At this point; tourists have an important role in marketing and
branding for both gastronomy tourism and touristic destination. From this point of view
it is aimed to local tourists’ local food likes and satisfaction who visit Cunda Island and
this satisfaction or dissatisfaction effects to the behavioural intentions will be determined
after purchasing. By this; according to participants whether descriptive findings create
meaningful differences or not on local food likes, satisfactions and behavioural

intentions and to test it is another aim for this investigations.

In this survey’s branch literature it is dealt with local food, customers’
satisfaction and behavioural intentions variables description, their history, their features,
their content and their importance. In the survey’s findings part we conducted a

questionnaire, which was composed of three parts demographic features, local food,

Vi



customers’ satisfaction and behavioural intentions, in Cunda Island on 406 local tourists
determined by easy exemplification method and the connection between variables were
tested by structural equation model. With structural equation model we understood that
the local from sub-dimension, which composed of independent variables of survey, local
herbs and sea product like are effective on customer’s satisfaction and behavioural
intentions. Thus, according to participant descriptive findings, it was understood that
there was no meaningful statistical difference on local food like, satisfaction and

behavioural intentions.

In the data analysing part, the obtained data were tested in computer SPSS and
AMOS packed programmes that is often used in social sciences. In analyse part, it was
conducted validity and reliability analysis, explanatory and confirmatory factor analysis,

two independent t-Tests, one-way ANOVA analysis and structural equation modelling.

Key Words: Gastronomy Tourism, Local Food, Local Cuisine, Customer’s Satisfaction,

Behaviroal Intentions, Cunda Island
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1. GIRIS

Diinya’da hizla gelisen turizm sektorii ve bu sektoriin alt bilesenleri giin gectikce
sektorlin bliylime oranini artirmakta, mal ve hizmetlerini farklilagtirarak, yeni miisteri
tipolojilerine daha kaliteli sekilde hizmet sunmaktadir. Dolayisiyla sektoriin alt
bilesenlerinden olan ve giliniimiizde biiyiik ilgi odag: haline gelen gastronomi turizmi ve
gastronomi turizmi igerisinde sunulan yoresel yiyecek ve igecekler, turistlerin yeni
destinasyonlar1 kesfetmeleri ve o destinasyonlarda sunulan yoresel lezzeleri
arastirmalarinda en onemli motivasyon kaynaklari olarak gosterilmektedir (Dalgig,
Guler ve Birdir, 2016). Yedikleri ve igtikleri ile daha ilgili olmaya baslayan turistlerin
memnuniyeti agisindan, bu hizmetleri sunan restoranlar ise {irlinlerinin hazirlanmasi,
lezzetlerinin artirilmasi, restoranlarinin atmosfer ve ambiyansinin iyilestirilmesi ile
misafirlerinde olumlu bir etki yaratarak, sadik misteriler yaratmaya c¢alismaktadir
(Gursoy, McCleary ve Lepsito, 2003; Lin ve Mattila, 2006; Namkung, Jang ve Choi,
2011). Bu galismada da rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde faaliyet
goOsteren restoranlarin sundugu yoresel yiyecekler, bu yiyeceklerden dolayi edinilmis

memnuniyet ve satin alim sonrasi davranislar Cunda Adasi 6zelinde arastirilmistir.

Yoresel vyiyecek veya icecekler bir yerin turizm destinasyonu olarak
belirlenmesini gelistirmede ya da kotli anilmasinda en 6nemli ve giliclii etki yaratan
araglardan bazilanidir. Yoreye 0Ozgii yiyecek ve igecekler, destinasyonun imajini
gliclendirerek, destinasyon markalasmasini ve bunun akabinde kirsal turizmin de
giiclendirilmesinde rol oynamaktadir. Bir bolgenin yiyecek ve icecek zenginliginin
varligi, istihdam olanaklarinin yaratilmasi ve bolgesel turizm isletmelerinin faal olarak
calistirilabilmesi ile birlikte kirsal kalkinma ve bununla birlikte de bdlgesel kalkinmaya
katki saglayabilir. Bolgesel turizm faaliyetlerinin gelistirilmesi ve istthdam olanaklarinin
artirilmasi yalniz kirsal ya da bolgesel kalkinmaya degil, bununla birlikte o yoreye ait
kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelistirilmesine de yardimc1 olur (Hall ve dig, 2003; Che,

2006; Green ve Dougherty, 2008; Alonso ve YiLiu, 2011). Kalkinma ve kiiltiirlerin bu



giinkli degerlerinin korunmasinin yaninda, diinya turizmi incelendiginde, tatile ¢ikan
turistlerin temel harcamalarinin % 28’sini yeme igme gereksinimlerine harcadiklari
gozikkmektedir. Ancak Gastronomi turizmi igerisinde seyahatlerini gergeklestiren
turistlerin temel yeme — igme harcamalar1 % 35 olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Gastronomi Turizmi Dernegi, 2018). Bu durumla iligkili olarak Tiirkiye turizminin
yeme i¢gme gelirleri 2002 — 2017 yillar1 arasinda incelendiginde; yeme igme gelirlerinin,
turizm gelirleri igersindeki pay1 % 20°dir (TUIK, 2018).Yiyecek ve icecek icin duyulan
gereksinimlerin ve yapilan harcamalarin igerisinde yoresel tatlarin, turistlerde merak
uyandirdigi ve tiiketim istegi duygusunu artirdigi bilinen bir gergektir. Ayrica yeme
igme harcamalarinin artmasi, turistlerin duydugu memnuniyet hazzi ve satin alim sonrasi
davraniglart ile dogru orantilidir. Buradan hareketle calismanin evrenini olusturan;
Cunda Adasmi ziyaret eden yerli turistlerin yoresel yiyecek begenileri ve yoresel
yiyecek begenilerinin etki etigini varsaydigimiz miisteri memnuniyeti ve davranigsal

niyetler kavramlari arastirilmasi gereken bir konu olarak degerlendirilmektedir.

Yoresel yiyecekler igin 6nem arz ettigini diistiniilen degiskenlerden biri olan
miisteri memnuniyeti, alanyazinda sikga “tiiketicilerin beklentileri ile tiiketim sonrasi
ortaya ¢ikan algilarinin kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik durum” olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1981). Bu psikolojik durum, restoranlarda sunulan yiyecekler
0zelinde agiklanmaya calisildiginda, ¢ok hizli iiretilen ve kisiden kisiye ¢ok farklilik
gosteren bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerin memnuniyet seviyesini, O
an icerisinde bulundugu restoranin ambiyansindan, ona sunulan {riindeki damak
lezzetine kadar birgok degisken etkileyebilmekte ve dolayisiyla isletmeler iiriiniin
hazirlanma asamasindan sunumuna, fiyatindan, hijyen ve sanitasyon uygulamalarina
kadar tiim stireci 1yi analiz ederek miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda
memnuniyet yaratarak rekabet avantaji elde etmeye c¢alismaktadir. Bu calismada da
turistlerin yoresel yiyecek begenilerinin, miisteri memnuniyetine etki edip etmedigi

alanyazinda kullanilan 6l¢ekler yardimiyla belirlenmeye caligilmistir.

Aragtirmanin sonu¢ degiskeni davranigsal niyetler olarak belirlenmistir.
Misterilerinigletmeye bagli, isletmeyi tekrar ziyaret etmek isteyen ve es, dost ve

akrabalarina tavsiye etme niyeti olan miisteriler olmasi, her isletme i¢in ulusal ve



uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji yaratarak devamliligini saglamasi adina 6nemli
bir bilanco girdisidir. Alanyazin derinlemesine incelendiginde davranigsal niyetler
kavraminin bazi ¢alismalarda satin alim sonrasi tekrar ziyaret, (Bigne, Sanchez ve
Sanchez, 2001;Phillips ve digerleri, 2011) tavsiye etme (Bigne ve digerleri, 2001) ve
baglilik (Bianchi ve Pike, 2011) gibi kavramlarla 6zdeslestirilerek ayn1 anlama gelen
kavramlar olarak islendigi goriilmektedir. Yine alanyazin incelendiginde miisteri
memnuniyeti ile davranissal niyetlerin iliskili olduguna dair (Kozak ve Rimmington,
2000; Bigne vd., 2001; Kozak 2001; Petrick vd., 2001; Yuksel, 2001; Feng ve Jang,
2004; Yoon ve Uysal, 2005; Duman ve Ozturk, 2005; Zabkar vd., 2010; Heung ve Gu,
2012; Shi vd., 2014; Ilban vd., 2015) birgok calisma bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde davranigsal niyetlerin, pazarlama uygulamalarina
ayrilan biit¢e icin maliyet azaltan dnemli bir girdi oldugu kaginilmazdir. Ancak miisteri
memnuniyetinin, davranigsal niyetleri etkiledigine dair bir¢ok g¢aligma bulunmasina
ragmen, yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetlerin bir arada
kullanildig1 ¢aligmalara ¢ok fazla rastlanilmamaktadir. Buradan hareketle alanyazinda
yer alan eksikligin giderilmesi amaciyla miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetlerle

iligkilendirilebilen yoresel yiyecekler ile ilgili yapilan bu ¢alisma 6nem arz etmektedir.

Calismada bagimsiz degisken olarak kullanilan yoresel yiyecekler, tim yoreler
icin elde edilebilen 6zel yiyecekler olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alisma Balikesir ili
Ayvalik ilgesine bagli Cunda Adasi’nda gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte ¢alisma
sonuglart; sadece Cunda Adasi’nda var olan yoresel yiyecekler ve bu destinasyonu
ziyaret eden turistler i¢in degerlendirilmesinden dolayr yeryiiziinde var olan tiim
destinasyonlar i¢in genellenememektedir. Aragtirma 6zelinde Cunda Adasi herhangi bir
destinasyonla karsilastirllmamaktadir. Arastirmanin cografi kisitlamalar1 ve bagka
destinasyonlarla karsilagtirmalarinin  yapilamamis olmasi, c¢aligmanin sonuglarin

sinirlandirmaktadir.

Restoranlarda sunulan yoresel yiyeceklerin, tiiketici {izerinde biraktigi olumlu ve
ya olumsuz goriisler, dolayli yoldan tiiketicilerin destinasyon hakkindaki diisiincelerini
etkilemektedir. Diger bir sdyleyisle yoresel yiyecekleri tecriibe eden turistlerin memnun

olarak restoranlardan ayrilmasi, turistleri o restoranlar1 ve dolayisiyla o destinasyonlari



tekrar ziyaret etmesi ve tavsiye etmesine etki edecektir. Bu noktadan hareketle, yoresel
yiyeceklere yonelik tiiketici memnuniyetinin destinasyonu tekrar ziyaret ve tavsiye etme
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi arastirmanin temel problemini, ilgili alanyazinda
ulasilan ve memnuniyetle tekrar ziyaret arasindaki etkilesimi ortaya koyan sonuglara
ilaveten bu memnuniyetinin ydresel yiyecek kanaliyla olusturuldugunun ortaya
koyulmasi da g¢alismanin amacini olusturmaktadir. Arastirma 6zelinde bu problemden
yola ¢ikarak edinilen amaca uygun olarak, turistlerin yoresel yiyecek begenilerinin,
miisteri memnuniyeti lizerinde miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetler iizerinde
etkili oldugu varsayilarak hipotezler kurulmus ve bu hipotezler ile olusturan arastirma
modeli test edilmistir. Ayrica Cunda Adasi’nm1 ziyaret eden yerli turistlerin betimleyici
bulgularinin, yoresel yiyecek begenileri, memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri
algilamalarinda anlamli farkliliklarin olup olmadigina dair hipotezler kurularak,

farkliliklarin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Gilinlimiizde gastronomi turizmi, alternatif turizm cesitleri arasinda Onemini
giderek artirmakta ve turistlerin tatil motivasyonlari iizerinde hem birincil hem de ikincil
motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir. Turistlerin, bir destinasyonun yiyecekleri ve
iceceklerini tatmak amaciyla gerceklestirdikleri aktiviteler birincil, tatil deneyimleri
icerisinde qgittikleri yerlerdeki yoresel lezzetleri tatmak istemeleri ikincil motivasyon
kaynagi olarak gosterilebilir. Her iki durumda da turistlerin o yoredeki iiriinlerden
edindikleri tecriibeler, onlarin memnuniyetlerine dolayisiyla o yoreyi tekrar ziyaretlerine
ve tamdiklarina tavsiye etmelerine etki edebilecegi sdylenebilir. Eger turistler
edindikleri tecriibeden memnun olmuslarsa, o destinasyonun marka imajinin
gelismesinde, yoOre oOzelinde turizm gelirlerinin artirllmasinda, turizm sektoriinde
istihdam olanaklarinin ¢ogalmasina ve yorenin iicretsiz reklaminin yapilmasia 6nemli
Olclide katkida bulunacaklardir. Tam aksine memnun olmamis ya da memnuniyet
seviyesi diigiik olarak destinasyondan ayrilmis bir turist, istemeden dahi olsa yorenin

olumsuz reklamin1 yapmak, bir sonraki tatil deneyimi i¢in o destinasyonu ya da muadili



destinasyonlar1 tercih etmemek ve ya o destinasyona gidecek es, dost ve akrabalarini

olumsuz yonde telkin etmek gibi eylemler gergeklestirebilir.

Gilinliimiizde turizm, hem wulusal hem de uluslararas1 pazarlar olusturan
yapisindan dolayr turistik iriinlere sahip tiim ilkeler i¢in G6nemli bir endustri
konumundadir. Turizm 6zelinde yapilan harcamalar {ilkelerin ekonomik refah seviyesine
katki saglamaktadir. Yapilan bu harcamalarin igerisinde yeme — i¢me harcamalari
oldukca oOnemli bir konumdadir. Diinya turizminde yeme — igme harcamalari
bakimindan iilkeler incelendiginde en 6nde gelen iilkeler arasinda Fransa, Italya ve
Almanya yer almaktadir. Fransa’nin yillik yeme — igme geliri 35 milyar dolarin
lizerinde, Italya’nin 25 milyar dolarin {izerinde ve Almanya’nin 15 milyar dolarin
tizerinde oldugu bilinmektedir. Akdeniz turizm havzasinda 6nemli destinasyonlardan
biri olan Tiirkiye’de 6 milyar dolara yakin yeme — igme geliri ile s6z konusu pazarda,
goreli Snemine ragmen elde ettigi gelir anlaminda olduk¢a geride kalmaktadir (TUIK,

2018).

Dinya mutfaklar1 incelendiginde, Tiirkiye gastronomik cesitliligi ile Diinya
mutfaklart igerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Ancak turizm gelirleri igerisinde yeme
icme harcamalarinin pay1 % 20 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte giiniimiiz
turizm sektorinde Turkiye’ nin rakipleri arasinda olan ve cografi yakinligi ile de benzer
mutfak ozellikleri goOsteren Yunanistan’in turizm gelirlerindeki yeme — i¢cme
harcamalarindan elde ettigi gelirin % 36 olarak ger¢eklesmesi, Tiirkiye turizminde yeme
— igme harcamalarinin arastirilmasini ve gelistirilmesini elzem kilmaktadir (ELSTAT,
2018). Kuzey Ege Bolgesi’nin gastronomi hazinesiyle, Akdeniz yemek kiiltiiriiniin de
yasandigr nadir iilkelerden birisi olan Tiirkiye’nin bilhassa i¢ turizmde Onemli
destinasyonlarindan biri olan Ayvalik’ta, kiiltiirel mirasi ve doga ile i¢ i¢e yapisi ile
birlikte Tirkiye’nin gbézde tatil beldelerinden birisi olarak dikkat c¢ekmektedir.
Zeytinyagli yemekleri, mezeleri ve deniz lriinleri ile kendine 6zgii bir mutfak yapisi
olan Ayvalik ve Ayvalik’a bagli Cunda Adasi’nin yemek Kkiiltiirii ile bu yemek
kiiltiirlinlin sergilendigi restoranlarda sunulan yoresel lezzetler, miisteri memnuniyeti ve

misterilerin satin alim sonrasi davranissal niyetlerinin incelenmesi, Tiirkiye turizminin



yeme — icme harcamalarindaki artisin saglanmasi adina arastirma yapilabilecek bir

yapiy1 ortaya koymaktadir.

Tirkiye turizminin igerisinde bulundugu bu kisitlardan ve varsayimlardan yola
¢ikarak arastirmanin amaglarini ger¢eklestirmek igin meydana gelen, “Turistlerin yoresel
yiyecek begenilerinin, memnuniyetleri ve turistlerin memnuniyetlerinin davranissal
niyetleri tlizerinde anlamli bir (olumlu/olumsuz) etkisi var midir?”ve “turistlerin
betimleyici 6zelliklerine gore, yoresel yiyecek begenileri, memnuniyetleri ve davranigsal
niyetlerinde anlamli farkliliklar var midir?” sorulari, yoresel yiyecekler, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler degiskenlerinin belirlenmesi ile cevaplanmaya
calisilmaktadir.Bu temel sorularin arastirilabilmesi amaciyla yoresel yiyecekler, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler 6zelinde alanyazin taranarak, arastirma modeli

olusturulmus ve arastirma modeli ile belirlenen sorulara cevap aranmaya c¢alisilmistir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci; tatilleri i¢in Balikesir ili Ayvalik ilgesinde bulunan Cunda
Adast’n1 tercih eden yerli turistlerin, yoresel yiyecek begenilerinin memnuniyetlerine ve
memnuniyetlerinin, davranigsal niyetlerine olan etkilerini belirlemek ve bununla birlikte
katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine ile yoresel yiyecek begenileri, memnuniyetleri ve
davranigsal niyetleri algilamalarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olusup

olugmadigini tespit etmektir.

Belirlenen arastirma amaci dogrultusunda, arastirmada kullanilacak olan
degiskenler i¢in alanyazinda tarama yapilmis ve buradan hareketle bu ¢aligmanin modeli
kurulmustur. Model gergevesinde; turistlerin begenisine sunulan, yoresel yiyecekler,
yoresel yiyeceklerin alt boyutlarin1 olusturan yoresel otlar, yoresel mezeler, deniz
urinleri ve salatalar, miisteri memnuniyeti ve davranigssal niyetler degiskenleri

arasindaki iliskiler irdelenmistir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmada temel olarak yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasindaki etkiler incelenecektir. Alanyazin tarandiginda bu
degiskenlerin  birlikte kullanildigi c¢alismalara c¢ok fazla rastlanilmamaktadir.
Dolayisiyla, yapilan aragtirmanin sonuclarindan elde edilen bulgularin alanyazina konu

ile ilgili yeni yapilabilecek caligmalara katki saglayacagi umulmaktadir.

Bu arastirmada kullanilan yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler degiskenleri Cunda Adasi’na gelen turistler ile incelenmistir. Cunda
Adasi’na gelen turistlerin yoresel yiyecek tercihlerinin belirlenmesi, miisteri
memnuniyetlerinin  Ol¢iilmesi, destinasyonu tekrar ziyaret edip etmeyecegi ve
destinasyonu cevresindekilere tavsiye edip etmeyeceginin belirlenmesi sebebiyle 6nem

arz etmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlar

Aragtirmanin amaglari dogrultusunda, ilgili alanyazin taranarak Cunda Adasi’nda
sunulan  yoresel yiyeceklerin turistlerin - memnuniyetleri  Gzerinde ve turist
memnuniyetlerinin de davranigsal niyetler Gzerinde olan etkilerinin belirlenmesine

yonelik anket formu hazirlanmistir.

Arastirma  Orneklemini Cunda Adasi’m1 ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Aragtirma ornekleminde yer alan katilimcilarin ilgili anketi etki altinda

kalmadan kendi diisiinceleri ile dogru olarak doldurdugu varsayilmaktadir.

Cunda Adasr’nin kendine 6zgii yoresel yiyecekleri olmas1 ve Edremit Korfezinin
en c¢ok turist ¢eken destinasyonlarindan biri oldugunun disiiniilmesi, ¢aligmanin
ornekleminin Cunda Adas1 olarak secilme nedenleri arasindadir. Bununla birlikte
arastirma ic¢in belirlenen Cunda Adasi’ndaki oOrneklemin, arastirma amaglarina

ulasabilmek adina yeterli sayida oldugu varsayilmaistir.



Calismada yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler
degiskenlerinin yap1 gecerliligi test edilmistir. Calismada kullanilan verilerin anlam ve

kapsam gegerliliklerini sagladig1 varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Calismanin, ulasim, zaman, maliyet gibi kisitlamalardan dolay1 sadece Balikesir
ili  Ayvalik ilgesine bagli Cunda Adasi’n1 kapsamasi, tim Tiirkiye i¢in
genellenemeyecegini gostermektedir. Dolayisiyla arastirmanin 6nemli kisitlarindan bir
tanesi cografi simirlamalardir. Arastirmanin bir diger kisidi sadece Cunda Adasi’nda
gerceklestirilmesinden  dolayr  baska  bir  destinasyonla  karsilastirilmalarin
yapilamamasidir. Calismada ornekleme yontemi olarak kolayda o6rnekle yonteminin
tercih edilmesi, sistematik bir veri havuzuna sahip olunamamasini gostermektedir.
Arastirma temelinde {i¢, tamaminda alti degisken kullanilmistir. Arastirma modeline
farkli degiskenlerin dahil edilmemesi ve ornekleme yontemide arastirmanin diger

kisitlarini olusturmaktadir.

1.6. Tanmimlar

Calisma igerisinde sikc¢a kullanilan ya da arastirmanin anahtar sézciikleri olarak

varsayilabilecek terimlerin tanimlar1 asagida belirtilmistir.

Gastronomi Turizmi; alternatif turizm gesitleri igerisinde sayilan gastronomi turizmi,
“yerli ve yabanci turistlerin gastronomik triinleri tatmasi, yeni deneyimler elde etmesi
ve bu deneyimi yasarken konaklama, transfer gibi turizm faaliyetlerini kullaniyor olmasi
sonucu yapilan turizm ¢esididir” (Gastronomi Turizmi Dernegi,2018). Gunimizde
turistlerin istek ve ihtiyaclarinin gesitlenmesi ile birlikte gastronomi turizmi de turizm

gelirleri igerisinde 6nemli bir paya sahiptir.



