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OZET

TURISTLERIN RESTORAN DENEYIMLERI iLE
DESTINASYONU TEKRAR ZIYARET ETME NiYETIi
ARASINDAKI ILISKININ BELIRLENMESI: iSTANBUL

ORNEGI

SEVER, Pelin

Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Goksel Kemal GIRGIN

2018, Sayfa 111

Glinlimiizde artan tliketim bilinci ile her sektorde oldugu gibi turizm
sektoriinde de yogun rekabet ortami olusmustur. Turizm sektoriiniin en 6nemli
pargast olan destinasyonlar bu rekabette ayakta kalabilmek i¢in farklilagma, daha iyi
hizmet ve memnuniyet saglamaya yonelmektedirler. Miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ise 6zellikle destinasyonlardaki isletmeler sayesinde miimkiin olmaktadir.
Bu isletmeler arasinda ilk sirada gelen restoranlar miisteri memnuniyetini saglamada
cok onemli yer tutmaktadir. Tiiketicilerin, yedikleri yemek kalitesi, fiyati, yedikleri
yerin ortami, yemek yedikleri kisiye kadar memnuniyet etkilenecek ve memnuniyet
derecelerini gz oniine alarak tatillerini degerlendireceklerdir. Bunun sonucunda
memnun kalan tiiketici, destinasyonu ve igletmeyi tekrar ziyaret ederek destinasyon
ve isletmenin devamliligina ¢ok biiyiik katki saglayacaktir. Bu konular ¢er¢evesinde,
restoran deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligskiyi ele alabilmek
amaciyla bu calisma hazirlanmistir. Yazilan bu ¢alismanin amaci, restoran deneyimi

ile bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi belirlemektir.



Calisma 5 boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde aragtirmanin problemi,
arastirmanin amaci ve onemi, arastirmanin varsayimlari, sinirliliklart ve tanimlar
giris bashigr altinda incelenmektedir. Calismanin ikinci bolimii ilgili literatiir
taramasindan olusmaktadir. Ugiincii béliim arastirmanin yontemi ile ilgili bilgileri,
dordiincii boliim ise arastirmanin bulgularint igermektedir. Son olarak besinci
boliimde arastirmanin sonuglart ve bu sonuglara gore gelistirilen Oneriler yer

almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Tekrar Ziyaret, Restoran Siniflandirmasi,

Restoran Deneyimi.
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ABSTRACT

DETERMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN
TOURISTS’ RESTAURANT EXPERIENCES AND THE
INTENTION TO RE-VISITING THE DESTINATION: ISTANBUL
EXAMPLE

SEVER, Pelin
Master Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Asst. Prof. Dr. Goksel Kemal GIRGIN

2018, Pages 111

With the increasing consumption awareness nowadays, just like it is in every
sector, an intense competition environment has been established also in the tourism
sector. Destinations which are the most important part of the tourism sector are
leading towards differentiation and giving better service and satisfaction in order to
survive in this competition. And providing this satisfaction is possible especially by
the facilities in these destinations. Restaurants which come first in these facilities
have a very important place in maintaining customer satisfaction. The satisfaction of
consumers will be affected from the quality of the food they eat, price, the
environment that they eat inside and the person they eat with and they will make use
of their holidays. As a result, the customer who is satisfied from these will visit the

destination and the facility again and this will provide a very big contribution to the

vii



sustainability of the destination and the facility. Within these subjects, this study has
been made to take at hand the relationship between the restaurant experience and the
intention to visit a destination again. The aim of this study is to determine the
relation between the restaurant experience and the intention to visit the destination

again.

This study consists of 5 parts. In the first part, the problem, aim,
assumptions, limitations and definitions of the study are examined under the title of
introduction. The second part of the study consists of the related literature search.
The third part involves information related to the method of research and the fourth
part includes the findings of the study. Finally, in the fifth part, the results of the

research and the recommendations developed according to these results are given.

Keywords: Destination, Revisit Intentions, Restaurant Classification, Restaurant
Experience.
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1.GIRIS

Diinya {izerinde turizmde yasanan gelismeler ve egilimler, tanitim
faaliyetlerini iilkeden, destinasyon diizeyine tasimuis, farkli destinasyonlarda yeni
tirtinlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Ersun ve Arslan, 2011: 229). Destinasyondaki
isletmeler icin biiyiik bir gelir kaynagi olacak olan farkli iiriin deneyimlerini anlamak

arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir konu olmustur (Kim, 2011: 1).

Son yillarda gelisme ve degisme konusunda hizla ilerleyen turizm sektord,
potansiyel ve mevcut turistler i¢in bir¢ok alternatif sunmaktadir (Goker, 2001: 1).
Turizmin 6nemli bir pargasi olan tiiketim davranisi, sadece manzara ve duyduklari ile
kalmamakta ayn1 zamanda yo6renin yemeklerini de kapsamaktadir. Turistler, gittikleri
yerin kiiltiiriinii anlamak i¢in o yorenin yemeklerini yemenin énemli araglardan birisi
oldugunu diistinerek disarida yemek yemeyi tercih etmektedirler (Birdir ve Akgol,
2015: 58). Sektorde bir¢ok isletme igerisinde bulunan yiyecek igecek isletmeleri
konaklama isletmeleri icinde veya bagimsiz olarak siirekli hizmet vermektedir (Unal,
Akkus ve Akkus, 2014: 24). Farkli ve benzer o6zelliklerde hizmet veren yiyecek
icecek isletmelerinin sayisinin artis gostermesi, miisterilerin merak, ihtiyac,

beklentilerini arttirmaktadir (Araci, 2016: 59).

Rekabetin artmasini g6z oniinde tutarak verilen hizmet kusursuzlastirilmali ve
miisteriyi maksimum diizeyde tatmin etme amaci i¢inde olunmalidir (Dilsiz, 2010:
20). Miisterilerin isletmelere karsi olan tutumlari satin aldiklar {iriin veya hizmetten
elde ettikleri deneyimler ile ilgilidir (Han, Back ve Barrett, 2009:564). Yani,
miisteriler satin aldiklar {iriin veya hizmet ile ilgili olumlu diisiincelere sahip olursa,
bu olumlu duygu onlar tekrar geri gelmeye ve satin almaya yonlendirecektir (Kim,
2011: 1). Isletmelerden deneyim elde eden ve memnun kalan miisteriler isletmeye
kendini daha yakin bulacak ve daha ¢ok talep edilen yer durumuna geleceklerdir

(Uygur ve Dogan, 2013: 46).



Turist deneyimlerinin vazgecilmez bir pargast olan yiyecek, turizm
pazarlamasinda da Oonemli bir hale gelmistir. Ziyaretcilerin deneyimlerinden yola
cikarak memnuniyetlerini belirlemekte ve turizm caligmalarinin énemli bir pargasini
olusturmaktadir (Hamlacibasi: 2008: 1). Giderek birbirini taklit eden kiiltiirlere kars1
yerel bir kiiltiirii yansitan yemekleri sunmak, bolgeyi pazarlama agisindan 6nem
tasimaktadir (Zagrali ve Akbaba, 2015: 6633). Bolge kiiltiirii hakkinda fikir sahibi
olmak isteyen turistler bolgenin yemeklerinin tadimi bilmek istemektedirler (Aslan,
Gilineren ve Coban, 2014: 4). Bir destinasyonda farkli ve gelismis bir yemek
kiiltiiriyle karsilagsmalart turizmin gelismesine de katki da bulunacaktir (Quan ve

Wang, 2004).

Destinasyonlar iriinlerini turistlere sunarken tekrar geri gelmelerini
saglayabilecek olmalarina 6nem gostermelidir. Destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi
ekonomik agidan ve devamlilik i¢in olduk¢a Onemlidir (Bayrak¢i, 2014: 2).
Destinasyonlarin, yemek sunan yiyecek icecek isletmeleriyle tanitilmasi, farkli bir
pazar yaratmasinin yani sira, var olan pazar potansiyeline de farkli bir iriin
sunacaktir. Yiyecek icecek isletmelerinin basarili iirlin ve hizmet sunmasi
durumunda ise tekrar ziyaret egilimi artarak, turist sayis1 ve bununla dogru orantil

olarak da gelir miktarlar artacaktir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin problemini, turistlerin; restoran deneyiminde etkili olan
faktorler, destinasyon se¢iminde etkili olan faktorler ve tekrar ziyaret etme niyetinde
rol oynayan faktorler ile turistik restoranlarin yogun oldugu Istanbul ilini ve istanbul

ilindeki restoranlari tercih eden turistler olusturmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bilinglenen giintimiiz tiiketicileri ile birlikte her alanda rekabet ortami
artmaktadir. Turizmde de artan rekabet sartlar1 artik destinasyonu da asarak
isletmeler arasi rekabete doniigmiistiir. Restoran isletmelerinde de yogun olarak

goriilen rekabet ortami sonucu, miisteri tatmini ve memnuniyeti yaratan isletme daha

2



cok tercih sebebi olacaktir. Memnun kalan tiiketici, memnuniyet saglayan isletmeye

ve bulundugu destinasyona tekrar ziyaret etmelerini belirlemektedir.

Bu baglamda, restoran deneyimi ile bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkiyi belirlemek arastirmanin amacimi olusturmaktadir.
Bahsedilen ama¢ dogrultusunda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin frekans ve
yiizde dagilimlari, turistlerin restoran deneyimi, memnuniyet, tekrar ziyaret,
destinasyon sadakati faktorlerinin belirlenmesi i¢in ankette verilen ifadelerin frekans
ve yilizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir.

Ayrica arastirma hipotezleri test edilmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Destinasyonlarda olduk¢a fazla olan restoran isletmelerinin, tiiketicilerin
beklenti ve isteklerini karsilarken ayni zamanda rekabet ortaminin yogunlugunda
ayakta kalabilmek i¢in tiiketicilerin ihtiyag ve tercihlerini dikkate almalari
gerekmektedir. Turistleri destinasyon ve restoran tercihi birgok faktdrden
etkilenmektedir. Buna bagli olarak deneyimleri sonucunda tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyen faktorlerde degiskenlik gostermektedir. Bu faktorleri bilmek ve
bunlar1 goz oniinde tutarak hizmet vermek miisteri memnuniyeti ve akilda kalicilik
saglayacaktir. Bu sayede isletme rekabet ortaminda daha ©Onde olacak ve

olumsuzluklardan daha az etkilenecektir.

Turistlerin destinasyondaki restoran deneyimleri ve deneyimlere bagl olarak
tekrar ziyaret etme niyetleri konusunda ilgili yazina katki saglamasi ve restoran

isletmeleri yoneticilerine yon gostermesi agisindan dnemli goriilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Turistlerin restoran deneyimlerini géz oniinde tutarak, deneyimleri sonucunda
restoranin bulundugu destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini 6lgmeye yonelik
yapilan bu arastirmada anket formu dolduran turistlerin diiriist ve tarafsiz bir sekilde

doldurduklar1 varsayilmistir.



Arastirma da orneklem olarak Istanbul ilinin turistik ilgelerinde faaliyet
gdsteren popiiler restoran isletmeleri tercih edilmistir. Bunun nedeni ise, Istanbul
ilinde 12 ay aktif olarak faaliyet gdsteren restoran isletmelerinin bulunmasi, hem
yoresel hem de diinya mutfaklarini igeren restoranlarin bulunmasi ve birgok milletten

farkli amaglarla gelen turistleri agirladiklar1 varsayimidir.