Yoresel Yiyecekler; alanyazinda local food olarak isimlendirilen yoresel yiyecekler,
“insanlarin uzun yillar bir bolgede birlikte yasamalar1 sonucunda, daha cok Ozel
gunlerde tiiketilen, yore halkinin diger yiyeceklerden iistiin tuttugu ve genel olarak bir
olay sonucu kiiltiirlerde yer edinmis yiyeceklerdir” (Hatipoglu vd., 2013). Gastronomi
turizmi igerisinde butunleyici bir rol Ustlenen yoresel yiyecekler, mutfak kultiri ve

destinasyon tanitimina tartisilmasiz en ¢ok katki veren iirtinlerdir.

Miisteri Memnuniyeti; genel olarak tatmin, “bir tiriin veya hizmetle ilgili olarak satin
alma eyleminden sonraki yasanan deneyimin memnun edici olmast durumudur”
(Baytekin, 2005). Turizm gibi hizmet iretip satisin1 gergeklestiren tiim sektorlerde
misteri memnuniyeti olduk¢a onemlidir. Memnun, sadik miisteriler yaratilarak yeni
miisteri kazanim1 ve isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamalar1 adina en O6nemli

kriterlerden biridir.

Davramgsal Niyetler; “bir tiiketicinin, deneyimledigi {irlinden sonra, o {riinii bir
sonraki deneyimi i¢in isteyip istemedigini gosteren biitiinsel davranislardir” (Yang, Gu
ve Cen, 2011). Misteriler iirlinii kullandiktan sonra kendi 6zelinde degerlendirerek,
kullandig1 {irtinii dogru iireticiden, dogru fiyata alip almadigini ve bu iireticiden bu iiriinii
bir daha alip almayacaginin tartismasini yapar. Bu tartisma sonucunda bir sonraki
tilketiminin yol haritasin1 belirlemek i¢in kendi icerisinde bir muhakeme yapar. Bu

stireci davranigsal niyetlerle agiklamak miimkiindiir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILi ALANYAZIN

2.1. Kavramsal Cerceve

Calismanin ikinci boliimiinde ilk olarak arastirmada kullanilan ve arastirmanin
kuramsal ¢ergevesini olusturan, yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetlerin bulundugu temel kavramlar incelenmistir. Daha sonra aragtirma konusuna
yakin bulunan c¢alismalar ilgili alanyazin taranarak bir araya getirilmis ve bu

calismalarin genel bir degerlendirmesi yapilmistir.

2.1.1 Yoresel Yiyecekler

Insan yasaminda yeme — i¢gme mecburiyeti, insanligin varolusundan bu yana
yemekle ilgili bir takim kurallar gelistirmesine sebebiyet vermistir. Bu kurallar zaman
icerisinde o toplumlara ait mutfak kiltliriinii, milletlerin kendi yap1 ve degerleri ile
birleserek olusturmustur (Erdek, 2011). Mutfak kiiltiirii, insanlarin doyma ihtiyag¢larini
karsilayan yiyecek igecek cesitlerinin hazirlanmasi, pisirilmesi, tlketilmesi ve
saklanmasi islemlerini kapsayan bir siiregtir. Bununla birlikte, yiyecek ve igecekler i¢in
yapilan bu hareket faaliyetlerinin uygulandigi yer, ge¢misten gelen yeme — i¢me
aligkanliklari, donanim, inan¢ ve uygulamalar kendine has Kkiiltiirel bir yapiyr da
anlatmaktadir (Ozkaya, 2009). Turistlerin her hangi bir iilkeye ziyaretlerini
gerceklestirmesindeki en Onemli etkenlerden birininde o iilkeye ait yerel lezzetleri
tatmak o tlilkeye ait mutfak yapisini inceleme istegi oldugu alanyazinda islenen
husulardan birisidir. Bununla birlikte her iilkenin mutfaginda, yiyecek ve igeceklerin
hazirlik asamalari, pisirme yontem ve sekilleri, kullaniklar1 arag, geregler farkl

oOzellikler gostermektedir (Comert, 2014).

Kulturin en o6nemli pargalarindan birisi de kuskusuzyoreye ait yemeklerdir
(Lopez ve Sanchez, 2012). Turistlerin tatile gitmek icin tercih ettikleri destinasyonlarin

bolgesel kdltarleri, karar verme noktasinda onemli etkenlerin basinda gelmektedir.
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Bolge kultirinin baydk bir bélimand de yorenin yemek kiltirt olusturmaktadir (Yetis,
2015). Bu durumla iliskili olarak turistler, yoresel tatlarla bir araya getirilmis yemekleri

tikketmek istekliligindedir. (Warde, 1997).

Yoresel yiyecekler, insanlarin uzun yillar bir bolgede birlikte yasamalari
sonucunda, daha ¢ok 6zel giinlerde tiiketilen, yore halkinin diger yiyeceklerden iistiin
tuttugu ve genel olarak bir olay sonucu kiiltiirlerde yer edinmis yiyeceklerdir (Hatipoglu
vd., 2013). Yoresel yiyecekler, turistleri bolge Kkiiltiirline yakinlastiran, o bolgeyi
hissetmelerini saglayan, ait oldugu yoOrenin sembolik 6zelliklerini yansitan ve
destinasyonun ¢ekiciligini artiran iiriinler olarak ifade edilmektedir (Au ve Law, 2002,

Plummer vd., 2005).

Icerisinde bulundugumuz zamanda, bir bolge icin olusabilecek ¢ekicilik
unsurlarinin arasinda bdlgenin mutfak kiiltiirli, giin gectikce Onemini artirmaktadir
(Dogdubay vd., 2011). Bir bolge ya da yore adina farkindalik olusturabilecek unsurlarin
arasinda bolge veya yoreye 0zgii yemekler ilgi ¢ekici unsurlar olarak gosterilmektedir.
Bolge ya da yoreye gelen ziyaretciler, yoresel olarak hazirlanan yiyecek ve igeceklerin
deneyimlenmesine oncelik gostermektedirler. Ydresel driinler ile elde edilen yemeklerin,
yorede yetistirilen gida maddelerinin tiikketimi konusunda da turistlerin hassasiyet
gosterdikleri bilinmektedir (Deveci vd., 2013). Dolayisiyla, yoresel yiyecekler, bolgede
turizm  sektdriinde hizmet veren isletmeler acisindan bir kaynak olarak

degerlendirilmektedir (Wang, 1999, Kim vd., 2012).

Yoresel yiyecek ve icecekler Uretildikleri yere ait yiyecek ve icecekler olarak
tanimlanabilir. Ancak yiyecek ve iceceklere yoresel yiyecek denebilmesi i¢in o bolgede
yetistirilmis olmasina gerek yoktur. Yoresel bir yiyecegi ya da icece8i yapmak igin
kullanilan malzemelerin bir kism1 ya da timii degisik bdlgelerden temin edilse bile
liretim asamasmin mutlaka o yoreye ait olmasi ve yerel bir kimlige sahip olmasi
gerekmektedir (Kim vd., 2009). Dolayisiyla bir yiyecegin yoresel bir lezzet olarak
tanimlanabilmesi i¢in olmazsa olmaz sart, iiretim asamasmin mutlaka o ydrede

gerceklesmesi gerektigidir.
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Alanyazin tarandifinda, yoresel yiyeceklerin turistlerin tatilleri i¢in bolgeleri
tercih etmelerinde 6nemli olduguna iliskin ¢aligmalara rastlanmaktadir (Kim vd., 2009;
Mak vd., 2012; Cémert, 2014; Yetis, 2015). Ancak turistlerin bu tatil strecinde duyusal
tatlarina baktiklar1 yoresel iiriinlerin, tatil sonrasinda o bolgeyi tekrar ziyaret etme veya
tavsiye etme gibi davranislara nasil etki ettigini gosteren c¢alismalara c¢ok fazla
rastlanilmamaktadir. Bezirgan ve Kog¢ (2014) c¢alismalarinda yoresel yiyecekler ve
davranigsal niyetler arasinda ki iligkilerin belirlenmesi iizerine yapilabilecek

caligmalardan bahsetmis ve konunun eksikligini tespit etmislerdir.

2.1.1.1. Tiirk Mutfagi ve Yoresel Yiyecekler

Bir iilkenin mutfagi, o iilkenin en Onemli kiiltiirel gostergelerinden biridir.
Yeryiizlinde var olan biitiin toplumlarin, iilkelerinin i¢inde bulundugu yapi, orf, adet,
gelenek ve goreneklerine gore kendine 6zgii bir mutfag: vardir. Orta Asya’dan Selguklu
ve Osmanli mutfagina uzanan, Fransiz, italyan ve Cin mutfag: ile beraber diinyanin en
begenilen, ¢esit sayisinin fazla oldugu mutfak olarak Tiirk mutfagi olusmustur (Sanlier,
2005). Tirk mutfagmin zengin bir mutfak olmasi ve kendine has nitelikler
kazanmasinda denizlerinin ¢esitliliginin, cografi zenginligi ve degiskenliginin, tarihsel

birikiminin ve iiriinlerinin etkisi bulunmaktadir (Sanlier vd., 2008).

Tiirk mutfagi; genel olarak tarimsal ve hayvansal iriinleri temel alan, Tiirk
tarihsel gelisiminden etkilenen, 6zel giinlere, cografi bolgelerine ve ulusal torenlere gore
farklilasan ve dinin etkilerinin goriildiigii bir mutfaktir (Giiler, 2007). Tiirklerin yasadig1
bolgelerdeki farkliliktan dolayr Tiirk mutfagi, yasanilan bolgedeki iklim ve elde edilen
tarimsal {riinlerden etkilenerek zenginlesmis ve ayni zamanda o bolgeye 6zgili yoresel
mutfak kiiltiiriinii olusturmustur. Bu baglamda, yoresel mutfak kavraminin gelismesi

saglanmistir (Comert, 2014).

Tiirk mutfaginin bu giinkii seklini almasinda, Osmanli Imparatorlugu, Selguklu
Imparatorlugu ve Orta Asya Tiirklerinin etkileri goriilmektedir. Anadolu’ya gdgen Tiirk

milleti, tarih incelendiginde zengin bir kiiltiire sahip olup, Orta Asya gocebe insaninin et
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ve mayalanmis siit iriinlerini kullanmalari, Akdeniz’in meyve ve sebzeleri, Giiney
Asya’nin baharatlar1 ve Mezopotamya’nin tahillarint birlikte kullanmalar1 zengin bir

Tirk yemek kiiltiirliniin olusumunda etkili olmustur. (Baysal, 1993).

Orta Asya’da yasayan Tiirkler i¢in yemek hazirlama ve yemek yeme
aligkanliklar1 bulunduklar1 cografik bolgenin sartlart ile sinirlt kalmaktadir. Tiirklerin
Orta Asya’da yasadiklar1 donemlerde sebze ve meyve cesitlerinin sinirli olmasi
nedeniyle yiyeceklerin bugday unundan hazirlanmis hamur isleri, siit ve siit tiriinleri
agirliklt olmaktadir. Orta Asya’da ki Tirk yemekleri Sel¢uklular zamaninda yerini
Anadolu yemeklerine birakmaktadir. Selguklular devrinde Tiirk mutfagi daha da 6nem
kazanmis ve Selguklulara has bir mutfak kiiltiirii ortaya ¢ikmaktadir. Et, un ve yag bu

devrin yemek aligkanliginin simgesi olmaktadir (Korzay ve Giilal, 1987).

Osmanli Imparatorlugu déneminde Tiirk mutfaginin yaygin etkisini artirarak en
gorkemli donemlerini gegirdigi sdylenmektedir. Osmanli Imparatorlugu déneminde
mutfak kiiltiirii, kdy ve kent mutfagi olarak iki ayr1 ¢ercevede sinirlandirilabilir. Bununla
birlikte Tirk mutfaginin 6ziini bu iki mutfagin birlesiminden meydana gelen ve
giiniimiizde hala siire gelen Saray mutfag: olusturmaktadir. 1400°lii yillarda Fatih Sultan
Mehmet Han’in Topkap1 Sarayinda yaptirdigi mutfaklar ile saray mutfaginin basladig
sOylenebilir (Mussmann ve Pahali, 1996).

Osmanli mutfagi ile ilgili olarak ilk yazma eser oldugu kabul edilen yemek kitab1
‘Agdiye Risalisi’ dir. Bu kitap 18. yy.’da yazilmistir. Osmanli mutfaginin ilk basilt
yemek kitabr ise ‘Melce’lit Tabbahin’ dir (As¢ilarin Signagi). ‘Melce’iit Tabbahin’,
Mektep-i Tibbiye-i Adliye hocalarindan Mehmet Kamil Efendi tarafindan hazirlanmig
ve 1844 yilinda basilmistir (Gokdemir, 2005).

Tirk’ler et ve et tiirii yiyeceklerin disinda, besledikleri hayvanlarin siitiinden
faydalanmigslar ve biriktirdikleri siitleri peynir ve ¢esitli yogurtlar yaparak kis aylarinda
tilketmek lizere muhafaza etmislerdir. Bitkisel kaynakli besin maddelerinden de genis
Ol¢iide faydalanmislardir. Bugday: biitiin olarak, ‘dene’ ayni zamanda kirarak da
‘yarma’ olarak kullanmislardir. Sebze ve meyveleri taze olarak tiiketmekle birlikte, yine

kis aylar1 igin dikkatli bir sekilde kurutmuslardir. Seker oran1 fazla olan meyveleri daha
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sonra tiiketilmek {izere (Hosaf) kurutmuslardir. Sulu meyveleri bazi islemlerden
gecirdikten (Pestil) sonra kullanilmak iizere uzun siire muhafaza edebilmislerdir. Cesitli
bitkileri salamura ve ya tursu yaparak muhafaza etmislerdir. Bu islemleri, halk
tarafindan hala kullanilmakta olup ‘kishk’ deyimi ile genellenmektedir (Gokdemir,

2005).

Bu kisma kadar Tiirk mutfagi kisaca 6zetlenmistir. Ancak Tiirk mutfagr i¢inde
barindirdig1 yoresel mutfaklarla zengin bir kiiltiir ve yemek c¢esitliligi gostermektedir. Bu

calismada Tiirkiye’de bulunan yoresel mutfaklardan Ege mutfagi incelenmistir.

2.1.1.2. Ege ve Ayvalik Mutfag:

Tiirk halkimin tiikettigi yemekler ve bu yemeklere ait hazirlama, korunma,
pisirilme yontemleri, bu yontemlerin uygulanmasi esnasinda kullanilan ara¢ ve gerecler,
Tiirk halkinin yemek yeme adabi ve mutfak kiiltiiriine ait uygulamalar ve inaniglar Tiirk
mutfagim meydane getirmektedir (Ozkaya, 2009). Tirk mutfagi Orta Asya’dan
baglayarak Anadolu’ya kadar ¢esitli yorelerden ve bolgelerden etkilenmektedir. Yoresel
Anadolu mutfaklar1 ve Tiirk halkinin tiikettikleri et agirlikli yiyecekler zaman icerisinde
birbiri ile entegre olmustur. Osmanli Imparatorlugu’nun genis kitlelere yayilmasi ile
Anadolu mutfagina eklenen, Ege kiyilarindan balik ve zeytinyaglari, glineyden tatlilar,
Roma mutfagi Ortadogu, Akdeniz ve Avrupa yiyecekleri Tiirk mutfak kiiltlirliniin
zenginlesmesinde onemli rol oynamaktadir (Ertas ve Karadag, 2013). Bu zenginlesme
sayesinde ortaya g¢ikan Tiirk mutfagi, onemli bir parcasi olan ve tarihi sekiz bin yil
oncesine dayanan Ege mutfag: ile birlikte tamamen 6zgiin yapisi ve tarih boyunca
kusaktan kusaga ¢ogalarak aktarilan Akdeniz mutfak kiiltiiriinde gastronomi hazinesine

sahip 6nemli bir mutfak kiiltiirii olarak dikkat ¢ekmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2016).

Etli yemekleri, dolmalari, sebzeleri olmasi ile birlikte zengin bir iirlin
yelpazesine sahip Ege bolgesinin yemek Kkiiltiiriiniin temeli zeytinyagi ile birlikte
meydane gelmektedir. Bolge halki zeytinyagimi 2500 yila yaklasik bir zamandir

kullanmaktadir. Ege bolgesinde yetistirilen sayisiz otlarin, haglanarak zeytinyagi ve
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limon esliginde tiiketilmesi zeytinyagindan sonra en énemli mutfak unsuru oldugunu
gostermektedir (Kilig, 2010). Bununla birlikte, Akdeniz mutfak kiiltiiriniin 6nemli bir
hazinesine sahip olan Kuzey Ege Bolgesi, Tirk mutfak kiiltiirii agisindan Ayvalik

gastronomi turizmi ile 6n plana ¢ikmaktadir (Kilig, 2010).

Ayvalik, Balikesir’in ilgesi olup, Ege Bolgesi’'nde yer almaktadir. Batida Ege
Denizi, doguda Bergama, kuzeyde Burhaniye, giineyde ise Dikili ile cevrilidir. Ilk
yerlesimin M.O. 330 yillarina kadar uzandigi sanilan Ayvalik (Kydonia), Roma
Cagi’'nda en parlak devrini yasamig, Bizans Donemi’nde ise yavas yavas Onemini
kaybetmeye baslamistir. Osmanli Imparatorlugu Dénemi’nde 6zerk bir Rum Kasabasi
olan Ayvalik, 1821 Rum Ayaklanmasinin ardindan 6zerkligini yitirmis ve 1840 yilinda
Karasi Sancagi’na (Balikesir) baglanarak Osmanli Devleti’nin siradan bir ilgesi olmugtur
(Yorulmaz, 1994). Ayvalik ilgesi ve ona baglh Cunda Adasi’na ait harita sekil 1 de
gosterilmektedir.

Sekil 1: Ayvalik ilcesi ve Cunda Adas1 Haritasi
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Ayvalik Mutfagi, zeytinyagi, deniz tiriinleri ve kendi cografyasina has yetistirilen
otlarin bulundugu, Tiirk Mutfak kiiltiirii ile gogmen mutfak kiiltiiriinlin birlestigi 6zgiin
bir yoresel Tirk Mutfagi 6rnegidir. Bu baglamda Ayvalik, gastronomi gegmisi ve
Akdeniz mutfagindaki zenginligi ile dikkat cekmektedir. Kendine 6zgii ve farkli yemek

kiiltiirinii  birlestiren Ayvalik mutfaginin gastronomi turizmi alaninda zengin bir
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potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Ayvalik, sahip oldugu kiiltiirel ve dogal yapist
ile bdlgenin ve Tiirkiye’'nin 6nemli turizm merkezlerinden biridir. Ozellikle biiyiik
metropollere ulasim kolaylig1 nedeni ile i¢ turizmde tercih edilen Ayvalik, sadece yaz
aylarinda degil, sezon disinda da hafta sonu turlarinda 6nemli bir yere sahiptir. Son
yillarda Ayvalik mutfaginin meshur zeytinyagli yemekleri, deniz iriinleri ve lezzetli
Girit mutfagina ait ¢esitleri ilgi gormektedir. Ayvalik’in mutfak kiiltiirli, tanitim araci

niteligi tasimakta ve ekonomik kalkinma ag¢isindan da 6nemli olmaktadir (Gokdeniz vd.,

2015).

2.1.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti globallesen diinya pazarinda her sektor igin, isletmelerin
devamliligin1 saglayabilmesi adina ¢ok Onemlidir. Miisteri memnuniyetinin temelini
olusturan miigteri ve memnuniyet terimlerinin agiklanmast miisteri memnuniyetinin daha

iyi anlasilabilmesi agisindan faydali olacaktir.

2.1.2.1. Miisteri, Memnuniyet ve Miisteri Memnuniyeti Kavramlari

Miisteri memnuniyetinin en temel iki ogesinden biri olan miisteri kavrami
alanyazinda gesitli ¢alismalarca tanimlanmaya calisilmistir. Bu ¢alismalardan birini
gerceklestiren Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1991) calismalarinda miisteriyi;
bilangoda gosterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardir seklinde
tanimlamislardir. Sprague, Gopalakrishnan ve Mcltrye (1992) miisteriyi, sadece iirlin
satin alan degil, isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerden etkilenen herkes seklinde
aciklamaktadir. Yani, igletmenin bir boliimiiniin ¢iktilarini kullananlar veya bu ¢iktilarin
etkiledigi insanlar, organizasyonlar, sistemler veya siire¢ler de birer miisteridir. Baska
bir calismada miisteri kavramini; organizasyon ya da fonksiyonel birimlerce iiretilen mal
ve hizmetleri satin alan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Akgeyik, 2005). Samur (2009)

calismasinda miisteriyi, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin temel kosulu olan
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miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan, belli bir markay1
tercih eden kisi veya kurulus seklinde tanimlamaktadir. Yukaridaki tanimlamalardan da
anlagilacagi ilizere miisteri, isletmesel bir organizasyonun iirettigi mal ya da hizmeti
tilkketme egiliminde olan ve bu organizasyonlarin en 6nemli varliklar1 olan kisiler,

kurumlar ya da kuruluslar olarak tanimlanabilir.