1.5. Smirhliklar

Yapilan bu c¢alismanin kuramsal ¢ergevesi, ulasilabilen literatiir; arastirma
alan1 ise restoran deneyiminde bulunan yerli ve yabanci turistler ile
siirlandirilmigtir. Arastirma evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasi, zaman ve biitce
gibi sikintilar sebebiyle arastirma Istanbul’da faaliyet gdstermekte olan restoranlar ile

sinirli tutulmustur.

1.6. Tanimlar

Restoran isletmeciligi: bagimsiz olarak veya konaklama isletmeleri i¢inde
miisterilerin yeme igme ihtiyaglarim1 kar amaci giiderek karsilayan isletmelerdir

(Aktas, 2001: 4)

Yiyecek Icecek Isletmesi: fiziki 6zellikleri, sosyal hayatta tercih edilmesi ve
calisanlarin sundugu hizmet kalitesi gibi niteliksel 6zellikleri ile, miisterilerin yeme
icme ihtiyaglarin1 karsilamayr meslek olarak kabul ederek aymi zamanda kar

amaclayan isletmelerdir (Aktas, 2001: 3).

Destinasyon: turizm faaliyetlerinin temel kaynaklarin1 barindirarak, turistik

mal ve hizmetleri tiiketici ile bulusturdugu yerdir (Buhalis, 2000: 97).

Tekrar satin alma niyeti: davranigsal olarak gerceklesen ve tekrar satin almay1
igeren, kisilerin elde edilen deneyimlere ve beklentilere bagli ve kisinin segme tercihi
oldugunda ayni isletmeye gitme egilimi olarak aciklanabilir (Palmer ve Bejou,

2005:619, Araci, 2016:60, Kim vd., 2009: 17).



2. ILGILIi ALANYAZIN

Bu boliimde restoran igletmelerinin siniflandirilmasi, restoran se¢iminde etkili
olan faktorler, destinasyon se¢iminde etkili olan faktorler, tekrar ziyaret etme niyeti,

memnuniyet ve destinasyon sadakati konularina yer verilmistir .

2.1. KURAMSAL CERCEVE

2.1.1. Restoran Isletmelerinin Simiflandiriimasi

Kitlesel bir olguya déniisen turizm sektoriinde, yiyecek ve i¢ecek hizmetleri
daha &nemli hale gelmistir. insanlarin gelirlerinde meydana gelen artisla beraber
yasam bic¢imleriyle yeme i¢gme aliskanliklar: da degismistir. Boylece yiyecek igecek
isletmelerine olan talepler artarak, yogun bir rekabet ortami hazirlamistir (Giiler,
2005). Turizm sektorii kendi biinyesinde birbirinden farkli 6zellikleri olan isletmeleri
barindirmaktadir. ilk akla gelen konaklama isletmeleri olsa da, yiyecek icecek
isletmeleri hem konaklama isletmeleri icerisinde hem de bagimsiz olarak hizmet
vermektedir. (Unal, Akkus ve Akkus, 2014). Diger sektdrlerden yiyecek igecek
isletmelerini ayiran en dnemli 6zellik, sunulan iirlinlerin biiyiik cogunlugunun hizmet
trtinli olmasidir (Kiling ve Cavus, 2010). Yiyecek igecek isletmelerinin i¢inde

barindirdigi, restoran isletmeleri de cok 6nemli bir yere sahiptir (Tiirksoy, 2002).

Modern anlamda ilk restoranlar saray ascilarinin 1765 yilinda Fransiz
ihtilalinden sonra igsiz kalmasiyla Paris ve diger sehirlerde agilmaya baglanmistir
(Oztiirk ve Gorkem, 2011:71; Kurnaz ve Kurnaz, 2014: 43). Restoran isletmelerinin
ilk amaci iy1 hizmet sunmaktir. Yiyecek icecek isletmeleri hizmet sunmadan da
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilirler. Buna 6rnek olarak pakette yiyecek iireten
isletmeler verilebilir (Tiirksoy, 2002). Ikinci olarak, restoran isletmeleri tiiketicilerin
hos wvakit gecirmesini arzular. Fiziksel goriintiisine 6nem vermek, ortami
degistirmek, eglence diizenlemek gibi farkli seyler yaparak miisterinin rahatina ve

memnuniyetine dnem verir (Kilig, 2014: 91).



Tim isletmeler gibi restoran isletmeleri de farkli o6lgeklere gore
siiflandirilmaktadirlar. Diinya genelindeki siniflandirmalar da sektorel birliklerin
bakis agisina, yasalara ve farli bir ¢ok etkene gore degisiklik gosterebilmektedir
(Kiling, 2011: 35). Restoranlarin temel siniflandirilmasi, fiyat ve hizmet kalitesidir.
Bu smiflandirilmalar ele alindiginda hizmet kalitesi ile fiyat birbirine bagli olarak
degiskenlik gostermektedir. Buna bagli olarak diisiik fiyat ile diisiik kalite hizmet,
yiiksek fiyat ile birlikte yiiksek kalitede hizmet ortaya ¢cikmaktadir (Kogbek, 2005:
9). Bu temel gostergeler disinda restoranlar bir ¢ok Ozellige gore

siiflandirilabilmektedir.

Smiflandirmaya gore isletmeler kiiciik, orta ve biiyiik isletmeler olarak
siiflandirilmaktadir (Kogbek,2005:10). Tiirkiye’de ise resmi olarak restoranlar
sadece isletme belgelerine gore siniflandirilir. Yapilanmalarina gore restoranlar
incelendiginde “’zincir’’ ve ‘“’bagimsiz’’ restoranlar olarak smiflara ayrilirken
(Kiling, 2011: 35) bunlarin disinda daha ¢ok bilinen ticari veya ticari
olmayan(kurumsal) isletmeler olarak iki sinif altinda toplanmaktadir (Denizer, 2005:

7).

2.1.1.1.Ticari isletmeler

Ticari olan yiyecek icecek isletmeleri, kar giiderek ve genel pazara hizmet
vererek, temel amaglari tiketicilere yiyecek igecek hizmeti sunmak olan
restoranlardir (Sarusik,1998; Ertas,2013). Bu isletmelerde karlilik esastir ve amag
kart maksimum diizeyde tutmaktir. Ticari isletmeler, 6zel miilkiyet veya kamu
miilkiyeti olabilir (oteller, restoranlar veya okullar, hastaneler). Tiim pazara agik
veya genel bir aymrim da yapabilir (Kogak, 2006: 4-7). Ayni1 zamanda kar

saglanirken miisteri memnuniyet ve tatmini de saglanmalidir (S6kmen, 2006: 5).

2.1.1.1.1. Liiks Restoranlar

Liiks restoranlar genellikle 100 kuverden az olarak faaliyet gosterirler. Bu
restoranlarin pazar hedefi, yliksek satin alma giicline sahip kisilerdir (S6kmen,
2006:6, Ozata, 2010:13). Servis yavas oldugu i¢in tiiketici sirkiilasyonu diisiik
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isletmelerdir. Yemek ve icecek fiyatlar: yiiksektir. Isletmelerde, iyi egitimli sefler ve
personeller bulunmaktadir. Bu yilizden is¢i maliyetleri yiiksektir. Mimarileri ilging ve
lukstiir (Kogbek, 2005: 15). Yatirnm maliyeti son derece yiiksek olan isletmelerdir.
Meniilerde diinya mutfaklarindan yemeklere yer verilmektedir (Sokmen, 2006: 6).
Bu restoranlarda tabaklar tepeleme doldurulmamaktadir, yemekler giinliikk ve taze
olarak hazirlanmaktadir, konserve ve donuk iiriin kullanilmamaktadir, sebzeler

mevsimine gore kullanilmaktadir (Aktas, 2001: 5-6).

Liiks restoranlarda servis tam ve hizmet kalitesi yiiksektir. Bu isletmelerin
mentileri olduk¢a zengindir. Bu isletmelere gelen tiiketicilerin oncelikli amac1 yemek
degil yemekten zevk almaktir. Isletmelerin yemekleri olduk¢a zahmetli ve dzel tatlar
bulunmaktadir. icecek meniileri de oldukca zengin olan bu isletmeleri digerlerinden

ayiran en 6nemli 6zellik profesyonel ve kaliteli hizmettir (Kiling, 2011: 38).

Ozet olarak liiks restoran isletmelerinin basarisinda etkili olan faktorler

(Aktas, 2001: 6):

*Istenilen gelirin saglanmas: igin gelir diizeyi yiiksek ve niifus yogunlugu

fazla olan merkezlerde bulunmalidirlar.

*Basarili ve egitimli mutfak ve servis personeli bulundurmalidirlar.

2.1.1.1.2. Biiyiik Ol¢ekli Restoranlar

Biiyiik 6lgekli restoranlar da asgilar yar1 kalifiye olmakla beraber standart
regetelere uymak zorundadirlar. Bu sayede kayip iiriin en aza indirgenmektedir
(Aktas, 2001: 6). Kuver sayist ve hizmet alani olarak liikks restoranlara gore daha
biiyiiktiir (Ozata, 2010: 13). Meniiler siirli sayidadir. A la carte yemek aliabildigi
gibi bu isletmelerde daha ¢ok table d’hote menii tercihe sunulmaktadir (Aktas, 2001:
6).

2.1.1.1.3. Mom ve Pop Restoranlar

Bu isletmeler, pek cok yiyecegi taze hazirlayan uygun fiyath ve temiz

restoranlardir (Aktas, 2001: 6). Genellikle serviste bayan servis elemanlar



caligmaktadir. Uygun fiyath ve temiz olan bu tarz restoranlar Amerika'da bu isimle
bilinmektedir (Ozata, 2010: 14). Bu isletmeler, zincir restoranlar ile rekabet
etmektedirler (Aktas, 2001: 6).

2.1.1.1.4. Ozellikli Restoranlar

Dekor, menti, miizik, atmosfer, personel kiyafeti gibi 6zellikleri belirli bir
temada isleyen restoranlardir. Balik restoranlar1 veya hard rock cafe gibi isletmeler

ornek gosterilebilir (Sokmen, 2006: 7).

Ikinci Diinya Savasindan sonra Amerikali turistlerin Avrupa’ya seyahatleri
sonucunda Avrupa iilkelerinde yayginlasan bu restoranlarin bir¢cok ortak ozelligi
vardir. Tiketicilerin restoranda gec¢irdi§i zaman azalmasi, yemek {iretimin
basitlestirilmesi, self servis uygulanmasi ve isgiicii gereksiniminin az olmasi orta
ozellikler arasinda sayilabilmektedir .Ozellikli restoranlar, farli iilkelerde subeler
acip zincir olusturarak ekonomik {stlinliiklere sahip olabilmektedir. Diislik fiyatlar

ve yiiksek cirolar bu restoranlarda goriilmektedir (Aktas, 2001: 6-7).

2.1.1.1.4.1. Cabuk Yemek Sunan Restoranlar

Bu isletmelerin ¢abuk yemek sunan restoran olarak adlandirilmasi yiyecek ve
icecegin ¢ok hizli hazirlanmasi ve servisinin ¢ok hizli olmasi ile ilgilidir (Kogak,
2006: 5). Hizli yiyecek sunan bu isletmeler sanayilesmis iilkelerde hizla kurulup
yaygmlasmistir (Aktas, 2001: 7). Tiketiciler Uriinii isletme icinde veya disinda
tikketebilir (Kocak, 2006: 5). Bu tarz isletmelerde genelde self servis uygulanir.
Tiiketici yemek istedigi lriinii segerek Odemesini yapar. Tiketici devri oldukca
yiiksektir. Bu tiir isletmeler genelde zincir isletmelere bagl olarak faaliyet gosterirler
(S6kmen, 2006: 6-7). Isletmeler bir {iriinii satisa sunmadan dnce piyasa arastirmasi

yaparak, goriiniis ve tat testlerinden ge¢irmektedir (Aktas, 2001: 7).

Bu tarz isletmelerin yonetimi olduk¢a 6nemlidir. Uriiniin hazirlanmas1 ve
sunumu dikkatli ve planli olmalidir. Ciinkii bu tiir hizli hazirlanan {riinler hizl

tilkketilmezse tat ve goriintiisiinii kaybedebilmektedir (S6kmen, 2006: 7). Cabuk



yemek sunan isletmelerin basarisi, sinirli menti, ucuz fiyat ve hizli servise baglidir
(Kogbek, 2006:5). Gelen tiiketicilerin temel amaci, hi¢ beklemeden veya en kisa

stirede yeme ihtiyacini karsilamak istemeleridir (Kiling, 2011: 39).
Bu sektoriin belirleyici ortak 6zellikleri sunlardir (Kogbek, 2006: 6);

*Tema olarak genellikle belirli bir iriinii (hamburger), bir iiriin grubunu

(pizza) veya bir tilkenin mutfagini (Cin mutfagi) tercih ederler.
*Genel olarak biiylik isletme zincirine baghdirlar.

*Uriin, dekor, atmosfer, ayni kalitede iiriin, paket servisi i¢in 6zel kutular gibi

etkenlerle iyi pazarlanmistir.
*Fiyat araliklar1 bellidir.
*Kullanilan malzemeler donuk veya konsantre gibi pratik iiriinlerdir.
*Yiyecegin iiretim yonetimi kismen veya tamamen otomatiktir.

*Servis yonetimi sade ve basittir.

2.1.1.1.4.2. Diger Ozellikli Restoranlar

Bu gruptaki restoranlar fast food restoranlar1 ile farklidir. Fakat
calisma sistemi olarak benzerlik gostermektedir. Isletmelerde yemeklerin
hazirlanmasi1 biraz daha yavas stirer. Aile restoran isletmeleri, kebap restoranlari,
pizzacilar ve degisik atmosferli temali restoranlar 6rnek olabilir (Aktas, 2001: 8,

Kogbek, 2005: 17).
a-) Aile Restoran Isletmeleri

Aile restoranlar1 ulasim olarak kolay ve merkezi yerlerdedir. Bu tip
restoranlar da calisanlar smirli sayidadir (Ozata, 2010: 16). Bu restoranlarda bay ve
bayan garson hizmet uygulamakta ve self servisten kacinilmaktadir. Mutfak
personeli sinirli sayida olmasi ve servisin basitligi personelin egitim masraflarinin da

diisiik olmasin1 saglar (Ozata, 2010: 16; Aktas, 2001: 8). Sabah kahvaltisi, dgle



yemegi ve aksam yemegi servisleri bulunmaktadir. Yemek iiretimi ¢abuk yemek
yapan yerler kadar basit olmalidir. Yiyecekler cogu zaman taze olarak hazirlanmakta
ama bazen dondurulmus yiyecekler de kullanilmaktadir (Aktas, 2001: 8). Sade ve
pahali olmamas tiiketiciler agisindan tercih sebebidir ( Kogbek, 2005: 8).

b-) Ucuz Kebap Restoranlari

Yiyecek tercihi oldukc¢a sinirli olan restoranlarda self servis uygulanmaktadir.
Olduk¢a yayginlasan bu restoranlar genelde bir iiriin iizerinde uzmanlasmakta ve
yogunluk kazanmaktadir (Aktas, 2001: 9). Say1 olarak her gecen giin artan kebap
restoranlar1 rekabette iistiin gelebilmek i¢in tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerine 6nem
vermelidirler (Canoglu ve Balli, 2018: 33). Yiyecek ve maliyet kontrolleri kolay
restoranlardir. Satislari ise aksam yogunlagmaktadir ( Aktas, 2001: 9).

C-) Pizza Restoranlari

Kebap restoranlar ile benzerlik gostererek daha c¢ok bir yiyecek iizerinde
yogunlasan pizza restoranlarinin en biiyiikk yayginlasma sebebi diisiik maliyet ve az
isgliciidiir (Aktas, 2001: 9). Bati kokenli pizza restoranlar1 Tiirk beslenme
aligkanliklarin1 son ¢eyrek yilda dahil olmustur (Siiriictioglu ve Cakiroglu, 2000:
118).

d-) Temah Restoranlar

Temal: restoranlarda yemek yeme ikinci planda ve daha ¢ok islenen temanin
g6z Oniinde oldugu restoranlardir. Yiiksek maliyetli olan bu restoranlar rekabet
acisindan &nemli bir yere sahiptir (Ozer vd., 2015: 1). Bu tiir restoranlarda, eski
zamanlart yansitan veya otantik dekorlar tercih edilebilir (Aktas, 2001: 10). Bu
restoranlar i¢in hem eglence hem de yemek bir arada bulunmaktadir ve bircok
restorandan daha farkli ayirt edici 6zellige sahiptir (Wood ve Munoz, 2006: 243).
Temali restoran endiistrisi olduk¢a gelismis durumdadir. Temali restoran
zincirlerinde hard rock kafeler, ulasim merkezindeki restoranlar ve isletme disi

restoranlari siralayabiliriz ( Bryman, 1999: 29; Kogbek, 2005: 19).

Hard Rock kafeler gelisen temali restoranlarin basinda gelmektedir. Miizik
endiistrisinin gelisimini vurgulayan restoran 1971°de iki Amerikali tarafindan Londra

da agilmistir ve vurgulanan tema rock&roll temasidir. Ilk olarak Londra’da agilan
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Hard Rock Kafe zinciri 36 iilkede 104 subesi bulunmaktadir. Restoran bir¢ok
tinliiniin  alblimiiniin, ceketlerinin ve gitarlarinin  bulundugu 60.000 {iriin

sergilemektedir (Maclaurin ve Maclauirin, 2000: 76).

Ulasim merkezindeki restoranlar, terminallerde, havaalanlarinda, tren ve
gemilerde verilen yiyecek ve igecek hizmetleridir. Belirli bir sosyo ekonomik pazari
olmamasinin yani sira, hangi ulagtirma tiirlinde olduklarina gore farklilik gosterir.
Ornegin, terminallerde siradan restoranlar bulunurken, biiyiik ve liiks yolcu

gemilerinde liiks restoranlar bulunmaktadir (S6kmen, 2006: 8).

Isletme dis1 restoranlar yiyecek icecek endiistrisindeki gelismeler ile ortaya
ctkmustir. Iki sekilde organize edilir. ilk olarak herhangi bir konaklama veya restoran
isletmesi, isletme dis1 i¢in yapilacak bir etkinlikte gérev almay: kabul edebilir. Ikinci
olarak tamamen isletme disina yeme i¢gme hizmeti sunmak amaciyla kurulmus
isletmelerdir. Isletme disina yeme igme servislerine ziyafetler, diigiinler, satis

gosterileri ve sergiler katilmaktadir (Aktas, 2001: 10).
e-) Etnik Restoranlar

Etnik temal1 restoranlar, yabanci kiiltiirleri tanimak ve sosyallesmek acisindan
en etkili restoranlardir. Etnik restoranlar bir kiiltlirlin yemegini tatmak o kiiltiir
hakkinda bilgi edinmek i¢in el¢i durumundadir. Bunun yani sira ¢ogunlukla bir
acidan yansitilan etnik restoranlar yabanci bir kiiltiire 6zgilin bakis acgisinin oniine
gececektir (Wood ve Munoz, 2006:242-244). Etnik restoranlarda, restoranin
dekorasyonu, kullanilan malzemeler, mobilyalar ve yemegin sunum sekli belirtilmek
istenen yoreye ozeldir ve belirli bir kiiltiiriin temas1 islenmektedir (Kiling, 2014:

101).

2.1.1.2. Kurumsal Isletmeler

2. diinya savagindan sonra yayginlasan ve ticari isletmelerin disinda kalan bir
diger yeme i¢gme hizmeti sunan kurumsal isletmeler kendi yeme i¢me orgiitlerini
kurarak beslenme hizmetini yapabilmektedirler (Aktas, 2001:12). Bu tiir isletmelerde
yiyecek ve icecek faaliyetleri destekleyici hizmet kapsamindadir. Asil faaliyet alani

ve amaci farklidir. Sunulan yiyecek igecek hizmeti destekleyici niteliktedir (Sokmen,
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2006: 3). Gegmiste kurumsal isletmeler yiyecek igecek hizmeti faaliyetini kendileri
tistlenirken, gilinlimiizde bu hizmeti sunan ‘Catering’ isletmeleri tarafindan
karsilanmaktadir. Calisanlarin ¢ok olmasi nedeniyle profesyonelce yonetilmelidir
(Denizer, 2005: 11). Kurumsal isletmelerde bazi insanlarin tiim giiniin yemek
ihtiyacin1 karsilamaktadirlar. Bu yiizden bu isletmeler gida degerleri, temizlik ve

diger 6nemli hususlarda dikkatli olmalidirlar (Kogak, 2006: 9).

Kar amaci1 giitmeyen kurumsal yiyecek igecek isletmelerinde; bakanliklar,
bakanliklara bagli genel midiirliikler, okullar, tiniversiteler, hastaneler, hapishaneler
ve askeri kurumlar yer almaktadir (Denizer, 2005: 11). Meniiler amag¢ dogrultusunda
farklilk tasimaktadirlar. Ornegin, hastane icinde bulunan bir béliimde, diyet
yiyeceklere agirlik verilebilir. Kurumsal isletme ¢alisanlari, bu yiyeceklerden disiik

fiyatlarla veya ticretsiz olarak yararlanabilirler (Tiirksoy, 2002: 21).

2.1.2. Restoran Deneyimlerinde Etkili Olan Faktorler

Hayatimiz1 siirdiirebilmek i¢in fizyolojik bir ihtiya¢ olan yemek yeme,
yiyecek igecek endiistrisinin gelismesiyle birlikte bu ihtiyacin digarida karsilanmasi,
bos zaman degerlendirme faaliyetine doniismiistiir. Artik insanlar sadece aglik
ihtiyacim1 kargilamak yerine, yiyecekten, manzaradan ve farkli olanaklardan zevk
alarak tatmin duygusunu tatmak amaciyla evlerinin disinda yemek yeme faaliyetini
gerceklestirmektedirler. Bu durum sadece rekreasyon faaliyeti degil ayn1 zamanda
turizm faaliyeti igerisinde de yer almaktadir. Turistler genelde bulunduklar1 bolgede
disaridan yeme yemeyi tercih ederek, bolgenin lezzetlerini tiiketirler ve aym
zamanda bdlgenin kiiltiiriinii tanimak i¢in en Onemli araglardan biri olarak
gorebilirler. Bu nedenle, bolgeyi ziyaret edenlerin algilari olduk¢a dnemlidir. Bu
algilarin dogru degerlendirilmesi, turizm girisimlerinin basarilar1 i¢in gereklidir
(Joppe vd., 2001; Birdir vd., 2015). Bu durumda disarida yemek yeme durumu,
giniimiizde yiyecek igecek isletmelerinin varlik sebebi olarak gosterilebilir

(Ozdemir, 2010).