Uriin veya hizmeti satin alan miisterilerin bu iriinleri kullanmaya devam
edebilme ya da iriinii tireten isletmelerin diger iiriinlerini de kullanabilme ihtimalinin
olugmasi, edindigi deneyimden memnun olmasi ile dogru orantilidir. Edinilecek miisteri
memnuniyetinin diger bir 6gesi olan memnuniyet kavrami, yaygin olarak “tiiketicilerin
beklentileri ile tiilketim sonrasi ortaya c¢ikan algilarinin kiyaslanmasi sonucunda ortaya
¢ikan psikolojik durum” olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1981). Memnuniyet zerine
alanyazinda birgok arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan birinde memnuniyet
tanim1 “algilanan performans ya da kalite ile beklentiler arasindaki fark™ olarak
aciklanmaktadir (Baytekin, 2005). Bir miisterinin memnuniyetle ilgili ii¢ durumu ortaya
cikabilmektedir; Eger performans ya da kalite beklentilerden diisiikse miisteride
memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir, performans ya da kalite ile beklentiler es deger
durumdaysa miisteri memnun olmakta, performans beklentileri asacak olursa, miisteri
yiksek memnuniyete sahip olmaktadir. Buradan hareketle memnuniyet, {irlin veya
hizmetten beklenen ile o beklentinin ne kadarmin gercgeklestigiyle ilgili, kisiden kisiye
degisim gosteren bir olgudur ve genellikle tiikketim sonrasi bir degerlendirme olarak

yorumlanmaktadir.

Miisteri ve memnuniyet temel kavramalarindan olusan miisteri memnuniyetini
Zeithmal ve Bitner (2000) ¢alismalarinda, ‘bir iiriiniin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilayip karsilamamasi agisindan degerlendirilmesi’ olarak tanimlamaktadir. Bozkurt’
a (2001) gore ise miisteri memnuniyeti “bir iiriin veya hizmetin tiiketimi boyunca
miisterinin ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki {irlin veya hizmet talebini ve bu
iirlin veya hizmet bagliligin1 etkileyen karsilanma derecesidir” seklinde tanimlanmistir.
Altan ve Engin’ e (2004) gore ise miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iirin veya
hizmeti kullanmasi, degerlendirmesi sonucu {iriin veya hizmet hakkinda olusan olumlu

ve olumsuz disiincelerinin biitiiniidliir. En temel ve basit anlamiyla ise miisteri
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memnuniyeti, bir iirlin veya hizmetin kullanilmasimin ardindan miisterinin gosterdigi

tepki ve davranis olarak aciklanabilmektedir (Ozveren, 2010).

1993 wyilinda gergeklestirilen kapsamli bir arastirmaya gore ise, miisteri

memnuniyeti iki ana bigimde tanimlanmistir (Vavra, 1999);

1. Miisteri memnuniyeti bir ‘sonug¢’tur: Memnuniyetin tiiketim deneyimlerinden
kaynaklanan nihai bir durum olduguna inamilir. Uriin veya hizmeti satin
alanin bunun i¢in yaptig1 fedakarliklarin karsiligini yeterli ya da yetersiz bir
bigimde almis olduguna iligkin diisiinceleridir. Uriin veya hizmeti satin
alanin, bu aligveristen bekledigi sonuclara iligskin olarak aldigi karsilik ile
harcadiklarini karsilastirmasindan dogan bir sonugtur.

2. Miisteri memnuniyeti bir ‘siire¢’tir: Memnuniyet diizeyine katkida bulunan
diisiinceler, degerlendirmeler ve psikolojik siiregler iizerinde durulmustur.
Tercih edilen secenegin o seceneklerle ilgili dnceden sahip olunan inanglarla
uyum icinde olmast ya da tiiketicinin satin alma eyleminden onceki
beklentileri ile satin alma gergeklestikten sonra iiriiniin kisiye sagladig1 yarar

arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepkisidir.

Miisteri memnuniyeti saglamada, miisterinin beklentilerinin karsilanmas1 da bazi
zamanlarda yeterli olmayabilir. Erzen (1994) ¢alismasinda miisteri memnuniyetinin ii¢

unsurunu sekil 2°degosterildigi gibi anlatmaya ¢aligmaktadir.

KALITE

FIYAT SURE

Sekil 2. Miisteri Memnuniyetinin U¢ Unsuru

Kaynak: Erzen, 1994.
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Sekil 2’den anlasilacagi iizere, Erzen ¢alismasinda; bir miisterinin istedigi iirlini,
istedigi kalitede, istedigi fiyata ve istedigi siirede alabiliyorsa memnun olabileceginden
bahsetmistir. Miisteri memnuniyetinin {ic unsuru disinda miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler olarak saglikli, temiz, bakimli, dayanikli, moda, antika, kibar, saygili,
cabuk olmak gibi mal ya da hizmetin istendigi zamanda, istendigi yerde, uygun fiyatta,

uygun 6deme kosullarinda bulunmasi gibi etkenler sayilabilir (Demir, 2006).

2.1.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, artan rekabet ortami igerisinde isletmeler i¢cin devamlilik
ve karlilik agisindan {izerinde durulmasi olduk¢a 6nemli ve gerekli olan bir kavramdir
(Iskhakova, 2010). Yogun rekabetin bulundugu sektdrlerde avantaj elde edebilmek ve
yarigin igerisinde olabilmek i¢in miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak sarttir
(San1, 2011). Miisteri memnuniyetinden ancak miisterinin beklentilerinin karsilanmasi

veya astlmasi durumunda s6z edebilmek miimkiindiir (Mucuk, 2006).

Tuketiciler, mal ya da hizmetten edindikleri tecriibe sonucunda bir memnuniyet
saglamigsa, o isletme ile baslattig1 iliski aym1 zamanda siireklilik arz etmeye
baslamaktadir. Memnun edilmis bir miisterinin maliyeti, yeni kazanilacak bir miisteri
bulma ¢abasina harcanacak performanstan daha azdir. Ayn1 zamanda memnun edilmis
misteriler isletmelerin reklamlarin1 goniillii yapabilecek potansiyele sahip olup,
isletmelerin tutundurma cabalarina harcadiklar1 maliyetler gbz Oniine alindiginda bu

hususta da maliyet azaltici bir rol oynamaktadir (Acuner, 2001).

Gilinltimiizde igletmeler acisindan tiiketiciler her zaman 6n planda tutulmakta ve
ayrica bu husus ihmal edilmemesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmelerde miisteriler tarafindan edilebilecek sikayetler, isletmenin sundugu mal ya da
hizmetteki eksikliklerin giderilmesinde olduk¢a 6nemlidir. Ayni zamanda sikdyet etmis
bir miisterinin sdylemlerinden yola ¢ikarak {irtindeki eksikliklerin giderilmesi veya tiriin

gaminda yapilabilecek degisikliklerin olusturulmasmin yani sira, sikayetleri ile
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ilgilenildigini diisiinen bir miisterinin, isletme i¢in disiincelerinin olumlu yo6nde

etkilenecegi asikar bir husustur.

Isletmeler igin sadik miisterilerin saglanmasinda miisteri memnuniyeti en dnemli
etkenlerin  basinda gelmektedir. Miisterilerin memnuniyetsizligi, miisterilerin
kaybedilmesine ya da isletmenin miisteri tarafindan sikayet edilmesine yol agmaktadir.
(Ozgiiven, 2008). Bu durum isletme agisindan bir miisteri kaybi degil ayn1 zamanda
sikdyet edebilecek miisterinin es, dost ve akrabalarima yonlendirecegi olumsuz

diisiincelerinden dolay1 yeni miisteriler kazanamamasina yol agmaktadir.

Demir ve Kirdar (2009) calismalarinda ‘Giiniimiizde yeni bir miisteri
kazanmanin maliyeti, mevcut miisteri ile i yapmanin maliyetinden alt1 kat fazla oldugu
tahmin edilmektedir.” seklinde isletmelerin kendi misterilerini memnun ederek
isletmeye bagli miisteriler olarak siirdiiriilebilir kilmasi gerektigini vurgulamaya
calismaktadirlar. Ancak miisteri memnuniyeti saglanabilmesi i¢in en 6nemli sartlardan
birisi miisteri memnuniyetinin isletme acisindan 6neminin isletmenin tiim g¢alisanlari
tarafindan bilinmesi gerektigidir. Miisteri memnuniyetini bu baglamda etkileyen bir¢cok
faktor bulunmaktadir. Isletme 6ncelikle hangi sektérde yer aldigini ve iiriin olarak mal
ya da hizmetten hangisi tirettigini bilmesi gerekmektedir. Ciinkii mal iireten isletmelerde
miisteri memnuniyetine etki eden faktorler ile hizmet iireten isletmelerde miisteri
memnuniyetine etki eden faktorler farklilhik gosterebilmektedir. Bilir (2010)
calismasinda mal tiretimi yapan isletmelerde miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri

su basliklar altinda incelemistir:

e Beklentiler

e Uriin Kalitesi

e Performans

e Ozellikler

e Glvenilirlik

e Uygunluk

e Hizmet alabilme
e Estetik
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e Un/Algilanan Kalite

Mal iiretimi yapan isletmelerin miisterileri, lirlinlerden beklentileri, edindikleri
irlintin kalitesi, tiriinden alacaklar1 birincil performans ve {iriiniin ana islevinin disindaki
Ozellikleri, tirliniin yasal standartlara uygunlugu, iiriiniin bozulmasi1 durumunda ya da
degisimi esnasinda alabilecekleri hizmet, {iriiniin gorsel durumu ve firiini Ureten
isletmenin genel imaj1 ile degerlendirme yapabilmektedir. Mal iireten isletmelerde
miisteri memnuniyetini etkileyebilecegi diisiiniilen faktorler oldugu gibi hizmet iireten
isletmelerde de miisteri memnuniyetini etkileyebilecek faktorler bulunmaktadir.
Ozgiiven (2008) calismasinda hizmet iireten isletmelerde miisteri memnuniyetini

etkileyen faktorleri su basliklar altinda degerlendirmistir:

e Kalite Olgusu

e Uriin Olgusu

¢ Fiyat Olgusu

e Servis Olgusu

e Hiz Olgusu

e Tutundurma Olgusu
e Glven Olgusu

e {letisim Olgusu

Hizmet Uretimi yapan isletmelerin misterileri, tecriibe edindikleri {irliniin
kalitesi, liriiniin mal veya hizmet olarak ayrilmis olmasi, hizmet i¢in ddenecek fiyat
dengesi, hizmetin servis saglayicilari, stoklanamayan hizmetin dagitim hizi, kendileri ile
isletme arasindaki iletisim, giiven ve kendileri i¢in yapilan reklamasyon c¢aligmalar ile

degerlendirme yapabilmektedir.

Isletmelerin sektdrdeki varliklarin siirdiirebilmeleri adina miisteri memnuniyeti
onemli bir etkendir. Isletmelerde miisteri memnuniyetini saglamak icin yapilmasi

gerekenler su sekilde siralanabilir (Iskhakova, 2010):
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e Miisterilerin beklentileri iicret, tecriibe, rakip firmalarla yasadig: tecriibeler,
reklamlar gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu durum @6z o©niinde
bulundurularak miisteri beklentilerine dogru bir sekilde cevap verilmelidir.

e Miisterinin haksiz oldugu durumlarda bile miisteri su¢glanmamalidir, ¢linkii
miisteri her zaman haklidir.

e Gerektiginde isletmenin politikalarindan taviz verilebilmelidir.

e Miisteriye kars1 agik ve net olunmalidir.

e Miisteri i¢in olan satin alinma siireci iyi bir sekilde planlanmali ve kisa
stirede tamamlanmalidir. Zaman iyi bir sekilde yonetilmelidir.

e Miisteri ile empati kurulmali ve nazik davranilmalidir.

e Misterinin anlayabilecegi bir dil kullanilmali, mesleki terimlerden
kag¢inilmalidir.

e Miisteriye sadece iiriin satin aldiginda degil her zaman o6nemli oldugu

hissettirilmelidir.

2.1.2.3. Turizm Sektorii ve Miisteri Memnuniyeti

Miisteri, tiim isletmelerde iiretilecek iiriin ya da uygulamaya sokulacak kararlarin
alinmasindan 6nce diisiiniilmesi gereken en 6nemli etkendir. Dolayisiyla tiim sektorlerde
miisteri memnuniyeti biiyiilk 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda hizmet endistrisinde
bulunan isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti 6nemli bir verimlilik gdstergesi
olarak kabul edilmektedir. Isletme sahip ve ydneticileri, satisini gerceklestirdiklerini
riinleri  deneyimlenen miisterilerinin, tekrar isletmelerini  ziyaret etmelerini
saglayabilmek adina, Miisteri sikayetleri, beklentileri ve isteklerine yonelik hususlari
gelistirmeleri ve isletmelerde caliglan tiim personelin bir biitiin olarak hareket ederek,
miisterilerin tatmin edilmesi noktasinda kendilerini gelistirmeleri ve yeni calismalar
yapmalari, giiniimiiz rekabet ortaminda zorunlu kilinan bir gercektir (Kili¢ ve Elibey,

2004).
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Tiim sektorler acisindan ortak tanimlamasi olan miisteri memnuniyeti kavrami, turizm
sektorii baglaminda ele alindiginda; tatil 6ncesi beklentiler ile tatil sonrasi ger¢eklesenler
arasindaki fark olarak alanyazinda islenmektedir. Baska bir deyisle bir turist, tatil oncesi
beklentilerinden yola c¢ikarak deneyimledigi tatilini karsilagtirmasindan hosnut ise
memnunun hognut degil ise memnun olmamis seklinde ifade edilebilir (Reisinger ve
Turner, 2003). Konaklamadan yiyecek ve i¢ecege kadar biitiin bir seyahat etkinligi
olarak ifade edilebilen turizm sektoriinde, miisteri yani sektor tanimlamasi ile
misafirlerin beklenti ve taleplerini dikkate almadan miisteri memnuniyetinin saglanmasi
olas1 degildir. Turizm sektdrii igerisinde faaliyet gosteren otel isletmeleri, yiyecek i¢ecek
isletmeleri gibi isletmeler icin de aym durum gegerlidir. Ozellikle s6z konusu
isletmelerin emek yogun bir 6zellik gostermeleri ve Uretilen Urlnlerin soyut karakter
tagimalari, bu isletmeleri tercih eden miisterilerin sunulan hizmetlere iliskin memnuniyet
Olctim kistaslarint daha da karmasik hale getirmekte ve igsletmeyi bu konuda daha fazla

caba sarf etmeye yoneltmektedir (Emir vd., 2010).

Turizm sektorii hizmet enddistrisinin igerisinde yer almasini nedeniyle diger
sektorlerden biraz farklidir. Uriiniin sunumu, iiretimi ile tiiketiminin ayn1 zamanda olusu
ve insanin insana hizmet sunmasi gibi durumlar kisiden kisiye degisebilecek algilara
aciktir. Bu nedenle turizm sektoriinde miisteri ve onun beklentileri 6nde tutulmali ve bu

sekilde memnuniyet saglanmalidir (Bulgan ve Soybali, 2011).

Turizm sektoriinde isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 adina miisteri
memnuniyeti oldukga etkili bir unsurdur. Fiyatlandirmanin miisteri memnuniyeti
saglamada isletmeler i¢in Onemli bir strateji oldugu sdylenebilir. Ancak olusturulan
stratejiler igerisinde sadece fiyatlandirilmanin kullanilmast ¢ogu zaman yeterli
olmayabilir. Turizm isletmeleri agisindan agirlayacagi miisterinin tahlilini iyi yapmak,
misterilerin bekledikleri ile istedikleri dogrultuda hizmet sunumu ve kaliteli iirlin
istlinliigli saglamak diger isletmeler ile arasinda biiylik bir rekabet avantaji saglamaya
neden olabilmektedir. Tim bu stratejilere ragmen, kimi zaman personel ya da
yonetimsel hatalardan, kimi zaman agirlanacak misafirin beklenti seviyesinin
yiiksekliginden, miisterilerde memnuniyetsizlik ortaya ¢ikabilmektedir. Memnun

olmayan miisterilerin edindikleri deneyim sonucunda olusan sikayetlerinin analizlerini
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buylk bir titizlikle yapmak ve bunun sonucunda sikayete konu olan durumlara ¢6zim
tiretmek de isletme agisindan miisteri memnuniyeti saglamada onemli bir stratejidir.
Ayni zamanda sektor icerisindeki rekabette bir adim 6ne gegmenin temel yollarindan
biri de mutlu miisteriler olusturmaktir. Satin aldig1 hizmetin beklentilerini karsilamasinin
yan1 sira kalite, fiyat ve siire turizm sektdriinde miisteriyi memnun edebilecek

faktorlerdedir (Sani, 2011).

Turizm sektoriinde ve sektoriin en 6nemli isletme tiplerinden biri olan yiyecek
icecek isletmelerinde iirlinlin stoklanamamasi, emek yogun hizmet anlayis1 gibi
etkenlerden dolayr miisteri memnuniyeti saglama da yapilmas1 gereken temel kurallar
bulunmaktadir. Nykiel (2005) calismasinda hizmet sektoriinde yer alan isletmeler icin
miisteri memnuniyeti saglamada izlenmesi gereken stratejileri, yapilmasi gereken
kurallar biitiiniinde asagidaki gibi ifade etmektedir. Calismanin bu boliimiinde miisteri
memnuniyetinin yiyecek igecek isletmeleri 6zelinde saglanmasi adina yapilabilirligi olan

uygulamalarda parantez igerisinde italik yazi tipinde gosterilmistir:

e Miisterilerin beklentileri karsilanmalidir. Miisterilerin kafalarindaki beklenti
diizeyleri, kendilerinden alman iicret, oOnceki deneyimleri, rakip
isletmelerdeki deneyimlerinden etkilenmektedirler. Isletmeye tekrar ziyaretin
saglanmas1 i¢in miisteri beklentilerinin karsilanmasi en 6nemli faktordiir.
(Yiyecek Icecek isletmesine gelen bir miisterinin, tiiketimde bulanabilecegi
bir Urina lezzet, sunum, servis kalitesi ve fiyat performansi, ayni iiriinii baska
bir yiyecek icecek isletmesinde tiiketmis olma ihtimali gibi etkenler
cercevesinde degerlendirebilecegi on goriilerek, miisteri memnuniyeti
saglama politikalar: sekillendirilmelidir.)

e (alisanlar miisterileri memnun etmek adina gerekli oldugu zaman isletme
politikalarint esnetebilmelidirler. (Yiyecek icecek isletmelerinde ¢alisan ile
miisterinin bir hizmet tizerinde iletisimde olmasi saniyeler icerisinde
gergeklesmektedir. Bu kisa zaman igerisinde miisteri memnuniyeti saglamada
calisan personel kendi inisiyatifinde sorunu ¢ézmek durumunda kalabilir. Bu
tiir durumlarda uygulanmasi icin yiyecek icecek isletmelerinde c¢aligan

personele empowerment (giiclendirme) anlayisi icerisinde egitimler
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verilerek, hangi politikalarda esneklik yapilabileceginin belirlenmesi ile
miisteri memnuniyeti saglanabilir.)

Miisterilerin problemlerini ¢dziime kavusturmak i¢in onlarla etkin iletisim
zorunludur. (letisim miisteri memnuniyetinde en temel taslardan biridir. Bir
yiyecek icecek isletmesinde ortaya ¢ikabilecek bir memnuniyetsizligin
¢oziimiinde konu ile baglantili olarak etkin iletisim kanallart devreye
sokulup, miisterinin sorununa en hizli ¢oziim yolu bulunmalidir.)

Hizmetlerin satin alinmasi esnasinda siirecin kisa olmasi memnuniyet igin
onemli bir unsurdur. (Yiyecek icecek isletmelerine gelen miisteriler, insan
yasami boyunca en temel gereksinimleri olan yeme — i¢me istegi ile harekete
gecerek tiiketim saglamaktadirlar. Dolayisiyla istedikleri tiriiniin en hizli
sekilde kendilerine servis edilmesi miisterilerin memnun olmasina etki
edebilmektedir.)

Miisterilere karsi nezaketli olunmali ve miisterilerle empati kurulmalidir.
(Yiyecek icecek isletmeleri, miisterilerin bir misafir gibi agirlandiklar:
isletmelerdir. Dolayisiyla bu isletmelere gelen miisterilerle (misafirlerle)
kibar ve nazik diyaloglar kurulmas: miisteri memnuniyeti saglamada 6nemli
bir faktordar.)

Bireysel iletisim miisteri memnuniyeti i¢in bir diger 6nemli unsurdur.
(Yiyecek icecek isletmelerine gelen miisterilerin kendileri ile ilgilenilmesi
onlart mutlu eden bir baska faktordiir. Isletmelerde ¢alisan servis
personelinden, isletme sahibine kadar her bireyin kendilerini 6zel
hissettirdikleri miisterileri olabilir. Bu durum miisteri memnuniyeti saglamak
adina onem arz etmektedir.)

Miisteriyle birebir temasin oldugu alanlarda ¢alisanlarin performans etkinligi
onemlidir. (Yiyecek icecek isletmelerinde miisteri ile birebir temasin oldugu
alan, servis alamdir. Burada c¢alisan servis personelinin  ¢alisma
saatlerinden, aldigi servis egitimine kadar tim ¢alisma siirecinin
planlanmasi, personelden verimli bir performans almayt saglayabilir.
Dolayisiyla ¢alisan performansinda ki verim, miisteri memnuniyeti saglamak

icin yapilmasi gerekenlerden biridir.)
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e Misteriye verilen deger sadece satin alma zamaninda degil satis sonrasi
destekle de devam ettirilmelidir. (Yiyecek icecek isletmelerine gelen
miisterilerin tiikettikleri tiriinden sonra, o iiriinle, isletme ya da isletmenin
diger iiriinleri ile ilgili sikayetleri, tavsiyeleri, ya da degerlendirmelerinin
sorulmasi ve ¢oziim yollarinin gelistirilerek bilgilendirilmesi, miisterilerin
ozel giinlerinin hatirlanmasi gibi uygulamalar miisteri memnuniyeti

saglamada etkin rol oynamaktadir.)

Miisteri memnuniyeti saglamak, kendiliginden gelisebilecek bir durum degildir.
Genel olarak misteri memnuniyeti saglamada isletmesel kurallar olmalidir. Bu
kurallarin ortaya ¢ikartilmasi ve uygulanabilmesi isletmelerin kendi sorumlulugundadir.
Rekabet ortaminin ¢ok yiiksek oldugu yiyecek igecek sektoriinde miisteri memnuniyeti
saglamak, kazangli bir isletmenin devam edebilmesi ve her gecen biiyliyebilmesi

agisindan isletmelerin temel tasidir.

Sonu¢ olarak, arastirmaya konu edilen yiyecek icecek isletmelerinde is
kiiltiirinlin  altyapisinin olusturulmasi, ¢alisanlarin yetkilendirilmesi ve c¢alisanlarla
iliskilerin gelistirilmesi, turizm sektorii disindaki hizmet sektorlerinin de arastirilip
miisteri memnuniyeti politikalarinin  anlagilmasi, miisterilere kiigiik  siirprizler
hazirlanmasi, miisteri istek ve sikayetleri ile ilgili geri bildirim sistemlerinin kurulmasi
ve her miisterinin kisisel tecriibe edinimi noktasinda gerekli eforun sergilenmesi miisteri

memnuniyeti yaratmada etkili unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.3.Davramssal Niyetler

Arastirmada sonu¢ (bagimli) degiskeni olarak kullanilmis olan davranigsal
niyetler, bir tiiketicinin, deneyimledigi iiriinden sonra, o iiriinii bir sonraki deneyimi icin
isteyip istemedigini gosteren biitiinsel davraniglardir (Yang vd., 2011). Bagka bir deyisle
davranigsal niyet, kisinin bir sonraki davranista gergeklestirmeyr ya da
gerceklestirmemeyi planladigi davranig derecesi olarak tanimlanabilmektedir (Liu ve

Jang, 2009). Davranissal niyet ongoriilemeyen olaylarda ya da zamanda degisebilmesine
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ragmen, gercek davranisin On gostergesi olarak kabul edilmektedir (Yu vd., 2014).
Deneyimlenen bir mal ya da hizmetin sonucunda olusan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik siirecinin bir ¢iktis1 olan davranissal niyetler, agizdan agiza iletisim ve
sikdyet gibi davraniglar ile o tecriibeye ait isletmelerin miisterilerini etkileyen miisteri

davraniglari biitiiniidiir (Lyon ve Powers, 2004).

Alanyazinda incelenen calismalarda davranigsal niyetler bircok farkli boyutu ile
ele alinmistir. Smith ve arkadaslar1 (1999) davranigsal niyetleri, ekonomik ve sosyal
davraniglar olarak incelemiglerdir. Smith ve arkadaglar1 (1999) a gore bir iirlinii tekrar
satin alma egilimi, iiriin i¢in daha fazla fiyat 6deme egilimi ve isletmeye baglilik gibi
tilkketici davranislart ekonomik davranigsal niyetleri, sikdyet ve sozsel iletisim gibi
isletmenin miisterisi olabilecek ya da isletmenin mevcut diger miisterilerini, pozitif ya da
negatif yonde etkileyebilecek tutumlar ise sosyal davranigsal niyetleri olusturmaktadir
(Varinli ve Cakir, 2004; Yucenur vd., 2011; Akkili¢ vd., 2013). Hizmet sektor ile ilgili
alanyazindaki bazi g¢alismalar incelendiginde davranigsal niyetlerin genel olarak iig¢

baslik altinda toplandigi1 gérilmektedir. Bunlar; (Yucenur vd., 2011)

e Hizmet alan kisinin, hizmet aldig1 isletmeyi tekrar ziyaret etmesi

e Hizmet alan kisinin, hizmet aldig1 isletmeyi arkadas, es, dost ve akrabalarina
tavsiye etmesi

e Hizmet alan kisinin, hizmet aldig1 isletmenin olumlu yonde gonllli olarak

reklamini yapmasi olarak gruplandirilabilir.

Bu calismalardan hareketle, genellikle sadakatin habercisi olan olumlu

davranigsal niyetler (Chen ve Chen, 2010) su basliklar altinda incelenebilir;

e Tekrar satin alma niyeti
e Tavsiye etme niyeti

e Bagkalarina olumlu seyler sdyleme niyeti

Olumlu yonde gergeklesebilecek tekrar satin alma niyeti, olumlu tavsiyelerde
bulunma niyeti, olumlu diisiinceler ile isletme reklamimin yapilmasi gibi davranislar

misterilerin zihninde bagar1 olarak algilanacagindan memnuniyet olusturabilir ancak bir
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isletmenin misterilerinin sikdyet etme egilimi ya da isletmeyi degistirme niyeti de
basarisizlik olarak algilanacagindan igletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Bununla birlikte
miisteri beklentilerinin karsilanamamasi da, tiiketiciyli mutsuz hissettireceginden isletme
acisindan olumsuz sonuglar dogurmaktadir (Sen ve Kozak, 2013; Bozkurt, 2014).
Bununla birlikte davranigsal niyetlerin olumlu yonde boyutlari oldugu gibi olumsuz
yonde boyutlar1 da bulunmaktadir Alanyazinda satin alma sonrasinda gergeklesen

olumsuz davranigsal niyetlerin boyutlari su bagliklar altinda toplanmistir:

o Isletmeyi sikayet niyeti

e Isletmeyi degistirme niyeti

Misterilerin deneyimledikleri bir mal ya da hizmet ile iligkili olumlu yonde
olamayan geri bildirimleri sikayet olarak bilinmektedir (Sen ve Kozak, 2013). Singh
(1988)'e gore miisteri sikayetleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlar, davranigsal karsiligi olanlar
(yetkiliye sikdyet niyeti) ve davranigsal karsiligi olmayanlardir (isletmeyi degistirme
niyeti). Ozellikle restoranlarda miisteri sikayetleri ile ilgili arastirmalarin; miisterilerin
sikayet davraniglariin siniflandirilmasi ve restoranlarda miisteri sikayet davraniglarinin
belirleyicilerinin neler oldugunun arastirilmasi gibi iki ana noktada yogunlastiZini

soylemek mimkiindiir (Ozdemir vd., 2013).

Deneyimlerin bir sonucu olarak dogan davramgsal niyetler, her hangi bir
kullanicinin, deneyimledigi iiriine ya da {irlin kullanicisiyla bulugmasini saglayan
kuruluglara dair geri bildirimlerine iligkin davranislarin1 kapsamaktadir. Dolayisiyla
verilen hizmetin tecriibe edilmesinden sonra, miisterilerin edindigi deneyimi mutlu bir
sekilde tanidiklarina iletmesi, olugsmus hizmet deneyimini tanidiklarina tavsiye etmesi,
hizmetten duydugu haz ile tekrar satin alma niyetinin igerisinde olmasi ve genel
anlamiyla hizmetten duydugu memnuniyeti ifade etmesi davranigsal niyetlerin olumlu
boyutlari, edindigi hizmet sonrasi isletmeleri sikayet etme egiliminde olmasi ve islemeyi
degistirmek istekliligi ise davranigsal niyetlerin olumsuz boyutlar1 olarak alanyazinda

davranigsal niyet boyutlari seklinde ifade edilmektedir (Zeithalm vd., 1996).
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Davranigsal niyetler bir iirtinden elde edilen olumlu ya da olumsuz tatmin
stirecinin bir ¢iktis1 olarak karsimiza ¢iktigindan, miisteri ile baglantist olan mal ya da
hizmet iireten tiim sektorler icin incelenmesi gereken konular arasindadir. Bir iiriiniin
iiretilmesine baslamadan son tiiketiciye ulasana kadarki siireci ve bu siirecin geri
bildirimlerini inceleyen pazarlama alanyazini incelendiginde; Zeithalm, Berry ve
Parasuraman’nin (1996) calismalarinda davramigsal niyetleri 5 boyutta inceledigi
goriilmektedir. Bu boyutlar ve bu boyutlarin anlamlandirilmasi Cizelge 1 de

gosterilmektedir.

Cizelge 1. Davranissal Niyetlerin Boyutlar1 ve Kapsamlari

Davranmigsal Niyetlerin | Kapsam
Boyutlar

*XYZ hakkinda baskalarina pozitif seyler sdylemek
*XYZ’ yi bagkalarina tavsiye etmek

*Arkadaglar1 ve yakinlar1t XYZ ile is yapmalari icin
Sadakat cesaretlendirmek

* ... Hizmetlerini almak i¢in XYZ’nin ilk tercihimiz
oldugunu diistinmek

*XYZ ile gelecek birkag yilda daha fazla is yapmak

*XYZ ile gelecek birkag yilda daha az is yapmak

Firmadan Ayrilma *Daha iyi fiyat teklif eden bir rakiple anlasmak

*Fiyatlarint arttirmis olsa bile XYZ ile is yapmaya
devam etmek

*XYZ’den aliman faydaya karsilik rakiplerinkine
kiyasla XYZ’ye daha fazla 6demek

Daha Fazla Odemek

*XYZ’ nin hizmetiyle sorun yasadiysaniz bir rakiple is
yapmak

*XYZ’nin hizmetiyle sorun yasasaydiniz miisterilere
sikayet etmek

*XYZ’nin hizmetiyle sorun yasasaydiniz isletme
digindaki acenteye sikayet etmek

Dissal Cevap

*XYZ’ ninhizmetiyle ilgili sorun yasasaydiniz XYZ

Igsel Cevap personeline sikayet etmek

Kaynak: Zeithaml, Valarie, LeonardBerry ve A. Parasuraman, (1996), “The
Behavioral Consequences of Service Quality, Journal of Marketing, VVol.60, No.2,
5.31-46.

Cizelge 1° de Zeithalm ve arkadaslarinin davranigsal niyet boyutlarin1 hangi

sekillerde ele aldig1 agiklanmaya calisilmistir. Calismada kullanilan davranigsal niyet

Olcegi igerisindeki sadakat ve daha fazla Odeme boyutlari, olumlu yonde
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gerceklestirilebilecek olan davranigsal niyet boyutlarini, firmadan ayrilma ve digsal
cevap boyutlart ise olumsuz yonde gerceklestirilebilecek olan davranigsal niyet
boyutlarini kapsamaktadir. Miisterilerin olumlu ya da olumsuz olarak davraniglarinin

belli olmamasi ise i¢sel cevap boyutunu olusturmaktadir.

Olumlu ve olumsuz boyutlar1 olan davranigsal niyetler bireysel bir miisteriyi
etkilemesinin yani sira diger miisterilerin diisiincelerini de etkileyebilmektedir (Lyon ve
Powers, 2004). Bloemer vd. (1999) calismalarinda 5 boyutlu davramigsal niyet
yaklagiminin kendi igerisinde tutarsizliklar barindirdigi ve bu sebeple davranissal
niyetleri 4 boyutlu &lgek olarak ele aldiklarini ifade etmistir. Olgekte yer alan
davranigsal niyetler boyutlarini; tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti,
daha fazla 6deme niyeti, sikdyet niyeti olarak isimlendirmislerdir. Davranigsal niyetleri
olusturdugu diisiiniilen bu 4 boyut alanyazinda incelendiginde su sekilde karsimiza

cikmaktadir;

Tekrar satin alma niyeti; bir miisterinin tecriibe ettigi bir mal ya da hizmeti
ilerideki zamanlarda tekrar ayni firmadan tecriibe etme niyeti olarak tanimlanmaktadir.
Davranigsal niyetlerin bir boyutu olarak goriilen bu niyetin miisterilerin kullandiklar
tirtiniin deneyimleri ve beklentileri ile iliski oldugu ifade edilmektedir. (Kim vd., 2011).
Buradan hareketle, tekrar satin alma niyeti, bir miisterinin tecriibe ettigi bir mal ya da
hizmeti ilerideki zamanlarda tekrar ayni firmadan tecriibe etme niyetine yonelik olarak,
icinde bulundugu mevcut durum ve olusabilecek olasi durumlar1 gbz Oniinde

bulundurarak olusturdugu diisiince ve degerlendirmelerinden meydana gelmektedir
(Hellier vd., 2003).

Isletmelerin miisterilerinde olusturabilecegi memnuniyet, tekrar satin alma
niyetinin tetikleyicisi olacaktir. Bir isletme ic¢in yeni bir miisteri kazaniminin
maliyetinin, eski miisterileri elde tutma maliyetine gore daha yiliksek olmasi, bir
miisterinin elde tutulmasi oraninin % 5 arttifinda, isletme karliliginin % 25 ile % 85
arasinda artabilecegi ve bir miisterinin elde tutulmasi isletmenin olumlu anlamda miisteri
cevresinde agizdan agiza duyurumunu artirabilecegi gibi etkenler ile alanyazinda tekrar

satin alma niyetinin isletme acisindan yararlarim1 ortaya koyan bir¢ok c¢alisma
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bulunmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990; Shoemaker ve Lewis, 1999; Jang ve Feng,
2007).

Herhangi bir bireyin satin aldig1 bir mal ya da hizmeti tekrar satin alabilmesi i¢in
temel olarak iki giidiiden soz edilebilir. Bu giidiilerden birisi bireyin isletmenin iirlin i¢in
yaptig1 indirimlerden belli siirelerde saglamakta oldugu yararla aciklanabilir. Ancak bu
giidliiniin memnuniyeti belli bir siire icerisinde olusabileceginden dolay1 indirimlerin
bittigi zamanlarda memnuniyette bitmektedir. Diger giidii ise bireyin belirlenen mal ve
ya hizmete sadakati seklinde agiklanabilir. Bu giidii miisterilerin mal ve ya hizmet ile

0zel olan iligkilerini kapsamaktadir (Basar, 2017).

Agizdan agiza iletisim niyeti; bir misterinin mal ya da hizmeti tecriibe etmesi
sonucunda isletme, marka, mal, saticinin sahipligi, kullanimi1 ya da hizmet 6zellikleri ile
iligkili isletmenin diger miisterileri ile tliketicinin kendi ¢evresinde bulunan potansiyel
miisterilere pozitif yonlii bilgi ve tecriibe aktarma niyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Westbrook, 1987). Isletmeler agisindan dncelikli olarak dikkat edilmesi ve goz oniinde
bulundurulmasi gereken unsurlardan biri de agizdan agiza iletisim olarak goriilmektedir.
Bu durumun nedeni olarak miisterilerin satin alma karar1 vermeden Once oOrgiitsel
kaynaklardan, resmi kaynaklardan ya da isletmelerin reklam gibi tutundurma
faaliyetlerinden c¢ok resmiyeti olmayan ya da kendi iletisim kanallariyla elde ettigi

bilgiler 1s1¢1nda davranig gosterdigi bilinmektedir (Bansal ve Voyer, 2000).

Agizdan agiza iletisim niyeti bir mal ya da hizmete iliskin pozitif yonlii
davraniglardan bir digeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alanyazinda tiiketicilerin kendi
iclerinde olan iletisimlerinde ya da tiiketici davraniglarinda agizdan agiza iletisimde
gerceklesen tavsiyelerin en 6nemli etki gili¢lerinden birine sahip oldugu belirtilmektedir
(Bansal ve Voyer, 2000; Gupta ve Harris, 2010). Giiniimiizde iletisimin en gii¢lii sekli
olarak diisiiniilen agizdan agiza iletisim, miisterilerin tecriibe edinimi sonrasinda kendi
istekleri ile iletisim kurma sekli olarak da tanimlanmaktadir (Nusair, Parsa ve

Cobanoglu, 2010).

Mal ya da hizmet iretilen tim sektorlerde miisteri odakli rekabet anlayisi ile

birlikte agizdan agiza iletisim bliylik onem kazanmaktadir. Hizmet iiretiminin ve
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dolayistyla tiiketiminin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde bilgi dolasimu,
misterilerin tatil tercihlerini ve davraniglarini etkileyen ayni zamanda bu etki ile birlikte
sekillendiren Onemli etkenlerden biridir. Bilgi kaynaklar1 igerisinde tatil
motivasyonlarini ve satin alma karar1 verilmesini hususunda etkin rol oynayan
faktorlerden biri de agizdan agiza iletisimdir (Maser ve Weiermair, 1998; Glrsoy ve
Chen, 2000;Wong ve Kwong, 2004; Hanlan ve Kelly, 2005; Laurie, Mascardo ve
Benckendorff, 2007).

Daha fazla 6deme niyeti; bir misterinin mal veya hizmetinden yararlandigi
isletmenin, gelecek donemlerde mal ya da hizmetin fiyatinin artmasina karsin ayni
isletmeden tliketim yapmayi tercih etmeye devam etmesi ya da isletmede iiretilen iirliniin
fiyatinin, rakip isletme fiyatlarindan yiliksek olmasi durumunda, isletmenin kendisine
sagladig1 faydalar i¢in daha fazla iicret 6demeye razi olmasi gibi niyetlerini igermektedir
(Zeithaml vd., 1996). isletmelerin finansal olarak ayakta kalabilmesi ve isletmenin
mevecut pazardaki varligimin devam edebilmesi agisindan daha fazla 6deme niyeti
olduk¢a Onemli bir davranis niyeti olarak goriilmektedir. Bunun nedenleri arasinda
misterilerin daha oOnce bilmedikleri ya da giiven problemi yasayabilecekleri bir
isletmenin iirlinlinii tecriibe etmektense, deneyimlediginde kendilerini mutlu hissettiren
mal veya hizmetler ya da kalitesinin yiiksek oldugunu diisiindiikleri igletmelerin
sundugu hizmetler i¢in daha yiiksek ticret 6deme istekliligi igerisinde olabilecekleri
gosterilebilir (Reichheld ve Sasser, 1990; Finkelman, 1993).

Tiiketicilerin bir isletmeden tecriibe ettigi mal ya da hizmet ile tiiketicide
olusturdugu memnuniyet hissiyatinin devam etmesi, tiiketicinin isletmeye olan
bagliligini artirmakta ve tiiketicinin o mal veya hizmete daha fazla iicret 6deme istegini
olusmaktadir. Miisterilerde belirli bir mal ya da hizmetin tecriibe edilmesinden sonra
yaratilabilecek memnuniyet, miisterinin diger isletmelerdeki alternatif iriinleri
diistinmesi hususunda miisteriyi isteksiz birakacak ve isletme hangi fiyatlandirma
politikasin1 uygulayarak hangi fiyatlandirmay1 yaparsa yapsin, miisteri o mal veya
hizmeti satin almada planli ve kararli bir tavir gOsterecektir (Bezirgan, 2014).
Miisterilerin bir iiriine daha fazla 6deme niyetinin olugmasi ile de igletme karlilig1

artacaktir.
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Sikdyet niyeti; miisterilerin edindikleri tecriibe sonucunda memnun olmayarak
olumsuz geri bildirimlerle davraniglarin1 bigimlendirme niyeti olarak ifade edilmektedir
(Bell vd., 2004). Hizmet sektoriiniin yapisindan dolayr hata ve eksikliklerin olma
olasiliginin yiiksekligi, mal iireten isletmelere gore sikayet davranis niyetinin 6zellikle
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde meydana gelmesinin dogal bir sonug

olarak distintilmektedir (Johnston, 2001).

Miisterilerin, sikayetleri sonrasinda, sikdyete konu edilen hususun isletme
tarafindan g6z Oniinde bulundurularak, ¢6ziime kavusacagina inanmasi, isletmeyi
degistirme niyetinin daha diisiik olmasina etki etmektedir (Richins, 1987). Buradan
hareketle miisterilerin hangi iirlinii kullanarak hangi iiriiniin hangi 6zelliginden sikayet
ettiginin bilinmesi ve sikayete konu edilen hususun ¢éziim surecinde bilgilendirilmesi ve
miisterilerin memnuniyet duyacagi bicimde ¢oziimlenmesi isletmeler agisindan dikkat

edilmesi gereken bir faktordir.

Alanyazinda miisterinin mal ya da hizmeti tecriibe etmesinden sonra olusabilecek
sikayetlerin misteri memnuniyeti izerinde etkili olduguna dair bircok ¢alisma
bulunmaktadir. Bununla birlikte sikayet niyeti, miisterilerin isletmenin sundugu hizmet
kalitesi degerlendirmelerini ya da tekrar satin alma niyetlerini de etkilemektedir (Liu,
Sudharsan ve Hamer, 2000). Isletmelerde miisteri sikayetleri, isletmenin memnuniyet
olusturabilecek tiim unsurlar1 i¢in olduk¢a Onemlidir. Miisteri sikayetlerinin, miisteri
sikdyet yonetimi adi altinda bir yonetim siireci olarak olusturulma zorunlulugu

giiniimiizde 6nemle ele alinan konular arasindadir.

Alanyazinda davranigsal niyetler olarak ilgili ¢alismalar incelendiginde,
davranigsal niyetler kavraminin farkli boyutlar ile ele alinarak incelendigi goriilmektedir.
Farkli boyutlar ile aliman c¢aligmalardan Bush ve digerlerinin (2004) gerceklestirdigi
arastirma da, davranigsal niyetler; marka sadakati, olumlu duyurum (tavsiye etme) ve
sikdyet davranist olarak ii¢ boyutta incelenmistir (Akkilig vd., 2013). Davranigsal
niyetler konusunun incelendigi bir baska c¢alisama olan Cronin ve arkadaslarinin (2000)

gerceklestirdigi arastirmada ise davranigsal niyetler, es, dost, akraba ve arkadaslarina
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tavsiye etme, isletmenin sadik bir miisterisi olma ve kullanacag iiriin i¢in daha fazla

para harcama egilimde olma boyutlariyla agiklanmaya caligilmistir.

2.2. Tigili Arastirmalar

Turizminde i¢inde yer aldig1 hizmet sektoriinde miisterinin davranigsal niyetinin
bir disavurumu olan yeniden satin alma istegi, aldig1 iiriin ve hizmeti tavsiye etme ve
tekrar ziyaret etme niyeti gibi tutumlarinin 6nciilii agirlikli olarak memnuniyet diizeyi ile
ilgilidir. Miisteri memnuniyetinin tespit edilebilmesinde; birka¢ dnermeden olusan bir
memnuniyet anketinin kullanilmasi ve miisterilerin kullandig1r mal veya hizmetle ilgili
bir ¢ok ifadenin yer aldigt memnuniyet 6l¢eginden elde edilen ortalamalar ile iki farkli
yontem kullanilmaktadir. Day (1977) gerceklestirdigi calismasinda birka¢ onermeden
olusan memnuniyet anketi ile miisteri memnuniyeti diizeyi hakkinda bilgi
edinilebilecegini vurgulamistir. Bu calisma 6zelinde de Day’in ifade ettigi miisteri

memnuniyeti diizeyi tek bir degisken yardimi ile 6l¢limlenmistir.