Ozdemir’e (2010) gore, restoran ydneticilerine biiyiik bir sorumluluk
diismektedir. Yoneticiler, misafirlerinin neden disarida yemek yemeyi tercih

ettiklerini belirlemeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda restoranin bulundugu
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konumuna, tasarimma, menii olusumu sirasinda planlanmasina ve pazarlama
stratejileri gibi unsuru bu anlayisa gére sekillendirmelidirler. isletmelerin imaj ve
atmosferleri tlizerinde farkli bir tarz yaratarak rekabet giiclerini arttirabilecegi
gorlsiindedir. Ayn1 zamanda, restoran yoneticilerinin meniiyii de bir rekabet araci
olarak kullanip tiiketicilerin yemek ve restoran secimini etkileyebilecegini
musterilere  hatirlanabilecek  bir yemek deneyimi yasatmasi  gerektigini

savunmaktadir.

2.1.2.1. Cevre (Fiziksel Cevre)

Restoran sektoriinde rekabetin artmasiyla beraber yemek alaninda kabul
edilebilirlikler ile ilgili miisteri algis1 onemi gittikce artmaktadir (Wall ve Berry,
2007). Yasam kosullar1 gelistikge disarida yemek yeme siradanlagmis ve bunun
sonucunda miisteriler daha farkli atmosfer ve ¢cevrede yeni tatlar ve deneyimler talep
etmeye baslamiglardir (Tiiz ve Ebesek, 2014: 2). Bunun sonucunda restoranlarda
miisterilerin tiiketimi siiresince Oonemli bir uyarici sayilmis olan fiziksel diizen,
hizmet isletmeleri i¢in oldukca onemli hale gelmistir (Bitner, 1992: 59 ; Jang ve
Namkung, 2009: 453). Fiziksel ¢evre, dogal ve sosyal ¢evrenin disinda insan yapimi
cevre olarak tanmimlanabilmektedir. Fiziksel cevre isletmeler tarafindan kontrol
edilebilen bir unsurdur (Bitner, 1992: 64). Fiziksel ¢evre yaklasim ve kaginma olarak
davraniglar sergiletebilmektedir. Yaklasimda olumlu etiler goriiliirken, kaginma
davraniginda olumsuz etkiler goriiliir. Bunun sonucunda isletmeler, tliketiciler
tizerinde yaklasim davranisi olusturmaya calismaktadir ve fiziksel ¢evreye buna gore
yon vermelidirler (Han ve Ryu, 2009: 489). Fiziksel cevrenin bir¢ok unsuru
miisteriler igin ¢ekim kaynagi olmustur (Demir, 2002: 93).

Hizmet sektoriindeki isletmeler igin fiziksel g¢evre olduk¢a Onemli bir
unsurdur (Bitner, 1992: 58-59). Fiziksel ¢evrede etkili olan faktorler; dekorasyon,
diizen ve ambiyans kavramlaridir. Dekorasyonda; mekanin mimarisi, resimler, duvar
rengi, kullanilan malzemeler, bitkiler, sofra takimlar1 vb. seylerdir. Diizen kavrami,
mobilyalarin yerlestirilmesi, konforu, hizmet sunum siireci ve diger ekipmanlarin
yerlestirilmesini ifade eder. Ambiyans da ise, aydinlatma, miizik, koku ve hava

kalitesi ortamin arka plan 6zellikleri olarak kabul edilir. Bu durumlar, bilingli veya
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insanin bilingaltina yerleserek etkili olmaktadir (Han ve Ryu, 2009: 490-491).
Yemek yeme ortaminin etkilerinin bilinmesi yonetimsel acidan olduk¢a faydali
olmaktadir. Bu katkilarin bilinmesi, verimliligin artmasina ve bu sayede tiiketicinin

isletmeyi olumlu degerlendirmesini saglamaktadir (Mil, 2014:86).

2.1.2.2. Yemek Kalitesi

Bir iirlin veya hizmetin beklenen veya olabilecek ihtiyaglar1 karsilama
esitligine dayanan 6zelliklerin toplamina kalite denir. Bir {iriin hakkinda ne kadar ¢cok
ozellik oOlciilebilirse o tiriintin kalitesi hakkinda o kadar ¢ok bilgi edinilir (Sobeli ve
Kayaardi, 2014: 252). Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetin memnuniyet saglamasi
acisindan kaliteli olmasini istemektedir. Tiketicilerin memnuniyet derecesi ise
iiretilen mal ve hizmetin kalitesinin iyilestirilmesi konusunda 6nemli bir unsurdur
(Filiz ve Cemrek, 2008: 61). Diger isletmeler gibi restoranlarda da kalite oldukga
onemlidir. Insanlar restoranlara yemek ihtiyacin1 karsilamaya bir beklenti icinde
gitmektedirler (Kivela, Inbakaran, ve Reece, 1999: 213; Sulek ve Hensley, 2004:
244).

Bilinglenen miisteri yapisini elde tutmak restoranlar i¢in gittikge giic hale
gelmeye baslamistir. Ciinkii insanlar artik yemekler i¢in aci, eksi, pismemis, lezzetsiz
gibi yorumlar yaparak farkli restoranlari tercih etmektedirler (Kim, 2013: 14).
Sunulan yemek maddelerindeki kaliteye 6nem vermek isletmeleri pazarda basariya

ulagtirmaktadir (Ergiiven, 2011: 201).

Yapilan arastirmalar sonucunda insanlarin restoranlarda tekrar alma
taleplerinin gida kalitesinin de belirledigini gostermistir (Weiss, Feinstein ve Dalbor,
2004: 27). Ornegin, Remmington ve Yiiksel (1998: 37) calismalarinda turistlerin
Tiirkiye deneyimlerinden tatmin olmasinin ve tekrar Tirkiye’yi ziyaret etmelerinin
en 6nemli 6zelliklerinden birisinin yemek oldugunu yapilan baska bir ¢alisma da, ilk
defa yada tekrar olarak Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin goriislerine gore

yemeklerin kalitesinin, tekrarlanan ziyaretlerinin ana amact oldugu tespit edilmistir
(Yuksel, 2001: 153).
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2.1.2.3. Fiyat Algis1

Cevre ve yemek kalitesinden sonra turistler i¢in fiyatta dnemli bir unsurdur
(Andaleeb ve Conway, 2006: 4; Liu ve Jang, 2009: 340). Zeithaml (1988) fiyat1 "bir
iriin elde etmek i¢in vazgegilen ya da feda edilen sey" olarak tanimlamistir.
Algilama ise; duyu organlarmin ¢evreden alinan isaretler ile zihinde goriiniis
olabilmesi i¢in yorumlama, tanimlama veya diizenleme siireci olarak tanimlanabilir

(Kigtikergin ve Dedeoglu, 2014: 102).

Fiyat konusu sektore gore ve tliketiciye gore degisim gostermektedir. Fakat
¢ogu durumda tiiketici sadece yemek veya hizmeti i¢cin degil verdigi paranin
karsiligin1 aldigim1 hissettigi i¢in restorana gitmek ister. Bir restorana giden
tilkketicinin, ne kadar 6deyecegini kestirmesi gerekir. Bu yiizden meniide yer alan
triinler ayr1 ayri fiyatlandirilir. Cilinkii yiyecek fiyatlar1 gidilen yerde servisin ve
yiyecegin kalitesinden sonra gelmektedir (Kocak, 2006: 13). Miisterilerin fiyat
algilamas1 hem objektif fiyata hem de algilanan fiyata baglidir. Objektif fiyat, tirtiniin
veya hizmetin olmast gereken gercek fiyatidir. Algilanan fiyat ise, verilen hizmet
veya uriin karsihginda misterinin makul gordigi fiyattir (Kim, 2013: 14).
Isletmelerin adaletli fiyat sunmalar1 igin bir saticimin fiyat: ile benzer bir saticinin
fiyatinin arasindaki farkin makul bir fark olmasi veya fark olmamasi gerekmektedir
(Xia, Monroe ve Cox, 2004: 3). Bu durumda miisterilerin yaygin olan fiyat diisiincesi
icin algilanan fiyat ile gercekte harcamis olduklar fiili fiyat1 karsilastirmakta dogru
veya yanlis olup olmadigint degerlendirmektedir (Petrick, 2005: 754). Bir iiriin veya
hizmet i¢in 6denen fiyatin kisisel olarak yorumlandiginda miisterinin objektif bir
fiyat oldugunu diistiinmesi 6nemlidir (Han ve Ryu, 2009: 491).

2.1.2.4. Yerel Imaj

Bir bolgenin pazarlama araci olarak, o yerin bitki ortiisli, hayvanlari, yerli
triinleri ve gida gibi unsurlar1 kullanilabilir. Bu unsurlar kullamildiginda boélgeyi
diger bdlgeden tamamen ayirarak rekabette 6ne gegebilir. Ornegin, tuistler kanguru
ve koalalar1 zihinlerinde canlandirirken Avusturalya’yr disiiniirler, pandalar Cin’i
disiindiiriirken, kutup ayillarnt Kuzey Kutbunu, 1iy1 sarap ise Fransa’yi
diistindiirmektedir (Forristal, Lehto ve Lee, 2012: 418). Bunlarin yani sira ilk akla
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gelen Ozellikler bolgelerin tek c¢ekici unsurlart degildir. Turistler turizm faaliyetleri
sirasinda yeni kiiltlirleri yagamak i¢in 6nemli bir yol olan yerel yemekleri tatmalar
bolgenin kiiltiiriinli anlamaya ve bolgeye duygusal olarak baglanmaya yol agacaktir.
Bu nedenle, akilda kalan bir yerel yemek tadi ile hedef pazarin amaci olan tekrar
ziyaret saglanmis olur (Kalkstein-Silkes, 2007). Her bolgenin topragina ve iklimine
Ozgli yetisen {riinlerle birlikte bolge halkinin becerisiyle genigletilmis, ticari
baglantilar, kiltiirel aligverisler ve mutfak modasiyla birlikte degisim gostererek
degisen yemekler o bolgeye 6zel yerel mutfagi olusturmuslardir (Groves, 2008: 246).
Bu sayede olusan yerel mutfagin 6zgiinliigii turistlerin ilgisini ¢ekerek destinasyon
Ozellikleri arasinda ilk siralarda yer almaktadir (Jang, Ha, ve Park, 2012: 1001).
Yerel mutfaktaki yiyecekler ne kadar belirli bir bolgeye 6zgii goriiniiyorsa turistlerin
o yiyecege daha fazla iicret 6dedigi belirlenmistir (Haven-Tang ve Jones, 2006: 74).
Insanlarin ¢ogu zaman dogal gériiniimlii ve ev yapimmi olarak tabir edilebilecek
{iriinleri tercih edecegi goriilmiistiir. Insanlarin bu diisiincelerini gdz Oniine alarak
pazardaki biiyiik bir pay1 bu sayede ¢ekmek miimkiindiir (Groves, 2008: 252, Haven-
Tang ve Jones, 2006: 75). Bununla birlikte, turistlerin yemek ile ilgili beklentileri
daha yiiksektir. Kalite ve 0zgiinliigli koruma amaciyla iireticiler, lirlinlerini korumak

ve gelistirmek i¢in 6zen gostermelidirler (Haven-Tang ve Jones, 2006: 76).

2.1.2.5. Benimseme (I¢sellestirme)

Zaman siliresi 6znel bir algidir ve bu algi1 pozitif uyaricilarla doluysa zaman
kisilere oldugundan daha hizli gegmis gibi gelir. Sevilen bir aktivite ile ugrasirken
zamanin daha hizli gegtigi hisse “’akis’ denilmektedir (Kim, 2013: 17). Literatiirde
akis kavrami, “’kisilerin yaptig1 etkinlikten bagka hi¢bir seyin 6nemli olmadigini
diisiindiikleri ve ¢ok yogun sekilde kendilerini verdikleri faaliyet’ olarak tanimlanir
(Csikszentmihalyi, 2013: 4). Son yillarda g¢esitli alanda yapilan c¢alismalara
bakildiginda, akis kavrami teorik ve kavramsal olarak oldukc¢a faydali oldugu

gozlemlenmistir (Kim 2013: 18).

Oh ve digerlerine (2001) gore akis durumu genellikle bir durumun algilanan
zorluklar1 ile kisinin harekete ge¢me becerisi oldugu zaman elde edilmektedir.

Kisiler aktiviteyi yapip yapmayacagini veya buna deger olup olmadigina dnceden
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karar verir. Akis durumu beceri, yetenek ve kabiliyet istemektedir (Kim, 2013: 18;
Wu ve Liang, 2011: 317). Daha basit anlatimla, kisi bir konuda beceri seviyesini ne
kadar arttirir veya ne kadar ¢ok yetenekli olursa o seyi yapmaya daha ¢ok motive

olacaktir (Kim, 2013: 18).

Csikszentmihalyi’ya (1990) gore akista olma durumunun sonucu olarak
eglenceyi tarif etmistir ve Scanlan, Carpenter, Lobel ve Simons’a (1993) gore zevk
alma ve sevme gibi duygular1 yansitan bir deneyim olumlu sekilde etkilenmektedir.
Bu nedenle bir aktiviteden hoslanan kisi onu tekrar deneyimlemek isteyecektir (Kim,
2013: 19). Bu aciklamalardan yola ¢ikarak, restoranda iyi bir deneyim yasayan

kisinin o yeri tekrar ziyaret ederek ayn1 deneyimi yasamak isteyecektir.

2.1.2.6. Seyahat Arkadas:

Glinlimiizde yemek yeme i¢giidiisel bir davranisin disinda, sosyallesme aract
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin sosyal ortamlarinda yemek yenerek bir
arada olmalarina firsat saglar (Baek, 2009: 61). Visser’a (2011) gore de yemek
deneyimleri sosyal etkilesimleri desteklemektedir (Kalkstein-Silkes, 2007:3). Ancak,
yemek ile ilgili begeniyi tetikleyen sadece yenilen seyin tadi degil ayni zamanda
yemegi tiiketirken sosyal ¢evre nedeniyle olusan duygulara da baghdir (Kim, 2013:
19).

Bir¢ok ¢alisma bir baska kisinin varliginin ve davranislarinin kisiler tizerinde
etkisi oldugunu ortaya koymustur (6rn; kahkaha atmak, giilimsemek). Bu etki sosyal
kolaylastirma olarak adlandirilmistir. Sosyal kolaylastirma, bir uyarana verilen
yanitin diger insanlar veya izleyiciler varken arttigin1 varsaymaktadir . Bir kisi ya da
birileri tarafindan izlenilen bir durumun abartildig1 diisiiniilmektedir. Bu yiizden
aragtirmacilar yemek yeme olgusunu sosyal kolaylastirma teorisi baglaminda nasil
etkilendigini incelemektedirler. Ornegin, J.M. Castro ve Castro (1989)’nun yaptig
arastirma da insanlarin bir ¢ogu tek basina daha az yemek tiiketirken, arkadaslariyla
birlikte daha fazla yemek tiikettikleri goriilmiistiir. Ozellikle aile ve esleriyle yemek
yiyenler 6giin fark etmeden daha ¢ok yediklerini belirtmislerdir. Ayrica, arkadagslar
ile yenen yemeklerin, tek basina oldugundan daha uzun stirdiigiinii belirtmistir (Kim,

2011: 19-20). Yapilan ¢alismalara gore de yemek yeme olgusu bir sosyallesme araci
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olarak vurgulamakta (Avcikurt vd., 2007) ve disarida yemek yemenin sebeplerinden
birinin sosyallesme oldugu savunulmaktadir (Tayfun ve Tokmak, 2007: 180).

2.1.3. Destinasyon Seciminde Etkili Olan Faktorler

Destinasyon, en basit anlam olarak “ziyaret edilen yer” diye tanimlanabilir.
Destinasyon, turizm i¢in bulunan kaynaklarin, yapilabilecek faaliyetlerin ve diger
tirtinlerin bir arada saglanmasinda temel unsurdur. Turizm potansiyelinin harekete
gegirilerek soz konusu destinasyona yonlendirilmesi basta ekonomik gelirlerin
artisin1  saglanmasinda temel fonksiyonu {stlenir. Bir¢ok unsurun bilesimi olan
destinasyonlar, tek bir iiriin gibi sunulup pazarlanabilir. Insanlar destinasyonlar: tatil,
gezi, is gibi ¢esitli amaclarla ziyaret etmek isterler. Koyler, kasabalar, ilgeler, kentler,
bolgeler ve hatta tilkeler kendilerini destinasyon olarak pazarlayabilmektedir (Atay,
2003: 145). Destinasyonun temel 6zelligi, i¢sel 6gelerinin anlamli bir biitiinii ve

ortak bir degeri ifade etmesidir (Yavuz, 2007: 38).

Destinasyonlar turistik tliketime dahil olmaktadir ancak bir tiiketim malindan
farkli pazarlanmasi gereken bir turistik driindiir (Yavuz, 2007: 35). Turistik iiriin
kavramini bir¢ok turizm arastirmacisi agiklamaya c¢alismistir (Murphy vd., 2000:44).
Turizm acisindan iirlin kavrami olduk¢a karmasiktir. Turistlerin ikamet ettikleri
yerden ayrilarak, aym1 yere donene kadar devam ettikleri seyahat sirasinda
kullandiklar1 ulagtirma, yeme i¢cme, konaklama gibi hizmetler turizm {riini
kapsamindadir (Yavuz, 2007: 38). Destinasyon, turistlerin hizmet isteklerinin
karsilama olanaklarinin bulundugu cografi bir alandir (Buhalis, 2000: 97). Bu cografi
alan bir¢ok ekonomik faaliyeti gerceklestirmeye yonelik olanaklara ve imkanlara

sahip olan bir yerdir (Melian-Gonzalez ve Garcia-Falcon, 2003: 721).

Destinasyon insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak igin
konaklamay1 tercih ettikleri yerlere verilen isimdir (Yarasli, 2007: 2). Diinya
tizerinde bakildiginda bir¢ok farkliliga ve zenginlige sahip destinasyonlar vardir
(Yavuz, 2007: 39). Bir destinasyonun kiiresel anlamda basarisi sahip oldugu
farkliliklar1 ve zenginlikleri kullanarak rekabet etme giicine baglhidir (Enright ve
Newton, 2004: 777).
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2.1.3.1. Turizm Potansiyeli

Giintimiizde giderek degisen turist profili ile turizmde geleneksel
destinasyonlardan  uzaklagilmaktadir  (Sahin, 2009: 87). Deniz-kum-giines
diisiincesinde ki tatillerin yerini alternatif turizm tiirleri almistir. Bu noktada 6n plana
cikan kent turizmi sanatsal, Kiiltiirel ve sosyal amagla kentlere yapilan kisa siireli
ziyaretleri icermektedir. Turistlerin destinasyonda kaldiklar1 siire boyunca yeme-
igme, konaklama, aligveris ve cesitli aktiviteler i¢in yaptiklar1 harcamalar da kent
ekonomisine katki saglamaktadir (Icellioglu, 2014: 38). Gelistirilmis kaynaklar,
turizm altyapisi ve listyapisi ise konaklama tesislerinin kalitesi ve yeterliligi, ulagim
sisteminin yapisi, seyahat acentelerinin varligi, 6zel olay ve festivaller, eglence ve
aligveris imkanlarinda ki kalite ve cesitlilik gibi unsurlardan olusmaktadir (Ersun ve

Arslan, 2011: 234).

Destinasyonun sahip oldugu turizm potansiyeli, destinasyonun sahip oldugu
stratejik pazarlama unsurlarinin basinda gelmektedir. Turizm rekabetinde ilk
siralarda yer alan fiziksel, tarihsel, kiiltlirel ve rekreatif kaynaklar destinasyona olan
cekiciligin ve motivasyonun en Onemli nedenleri olarak goriilmektedir (Bahar ve

Kozak, 2006: 207).

2.1.3.2. Marka Yaratilmasi

Pazarlama biliminin 6nemli bir kavramini olusturan marka kavrami; sembol,
isim veya isaretle mallar1 ve hizmetleri tanimlamaktadir (Ayas, 2012: 164). Marka
kavramu, iireticiye ve tiiketiciye bircok fayda sunmaktadir. Uretici i¢in marka, {iriiniin
taklit lirlinlere kars1 yasal olarak korunmasini saglar. Tiiketici acisindan bakildiginda

ise, malin glivencesini saglamaktadir (Torlak, 2015: 49).

Isletmelerin, yogun rekabet sebebiyle pazar kosullarinda ayakta
kalabilmeleri igin, diger iriinler arasinda farklilik yaratma
istekleri, markalagsma kavramimi  ortaya ¢ikarmistir.  Markanin gesitli 6zellikleri
(markanin imaj, marka sevgisi, marka memnuniyeti, marka
tind, tutumsal ve davranigsal baglilik) ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif

yonde bir iligki oldugu tespit edilmis ve bu durumun, tiiketicilerin satin alma
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kararlarimi da etkileyecegi goriilmiistiir (Cabuk ve Orel, 2008:115). Bir markanin
digerine gore stiinliigii, satis ve kar miktar1 ile dagitim kanalindaki aracilara karsi

pazarlik kapasitesinin artirilabilmesine olanak tanir (Yavuz, 2007:3).

Giinlik konusmalarda c¢ok¢a yer verilmeye baslanan marka, Kkisinin
zihnindeki ayirt edici unsurlarin marka olarak goriilmesine yol agmistir (Kavacik vd.,
2012: 186). Markalar miisterilere, arama siire¢lerine yardim ederek o&zellikle satin
alma oncesi degerlendirilmeleri zor olan mal ve hizmetlerin arama siiregleri iginde

riskin azaltarak onemli bir arag haline gelmistir (Yavuz, 2007: 45).

Marka olusturmak, turistik bolge i¢in o bdlgeyi diger benzer turistik
bolgelerden ayirt eden baglica 6zellikleri kullanarak 6n plana ¢ikartma amaci giiden
bir kimlik olusturma siirecidir (Aslan, Glineren ve Coban, 2014: 4). Marka,
destinasyonlarin birbirinden farklilasmasi i¢in 6nemli bir aractir. Destinasyonlarda
markalagmak 6nemli bir rekabet aracidir. Bir iilkenin tek pazarlanmasi anlayigi yani
sira o llkenin gesitli bolgeleri, bolgenin bir sehri ve sehirlerin turistik iiriinleri 6n
plana cikartilarak tanitim yapilmasi giin gegtikge artmaktadir. Bu nedenle turistik
tiriinlerin marka olmasi1 destinasyonun kimliginin belirlemesi ve kabul edilmesi

agisindan 6nemlidir. Ayrica bu sayede rekabette artmaktadir (Ilban, 2008: 122).