Genel memnuniyet diizeyinin Olgiilmesinden sonra, miisterilerin satin alim
sonrasit davranigsal niyetleri iki Ol¢ek yardimiyla Olgiilmistiir. Bu etkilesimin
Olciilmesinde; miisterilerin isletme ile ilgili temel davranigsal niyetlerini olusturdugunu
varsaydigimiz memnuniyet diizeyinin ilgili alanyazinda davranigsal niyetleri etkiledigine
yonelik ¢esitli ¢alismalardan (Kozak ve Rimmington 2000; Bigne vd. 2001; Kozak
2001; Petrick vd. 2001; Yiksel 2001; Feng ve Jang 2004; Yoon ve Uysal 2005; Duman
ve Oztiirk 2005; Zabkar vd., 2010; Heung ve Gu 2012; Shi vd., 2014; flban vd., 2015;
[lban vd., 2016) yararlanilmistir.

Wakefield ve Blodgett’in (1996) yaptiklar1 ¢alismada 3 farkli eglence mekaninda
gelen miisterilerin memnuniyet dizeylerinin, davranissal niyetleri iizerine etkileri
Olciilmiistir. Bu mekanlarda aldigi hizmet ve irilinlerin kalitesinden memnun olan
miisterilerin isletmeye olan davranigsal niyetleri de olumlu 6lgiide etkilenmistir. Sonug

olarak, miisterilerde hizmet ve triinlerin verildigi isletmede daha fazla zaman gegirme

34



istegi, yeniden satin alma egilimi ve bu {irlin ve hizmetlere daha fazla {icret 6demeye

goniillii yatkinliklar gézlemlenmistir.

Bezirgan (2014)’in yaptig1 calismada ise memnuniyet kavramini olusturan
bileskeler aidiyet ve fiyat degeri olarak belirlenmistir. Aragtirma, Antalya/Kemer ilgesini
ziyaret eden 414 yerli ve yabanci turist ile yapilan yiiz yiize anket teknigi ile
gerceklestirmistir.  Arastirma modelinde degiskenler arasi beklenen etkiler ise fiyat
degerinin, davranigsal niyet ve aidiyet lizerinde pozitif ve anlamli etki yarattigi ve yine
aidiyetinde davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlaml etki yarattigidir. Bu kapsamda
ongoriilen iliskilerin hepsi dogrulanmigtir. Boylelikle, bir turistin ziyaret ettigi
destinasyona yonelik gelisen aidiyet hissi ve aldig1 hizmetin tam karsilig1 olan 6demeyi
yaptigin1 bilmesi turistin haz ve memnuniyetini arttirmaktadir. Boyle bir sonug¢ ise
turistin ileri de o yoreyi tekrar ziyaret etmesine, destinasyonda strekli ikamet etmesine
ve yoOreyi bagkalarina tavsiye etmesine sebep olabilecek Onemli etkenler oldugunu

gostermektedir.

Rimmington ve Yiksel’in 1998 yilinda gergeklestirdigi bir baska calismada,
Tiirkiye’ye ziyaret gerceklestiren turistlerin ana motivasyon kaynagi olarak Turk mutfak
kiiltiirini gordiikleri belirtilmistir. Bununla iligkili olarak arastirma sonuglar1 arasinda,
turistlerin algiladiklar1 yiyecek — igecek Kalitesinin, turistlerin genel tatmin diizeyi ve
satin alim sonrasi davranigsal niyetlerinin olusumu tizerinde etkili oldugu ve aragtirmada
kullanilan tiim degiskenler igerisinde 6nem sirasina gore en énemli degisken oldugu da

gosterilmistir.

Hong Kong’da isletilen bir yiyecek igecek isletmesinde, misafirlerin
memnuniyetlerinin, tiiketim sonrasi1 davraniglart lizerinde etkili oldugu tespit edilen bir
baska calismada Heung ve Gu tarafindan 2012 yilinda gerceklestirilmistir. 1056
katilimc1 ile dort degisik destinasyonda, Zabkar, Brenci¢, ve Dmitrovi¢’in (2010)
Slovenya’da ger¢eklestirdikleri calismada da yine ayni sonug tekrarlanmistir. Yukaridaki
calismalardan hareketle, turizm endiistrisinde memnuniyetin davranigsal niyetler

tizerinde etkili oldugu diisliniilmiistiir.
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Bununla birlikte, alanyazinda yoresel yiyeceklerin turist memnuniyeti ve
davranigsal niyetleri {izerine yapilan dogrudan veya dolayli c¢alismalar, ise oldukga
sinirlidir. Ulasilabilen ¢alismalardan biri olan Chi ve arkadaslarinin 2013 yilinda
gergeklestirdigi aragtirmalarinda Malezya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin goriisleri ile
Malezya’nin yoresel yiyecek imajini belirlenmeye calisilmistir. Bu kapsamda gelistirilen
calisma Olceginin yapilan faktor analizi sonucunda sekiz boyuta ayrildigr goriilmiistiir.
Calismanin devaminda elde edilen bu boyutlarin seyahat memnuniyeti iizerine etkileri
incelenmistir. Buna gore 3 faktoriin memnuniyet lizerinde istatistiki olarak anlaml etki
biraktigi gozlemlenmistir. Etki giiclerine goére bu faktorler soyle siralanmaktadir;
Malezya mutfaginin asil lezzetleri (f=0,287), Malezya mutfagina yonelik egzotik
deneyimler (p=0,254) ve Malezya kiiltiiri ve yasam bicimi (f=0,211)’dir. Bu
degiskenler bir biitiin olarak modelin bagimli degiskeni olan memnuniyet {izerindeki
degisimin % 52’sini agiklamaktadir. Bu degerlerden yola ¢ikarak destinasyonu ziyaret
eden ve ilgili destinasyon kiiltiiriine yabanci bir Ulkeden gelen turistlerin o yorenin
yoresel yiyeceklerine karst beklentilerinin karsilandigt ve bunun sonucunda ise

ziyaretlerine iliskin algiladiklart memnuniyet diizeylerinin arttig1 belirtilebilir.

Ryu ve Jang (2006)’1n ¢aligmalarinin amaci ise akla dayali davranis kuramini
turistlerin ongoriilebilen davranigsal niyetlerini dngoérebilmek i¢in kuramin gegerliligini
test etmek olmustur. Buna gore, turist psikolojisine uyarlanmis bu kuram turistlerin
ziyaret etikleri destinasyonun yoresel yiyeceklerine iliskin gelistirdikleri davranigsal

niyetlerini gii¢lii bir sekilde tahmin edebilmektedir.

Konu iizerine yapilan bir baska caligmada ise Kim, Eves ve Scarles (2009), bir
destinasyonun kendine 6zgli yiyecek ve iceceklerinin tiiketimini etkileyen unsurlar
belirlemeye calismiglardir. Kavramsal bir model etrafinda gelistirilen bu g¢alismada,
turistlerin seyahatleri boyunca gittikleri yérenin yiyecek ve igeceklerini tiketmelerinin
tic Oonemli degiskenin birlesiminden olustugu sonucunu ortaya koymuslardir. Bu
degiskenler; turisti yoresel yiyecek ve icecekleri tiketmeye gudileyen motivasyon
kaynagi, demografik ozellikler ile turistin davranis ve tutumlaridir. Buna gore, turistin
yoresel yiyecek ve igecekleri yogun olarak tiiketimine etki eden bu faktorler ayni

zamanda turistin bu yoresel lezzetlerden aldigi memnuniyetin de gostergesidir.
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Calismada tiiketim eyleminin devam edebilmesi i¢in turistin tiikettigi iiriinden
memnuniyet duymasi gerektigi de belirtilmistir. Bu nedenle, turistler tarafindan
benimsenen yoresel lezzetlerin memnuniyet olgusunun en énemli dnciil nedenlerinden

oldugu sodylenebilir.

Kivela ve Crotts (2006)’un ¢aligmalarinda turistlerin seyahat ettikleri destinasyon
ile ilgili yerel yiyecekler ve gastronomik beklentilerinin turistik deneyimleri tzerindeki
etkileri incelenmistir. Calisma sonuglarinda gastronomik deneyimlerden kaynakli
memnuniyet hissinin seyahat etmek i¢in 6dnemli bir motivasyon kaynagi oldugu ortaya
cikmigtir. Bununla birlikte, yerel yiyecekler 6zelinde sekillenen gastronomik deneyimler
turistlerin o yOreye tekrar ziyaret etme niyetlerini de gii¢lii 6l¢iide etkilemektedir. Ayni
yazarlarin  yaptiklart bu c¢alismanin devami niteliginde olan (2009) yilinda
gerceklestirdigi ¢aligmalarinda; turizm hareketliligi i¢ine katilan gastronomi turistlerinin
genel turist pazarinda ayri bir yeri olmasi gerekli midir sorusuna cevap aramigslardir.
Seyahat amaci gastronomi turizmi baglaminda ele alinan turistlerin pazar boliimlendirme
yapilirken ayri bir turist profili olusturdugu sonucu bu ¢alismada aciklanmaya
calisilmigtir. Bu arastirma sonuglarinin igerisinde; bir dnceki ¢aligmalarinda sunduklari
sonuclara ilaveten; turistlerin edindikleri tecriibe sonucu olusan memnuniyet diizeyleri
ve davranigsal niyetlerin, gastronomi tecriibesi kalitesi ile yakin iliski i¢erisinde oldugu

sonucuna da yer vermislerdir (Kivela ve Crotts, 2009).

Nield ve arkadaslarinin 2000 yilinda gerceklestirdigi ¢alismada yemek yeme
tecriibesinin ve restoranlarda sunulan yiyecek — igecek servisinin, miisterilerin genel
memnuniyet diizeyi lizerindeki onemini aragtirmislardir. Orneklem grubu iizerinde
yemek yeme tecriibesi ile edinilen tatmin ilizerinde ‘yemek bedelinin uygunlugu’,
‘atmosfer’, ‘lrtin kalitesi’, ve ‘Urtin g¢esitliligi’ boyutlarinin  genel miisteri
memnuniyetinin % 53’iinil agikladig1 saptanmistir. Lertputtarak’in (2012) destinasyon
imaj1, yemek imaj1 ve tekrar ziyaret egilimi degiskenleri arasindaki iliskiyi aragtirdigi ve
Tayland’1 ziyaret eden turistler lizerinde gerceklestirdigi calismasinda; turistlerde olusan
yemek imajmin destinasyonu tekrar ziyaretin % 15’ini acikladigi ve bu degisken

tizerinde olumlu ve anlamli bir etki yaptig1 sonucuna varmistir.
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Olusan yemek imajinin, miisteri memnuniyeti ve satin alim sonrast davranissal
niyetler ile iligskinin irdelendigi, Malezya’da Ling ve arkadaglarmin (2010)
gerceklestirdigi baska bir ¢alismada; turistlerin edindikleri yemek yeme tecriibesinin
memnuniyetleri iizerinde, memnuniyetlerinin de davranigsal niyetleri iizerinde olumlu
etkide bulundugu sonucuna varilmigtir. Calisma sonuglarinda, turistlerin Malezya
yemeklerinden en ¢ok memnun oldugu 6zelliklerinin, yemeklerdeki lezzet gesitliligi ve
fiyatlandirmanin uygun olmasi olarak belirtilmistir. Ayn1 zamanda calisma sonuglari
arasinda olusan yemek imajinin, memnuniyetinin % 33’iinii, memnuniyetin de satin alim

sonrast davranigsal niyetlerin % 65’ini agikladig1 da belirtilmistir.

Italya, Fransa ve Tayland gibi gastronomi turizmi igerisinde yer alan ii¢ farkli
tilkenin edindikleri yiyecek imajlarinin karsilastirilmaya ¢alisildigt Karim ve Chi
(2010)’nin yaptig1 bir baska c¢alismada; turistlerin goriisleri esas alinarak iilkelerin
gastronomi turizmi baglaminda yaptiklar1 aktiviteler, lilkelere 6zgii mutfak kiiltiirleri ve
iilkelerdeki restoranlar incelenmistir. Ug ayr iilkenin gastronomi turizmi baglaminda
farkli oncelikleri ortaya ¢ikmistir. Turistlerin, Fransa’y1 yiyecek ve sarap bolgeleri
sunumlariyla, Tayland’1 ziyaretcilere kiiltiir deneyimi saglamasiyla, Italya’y1 da sunulan
yiyeceklerin lezzetli olmastyla begendikleri tespit edilmistir. Italya yemek imaji olarak
turistlerin en olumlu algiya sahip oldugu tilkedir. Ancak yemek imajimnn turistlerin satin
alim sonras1 davranigsal niyetlerine etkisinin en yiiksek oldugu iilke Tayland olarak
belirlenmistir (% 12). Bu c¢alismanin sonuglarindan bir digeri de turistlerin bir iilkeyi
ziyaret etmeden once edinmeye calistiklari bilgileri, en ¢ok internet sitelerinden ve konu

ile ilgili o lilkeyi tecriibe eden kisilerden sagladiklar1 vurgulanmaistir.

Konuyla ilgili olarak verilen alanyazin bilgilerine dayanarak, bu arastirmanin
amaci1 kapsaminda gelistirilen modelin ve modele uygun olarak 6ne siiriilen hipotezlerin
ilgili alanyazin ile de desteklendigi sOylenebilir. Buna gore, turistlerin ziyaret ettigi
destinasyonun yoresel yiyeceklerine iliskin izlenimlerinin memnuniyeti, memnuniyetin

de davranigsal niyetlerini olumlu etkiledigi 6ne siirtilmiistiir.
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3. YONTEM

Calismanin bu kisminda, aragtirmada kullanilan veri toplama teknikleri ve
araglari, arastirma i¢in segilen evren ve 6rneklem, veri analizleri ve arastirma hipotezleri

vasitasiyla kurulan modele iliskin kullanilmis olan metotlar agiklanmustir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma modelinde varsayilan iliskiler bagintisal arastirma ydntemi
vasitastyla irdelenmistir. Orneklem belirleme islemi yapildiktan ve orneklemden,
arastirma modelinde kullanilan biitlin degiskenlere ait veriler toplandiktan sonra
uygulanan bagintisal yontem, calisma Ozelinde tasarlanan modeldeki tim degiskenler
arasinda varsayilan iligkileri incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin amaci ise;tatilleri
icin Cunda Adasi’n1 tercih eden yerli turistlerin, yoresel yiyecek begenilerinin
memnuniyetlerine ve memnuniyetlerinin, davranigsal niyetlerine olan etkilerini ve
bununla birlikte katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine gore yoresel yiyecek begenileri,
memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri tizerinde anlamli farkliliklarin olusup

olugmadigini tespit etmektir.

Bu aragtirmada kullanilan tiim analizler, Balikesir ili Ayvalik il¢esine bagl
Cunda Adast’ni1 ziyaret eden yerli turistlerin, etki altinda kalmadan kendi diisiinceleri ile
dogru olarak doldurdugunu varsaydigimiz veriler ile gergeklestirilmistir. Arastirmanin
sonucunda, calisma i¢in belirlenen amaglarin ¢iktilarinin raporlanabilmesi i¢in, verilere
yonelik ortalamalar, standart sapmalar, ylzde ve frekans analizleri, dlgekte yer alan
boyutlarin ayrisimlar i¢in kullanilan agiklayici ve dogrulayici faktdr analizleri ile

Ol¢ekte yer alan her bir degiskene iliskin giivenilirlik analizleri uygulanmistir.

Alanyazin taranarak olusturulan arastirma modelinde, degiskenler arasi iliskiler

yapisal esitlik modeli (YEM) vasitasiyla analize tabi tutularak, analiz sonucunda
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edinilen bulgular raporlandirilmistir. Buna gore yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti
ve davranigsal niyetler Olgekleri arasindaki iligkileri test etmek i¢in kurulan arastirma

modeli Sekil 3’de gosterildigi gibidir.

Yoresel Yiyecekler

Yoresel
Otlar ~

Deniz

Urtinleri  _‘ Davranigsal

A\ 4

Mezeler

Salatalar

Sekil 3. Arastirma Modeli Kapsaminda Bulunan Degiskenler Arasindaki Beklenen
Etkiler

Arastirma modeline gore yoresel yiyecekler boyutlarinin her birinin, memnuniyet
Olcegi tlizerindeki ayr1 ve dogrudan etkileri incelenmistir. Bununla birlikte memnuniyet
Ol¢eginin davranigsal niyet lizerinde beklenilen etkileri de modelde yer almistir. Bu
modele uygun olarak gelistirilen hipotezler ve katilimcilarin betimleyici bulgularina gore
yoresel yiyecekler, memnuniyet ve davranigsal niyetlerine gore anlamli farkliliklarin

olusup olusmadigina dair hipotezler asagida belirtilmistir.

Arastirmanin hipotezleri;

H1: Turistlerin yoresel yiyecek begenilerinin, miisteri memnuniyeti {izerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

H1a: Turistlerin yoresel ot begenilerinin, miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml

ve olumlu bir etkisi vardir.
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H1p: Turistlerin deniz iirlinleri begenilerinin, miisteri memnuniyeti iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

H1c: Turistlerin meze begenilerinin, miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

H1q4: Turistlerin salata begenilerinin, miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

H2: Miisteri memnuniyetinin, davranigsal niyet iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H3: Katilimeilarin betimleyici 6zellikleri ile yoresel yiyecek begenileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H3a:Katilimeilarin -~ cinsiyetlerine ile yoresel yiyecek begenileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H3p: Katilimcilarin yaslarina ile yoresel yiyecek begenileri arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar vardir.

H3c:Katilimeilarin - mesleklerine ile yoresel yiyecek begenileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H3g:Katilimcilarin egitim diizeylerine ile yoresel yiyecek begenileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H3e:Katilimeilarin - gelir diizeylerine ile yoresel yiyecek begenileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H4: Katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine ile memnuniyetalgilamalariarasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H4a:Katilimeilarin — cinsiyetlerine  ile  memnuniyet algilamalar1  arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H4p: Katilimeilarin yaglarina ile memnuniyet algilamalari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar vardir.

H4.:Katilimcilarin mesleklerine ile memnuniyet algilamalari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar vardir.

H4q:Katilimcilarin egitim diizeylerine ile memnuniyet algilamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.
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H4e:Katilimeilarin - gelir  diizeylerine ile memnuniyet algilamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H5:Katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine ile davranigsal niyetleri algilamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H5a: Katilimcilarin cinsiyetlerine ile davranigsal niyetleri algilamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H5p: Katilimcilarin yaslarina ile davranigsal niyetleri algilamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H5:: Katilimcilarin mesleklerine ile davranissal niyetleri algilamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H54:Katilimcilarin  egitim diizeylerine ile davranigsal niyetleri algilamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardr.

H5e:Katilimcilarin gelir diizeylerine ile davranigsal niyetleri algilamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Balikesir ilinin bir ilgesi olan Ayvalik’a bagli Cunda
Adasi’n1 ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Bu arastirma verilerinin elde
edilmesinde kullanilan 6rnekleme yontemi; goriismeci tarafindan goniillii katilimcilar
arasindan dogru yerde dogru zamanda bulunan kisiler tarafindan, kolayca ulasilabilecek

katilimcilar1 segebilmek suretiyle olusturulan kolayda 6rnekleme yontemidir.

Arastirmalarda verilerin toplanmasi, Orneklem yOnteminin secilmesi kadar
orneklem biiyiikligliniin hesaplanmast da Onemle iizerinde durulmasi gereken bir
husustur.  Arastirma amaglar1 ve arastirma sinirlamalart ile degiskenlik gosteren
orneklem biliylikliigli, nicel arastirma yontemleri i¢in yeterli bir sayr ise, aragtirma
sonuglart s6z konusu evren igin genellenebilmektedir. Bu arastirmada ongoriilen
orneklem biiyiikliigii, ideal bir nicel analiz yapabilmek i¢in olmasi gerektigi varsayilan

% 95 giiven araligi ile segilen, 384 drneklem hacmidir (Nakip, 2006).
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Arastirma kapsaminda olusturulan anket formlarinin, katilimcilara ulastirilmasi
ve katilimcilar tarafindan geri doniisiiniin saglanmasi Temmuz - Agustos 2016
tarihlerinde gergeklestirilmistir. Arastirma evrenini olusturan tiim katilimcilara
ulasilamadigindan, anket formu ulastirilan 430 yerli turistin verileri, yapilan u¢ deger
analizlerinin sonuglar1 ile eksik ya da yanlis doldurulan, ifadelerin tam olarak
okunmadan igsaretlendigi anlasilan, ifadelerin biiyiik bir cogunlugunda veyahut tiimiinde
ayni derecelendirme ile isaretlendigi tespit edilen ve tiim nedenlerden dolayr modelde
yer alan Olceklerin yapisina zarar vererek arastirma sonuglarina olumsuz anlamda etki
edebilecegi diisliniilen 24 anket formu analiz kapsamindan ¢ikartilmistir. Eleme
sonucunda elde edilen 406 anket formu arastirma bulgularinin raporlandirilmasinda

kullanilmustir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Turizm, pazarlama gibi sosyal bilimler icerisinde yer alan anabilim dallar
lizerine yapilan aragtirmalarda bilgiler genellikle nicel ve nitel yontemlerle derlenir. Bu
arastirmada veri toplama aracit olarak kullanilan teknikde katilimcilarla yiiz yiize

goriisiilerek uygulanan anket yontemidir.