Destinasyonu pazarlama agisindan olumlu bir etki olusturmak isletmeler
acisindan onemlidir. Bilingli bir sekilde marka olusturmay1 benimsemek c¢ekiciligi ve
tercih edilirligi arttiracaktir (Rainiston, 2013: 12). Bu sayede markalagan
destinasyonun ekonomik agidan gelisimi hizlanacaktir (ilban, 2008: 122).

Destinasyonu markasi, bolgenin ne oldugunu ortaya koyan ve benzerlerinden
farklilagtiran ismin, semboliin, logonun veya diger grafik tasarimlarmin biitiiniidiir
(Caldwell ve Freire, 2004: 50). Markalasma c¢abalarinda amag¢ bdlgeye iliskin
beklentileri bolgeyle biitlinlesen hatirlanabilir bir seyahat deneyimine doniistiirme,
bolge ziyaret¢isi ve bolge arasinda duygusal baglilik olusturma ve giiclendirme ve
insanlarin bolgeye iliskin bilgi arama maliyetlerini ve algiladiklar1 riskleri azaltmak
on plandadir (Ersun ve Arslan, 2011: 240). Bir turistik iirlin olarak destinasyonlar
icin marka olabilmek ve tiiketicilere destinasyonun kimligini kabul ettirebilmesi
acisindan marka olusturmak turizm pazarlamasinda rekabet edilebilirligin en 6nemli

parcalarindan biridir. Bu nedenle bir destinasyonun olumlu bir marka olusturmasi
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destinasyonun pazarlama basarisi agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Bu baglamda
pazarlamanin anahtar rollerinden biri destinasyonun markalagsma yoniinde
gelistirilmesidir (ilban, 2008: 122). Ornek olarak Barcelona, Amsterdam, New York,
Helsinki, Oregon, Rio de Janeiro, Singapore, Stockholm, Sydney ve Toronto gibi
destinasyonlar birer marka haline gelerek basarili birer turizm merkezi olmuslardir

(Yavuz, 2007: 1).

2.1.3.3. Konumlama

Konumlama kavrami turizmde oldukg¢a 6nemli bir konudur. Bir destinasyon
Uriinliinliin  turistlere ifade ettigi degerlerin toplamini1 ifade etmektedir. Dogru
konumlama i¢in, hedef pazar ve bu pazar1 olusturan turistlerin ihtiyaglarinin
bilinmesi gerekir. Cilinkii destinasyonun kendini potansiyel turistlerin aklinda nasil
konumlandiracagi rekabetteki yerini belirleyecektir (Ersun ve Arslan, 2011: 237).
Bunun disinda daha fazla miisteriyi ¢ekerek pazarda {iriinii iyi bir sekilde

konumlandirmak kar1 da arttiracaktir (Kavacik vd., 2012: 171).

Ayni iriin ve hizmeti sunan bir¢ok destinasyon ve isletme iyi bir
konumlandirma ¢abasiyla digerlerinden rekabette {istlin olacaktir. Bu nedenle tiiketici
ve rakipler dikkate alinarak ve simurlar belirlenerek 1yi bir calisma yapmak
konumlandirmada avantaj saglayacaktir (Baspmnar, 2015: 14). Konumlandirma
kavrami marka yonetiminde onemli bir yeri vardir (Avcilar ve Kara, 2015: 84).
Diinya iizerindeki bir¢cok destinasyon planli ya da plansiz sekilde hedef kitlelerinin
zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas’in kumar, Paris’in ask ve

romantizm akillara getirmesi en agik 6rneklerdir (Baspinar, 2015: 45-46).

2.1.3.4. imaj Olusturulmasi

Bir turistin destinasyon se¢iminde seyahat dncesinde imaj olusumu en énemli
asamadir. Turistlerin imaj algilamalarinda verilen mesajin sade ama siirekli olmasi
etkilidir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). imaj, toplumun isletmeye iliskin algilamalari,
tirtinlerin kalitesi, fiyat dagilimi, reklam stili, toplum igerisindeki yeri, yonetimi, vb.

gibi bircok degiskenin toplam etkilerinin bir sonucudur (Yalgin ve Ene, 2013:
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115). Destinasyon seciminde Onemli olan imajin, insanlarin destinasyonla ilgili
olarak inanclarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bu
imajin etkili olmasi, gecgerliligine, inandiriciligina, g¢ekiciligine ve ayiric1 6zellige

sahip olmasina baglanmaktadir (Sevim, Segilmis ve Gérkem, 2013: 116).

Destinasyonlarin etkili pazarlanabilmesi i¢in ilk adim olarak, destinasyonlarin
sahip olduklar1 imajin 6l¢iilmesi ve bu imaj dogrultusunda bir pazarlama stratejisinin
belirlenmesi gerekmektedir (Ceylan, 2011: 92). imaj algilamalarinda mesajin siirekli
ve sade tutulmasi etkili olmaktadir. Ulusal kliseler ve semboller zaman i¢inde iilke
tamitimina dolayli olarak katkida bulunmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).
Dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman degerlendirme olanaklari,
kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal ¢evre ve
bolgenin atmosferi imaj1 etkileyen faktdrler olarak siralanabilir (Ilban vd. 2008: 109).
Destinasyonun imajinin pekistirilmesinde olumlu imaj tizerinde durmak ve bunlari

vurgulamak daha etkili olacaktir (ilban vd., 2008: 125).

Hunt’un (1975) destinasyon imajinin bolgeyi tercih eden turist sayisinin
artisinda somut kaynaklardan daha etkili oldugunu vurgulamasi destinasyon imajinin
oneminin belirtilmesinde ilktir (Sevim, Se¢ilmis ve Gorkem, 2013: 116). Konuya
iliskin benzer calismalarda (ilban vd., 2008) turistik bdlgeye iliskin giiclii ve pozitif
bir destinasyon imajinin destinasyon se¢im siirecinde Onemli bir rol oynadig:

vurgulanmustir.

2.1.3.5. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama alanindaki gelismeler turizm sektoriinde, tek bir cekiciligi olan
isletmenin pazarlanmasindan ¢ok birg¢ok cekiciligi bulunan ve igletmeyi biinyesinde
barmdiran destinasyonlarin pazarlanmasi hiz kazanmistir (Duman ve Oztiirk, 2005:
10). Destinasyon pazarlamasi, turistleri destinasyona ¢ekmeye yonelik faaliyetlerdir.
Destinasyon pazarlamasi, faaliyetler ve finans kaynaklar1 ile desteklenirse basarili
olabilir. Clinkii pazarlama; destinasyonun ekonomik, turistik, politik, dogal ve tarihi
ozellikleri ile alt ve {ist yap1 ve seyahat kolayliklarini iceren ¢ok yonlii faaliyetlerdir

(Segilmis, 2012: 233).
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Miisterinin mal veya hizmet tiiketimi boyunca, bekledigini elde etmesiyle
olusan miisteri memnuniyeti, isletmelerin pazarlama stratejileri acgisindan oldukga
onemlidir (Pizam ve Ellis, 1999: 327; Choi ve Chu, 2000: 119). Destinasyon
cekiciliklerini degerlendirmek ve fayda saglamak i¢in etkin bir pazarlama anlayisini
benimsenmelidir. Miisteri tatminine yonelik pazarlama odakli bir yonetim ile
destinasyonlarin, pazar firsatlarin1 analiz ettikleri, hedef pazarlar1 arastirdiklari,
pazarlama stratejilerini gelistirdikleri, pazarlama c¢abalarin1 belirli bir disiplin
icerisinde yiiriittiikleri  bilinmektedir (Se¢ilmis, 2012: 234). Destinasyon
pazarlamasinin basarisi i¢in turist tatmini olduk¢a dnemlidir. Ciinkii destinasyondan
duyulan tatmin diizeyi, destinasyon se¢imi, mal ve hizmetlerin tiiketimi ve

destinasyonu tekrar tercih etme iizerinde, etkili olmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005:

45-46).

2.1.3.6. Rekabet Yetenegi

Hizla gelisen teknoloji ve ulasim olanaklari ile birlikte iilkeler ve hatta
destinasyonlar birbirlerine giderek daha ¢ok yakinlagsmakta ve bu sayede turistler
kisa slirede uzak destinasyonlara kolayca seyahat etme olanagina sahip
olmaktadirlar. Diinyada bir¢ok destinasyonun kendine 6zgii ¢ekiciliklerinin oldugu
bilinmekle beraber gelisen teknoloji ve ulastirma olanaklar ile destinasyonlar daha
da yakinlagmakta ve bu durum rekabeti artmaktadir. Rekabetin artmasi sonucunda
destinasyonlar, pazarda kendilerini farklilastirma ¢abalar1 i¢ine girmektedirler (Adan,
2015: 6607). Giiniimiiziin rekabet ortaminda, miisteri tatmini saglamak isteyen
isletmeler kaliteli hizmet sunmalidir. Hizmet kalitesi ise maliyet, karlilik, miisteri
tatmini, misteriyi elde tutma ve pozitif agizdan agiza iletisim ile mimkiindiir

(Buttle, 1996: 8).

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler olumsuz ekonomik kosullardan
kurtularak kazang arttirmak ve pazarda yer etmek i¢in biiyiik bir rekabet icindedirler
(Henderson vd., 2003: 297). Artan rekabet hem destinasyon hem de isletmeler igin
onemli hale gelmesinden dolay1 6zellikle gelismis iilkelerde isletmeler giiclii bir
cekim noktasi olusturmanin &nemini daha iyi anlamuslardir (Ilban, 2008: 122).

Destinasyonlar, istenilen talep diizeyini yakalamak icin rakip destinasyonlara gore
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farkli yonlerini 6ne ¢ikararak, siirekli degisen miisteri ihtiyaglarini tatmin etmek
zorundadirlar  (Secilmis,2012: 234). Ulkeler acisindan turistik iiriin  olan
destinasyonlarin, dogru pazarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan bilinen, kabul edilen

ve tercih edilen yerler olmasi, rekabette ayirt edici bir giigtiir (Ceylan, 2011: 90).

2.1.3.7. Yemek Kiiltiirii

Diinya iizerinde her mutfagi 6tekinden ayiran temel sayilacak kendine 6zgii
belirleyici ve aywrt edici Ozellikleri vardir. Bu 06zellikler, din ve inanislarin
kisitlamalari, iklim ve cografya, bolgeye ait hayvan varliklarina gore sekillenir
(Besirli, 2010: 160). Insanlari yeme ve igmesi gdcebe ve yerlesik yasamlara gore
sekillenerek farklilik gostermistir ve bu farkliliklar yemek kiiltiiriinii meydana
getirmistir. Yemek kiiltiirii sadece yenilen sey ile sinirli kalmamis aynit zamanda,
yemegin pisirildigi yer, yenen yemek, yemekte oturulan yer, kullanilan yemek alet
edevati, yenilen yiyecegin tiirline kadar bir ¢ok unsuru i¢inde barmndirmaktadir

(Cetin, 2006: 108).