Arastirmada kuillanilan anket formu iki ayr1 kisimdan olusmaktadir. Birinci
kisimda katilimcilarin  cinsiyet, yas, Ogrenim, gelir durumlart gibi demografik
bulgularindan ve Cunda Adasi’na kaginci gelisi, restoranlara gitme siklig1 gibi yiyecek
icecek isletmeleri aliskanliklarini ifade eden bilgilerden olusmaktadir. Anket formunun
ikinci kisminda ise aragtirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturan ve dort alt boyut ile
Olglimlenen 22 ifadelik Yoresel Yiyecekler olgeginden meydana gelmistir. Bununla
birlikte arastirmada bagimli degisken rolii iistlenen 3 ifade ile 6l¢iilen memnuniyet ile
arastirmanin sonu¢ degiskenlerini olusturan ve yine 3 ifade Olcililen davranigsal niyet
Olcegi de anketin ikinci kisminda yer almaktadir. Anket formunun ikinci kismindan

itibaren ifadelerin cevaplanmasinda 5°1i likert tipi derecelendirme kullanilmistir.

43



Arastirma kapsaminda {i¢ farkli 6lgek ve toplamda 4 alt boyut halinde olusan
degiskenler kullanilmistir. Bu o6lgeklerden ilki, yoresel yiyecekler 6lgegidir. Yoresel
yiyecekler 6l¢egi Cizelge 2’de belirtilmistir.

Cizelge 2. Yoresel Yiyecekler Olgegi Boyutlar1 ve Ifadeleri

Ydresel Otlar Olcegin Edinildigi Calisma

Akkiz (Sevket-i Bostan)

Hindiba

Istifno

Turp Otu

Hardal Otu

Deniz Urinleri

Levrek

Cupra

Barbun

Mercan

Papalina

Tekir

Kalamar On Test

Ahtapot

Karides

Yoresel Mezeler

Acili Ezme

Haydari

Fava

Borilce

Patlican Kozleme

Salatalar

Mevsim Salata

Yesil Salata

Coban Salata

Yoresel yiyecekler 6lcegi ile ilgili arastirmanin 6rneklem grubuna uygun, Cunda
Adas1 restoranlarinda yemek yeme deneyimi elde eden 50 yerli turist ile dncelikli olarak
bir On test gergeklestirilmistir. Yari yapilandirilmis goriisme teknigi ile gergeklestirilen
testte, katilimcilarin Cunda Adasi’nda faaliyet gdsteren restoranlarda daha ¢ok hangi
tirtinleri tiiketmek egiliminde olduklari belirlenmeye calisilmistir. Bu 0n test sonucunda,

yoresel otlar (5 ifade), deniz Urlnleri (9 ifade), yoresel mezeler ( 5 ifade) ve Salatalar (3
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ifade) olmak tizere 4 alt boyut elde edilmistir. Bu 4 boyut toplamda 22 ifade ile yoresel

yiyecekler dl¢egini temsil etmektedir.

Aragtirmanin ikinci 6lgegi ise toplam 3 ifadeden olusan memnuniyet 6l¢egidir.
Bu olcek Yoon, Lee ve Lee (2010)¢alismasinda festival memnuniyeti olarak
geemektedir. Bu calismadan alinan 6lcek Cunda restoranlarinda deneyim elde eden
misterilere gore gelistirilerek miisteri memnuniyeti 6l¢egi olarak olusturulmustur. Buna
gére miisteri memnuniyeti Ol¢eginin ifadeleri Cizelge 3’degosterildigi  gibi

olusturulmustur.

Cizelge 3. Miisteri Memnuniyeti Olgegi ifadeleri

Miisteri Memnuniyeti Olcegin Edinildigi Calisma

Cunda’daki Restoranlarda Yedigim Yemeklerden Cok
Mutlu Oldum

Cunda’daki Restoranlarda Yedigim Yemeklerden

Oldukca Memnunum. Yoon vd. (2010)

Genel Olarak Cunda’daki Yemeklerden Memnuniyet
Duydum.

Arastirmanin son Olgegi ise toplam 3 ifadeden olusan ve arastirma modelinde
sonu¢ degiskenini igeren davranigsal niyetlerdir. Alanyazin tarandiginda davranissal
niyetler lizerine bir¢ok caligma bulunmaktadir. Bu ¢alismada turizm alaninin daha ¢ok
destinasyon boyutuyla gerceklestirilen ¢alismalarda yer alan ifadeler kullanilmaya
calisiimistir. Dolayisiyla ‘Cunda’ya tekrar gelip yemek yemek isterim’, ‘Arkadaglarima
Cunda’y1 tavsiye ederim’ ve ‘Esimi, dostumu Cunda’ya getirip yemek yedirmek isterim’
ifadeleri, tekrar ziyaret, tavsiye etme ve agizdan agiza iletisim boyutlarini ifade ederek
[lban ve arkadaslarinin 2015 yilinda gerceklestirdigi ¢alismadan almmis ve anket
formuna son hali verilmistir. Davranigsal niyetler ile ilgili ifadeler Cizelge 4’de

gosterilmistir.
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Cizelge 4. Davranissal Niyetler Olgegi ifadeleri

Davramgsal Niyetler Olcegin Edinildigi Calisma

Cunda’ya Tekrar Gelip Yemek Yemek Isterim.

Arkadaglarima Cunda’y1 Tavsiye Ederim.

Esimi, Dostumu Cunda’ya Getirip Yemek Yedirmek fiban vd. (2015)

Isterim.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda veri tabani olusturulabilmesi adina edinilen veriler
elektronik ortama aktarilmis ve aktarilan veriler SPSS ve AMOS programlar ile
analizlere tabi tutulmustur. Aragtirmada kapsaminda ifade edilen demografik bulgularin
ortaya cikartilmasi adina yiizde ve frekans analizlerinden, arastirmada kullanilan
Olceklerin  giivenilirlik kat sayilarmin incelenmesi acgisindan Cronbach alpha
degerlerinden, arastirmada kullanilan Olgeklerin ayrisma analizlerinin yapilabilmesi
bakimindan aciklayict ve dogrulayict faktor analizlerinden ve arastirmada kullanilan
ifadelerin arastirma veri tabaninda normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla Skewness ve Kurtosis degerlerinden yararlanilmistir. Arastirma modelinde yer
alan degiskenler arasi etki diizeylerinin belirlenmesi amaci ile de yapisal esitlik modeli

analizi uygulanmstir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bulgular ve yorumlar olarak isimlendirilen bu béliimiinde yontem
boliimiinde bahsedilen veriler yalin hali ile her hangi bir yorum yapilmaksizin
incelenmistir. Bunun disinda arastirma sonuglarinda elde edilmek istenen veriler Cizelge

ve Sekiller yardimi ile sayisallastirilarak istatistiksel baglamda verilmistir.

4.1. Arastirmanin Betimleyici Istatistikleri

Arastirmanin  betimleyici bulgular kisminda anket formunu dolduran
katilimcilarinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu vb.) ve
Cunda Adast’n1 kaginct kez ziyaret ettikleri ayn1 zamanda ne kadar siklikla restoranlara
yemek yemeye gittikleri agiklanmaya c¢alisilmistir. Arastirma  kapsamindaki
katilimeilarin % 54,2’si kadinlardan % 45,8°1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
yaklasik % 65’in1 35 yas ve lizeri yas grubu bireylerin olusturdugu gozlemlenmistir.
Egitim diizeylerine gore ise katilimeilarin % 60°a yakini 6n lisans ve lisans egitimlerini
tamamladig1 goriilmektedir. Katilimcilar gelir diizeylerine gore degerlendirildiginde, %
60’1 tlizerinde 2000 TL ve iizerinde gelir sahibi katilimcilar bulunmaktadir. En ¢ok 6zel
sektdr (% 26) calisanlart arastirma Ornekleminin mesleklere gore dagiliminda yer
almaktadir. Katilimcilarin Cunda Adasi’ni kaginc1 kez ziyaret ettigine dair cevaplari
incelendiginde, % 38’inin 2 ya da 3. Kez Cunda Adas1i’n1 ziyaret ettikleri belirlenmistir.
Sik sik yemege ¢ikma aligkanligi olan katilimcilarin, tiim katilimcilara orani ise %
47 dir. Katilimcilarin demografik ve arastirma konusunun sorularma yonelik cevaplari

Cizelge 5 ‘de gosterilmistir.
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Cizelge 5. Katilimcilarin Betimleyici Bulgulari

Degisken %
Kadin 220 54,2
Cinsiyet Erkek 186 45,8
Toplam 406 100,0
[kdgretim 17 4,2
Lise 129 31,8
. On Lisans 136 33,5
Egitim Durumu 104 25 6
Lisansustu 20 49
Toplam 406 100,0
Gelirim Yok 13 3,2
1-1000 TL 34 8,4
Gelir Durumu 1001-2000 TL 106 26,1
2001-3000 TL 177 43,6
3001-4000 TL 76 18,7
Toplam 406 100,0
18 Ve Altinda 11 2,7
19-24 12 17,7
25-34 63 15,5
Yas 35-44 125 30,8
45-54 75 18,5
55 Ve Ustii 60 14,8
Toplam 406 100,0
Memur 56 13,8
Emekli 78 19,2
Isci 64 15,8
Meslek Serbest Meslek 108 26,6
Ev Hanimi 76 18,7
Ogrenci 24 5,9
Toplam 406 100,0
Ik Gelisim 138 34,0
Cunda Adasr’m 2-3 155 38,2
Kacinc1 Kez Ziyaret | 4-5 73 17,9
Ediyorsunuz? 6 Ve Ustii 40 9,8
Toplam 406 100,0
Nadiren 40 9,9
Hangi Sikhkla Ara Sira 93 229
Restoranlara Yemek | Sik Sik 191 47,0
Yemeye Cikarsimz ? | Surekli 82 20,2
Toplam 406 100,0
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4.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Olceklere Iliskin Yap1 Gegerlilik Analizleri

Olgeklerin degerlendirilmesinde gerekli kosul olarak ele alinan giivenilirlik, tek
basina yeterli bir kosul degildir. Bir baska ifade ile gilivenilir olan bir Glgek aym
zamanda gegerli bir 6lcek olmayabilir. Dolayisiyla, dlgiimlerde kullanilan olgeklerin
guvenilirlikleri ile birlikte gegerliliklerinin de belirlenerek degerlendirmeye alinmasi

gerekmektedir.

Bir degisken iizerindeki Ol¢limiin dogru olgiilebilme derecesi gecerlilik olarak
ifade edilmektedir (Giirbiiz ve Mert, 2009). Arastirmanin bu sathasinda, aragtirma
modelinde yer alan dlgeklerin gergerliligini tespit edebilmek amaciyla her bir 6l¢ek i¢in
Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yontemleri

uygulanmigtir.

Arasirma modelinde yer alan Olgeklerdeki ifadelerin hangi ifade gruplar ile
yiikksek diizeyde iligki oldugunu test edebilmek icin AFA kullanirken, belirlenen
degiskenler icin kullanilan ifadelerin o boyutlar1 yeteri kadar temsil edip etmediginin
belirlenmesi icin DFA kullanilmaktadir. Bagka bir ifade ile AFA ile olusturulan
faktorlerin, faktdr yapilarina uygunlugunu test etmek icin yararlanilan faktor analizi
DFA olarak isimlendirilmektedir (Aytag ve Ongen, 2012). Buradan hareketle
arastirmada kullanilan degiskenlerin gegerliliklerini test etmek amaci ile agiklayici ve

dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

4.2.1. Yoresel Yiyecekler Olgegine Dair Aciklayict Faktor Analizi

Parametrik hipotez testlerinin uygulanabilmesi i¢in saglanmasi gerken en 6nemli
kosullardan birisi verilerin normal dagilim gosterip gostermedigidir. Normallik
varsayiminin gerceklesebilmesi i¢in skewness ve kurtosis degerlerinin +1,50 ve —1,50
degerleri arasinda olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Yoresel

yiyecekler Ol¢eginin alt boyutlarinin skewness ve kurtosis degerleri (Yoresel otlar, S: -
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0,361, K: -0,733, Deniz Uriinleri, S: -0,512, K: 0,142, Yoresel Mezeler, S: -0,124, K: -
0,961 ve Salatalar: S: -0,301, K: -0,806) bu kosulu saglamaktadir.

Normallik varsayimminin veri tabaninda saglanmasindan sonra arastirmanin bu
bolumiinde anket katilimcist yerli turistlerin yoresel yiyecek algilar ve 6lgekte yer alan
ifadelerden birbirleri ile yiiksek diizeyde iligkili olanlarinin belirlenmesi icin AFA
kullanilmistir. Yoresel yiyecekler 6l¢egini olusturan toplam 22 ifadeye uygulanan analiz
sonuclarina gore orneklem yeterlilik katsayis1 (KMO), 0,895 ve Barlett testinin p degeri
ise 0,001 olarak elde edilmistir. Orneklem yeterlilik kat sayis1 ve Barlett testinin p
degeri, bir biitiin olarak ele alinan 6l¢egin aciklayic1 faktor analizine uygunlugunu

gostermektedir.

Analizin ilerleyen sathasinda, 6z degerleri 1°den biiylik olan 4 alt boyut ile
birlikte 6lgegin genel yapisi belirlenmistir. Bu boyutlar; Yéresel Otlar, Deniz Uriinleri,
Mezeler ve Salatalar boyutlaridir. 4 boyutu ifade eden 6nermelerin faktor yiikleri 0,508
ve 0,846 arasinda degismektedir. Faktor yiikii kat sayilarinin 0,50’nin {izerinde olmast
Ol¢iim aracinin gegerliligi i¢in faktor yiiklerinin olmasi gereken seviyede olduklarin
gostermektedir (Hair vd., 2014). Ancak faktor yapisini bozan, birden fazla boyuta yik
veren, deniz iirlinleri boyutundan ¢upra ve tekir, mezeler boyutundan acili ezme ifadeleri

Olcekten ¢ikartilarak analize devam edilmistir.

Analizin sonucunda 4 boyutlu bir yap1 olarak meydana gelen yoresel yiyecekler
6l¢eginin agikladigl toplam varyans % 58.985 olarak bulgulanmustir. Agiklanan toplam
varyansi agiklama gili¢lerine gore boyutlar; yoresel otlar boyutu % 17,201, deniz iirtinleri
% 16,660, mezeler boyutu % 13,105 ve salatalar boyutu % 12,021 olarak
siralanmaktadir. Yoresel yiyecekler dlcegine yonelik aciklayici faktdr analizi sonuglar

Cizelge 6’da gosterilmistir.
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Cizelge 6.Yoresel Yiyecekler Olgegine Dair Agiklayici Faktdr Analizi

Olcek Boyutlarina Ait ifadeler Yoresel - D.(.emz . Mezeler | Salatalar
Otlar Urinleri
AKkiz (Sevket-i Bostan) 0,746
Hardal Otu 0,711
Hindiba 0,711
Turp Otu 0,675
Istifno 0,657
Levrek 0,664
Papalina 0,656
Kalamar 0,630
Karides 0,603
Barbun 0,575
Ahtapot 0,570
Mercan 0,551
Fava 0,846
Haydari 0,767
Borilce 0,753
Pathican Kozleme 0,508
Yesil Salata 0,793
Mevsim Salata 0,780
Coban Salata 0,733
Ortalamalar 3,565 3,71 3,29 3,24
Oz degerler 6,928 2,252 1,249 1,150
Acikladig1 Varyans % 17,201 | % 16,660 | % 13,105 | % 12,021
Aciklanan Toplam Varyans % 58,985
KMO Olciim Yeterliligi 0,895
Bartlett Kiiresellik Test Degeri /SA\igFJr:g),(déf)T-Square 3185,711

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.
Dondirme Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization.
Olgek Degerlendirmesi: 1- Hi¢ Begenmedim — 5- Cok Begendim
Arastirma katilimeilarinin cevaplarindan elde edilen faktdr analizi sonucunda
Cunda Adast’nda ifadelendirdigi

Otlar”

katilimcilarin, bulunan otlart ayn1 grupta

gorilmektedir. Buradan hareketle birinci fakttér “Yoresel olarak

isimlendirilmistir. Yine Cunda Adasi deniz mahsullerinin ayn1 grupta yer almasindan
dolay1 da ikinci faktdr deniz {irlinleri olarak isimlendirilmistir. Diger 6nemli bir faktor de
“Mezeler” ifade edilmistir. Bunun sebebi hem Cunda hem de Girit mutfaginda
yemeklerin yaninda yardimci besin kaynagi olarak tiiketilmis olan mezelerin,

katilimcilar tarafindan ayni grupta derecelendirilmesidir. Bununla birlikte katilimcilar
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tiim bolgelerde oldugu gibi Cunda Adasi restoranlarinda sunulan salatalarida ayni grupta

algilamaktadirlar. Dolayistyla son faktor “salatalar” olarak isimlendirilmistir.

4.2.2. Yoresel Yiyecekler Ol¢egine Dair Dogrulayici Faktor Analizi

Yoresel yiyecekler dlgegine iliskin gegerlilik analizlerinin incelendigi ikinci
sathada, arasirma modelinde yer alan Olceklerdeki ifadelerin hangi ifade gruplar ile
yiiksek diizeyde iliski oldugunu test ederek AFA ile belirlenen dort alt boyutun, faktor
yapilarina uygunlugunu test etmek amaci ile de DFA uygulanmustir. Olgme modelleri bir
grup gozlenebilen degiskenin (6lgekte yer alan ifadelerin) gizil degiskenleri (faktor ya da
boyut) nasil ve ne kadar agikladigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Buradan hareketle
aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen 4 alt boyut ve 19 ifade AMOS programi
kullanilarak dogrulayic1 faktor analizi ile test edilmistir. Yoresel yiyecekler dlgegine

yonelik DFA ¢iktilar1 Sekil 4’de gosterilmistir.

@ TurpOtu
54
@
77 YoreselOtlar
) HardalOtu = ~
@
@
57
@
73
7 ,
@
.60
- 80
@ .
@
€1d a7
T
619
% MevsimSalata a2 y
.70 Salatalar
% YesilSalata
78
€12 CobanSalata

Sekil 4. Yoresel Yiyecekler Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Ciktilar:
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Yoresel yiyecekler dlgegi lizerine yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda,
yoresel otlar boyutundan hindiba, deniz Grlnleri boyutundan karides ve ahtapot, mezeler
boyutundan bérilce ve patlican kézleme ifadeleri, faktor yapisini bozduklari igin yoresel

yiyecekler 6lgeginden ¢ikarilmistir.

AMOS programi vasitasiyla olusturulan diyagramda, analiz sonucunda elde
edilen tiim degerlerin standardize kat sayilarinin 0,50 degerinin altinda, 1,00 degerinin
ise iistiinde olmamas1 gerekmektedir (Aytag ve Ongen, 2012). Sekil 4’de gosterilen
parametre degerleri incelendiginde, en diisiik degerin 0,57, en yiiksek degerin ise 0,82
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar standardize edilmis kat sayilarin ideal degerlerde

oldugunu gostermektedir.

Yoresel yiyecekler lizerine uygulanan DFA’nin, model igindeki veriler ile uyum
ya da uyumsuzlugu 6lgmek amaciyla c2/df (ki-kare/ serbestlik derecesi), GFI, CFl,
RMSEA, SRMR, NFI ve AGFI gibi uyum iyiligi degerleri incelemeye alinmis ve bu
degerler Cizelge 7°de gosterilmektedir.

Cizelge 7. Yoresel Yiyecekler Olgegine Uygulanan DFA Sonucunda Elde Edilen
Uyum lyiligi Degerleri

O%lilr:ri Miikemmel Uyum |  Kabul Edilebilir Uyum O'gfg:riﬁm
ldf | 0< c2/df <2 2< C2/df <3 2,430
RMSEA | 0<RMSEA <0.05 | 0,05 <RMSEA <0,08 0,059
RMR | 0<SRMR<0,05 | 0,05<SRMR <0,10 0,040
NFI | 0,95<NFI<1 0.90 < NFI < 0.95 0,925
CFl | 097<CFI<I 0,95 < CFI < 0,97 0,954
GFI | 095<GFI<1 0.80 < GFI < 0,95 0,943
AGFI | 0,90 <AGFI<I 0.85 < AGFI <0,90 0,916

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2012)

Cizelge 7°de DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde;
SRMR ve AGFI degerlerinin milkemmel uyum degeri aldig1 saptanirken geriye kalan
biitiin uyum iyiligi degerlerinin ise kabul edilebilir (c?/df, CFI, NFI, RMSEA, GFI)
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uyum 1iyiligi degerleri gosterdikleri anlagilmaktadir. Buradan hareketle Cizelge 8’de
gosterilen uyum iyiligi degerlerine gore, yoresel yiyecekler dlgegine uygulanan DFA

sonucunda verilerin iyi bir uyuma sahip oldugu anlasilmaktadir.

Yoresel yiyecekler dlgegine dair aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi sonrasinda elde edilen modelin kabul edilebilir diizeylerde yeterlilige ve
giivenilirlige sahip oldugunun saptanmasinin ardindan hem yakinsak hem de iraksak
acidan gegerliliginin oldugunu anlayabilmek i¢in modelin gegerlilik, guvenilirlik ve

korelasyon katsayilar1 incelenmistir. Sonugclar, Cizelge 8’da gosterildigi gibidir.