Le’vi-Strauss (1966) bir toplumun yemek pisirme yolunun da bir dil gibi
oldugunu belirtmektedir. Levi-Strauss diinyada dil kullanmayan insan toplulugu
bulunmadigr gibi yemek kiltlirii olmayan bir toplumun da bulunamayacagin

soylemektedir (Caliskan, 2013: 40).

Tezcan (2000), yemek ve kiiltiir arasindaki iliskiyi su sekilde ifade etmektedir
(Uner, 2014: 18):

e Kiiltiir ne yiyecegimizin ve nasil yiyecegimizin temel belirleyicisidir.

e Yiyecek aliskanliklart kiiltlirel 6geler oldugu i¢in kiiciik yasta 0grenilir ve

sonradan degismeleri ¢ok zordur.
e Yemek, kiiltiiriin 6nemli bir bileseni ve biitiinleyici bir parcasidir.

Rekabetin hizla arttigi turizm pazarinda her destinasyon kendini farkli ve
essiz kilacak bir iiriin arayisindadir. Mutfak kiiltliriinii olusturan yerel yemekler daha

fazla turist cekmek i¢in ¢ok iyi bir pazarlama aracidir (Shenoy, 2005: 3). Son yillarda
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yapilan arastirmalara gore ziyaret edilen bolgeye ait yemeklerin seyahat
deneyimlerinin 6nemli bir boliimiinii olusturdugunu ve bir kiiltiire ait yemekleri
tatmadan o kiiltlirii tanimanin miimkiin olmadigin bir¢ok turist ifade etmektedir
(Yun, Hennessey ve MacDonald, 2011: 2). Destinasyonlar agisindan O6nemli bir
cekicilik unsuru olan yemek kiiltiirlinii olusturan yerel yemekler, destinasyonlarin

turizm konusunda da gelismesine fayda saglamaktadir (Bayrakei, 2014: 66).

Turistlerin gittikleri yerden hoslanmalarinin bir sebebi de yiyecek igecek
isletmelerinde karsilastiklar tilkeye ait olan mutfak kiiltiiriidiir (Sormaz, 2015: 49).
Yerel yemek deneyimi i¢in turistler daha geleneksel sunumlar ve lezzet aramaktadir.
Bu konuda isletmelerin 6zen gostermesi isletmelerin devamliligina katis1 olacaktir
(Bayrake1, 2014: 65). Turistler i¢in yeni ve unutulmayacak deneyimler sunmak
onlar1 destinasyona ¢cekmek ve destinasyonu pazarlamak i¢in oldukc¢a Onemli bir

unsur haline gelmektedir (Selwood, 2003: 142).

2.1.4. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tiiketicilere sunulan hizmetin kalitesini gdstermesi acisindan beklentilerini
karsilayacak diizeyde olmasi gerekmektedir. Hizmet sektoriinde kaliteyi dlgmek
diger sektorlere oranla daha zordur. Ancak kaliteyl saglamak rekabet ortamindaki
isletmelere avantaj saglayacaktir. Memnun miisterilerin o isletmeyi tekrar tercih

edecekleri yoniinde yaygin bir kan1 vardir (Organ ve Soydas, 2012: 63-64).

Tekrar ziyaret niyetinin temelini olusturan davramigsal niyetler belirli bir
davranig1 gerceklestirmek icin planlanan diisiinceler olarak tanimlanabilmektedir.
Yani, bireyin gelecek davranigini planlamasi ya da beklenti i¢inde olmasi olarak
aciklanabilmektedir (Bayrakei, 2014: 29). Bu konuda yapilan calismalar dikkate
alindiginda, davranigsal niyetleri Onceden tahmin etmede ve detayli olarak
incelemede kullanilan “diistiniilmiis eylem teorisi” ve “planli davranig teorisi” en
onemli yaklagimlar olarak dikkat ¢cekmektedir. Turizm alaninda diisiiniilmiis eylem
teorisi, turistlerin seyahat deneyimlerini ve tutumlarini dikkate alarak, kisilerin
seyahat davranig1 sonucu olusabilecek niyetlerini tahmin etmede kullaniimaktadir.
Fakat modelin aciklayicilik kismina getirilen elestiriler dogrultusunda modele yeni

bir degisken eklenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda eksiklikler
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giderilerek teori yeniden diizenlenmis ve bdylece “planlanmis davranig teorisi” adi
altinda yeni bir teori gelistirilmistir. Turizm kapsaminda incelenen davranissal niyet
teorilerinin, bir turizm hizmetini tekrar satin alma veya bir destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti olarak arastirildigi goriilmektedir (Pratminingsih, Rudatin, ve
Rimenta, 2014: 19; Yoon ve Uysal, 2005: 54). Bir davranisi gerceklestirmeye
yonelik niyet, davranisi gerceklestirme ihtimalini arttirmakta ve niyetin, davranigin
onemli bir belirleyicisi oldugu literatiirde de siklikla belirtilmektedir (Ozer, Kement
ve Giltekin, 2015: 62) Davranigsal niyetlerin bir parcasi olarak yer alan tekrar
ziyaret niyetleri, turistin bir destinasyona yaptig1 ziyaretin ardindan tekrar o bolgeye
gitme istegi olarak tanimlanabilmektedir. Tekrar ziyaret niyetlerinin destinasyona
sagladigi ekonomik katki nedeniyle, soz edilen konu son yillarda arastirmacilar

tarafindan oldukgea ilgi gérmektedir (Bayrakgi, 2014: 29).

2.1.4.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyetini Etkileyen Faktorler

Turistlerin ziyaret ettikleri bolgeyi tekrar ziyaret etme niyetine girmesi bir¢ok
faktore baghdir. Bir turist, gittigi bolgede bir¢cok turizm {iriiniinden yararlanarak
bolge halki ile iletisime geger ve ¢esitli yerleri ziyaret eder. Bu nedenle, turizm
sektorii ile dogrudan ya da dolayh iligki icerisindeki her birey ve isletme kaliteli
hizmetin sunulmasinda ve turistin tatmin olmasinda ya da turistin tekrar ayn1 bolgeyi
ziyaret etme egilimlerine etkisi vardir (Kozak ve Rimmington 2000: 261; Unliiénen

ve Tokmak, 2009: 19).

Etkili bir misteri kitlesine ulasabilmek icin en etkili pazarlama
yontemlerinden birisi ileri diizeyde miisteri memnuniyeti saglamaktir. Bunun yani
sira potansiyel miisterilerin en giivenilir bilgi kaynagi onceki ziyaretlerdir. Daha
onceki ziyaretle sonucunda bagkalarinin tavsiyeleri en ¢ok aranan bilgi tiirlerindendir
(Yoon ve Uysal 2004: 46). Yiiksek miisteri tatminini hedefleyen isletmelerde misteri
tatmini saglamak verilen hizmet veya iirliniin gelecekteki elde edilecek gelirin bir
gostergesidir. Buna ragmen tatmin olmus miisteri daha iyi hizmet veya iirline
yonelebilmektedir. Miisteri tatmini ise algilanan hizmet kalitesine baglidir. Hizmet
kalitesi ise stratejik deger olarak tanimlanmakta ve hizmet kalitesi miisteri tatminine

yonlendirerek satin alma davranisini tekrar ettirecektir (Tiirk, 2009: 400).
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Turistlerin destinasyon agisindan memnuniyetini belirleyen destinasyona
ulasim, konaklama ve yiyecek-icecek hizmetleri, aktivite imkanlari, yerel halk ve
esnafin davranis ve tutumlari, fiyatlar ve temizlik gibi bir¢ok neden turistlerin
tatillerini degerlendirmelerinde onemli rol oynayabilmektedir (Duman ve Oztiirk,

2005: 10, Kozak 2003: 235).

2.1.4.1.1. Destinasyon imaji

Destinasyon imaj1 kavrami, bir destinasyon hakkinda bireysel yada topluca
sahip olunan zihinsel diisiince yada kavramlar1 igerir ve destinasyon se¢iminde
onemli olan bir kavramdir (Sevim, Se¢ilmis ve Gorkem, 2013: 116). Turistlerin
destinasyonla ilgili sahip olduklar1 imaj, destinasyonun gelecegini belirleyen temel
unsurdur. Turizm {irinii soyut ve birbirinin benzeri oldugu i¢in destinasyonlar arasi
rekabet imajlar araciligir ile gergeklesmektedir (Aksoy ve Kiyci, 2011: 481).
Destinasyon imaji seyahat edenlerin karar verme siirecinde en gilivenilir kaynak

olarak goriilebilir (Kilig ve Akyurt, 2011: 213).

Bir turistik tesis, bir koy, bolge, lilke, bir kag iilke grubu, hatta bir kita turistik
destinasyon olarak tanimlanabilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bir
bolgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm acisindan gelisebilmesi i¢in sahip
olmasi gereken bir takim 6zellikleri vardir (Kavacik, Zafer, ve Inal, 2012). Bunlar;
konaklama, yeme-igme, ulasim, miize, Oren yeri vb. eglence ve dinlenme

imkanlarinin varhigidir (Segilmis, 2012: 234).

Destinasyon imaj1 iki faktore baglidir. Bunlardan ilki destinasyonun benzersiz
ve 0zel olmasi, ikincisi ise ziyaret¢ilerin destinasyona nasil ¢ekilecegidir (Kilig ve
Akyurt, 2011: 212). Giiglii ve basarili bir destinasyon imaji i¢in en Onemli
etkenlerden biri turistlerin destinasyondan her agidan memnun ayrilmalarini
saglamaktir (Laws, Scott ve Parfitt 2002: 40). Bir destinasyonun sahip oldugu
olanaklar ve sundugu hizmetler agisindan olumlu bir imajla taniniyor olmasi turizm

hareketlerini bicimlendiren etkenlerin basinda yer almaktadir (Leisen, 2000: 56).

Destinasyon se¢iminde Onemli olan destinasyon imaji, insanlarin

destinasyonla ilgili olarak inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak
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tanimlanmakta ve bu imajin etkili olmasi, gegerliligine, inandiriciligina, ¢ekiciligine
ve ayirict Ozellige sahip olmasina baglanmaktadir (Sevim, Se¢ilmis ve Gorkem,
2013). Rekabetci turizm pazarinda bulunan turistik destinasyonlar turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerini arttirabilmek ve destinasyona yeni turistler ¢ekebilmek amaci
ile olumlu ve giiclii destinasyon imaj1 yaratmalidirlar (Hailin, Kim ve Hyunjung,
2011:473). Sonug olarak, turistik destinasyonlarin tercih edilmesinde ve basarisinin
degerlendirilmesinde olusturulan destinasyon imaji 6nemli bir unsurdur. Imaj
olusturulmasi turistlerin ayni bolgeyi tekrar ziyaret etme egilimini biiyiik Olciide

etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004:629).

2.1.4.1.2. Yemek Deneyimleri

Long (2004), yemek deneyimini mutfak turizmi olarak tanimlamaktadir
(Kalkstein, 2007: 3). Bir destinasyonda yemek tiiketim deneyimi, bolgeye ekonomik
kazang saglamasinin disinda turistin deneyim yasadigi yere tekrar ziyaretinde olumlu
ya da olumsuz etkili olabilmektedir (Bayrakg1, 2014: 30).