Cizelge 8. Yoresel Yiyecekler Olgegine Uygulanan DFA Sonuglarina Dair CR,
AVE ve Korelasyon Katsayilari

CR AVE 1 2 3 4
Yoresel Otlar (1) 0,772 | 0,629 Q)
Deniz Uriinleri (2) | 0,706 | 0,517 |0,805*| (1)

Mezeler (3) 0,794 | 0,486 |0,458*| 0,517* 1)

Salatalar (4) 0,809 | 0,586 [0,616*| 0,759* | 0,356* 1)
*Korelasyon anlamlilik katsayisi

Cizelge 8’deincelemeye alman ilk deger bilesik giivenilirlik (CR) degeridir. Bir
modelin glivenilir olduguna iliskin 6nemli kanitlardan birtaneside bilesik giivenilirlik
degerinin 0,70 degerinin iizerinde olmasidir (Hair vd., 2014).Cizelge 9’da yoresel
yiyecekler Olgeginin dogrulayicit faktdr analizi kisminda yer alan biitiin boyutlarin

bilesik giivenilirlik degerinin 0,70 degerinin iistiinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 8’de incelemeye alinan ikinci deger ortalama agiklanan varyans (AVE)
degeridir. Bir Olcegin yakinsak gecerliliginin olup olmadigini gosteren ortalama
aciklanan varyans degerinin her bir boyut i¢in 0,50 degerinin lizerinde olmas1 ve bilesik
giivenilirlik degerinin ise ortalama aciklanan varyans degerinden yiiksek olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014). Cizelge 8’de saptanan verilen 1s18inda mezeler boyutu
disinda (0,48) olgekte yer alan biitiin boyutlarin AVE degerlerinin 0,50’den ve CR
degerlerinin de AVE degerlerinden yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Mezeler boyutunun

0,50 degerinin altinda olmasina ragmen kabul edilmesi ile ilgili olarak Fornell ve
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Larcker’in 1981 yilinda gergeklestirdigi ¢alismada kullandigi metodoloji kullanilmistir.
Fornell ve Larcker, (1981) ortalama agiklanan varyans degerinin kati bir 6lgiit oldugunu
ve diger giivenilirlik degerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50°nin altindaki
degerlerin de kabul edilebilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle ilgili boyutun AVE degeri
0,48 olsa bile bilesik giivenilirlik degeri 0,79 oldugu icin yeterli giivenilirlik sartlarini
sagladigi kabul edilmistir.

Uygulanan faktor analizi sonucunda iraksak gegerliligi bakimindan faktor
korelasyon matrisini olusturan degiskenlerin korelasyon katsayilarinin 0,85’den daha
yuksek olmamasi gerekmektedir (Kline, 2005; Akt: Akbiyik ve Coskun, 2013).Cizelge 9
incelendiginde korelasyonlarin en yiikseginin 0,805 ile deniz iiriinleri ve yoresel otlar

boyutlar1 arasinda oldugu ve saptanan bu degerin 0,85’den kiigiik oldugu goriilmektedir.

4.2.3. Memnuniyet ve Davramssal Niyetler Olceklerine Dair Aciklayicl

Faktor Analizi

Parametrik hipotez testlerinin uygulanabilmesi i¢in saglanmasi gerken en 6nemli
kosullardan birisi verilerin normal dagilim gosterip gostermedigidir. Bir arastirma igin
toplanan verilerin normal dagilima uygun olmasi baska bir deyisle normallik
varsayimini saglayabilmesi icin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin (Skewness, Kutosis)
+1,50 ile —1,50 deger araliginda yer almasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013).
Miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler 6lgeklerinin skewness ve kurtosis degerleri
(Miisteri Memnuniyeti, S: -0,407, K: 0,511, Davranissal Niyetler, S: -0,439, K: -0,668)

bu kosulu saglamaktadir.

Normallik varsayiminin veri tabaninda saglanmasindan sonra arastirmanin bu
boliimiinde arastirma katilimcisi yerli turistlerin memnuniyet ve davranigsal niyetleri
algilamalariin belirlenmesi adina agiklayict faktor analizi uygulanmistir. Memnuniyet
ve davranigsal niyetler Olgeklerini toplam 6 onerme ile ifade eden verilere istinaden
yapilan faktor analizi sonucunda; 6rneklem yeterlilik katsayisi, 0,752 ve Barlett testinin
p degeri ise 0,001 olarak elde edilmistir. KMO 6l¢iim yeterliligi ve Barlett testinin p
degerlerinden hareketle Olceklerin biitiinsel olarak faktor analizine uygunlugunu

anlasilmaktadir.
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Analizin ilerleyen sathasinda, 6z degerleri 1’den biiyiik olan iki 6l¢egin genel
yapis1 belirlenmistir. Bunlar; memnuniyet ve davranissal niyetlerdir. . ki 6lgegi ifade
eden onermelerin faktor yiikleri 0,730 ve 0,905 arasinda degismektedir. Faktor yiikii kat
sayilarinin 0,50’nin lizerinde olmasi 6l¢iim aracinin gegerliligi i¢in faktor yiiklerinin
olmast gereken seviyede olduklarini gostermektedir (Hair vd., 2014). Analizin
sonucunda memnuniyet ve davranissal niyetler 6l¢eklerini ifade eden iki boyutlu yapinin
acikladigi toplam varyans % 73.511 olarak bulgulanmistir. Ag¢iklanan toplam varyansi,
aciklama giiglerine gore; davranigsal niyetler % 41,406 ve misteri memnuniyeti %
32,105 olarak siralanmaktadir. Memnuniyet ve davranigsal niyetler 6l¢eklerine yonelik

aciklayici faktor analizi Cizelge 9°da gosterilmistir.

Cizelge 9. Memnuniyet ve Davramgsal Niyetler Olgeklerine Dair Agciklayici Faktor
Analizi

Olgeklere Ait ifadeler Dathia;thssal Memnuniyet
Esimi, Dostumu Cunda’ya getirip yemek 0.905
yedirmek isterim. '
Arkadaslarima Cunda’yi tavsiye ederim. 0,901
Cunda’ya tekrar gelip yemek yemek isterim. 0,899
Genel olarak Cunda’daki  yemeklerden
: 0,840
memnuniyet duydum.
Cunda’daki restoranlarda yedigim
0,793
yemeklerden ¢cok mutlu oldum.
Cunda’daki restoranlarda yedigim
0,730
yemeklerden olduk¢a memnunum.
Oz degerler 6,928 2,252
Acikladig1 Varyans % 41,406 00 32,105
Aciklanan Toplam Varyans % 73,511
KMO Ol¢iim Yeterliligi 0,752
.. . .. Approx. Chi-Square 1036,397
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Sig. :0,0001

Kestirim Yontemi: Principal Component Analysis.
Dondirme Yoéntemi: Varimax with Kaiser Normalization.
Olgek Degerlendirmesi: 1- Hi¢ Begenmedim — 5- Cok Begendim
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4.2.4.Tiim Modele Dair Dogrulayici1 Faktor Analizi

Tiim modelin gegerliliginin sinandig1 asamada AFA ve DFA ile belirlenen on dort
onerme, dort alt boyut, bir dlgekten olusan yoresel yiyecekler, iic dnerme tek olgekten
olusan memnuniyet 6l¢egi ve lic dnerme tek Olgekten olusan davranigsal niyetler dlgegi,
faktor yapilarinin tiim modelde uygunlugunun belirlenmesine istinaden dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Arastirmanin bu sathasinda uygulanan 6l¢iim modeli 6lgekte
yer alan ifadelerin faktor ya da boyutlar1 ne kadar ve nasil agikladiginin anlasilmas1 adina
gergeklestirilmistir. Akabinde arastirma modeline verilerine uygulanan AFA ve DFA
sonucunda elde edilen ydresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler
isimli 3 6lcek ve 25 6nerme AMOS programindan elde edilen yol diyagrami vasitasiyla
DFA nezdinde analize tabi tutulmustur. Tiim modele yonelik DFA c¢iktilar1 Sekil 5°de

gosterilmistir.
4
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Sekil 5. Tiim Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Ciktilar
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Tim model iizerine yapilan DFA sonucunda, hicbir ifade modelden
cikartilmayarak DFA tamamlanmistir. AMOS programi vasitasiyla olusturulan
diyagramda, analiz sonucunda elde edilen tiim degerlerin standardize kat sayilarinin 0,50
degerinin altinda, 1,00 degerinin ise iistiinde olmamas1 gerekmektedir (Ayta¢ ve Ongen,
2012). Sekil 5°de gosterilen parametre degerleri incelendiginde, en diisiik degerin 0,58,
en ylksek degerin ise 0,90 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar standardize edilmis kat

sayilarin ideal degerlerde oldugunu gostermektedir.

Tiim model iizerine uygulanan DFA’nin, model i¢indeki veriler ile uyum ya da
uyumsuzlugu 6lgmek amaciyla c2/df (ki-kare/ serbestlik derecesi), GFI, CFl, RMSEA,
SRMR, NFI ve AGFI gibi uyum iyiligi degerleri incelemeye alinmis ve bu ¢iktilar
Cizelge 10°da gosterilmektedir.

Cizelge 10. Tiim Modele Uygulanan DFA Sonucunda Elde Edilen Uyum lyiligi
Degerleri

g}/éjurﬂeri Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum gfg‘fril‘;r?y“m
c2/df 0< c2/df <2 2< 2/df <3 2,080

RMSEA | 0<RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,052
RMR | 0<SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,044
NFI 0,95 <NFI< | 0,90 < NFI < 0,95 0,909
CFI 0,97 <CFI<1 0,95 < CFI < 0,97 0,950
GFI 0,95<GFI<1 0,80 < GFI < 0,95 0,927
AGFI 0,90 <AGFI<I 0,85 < AGFI <0,90 0,902

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2012).

Cizelge 10’de DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde;
SRMR ve AGFI degerlerinin milkemmel uyum degeri aldig1 saptanirken geriye kalan
biitin uyum iyiligi degerlerinin ise kabul edilebilir (c?/df, CFI, NFI, RMSEA, GFI)
uyum iyiligi degerleri gosterdikleri anlagilmaktadir. Buradan hareketle Cizelge 11°de
gosterilen uyum 1iyiligi degerlerine gore, tim modele uygulanan DFA sonucunda

verilerin 1y1 bir uyuma sahip oldugu anlasilmaktadir.
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Tum modele dair agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi sonrasinda
elde edilen verilerin kabul edilebilir diizeylerde yeterlilige ve giivenilirlige sahip
oldugunun saptanmasinin ardindan hem yakinsak hem de iraksak agidan gegerliliginin
oldugunu anlayabilmek icin modelin gegerlilik, giivenilirlik ve korelasyon katsayilari

incelenmistir. Sonuglar Cizelge 11°de gosterildigi gibidir.

Cizelge 11. Tiim Modele Uygulanan DFA sonuglarina dair CR, AVE ve Korelasyon
Katsayilari

CR | AVE 1 2 3 4 5 6

Memnuniyet (1) |0,720(0,503| (1)
Yoresel Otlar (2) |0,706|0,524 |0,477* | (1)
Deniz Uriinleri (3) |0,795|0,510{0,497* |0,733*| (1)
Salatalar (4)  |0,772|0,629|0,346* |0,552*|0,510%| (1)
Mezeler (5) 0,808 | 0,585 | 0,430* | 0,491* | 0,609* |0,532* | (1)

Dav. Niyet (6) 0,899 0,748 |0,361* | 0,285* | 0,284* |0,183* |0,190* | (1)
*Korelasyon anlamlik katsayisi

Cizelge 11°de incelemeye alinan ilk deger bilesik giivenilirlik (CR) degeridir.Bir
modelin glivenilir olduguna iliskin 6nemli kanitlardan birtaneside bilesik giivenilirlik
degerinin 0,70 degerinin tizerinde olmasidir (Hair vd., 2014). Cizelge 12’de arastirma
modelinde yer alan tiim degiskenlerin dogrulayici faktor analizi kisminda yer alan biitiin

boyutlarin bilesik giivenilirlik degerinin 0,70 degerinin iistiinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 11°de incelemeye alinan ikinci deger ortalama agiklanan varyans (AVE)
degeridir. Bir Olcegin yakinsak gecerliliginin olup olmadigini gosteren ortalama
aciklanan varyans degerinin her bir boyut i¢in 0,50 degerinin iizerinde olmas1 ve bilesik
giivenilirlik degerinin ise ortalama aciklanan varyans degerinden yiiksek olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014).Cizelge 11’de saptanan verilen 1s1¢inda modelde yer alan
tim degiskenlere ait AVE degerlerinin 0,50’den ve CR degerlerinin de AVE

degerlerinden yiiksek oldugu gozlemlenmistir.
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Uygulanan faktor analizi sonucunda iraksak gegerliligi bakimindan faktor
korelasyon matrisini olusturan degiskenlerin korelasyon katsayilarinin 0,85’den daha
yiiksek olmamasi gerekmektedir (Kline, 2005 Aktaran: Akbiyik ve Coskun, 2013).
Cizelge 11 incelendiginde korelasyonlarin en yiikseginin 0,609 ile deniz iiriinleri ve
mezeler boyutlar1 arasinda oldugu ve saptanan bu degerin 0,85’den kiigiik oldugu

gorulmektedir.

4.3. Arastirma Modelinde Yer Alan Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizleri

Bir 6lgme aracinda var olmasi gerekli en kritik niteliklerden biri de
giivenilirliktir. Giivenilirlik Ol¢iim yapilan aracin ayr1 ayr1 uygulanan testlerde yakin ve
birbiri igerisinde tutarli ¢iktilar sunma yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Olgeklere
iliskin farkli giivenilirlik yontemleri kullanilmas ile birlikte sosyal bilimler alaninda en
fazla istifade edilen yontem; Ol¢ekte yer alan madde varyanslari toplaminin genel
varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasini esas alan
alfa katsayisidir (Giirbiiz ve Mert, 2009 ). Buradan hareketle, 6l¢ek igerisinde yer alan
ifadelerin kendi igerisindeki tutarligin1 saptamak ve olgegin bagdasik, tiirdes bir yapida
olup olmadigini1 tahmin edebilmek icin kullanilan Cronbach Alpha katsayis1 istatistiksel

bir 6l¢iim aracidir.

Arastirma modelinde yer alan 3 6lcek ve bu Olceklere bagh 4 alt boyut igin
cronbach alpha katsayilar1 ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Analiz sonucunda her bir ifadenin
kendi ait oldugu boyutun giivenilirligine her hangi bir olumsuz katkisinin olmamas1 ve
bununla birlikte alpha degerlerinin 0,714 ve 0,899 arasinda olmasi (Hair vd., 1995)
arastirma sonuglart i¢in beklenen bulgular1 dogrular niteliktedir. Bu sonuglarin disinda
Olcek Uzerine uygulanan genel giivenilirlik kat sayisinin (Cronbach's Alpha =0,902)
yiiksek olmasi, 6l¢egin kendi icerisinde tutarli oldugunu gostermektedir. Arastirma
modelinde yer alan her bir 6l¢egin alt boyutlari, ifade sayisi, ortalama degeri, standart

sapmas1 ve Cronbach Alpha katsayilar1 Cizelge 12°d gdsterilmistir.
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Cizelge 12.0lgeklere Dair Onerme Sayilar1 ve Giivenirlik Katsayilari

Yoresel Yiyecekler Olcegi ve | Ifade Ortalama | Standart | Giiv.Katsayisi
Alt Boyutlar Sayisi Sapma (alpha)

Ydoresel Otlar 5 3,55 0,984 0,811
Deniz Urunleri 7 3,71 0,853 0,807
Mezeler 4 3,29 1,065 0,780
Salatalar 3 3,24 1,166 0,805
Memnuniyet (")lg:egi 3 3,41 1,086 0,714
Davramssal Niyetler Olcegi | 3 3,38 1,098 0,899
Toplam 25 0,902

4.4. Hipotezlerin Testi

Arastirma amacinda belirlenen etkilerin ortaya c¢ikartilmast ve arastirma
modelinde beklenen etkilere yonelik kurulan H1 ve H2 hipotezlerinin test edilebilmesi
amaciyla AMOS programi vasitasiyla yapisal esitlik modellemesinden (YEM)

yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan Ol¢lim modelleri tarafindan gergeliligi dogrulanan
degiskenler arasi iliskileri saptamak amaciyla kullanilan yol analizi YEM c¢alismalarinin
icerisinde yer alan analizlerden birtanesidir (Simsek, 2007). Yol analizinde amag,
aragtirmay1 gerceklestiren kisinin iki ya da daha fazla boyut veya degisken araciligr ile
olusturdugu teorik modelde, degiskenleri arasi nedensel iligkileri test etmek, ve bu
degiskenler arasi iligkileri neden — sonu¢ baglaminda onceden diistintildiigii gibi olup

olmadiginin incelenmesidir (Meydan ve Sesen, 2011; Akbiyik ve Coskun, 2013).

Yol diyagrami olarak isimlendirilen, degiskenlerin birbirileri arasindaki iliski ve
etkileri ortaya koyan yol analizi arastirmalarinda, arasgtirma modelinde yer alan
degiskenler arasi iligkiler programdan elde edilen oklar yardimiyla grafiksel olarak
gosterilmektedir. Faktor ya da boyutlar arasi tek yonlii iliskileri ifade eden tek yonlii
oklar, bu analiz bicimde dogrulayici faktdr analizinden farkli olarak arastirma modeli
igerisindeki birbirinden tamamen farkli, karmasik, boyut ya da faktorler arasi iligkileri

temsil eder (Simsek, 2007).
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Arastirma modeli igerisinde karmasik iliskileri test edebilmek icin, Oncelikle
aragtirma modeli verilerinin anlamli ve gecerli olup olmadigr degerlendirilmelidir.
Buradan hareketle arastirmanin YEM analizi sathasinda, dogrulayic1 faktoér analizinde
oldugu gibi GFI, AGFI, CFI, SRMR, NFI ve RMSEA uyum iyiligi degerlerinden
yararlanilmigtir. Uyum 1iyiligi degerlerinin, standart degerleri ile arastirma analizinde

elde edilen degerler Cizelge 13’de sunulmustur.

Cizelge 13’de yapisal esitlik modellemesi sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerleri incelendiginde; SRMR ve AGFI degerlerinin miikemmel uyum degeri aldigi
saptanirken geriye kalan biitiin uyum iyiligi degerlerinin ise kabul edilebilir (c?/df, CFlI,
NFI, RMSEA, GFI) uyum iyiligi degerleri gosterdikleri anlasiimaktadir. Buradan
hareketle Cizelge 13’de gosterilen uyum iyiligi degerlerine gore, tiim modele uygulanan

YEM sonucunda verilerin iyi bir uyuma sahip oldugu anlagilmaktadir.

Cizelge 13. Tiim Modele iliskin Elde Edilen Uyum lyiligi Degerleri

g{:u?leri Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum ;\)”e‘zgcii'lL”rin“m
c2/df 0< c2/df <2 2< c2/df <3 2,064

RMSEA | 0<RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,051
RMR | 0<SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,10 0,047
NFI 0,95 <NFI< | 0,90 < NFI < 0,95 0,908
CFI 0,97 <CFI< 1 0,95 < CFI < 0,97 0,950
GFI 0,95 <GFI< 1 0,80 < GFI < 0,95 0,926
AGFI 0,90 <AGFI<I 0,85 < AGFI <0,90 0,902

Tum modele dair agiklayict faktdr analizi ve dogrulayict faktor analizi
sonrasinda elde edilen verilerin kabul edilebilir diizeylerde yeterlilige ve giivenilirlige
sahip oldugunun saptanmasinin ardindan hem yakinsak hem de 1raksak agidan
gecerliliginin oldugunu anlayabilmek i¢in modelin gegerlilik, gtvenilirlik ve korelasyon
katsayilar1 incelendikten sonra Sekil 6 ve Cizelge 14’de yol analizi sonuglar

gosterilmektedir. Cizelge 14 incelendiginde, arastirma modelinden yer alan degiskenler
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arast iligkilere istinaden kurulan 5 hipotez igerisinden, 3 hipotez kabul edilmis, 2 hipotez

ise reddedilmistir.

Cizelge 14. Hipotez Sonuglari

Std. Hipotez
Hipotez | Yapisal iliski Regresyon | Std. Anlamhilik | Kabul/Red

Kaysayis1 | Hata

) Durumu
Hla Mem.<--- Y6r.Ot. 0,194 ,071 0,044* KABUL
H1lb Mem.<--- Den.Ur. 0,244 ,156 0,047* KABUL
Hilc Mem.<--- Mezeler 0,052 ,074 0,505 RED
Hld Mem.<--- Salatalar 0,153 ,080 0,073 RED
H2 Dav. <--- Mem. 0,386 ,065 0,001** KABUL
Mem.: Memnuniyet, Yor.Ot.: Yoresel Otlar, Den.Ur.: Deniz Uriinleri, Dav.:
Davranigsal Niyet
Anlamlilik: *P<0,05, **P<0,01

H1 hipotezlerine iliskin sonuglar: H1 hipotezi H1as, H1p, H1c ve H1q hipotezleri
olarak dort alt hipotez seklinde degerlendirilmeye alinmistir. Bunun sonucunda;
memnuniyet ’in yoresel yiyecekler; yoresel otlar (p:0,04; B:0,19) ve deniz drunleri (p:0,04;
B:0,24) alt boyutlar1 lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Ancak,
memnuniyet ’in yoresel yiyecekler; mezeler (p:0,50; B:0,05) ve salatalar (p:0,07; B:0,15)
alt boyutlar1 lizerinde pozitif bir etkisi olmasina ragmen anlamli bir etkisinin olmadig

tespit edilmistir.

H2 hipotezlerine iliskin sonuglar: Davranigsal niyet degiskenin memnuniyet
(p:0,01; B:0,38) degiskeni iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir.
Cizelge 14 incelendiginde, teorik olarak ele alinan tiim varsayimlar (mezeler ve salatalar

alt boyutlar1 harig) arastirma modeli nezninde ger¢eklesmistir.
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Sekil 6: Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

Yapisal esitlik modellemesinin disinda, katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine

gore anlaml1 farkliliklarin olusup olusmadiginin tespit edilmesi i¢in kurulan H3, H4, HS

hipotezinin sonuglar1 Cizelge 15’de gosterilmektedir.

Cizelge 15:Katilimeilarin Betimleyici Ozelliklerine Gore Yoresel Yiyecek Begenileri,
Memnuniyetleri ve Davramigsal Niyetleri Algilamalarinda Anlamli Farklilik Olup
Olmadigimin Belirlenmesine Yonelik Farklilik Analizi

) T Testi (1) Anova (F)

Faktorler Cinsiyet Yas Egitim Gelir Meslek
Yoresel otlar 2,12 0,34 0,77 0,81 0,29
Deniz Urlnleri 0,05 0,46 0,31 0,30 0,67
Mezeler 0,92 1,30 0,94 0,23 0,39
Salatalar 0,17 1,06 0,75 0,88 0,44
Memnuniyet 4,14 0,96 0,81 0,66 0,81
Davranigsal Niyet 0,05 0,76 0,94 0,95 1,23

Olgek Degerleri: 1=Asla Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum
Anlamlilik Diizeyi: *p<.10, **p<.5, ***p<.01
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Arastirmanin hedefine yonelik olarak ileri surtlen hipotezlerden H3, H4 ve H5
hipotezleri “t testi” ve Anova ile test edilmis ve sonuglar Cizelge 15°de gosterilmektedir.
Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin betimleyici bulgularina gore higbir degiskeni
algilamalarinda anlamli farkliliklara rastlanmamistir. Buradan hareketle H3, H4 ve HS

hipotezleri red edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Yasam bi¢imindeki degisimler, teknolojik gelismeler, ulasim hizmetlerinin
erisilebilirligi ve kiiresellesmenin etkilerini artirmasi, giinlimiiz turistlerine seyahate
cikma karar1 aldiran ve seyahat deneyimlerine etki eden unsurlarinda hizli bir degisiklik
gostermesine neden olmaktadir. Boylesi bir durum ise turistleri siradig1 ve otantik olani
aramaya sevk etmektedir. Bu nedenle, giiniimiiz turistinin karmasik ihtiyag¢ ve isteklerine
cevap verebilmek sosyal anlamda turist memnuniyetine, iktisadi anlamda ise yore
ekonomisine katki saglayacaktir. Diinya pazarlarinda yoresel iiriin ve markalarin 6nem
kazanmaya baglamasi turist ilgileniminin evrensel olandan bolgesel olana bir eksen
kaymasi yasamast ve yeni olani kesfetme gilidiisii turist memnuniyetinin 6nde gelen
belirleyicilerini olusturmuslardir. Ozellikle yéresel yiyeceklere olan ilgi ve talebin hizla
artmas1 da bolge tanitimi ve ekonomisinde biiyiikk bir katma deger yapabilecek
potansiyel tagimaktadir. Konu ile ilgili alanyazinda yapilan bir¢ok ¢alismada
(Rimmington ve Yiksel, 1998; Nield vd., 2000; Ryu ve Jong, 2006; Kivela ve Crotts,
2006; Kivela ve Crotts, 2009; Kim vd., 2009; Ling vd., 2010; Karim ve Chi, 2010;
Lertputtarak, 2012; Chi vd., 2013) yoresel yiyeceklerin dogru satis ve tutundurma

teknikleri ile turistlerin seyahat deneyimlerine olumlu katkida bulundugu belirtilmistir.

Turistlerin bu tirden UOrlnlere daha yiiksek fiyat 6deme egilimi icerisinde
olduklari, yoresel liriinlerden memnun kaldiklar1 gerekgesiyle yoreyi tekrar ziyaret etme
niyetlerinin yiiksek oldugu ve bolge pazarlamasi agisindan da bolge ve bdlge firmalarina
trtin farklilagsmasi1 ve rekabet istiinliigii gibi ek getiriler de saglamaktadir. Nitekim
calisma bulgular1 da bu tespiti destekler niteliktedir. Buna gore, ¢alismanin amacinda
Balikesir/Ayvalik’in Cunda Adasi’n1 ziyaret eden yerli turistlerin bu yoreye 6zgii
yiyecekleri tiikketmekten aldiklart hazzin turistik deneyimlerine ve bunun dogal sonucu
olarakda memnuniyetlerine etki edecegi diigiiniilmiistiir. Bu amagcla gelistirilen aragtirma

modelinde Cunda Adasi’nin yoresel otlari, deniz {iriinleri, mezeleri ve salatalar
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arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olustururken, turist memnuniyeti ise bagiml
degiskeni olusturmaktadir. Calisma sonuglarina gore, turist memnuniyeti iizerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif etki birakan iki bagimsiz degiskene rastlanmistir. Bu
degiskenler etki giiclerine gore soyle siralanabilirler: Deniz Urlnleri (B:0,244) ve
yoresel otlar (B:0,194) dur. Diger iki degisken olan Cundanin meze ve salatalar1 ise
memnuniyet iizerinde anlamli bir degisim gosterememislerdir. Bu sonuglarin 1s1ginda
Cunda Adasi’ndaki yoresel ot ve deniz Urinlerinin yine adaya ait salata ve mezelere
nazaran daha ilgi ¢ekici olabilir. Bir baska deyisle bir tiiketici olarak turist, gerek
yasadig1 yorede gerekse tatili esnasinda meze ve salata gibi kolayda erisilebilecek
besinleri rahatlikla bulup tiiketebilir. Bu da bu turli besinlerin turistin gozlinde
memnuniyet Olgiisii olmamaktadir. Ancak yoreye ait olan ve yore tarafindan iyi
pazarlanan yore menseili {lriinlere karsi turistin tutumlar1 baskalasim gdstermektedir.
Nitekim, bu, Cunda’nin deniz iriinlerini ve yoresel otlarin1 tadan turistlerde tezahir
etmistir. Bu noktada 6zellikle yoreye 0zgli salata ve mezelerin hazirlanmasinda yine
yore otlarinin kullanilmasina ragmen salata ve mezelerde anlamli, istatistiki bir sonug
alinamamasi dikkate deger bir arastirma bulgusudur. Boylesi bir duruma gerekce olarak
su gosterilebilir; turistler hizmet ve {iriin satin aldiklar1 restoranlara dogrudan dogruya
salata ve meze tiikketmek i¢in gitmemektedirler. Bu tiir iirlinler turistin ana yemeginin
yaninda verilen yardime1 besin 6geleri niteligindedir. Bu nedenle, turistlerin bu trlnlere
kars1 dogrudan olumlu ya da olumsuz bir tutum ve/ veya davranis gelistirmeleri
beklenilmeyebilir. Ancak, yoresel otlarda ise turist Cunda’ya ait bu iirlinleri satin alma
niyeti gelistirmektedir. Meze ya da salata gibi bir birlesim iiriinii olarak degil salt o
iirtinii satin alma istegi gelistirmektedir. Bununla birlikte Cunda’nin deniz iiriinlerinin
goreceli olarak zengin olmas1 bir sahil ve balik¢1 kasabast kimligi tagimasi ve deniz
iriinleri satis1 lizerine profesyonellesmis yiyecek ve igecek isletmelerinin nicel anlamda
yogunlugu gibi nedenler deniz iriinlerinin tiikketimindeki bir birimlik degisimin turist
memnuniyeti iizerindeki anlamli ve olumlu etkisini agiklamaktadir. Sonug¢ olarak; bu
caligmada turistlerin yoresel yiyecek begenilerinin, memnuniyetleri Gzerindeki etki alan
yazinda yer alan diger calisma sonuglar1 ile dogru orantili olarak bulgulanmigstir

(Rimmington ve Yiksel, 1998; Nield vd., 2000; Ryu ve Jong, 2006; Kivela ve Crotts,
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2006; Kivela ve Crotts, 2009; Kim vd., 2009; Ling vd., 2010; Karim ve Chi, 2010;
Lertputtarak, 2012; Chi vd., 2013).

Calismanin ikinci bir amaci olan turist memnuniyetinin turistin davranigsal niyeti
uzerine etkileri alanyazinda 6n gorildigi gibi (Kozak ve Rimmington, 2000; Bigne vd.,
2001; Kozak, 2001; Petrick vd., 2001; Yuksel, 2001; Feng ve Jang, 2004; Yoon ve
Uysal 2005; Duman ve Oztiirk, 2005; Zabkar vd., 2010; Heung ve Gu, 2012; Shi vd.,
2014; ilban vd., 2015; ilban vd., 2016) sonuglanmistir. Arastirma sonucuna gore turist
memnuniyetindeki bir birimlik degisim satin alim sonras1 gergeklestirecegi davranigsal
niyeti tizerinde 0,40 oraninda bir etki gostermektedir (B:0,386). Seyahatinden ve
seyahati boyunca yasadigt deneyimlerden haz duyan bir turist bu duygulanimini
davranigsal boyutta yoreyi tekrar ziyaret etme istegi, o yore iirlin ve hizmetlerini tekrar
satin alma niyeti ve es dost, akrabalarina tavsiye etme istegi ile disa vurur. Buradan
hareketle, Cunda’y1 ziyaret eden yerli turistler i¢in Cunda’nin yoresel lezzetlerini
tatmak, seyahatleri icin birincil motivasyon kaynagi olmayabilir. Ancak bu iiriinlerin
satin alimindan sonra gelistirdikleri davraniglar memnuniyet dlzeyini olumlu
etkileyerek, Cunda’ya yapacaklari ikinci bir ziyaret i¢in temel motivasyon kaynaklarinin
basinda gelebilmektedir. Boylesi bir durum, agirlikli olarak ekonomik ve istihdam
kaynag1 olan turizm sektorii lizerine insa edilir bir yer olan 6zelde Cunda genelde ise

Ayvalik’n gelecegi i¢in yiiksek bir katma deger yaratabilir.

Arastirma sonuglari arasinda etki diizeylerinin disinda katilimcilarin demografik
ozellikleri de dikkat edilmesi gereken diger bir husustur. Arastirma katilimcilarinin
demografik bulgular1 dikkate alindiginda; katilimcilarin % 60’indan fazlasinin ytiksek
egitim diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte arastirma sonuglarinda
ortaya c¢ikan bir baska bulgu ise katilimcilarin % 64,1’inin yas araliginin 35 yas ve
istlinde oldugudur. Buradan hareketle Cunda Adasi’ni ziyaret eden ve restoranlarinda
sunulan hizmetleri tiiketen turistlerin y ve z kusag kisiler olduklart sdylenebilir. Ayni
zamanda arastirma sonuclar1 arasinda yine katilimcilarin % 60’dan fazlasinin sik sik
yemek yemeye ciktiklart ve ayni turist grubunun Cunda Adasi’n1 2°den daha fazla kez
ziyaret ettikleri gozlemlenmektedir. Arastirma sonuglarindan demografik bulgular gelir

yapisina gore degerlendirildiginde; arastirma katilimcilarinin % 50’sinden fazlasinin
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2000 TL ve iizerinde gelire sahip oldugu ve bunun akabinde katilimecilarin % 26°s1 gibi
biiyiik bir ¢ogunlugun kendiisleri ile gelir sagladigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. TUm bu
betimleyici c¢iktilar 1s18inda yapilan farklilik analizleri sonucunda, katilimcilarin
betimleyici bulgularin ydresel yiyecek begenileri, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet algilamalarinda anlamli farkliliklarin olmadigi sonucuna varilmistir. Bununla
birlikte katilimcilarin memnuniyet diizeylerininde 6lgegin ortalama degeri olan 3,00’dan
yiiksek olmas1 (Ort: 3,41), katilimcilara gore her hangi bir fark gézetmeksizin Cunda
Adasi’nda sunulan hizmetin yeterli oldugu ve turistlerin bu hizmetten memnun oldugu
sonucunu dogurmaktadir. Buradan hareketle; Cunda Adasi’nda faaliyet gosteren
restoranlarher hangi bir kitle grub tercih etmeden yapacagi pazarlama g¢aligmalari ile

yeme — igme harcamalarini yore adina artirilabilir.

5.2. Oneriler

Calismanin bu kisminda ise bu aragtirmanin konusu iizerine ileride yapilabilecek
diger calismalar i¢in akademisyenlere ve turizm sektdrii paydaslarina yonelik Onerilere
yer verilmistir. Oncelikle ¢aligma Cunda’nin sadece yoresel iiriinlerine ydnelik turist
davraniglarini incelemistir. Turistlerin bu tiriinleri tiiketirken algiladiklar1 hizmet kalitesi,
fiyat uygunlugu ve iiriinlere erisilebilirlik gibi etkenler model dis1 birakilmistir. Konu
lizerine yapilacak ileride ki caligmalara bu ve bu etkenlerin tlirevi olan bagka degiskenler
dahil edilerek arastirma modeli gelistirilebilir. Ayrica bu ¢alismanin 6rneklemi Cunda
Adasi’n1 ziyaret eden yerli turistler ile simirlandirmistir. Farkli kiiltiirlerden bu yoreyi
ziyaret edecek yerli ve yabanci turistlerin yore yiyeceklerine iliskin memnuniyet

diizeyleri ve davranigsal niyetleri arasindaki farkliliklar ortaya koyulabilir.

Caligma bulgulart Cunda’da bulunan turizm paydaslarma da bir takim Oneriler

getirmektedir.
Bunlar;

*Cunda’nin 6zellikle deniz iirlinleri ve yoresel otlar1 bakimindan yogun cesitlilik

gostermesi ve talep gorme potansiyeli tasimasi etkili bir pazarlama aract olarak
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kullanilabilir. Yorede yapilacak ve konsepti yine yorede yetisen otlar {izerine olacak bir
festival ve ya etkinlik 6zel ilgi turizmi kapsaminda degerlendirilebilir. Boyle bir etkinlik
nis pazarlama teknikleri kullanilarak daha etkili bir hale geitirilebilir. Ornegin; bu gibi
bir uygulama her yil diizenli olarak Alacati Ot Festivali adi altinda Izmir’de

duzenlenmektedir.

*Yabanci turistlerin bolgeye dair bilgi, farkindalik ve ilgisini ¢ekebilmek adina
Ozellikle seyahat acentalar ile diger turizm paydaslariin is birligi yorenin lezzetlerini

uluslararasi diizeyde tanitabilir.

#2005 yilinda yapilan bir arastirma da Ingiliz tiiketicilerin % 70’1 yoresel
yiyeceklere kars1 giiglii bir satin alma egilimi gdsterdigi goriilmiistiir. Yine, 2012 yilinda
gerceklestirilen bir bagka calismada da tiiketicilerin bdlge ekonomisine, bolge insani ve
bolge igerisinde iretim yapan isletme ve tedarik¢ilere destek olmak adina yoresel
tiriinlere % 23 ile % 27 arasinda degisen oranlarda daha fazla iicret 6deme egilimi
gosterdigi goriilmiistiir. Ayn1 ¢alismada bu egilime neden olan hadise, lilkenin yasadigi
orta Ol¢ekli bir ekonomik kriz olmasi ve bu krizden de ozellikle geg¢imlerini turizm,
tarim ve balik¢ilik yaparak saglayan kiiciikk yore ve kent insanlarini etkilemesidir.
Buradan yola ¢ikarak Cunda’yr ziyarete gelen turistlere satin aldiklar1 bu ydresel
trinlerden edindikleri doyumu ayni zamanda bir sosyal sorumluluk o6devi olarak
gostermek faydali olabilir. Bir baska deyisle turist bu {riinleri satin aldiginda sadece
kendine degil bdlge insan1 ve bolge ekonomisine de katki sagladiginin bilincinde olursa
o firiinlere daha yiikksek 6deme yapmaya hazir olmaktadir. Ulke ekonomisinin
gosterecegi istikrarsiz  bir tabloda Cunda gibi kiiciik kasabalarin ekonomik
gostergelerinin ciddi 6l¢iide zayiflayacagi beklenilen bir durumdur. Boylesi bir durumun
iistesinden gelebilmek adina sorumluluk sahibi ve bilingli turistler kasaba ekonomisine
beklenilmeyen katkilar saglayabilirler. Turistin bu bilingle hareket etmesini
saglayabilmek i¢in ise Belediye’nin Ada icerisinde konuya iligkin aydinlatici afis, brosiir
reklam panolar1 ve diger pazarlama unsurlari ile yapacagi turisti uyaran etkenlerle daha

fazla 6deme yapma istegi igin turistleri giidiileyebilir.

*Aragtirma bulgularma gore bolge yiyecek ve icecek isletmelerinin salata ve

mezelerin igerisinde yan {iriin olarak yer verdigi bolgesel otlara turistlerin her hangi bir
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ilgisinin olmadig1 anlasilmaktir. Ancak bu otlarin salt kendi satiglar1 yapilirsa, turist
tarafindan oldukga ilgi gorebilir. Bu nedenle bu tiirlii isletmelerin yine isletme icerisinde
salt bu otlarin satisinin yapilabilecegi ayr1 bir alig veris kdsesi bulundurmalar isletme

karliligin artirabilir.

*Aragtirmaya konu edilen Cunda Adas1 yoresel yiyecekleri icin gastronomi
atolyeleri kurularak, ireticilerin ve yerel halkin, dogru envanterler kullanarak
yapabilecegi fiizyon mutfak uygulamalar1 ile yeni lezzetlere ulasilabilir. Ayrica bu
uygulamalarin tanitimlar1 internet siteleri ve sosyal medya iizerinden yapilarak daha
genis kitlelere ulastirilabilir. Bu durum ¢ok uzun yillardir klasiklesen tatlara eklenen

yeni lezzetler ile Cunda’ya gelecek olan turistler igin ilgi ¢ekici olabilir.

*Balikesir ili Ayvalik ilgesi; Tirkiye i¢ turizmi degerlendirildiginde 6nemli
destinasyonlardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak; i¢ turizm baglaminda
hareket eden turistlerin Ayvalik ya da Cunda Adast 6zelinde bulunan yoresel tatlart
bilmemeleri yeme — igme harcamalar1 noktasinda Ayvalik turizm gelirlerinin istenilen
seviyeye gelmemesine sebep olmaktadir. Bu duruma alternatif olarak tiim turizm
paydaslari, glinlimiiz yerli turistine ve c¢cok daha Onemlisi gelecek nesillerin turizm
hareketliligi icerisinde bulunabilecek turistlerine, bolgenin yoresel lezzetlerinin tanitimi
ve tecriibe edinimi faaliyetlerini saglayarak Cunda ydresel tatlarinin bilhassa i¢ turizmde

bilinirliginin aritirlasinda 6nemli rol oynayabilir.

Caligma bulgular1 yoresel yiyecekler, miisteri memnuniyeti ya da davranigsal
niyetler degiskenleri {lizerine calisma yapan ve bununla birlikte Ayvalik, Cunda Adasi
gibi destinasyonlar ile ilgili arastirma yapan akademisyenlere de bir takim Oneriler

getirmektedir.
Bunlar;

*Gastronomi  turizmi, alternatif turizm ¢esitleri arasinda, yeni yiyecek
trendlerinin olusmasi ile birlikte turistler bakimindan ylikselisini slirdiirmektedir.
Dolayisiyla gastronomi turizmi iizerine yapilabilecek caligmalar, hem turistler hem de

diger akademisyenler agisindan yol gosterici olabilir.
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*Yapilan bu calisma Ozelinde gastronomi turizmi ile ilgili tek, pazarlama
alanyazin1 ile ilgili iki temel degisken kullanilmistir. Gelecekte yapilabilecek
arastirmalarin igerisinde farkli degiskenlerin kullanimi (Algilanan hizmet kalitesi, Uriin

ilgilenimi, imaj vb.) ile arastirmalar zenginlestirilebilir.

*Arastirma Cunda Ozelinde yapilmistir ve her hangi bir destinasyonla
karsilastirilmast yapilmayarak sinirlandirilmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda farkl
destinasyonlarin kullannmi ve kullanilan destinasyonlarin diger destinasyonlar ile

karsilastirilmasi1 6nemli sonuglar dogurabilir.

*Akademisyenlerin, Cunda Adasi’'nda turizm payydaslart ile Dberaber
yuretecekleri akademi — sektor is birligi ile projeler gergeklestirerek Cunda Adasi’nin
turizminin gelistirilmesi ve yoresel {iirlinlerinin sunumlarinin standardize edilmesi ile
ilgili egitimler vererek, turistlere sunulan hizmetlerin kalitesinin artirilmasi noktasinda

fayda saglanabilir.
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sekilde adiniz ve kimlik bilgileriniz istenmeyecek, duygu ve disiinceleriniz sakli

tutulacaktir. Zamaninizi ayirip ilgi gésterdiginiz ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Cinsiyet : UKadmn [ Erkek

Yas : D18 vealtinda [119-24 [J 25-34  [135-44 [145-54
(155 ve Ustl

Egitim Durumu s 1lkdgretim [ Ortadgretim [ Onlisans [J Lisans

U Lisansustu

Aylik ortalama geliriniz nedir? : [1 Gelirimyok [11-1000TL [11001-2000TL
[12001-3000TL [13001-4000TL (14001 ve usti

Bolgeve kacinci gelisiniz? o UOilk gelisim [12-3 [J4-5 [ 6 ve Ustu
Mesleginiz ;[ Memur [ Emekli [11sci [ Serbest Meslek

[ Ev hanimt [ Ogrenci [ Calismiyor
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Ek1: Anket Formu 2

I
w §
(1} =2
Liitfen, asagida gruplanan yiyecekleri begeni derecenize gore E( g
isaretleyiniz ! 3 =
® 3
o
3
OT GRUBU
Hindiba Otu 1 2
Turp Otu 1 (2
Akkiz (Sevket-i Bostan) 1 2
Hardal Otu 1 2
Istifno Otu 1 2
DENIiZ URUNLERI
Levrek 1 2
Cupra 1 (2
Barbun 12
Mercan 1 2
Papalina 12
Tekir 1 |2
Kalamar 1 2
Ahtapot 1 2
Karides 1 2
MEZE GRUBU
Acili Ezme (girit Usulii) 12
Haydari 1 2
Fava 1 2
Borilce 1 2
Patlican Kozleme 1 2
SALATA GRUBU
Mevsim Salata 1 2
Yesil Salata 1 2

Coban Salata

Disarida yemek yemege ¢ikma sikhigimizi liitfen isaretleyiniz
( ) Hi¢ Cikmam ( ) Nadiren ( ) Arasira ( ) Sik sik ( ) Siirekli
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Liitfen, asagidaki sorular1 katihm derecenize

isaretleyiniz !

Cunda’daki Restoranlarda Yedigim Yemeklerden Cok Mutlu

Oldum.

Cunda’daki Restoranlarda Yedigim Yemeklerden Oldukca

Memnunum.

Genel Olarak Cunda’daki Yemeklerden Memnuniyet Duydum.

Cunda’ya Tekrar Gelip Yemek Yemek Isterim.
Arkadaslarima Cunda’y1 Tavsiye Ederim.

Esimi, Dostumu Cunda’ya Getirip Yemek Yedirmek Isterim.
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Ek1l: Anket Formu Devami
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