Pettersson ve Fjellstrom (2007), yemek yeme deneyiminin yiyecek ve
icecekleri, restoranin i¢ tasarimi ve atmosferini, servisi ve baskalari tarafindan eslik
edilmeyi kapsadigimi belirtmektedir. Anderson ve Mossberg (2004) de isvec’te iki
ayrt sehirdeki iki restoranda gercgeklestirdikleri arastirmanin bulgularina gore
tilketicileri tatmin eden bes yemek deneyimi faktorlerini; mutfak, restoranin i¢
tasarimi, servis, baskalar1 tarafindan eslik edilme ve diger restoran miisterileri olarak
belirlemislerdir. Hansen ve arkadaslarinin (2005) nitel aragtirma bulgular ile ortaya
koydugu tiiketici bakis acisin1 yansitan model ise digarida yemek yeme deneyimi ile
ilgili bilesenleri yiyecek ve iceceklerden olusan ¢ekirdek {iriin, restoranin i¢ tasarima,
sosyal karsilasma, bagkalar1 tarafindan eslik edilme ve restoran atmosferi olarak
belirlemektedir. Turistler, restorana iliskin beklentileri ve restoranin performansi
acisindan bir degerlendirme yaptiklarinda yemek deneyiminden duydugu tatmin

yiiksek ise restoranin tekrar ziyaret edilme olasiligini arttirmaktadir (Ozdemir, 2010:
229).

Yapilan baz1 ¢alismalarda yemek deneyimleri yan etken olarak goriiliirken

bircok calisma da birincil etken olarak gorildiigii gozlemlenmistir. (Lertputtarak,
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2012: 115 ; Robinson ve Clifford, 2012: 595). Sonug olarak, turistlerin yemek
deneyimleri bir destinasyonu tekrar ziyaret etme de etkili olabilmektedir (Sparks,
Bowen ve Klag, 2003: 12).

2.1.4.1.3. Misafirperverlik

Misafirperverlik, kiiltiirel ve yerel geleneklere gore ev sahiplerinin konuklara
ilgi ve alaka gostermesini ifade etmektedir (Lashley, 2008). insan davramislarmi
etkileyen ve sosyal bir olgu olan misafirperverlik, farkli toplum ve kiiltiirlerde
geemisten beri siiregelen bir davranistir (Cubuk¢u ve Yayli, 2016). Derrida
(2005)’ya gore; Misafirperverlik ahlaki  her kiiltlirde ayn1 degildir ancak
misafirperverlik ilkesi olmayan bir sosyal bag yoktur. Bu duruma bakildiginda, her
kiiltiirde kendine 0zgii bir misafirperverlik anlayisindan s6z etmek miimkiindiir.
Misafirperverlik “hospitality” kelimesinin ortaya ¢ikmasi evde misafir agirlama
‘host’ kiiltiiriiyle bagdagmasiyla beraber, hizmet veren isletmelerin faaliyetlerinin de
sosyal bilimler perspektifinden de incelenmesini saglamistir. Ingilizce konusulan
ilkelerde ‘hospitality’ kavrami otel ve yiyecek i¢ecek isletmelerinde ticari ad olarak
kullanilmaktadir. Boylece bu kelime, hizmet sektorii i¢in daha olumlu bir izlenim

yaratmaktadir (Lashley, 2008).

Tiirkiye turizm sektoriinden biiylik miktarda gelir elde etmektedir. Bu sektor
icinde yer alan misafirperverlik, ne kadar basarili ve kaliteli olursa her gecen yil
gelecek turist sayisinda ayni dogrultuda artis olacaktir (Akin ve Giltekin, 2015).
Tirk halkinin en 6nemli karakteristik 6zelliklerinden birisi misafirperverlikleridir.
Tiirk gelenek ve goreneklerine gore; gelen konuk veya misafire giiler yiiz gostermek,
iyl karsilamak ve agirlamak, onu memnun etmek zorunlu bir gérev sayilmaktadir
(Dogan, 2011). Sosyal hayat disinda ayni zamanda karlilig1 siirdiirebilmek igin
misafirperverlik 6nemli bir etken olarak gosterilmektedir. Misafirperverlik, acik
fikirli olmaktan gecmekte ve her giin karsilagilan farkli insanlarla ve onlarin

yasantilarina duyarl olmakla gergeklesmektedir (Pizam ve Shani, 2011).

Hizmet kalitesini etkileyen misafirperverlik, diger kavramlara gore daha
soyuttur. Destinasyonun genel yapisi, isletmelerde personellerin ve yerel halkin

davraniglari, boélgenin misafirperverlik diizeyini belirlemektedir (Kozak, 2001).
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Duman ve Oztiirk (2005)’iin yaptif1 calismaya gore, ozellikle yiyecek icecek
hizmetinde misafirperver davraniglar miisteri memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme

niyetini belirleyen ve en ¢ok etkileyen davranislardandir.

2.1.4.1.4. Yiyecek Icecek Isletmeleri

Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili literatiirde bircok tanim ile
karsilagilmaktadir. Bu tanimlardan bazilari; S6kmen’e gore (2003) yiyecek-igecek
isletmelerini “insanlarin kendi konutlar1 disinda ¢esitli sebeplerle yaptiklart gegici
seyahatlerde ve konaklamalarda yeme-igme gibi en belirgin ihtiyaglarinin giderilmesi
maksadiyla mal ve hizmet karsiliginda kar etmek i¢in kurulmus isletmeler” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanima gore yiyecek i¢ecek isletmeleri sadece turistik olarak ele
alimmustir. Tirksoy’a gore (2002), yiyecek-icecek isletmeleri “sahip oldugu donanimi
ve hizmet kalitesi ile kisilerin yiyecek igecek ihtiyaglarini karsilayan isletmeler”
olarak tanimlamistir. Bu tanima hem turistler hem de yerel halki dahil ederek daha
genis bir kitleyi tanima sigdirarak, isletmelerin sadece yeme i¢gme amaci giitmeyen

isletmeler oldugunu da vurgulamistir.

Kiictikaslan’a gore (2011), “yiyecek-icecek ve servis olanaklar1 saglayan
iretim tesisleridir. Yiyecek-icecek isletmeleri ayni zamanda dinlenilen ve moral
bulunan bir yerdir (Ertag, 2013). Her gecen giin artan rekabet ile birlikte isletmelerin
hareket noktas1 miisterilerdir. Isletmelerin miisterilerin beklentilerini bilmeden
hizmet iiretmeleri miimkiin degildir. Her gegen giin sayilar1 artan yiyecek igecek
isletmeleri, miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilarken onlarin goriis, diisiince ve
isteklerini de karsilamalar1 gerekmektedir (Albayrak, 2014). Bu tanimlar ve
aciklamalara gore yiyecek igcecek isletmeleri, insanlarin yiyecek icecek ihtiyacini
karsilamalar1 yanm1 sira sosyal iligkilerini gelistirebilecegi ve kendilerini 6nemli

hissedebilecegi isletmeler olmalidir (Arslan, 2010).

2.1.4.1.5. Konaklama isletmeleri

Konaklama isletmeleri, siirekli kalinan yer digsinda seyahat deneyimleri

sirasindaki konaklama, yeme i¢gme ve diger ihtiyaclarini karsilayan yerlerdir. Turizm
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sektorli icinde yer alan konaklama islemeleri, diger sektor isletmeleri ile ortak
Ozelliklere sahip olsa da yapisi ve oOzellikleri itibariyle kendisine ait yonetim ve
isletmecilik anlayisina sahiptir. Konaklama isletmelerini diger isletmelerden ayiran
hizmet ve iirlinlerin {iretimi, pazarlanmasi, sunumu ve sunumda miisterilerle birebir
iliski kurulma zorunlulugu gibi 6zellikleridir. Bu nedenle, konaklama igletmeleri
turistlerin beklentilerini en iist diizeyde tutup memnuniyet saglamalar1 onemlidir
(Emir, 2007: 3). Hizmet sektoriinde bulunan isletmelerin odak noktasi olan
memnuniyet sayesinde isletmenin miisterilerinin tekrar geri gelmeleri saglanmasi
verimlilik Ol¢iitii olarak kabul edilmektedir (Kili¢ ve Pelit, 2004: 113; Emir vd.,
2010: 294).

Rekabette oOne gecmek isteyen konaklama isletmeleri miisterileri ile
iligkilerini gelistirerek faaliyetlerinin devamliligini saglayabilir (Sirin ve Aksu, 2016:
531). Konaklama isletmeleri i¢in tekrar gelmelerini saglamak zor bir siire¢ ve biiyiik
bir ¢aba gerektirmektedir (Ozgelik, 2007: 66). Bu siireci dogru kullanan isletmeler,
miisteri sadakati, fiyata duyarsizlik, otel hakkinda kulaktan kulaga olumlu iletisim,
otele geri bildirimin saglanmasi gibi bir¢ok olumlu sonu¢ saglayacaktir. Bu sayede

isletmeye tekrar gelme istegi artacaktir (Tiizlin ve Devrani, 2008).

2.1.4.1.6. Ulasim

Destinasyonda ilk olarak alinan hizmetlerden birisi ulasimdir. Turistlerin ilk
izlenimi ulagim sirasinda olusacak ve eger kotii bir hizmet alirlarsa tiim tatillerinin
olumsuz gececegi diisiincesine  kapilabileceklerdir. Ulasim  hizmetlerinin
memnuniyetini belirleyen sartlar, ulasim hizmetlerinin konforu, ulasim hizmetlerinin
siklig1, genel olarak destinasyona olan ulasilabilirlik ve ulasim hizmetlerinde gorev

alan personelin tutum ve davranislaridir (Kozak, 2001: 395).

Ulagim hizmetlerinde miisteri memnuniyeti algilanan kalite diizeyinin
beklenen kalite diizeyinden fazla olmasidir. (Ardi¢ ve Sadaklioglu, 2009: 169).
Miisteri beklentilerinin tam olarak karsilanmasi hatta bu beklentilerin {izerinde
hizmet sunulmasinin miisteri memnuniyetinde ve baghiliginda da onemli artiglar

getirmesi beklenmektedir (Okumus ve Asil, 2007: 171).
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2.1.4.1.7. Hijyen ve Temizlik

Hijyen kisilerin, sagligin1 korumasi ve gelistirmesi igin saglik ile ilgili tiim
bilgilerin bir arada uygulanmasidir. Yani saghig korumak ve desteklemektir.
Temizlik ve hijyen kavramlar1 ayni sey degildir. Temizlik goriinen yerlerin toz ve kir
gibi maddelerden arinmis olmasidir. Hijyen ise ortamda sagliga zarar verecek
mikroorganizmalarin ortadan kaldirilmasidir (Sokmen, 2006: 57). Sagliksiz
ortamlardan korunmak ig¢in yapilan uygulamalar ve aliman temizlik Onlemleri

hijyendir (Deveci vd., 2010: 123).

Otel veya isletmelerin yiyecek icecek hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerin
sagliklart i¢in servis ve mutfak boliimlerinde yeterli hijyen ve temizlik saglanmalidir.
Tiiketicilerin, gittikleri isletmelerde salgin hastaliklara yakalanmasi veya besin
zehirlenmesi ile karsilasmalari isletme acisindan olumsuz olacaktir. Isletmelerin
genel hedefi karliliktir. Karlilik saglamak icin tliketiciye temiz, kaliteli ve saglikli
yiyecekler sunulmalidir (S6kmen, 2006: 59). Isletmelerde saglikli gida iiretimi ve
servisi i¢in personelin hijyen egitiminden geg¢meleri gerekmektedir. Tiiketicilerin
saglig1 agisindan tehlike olusturabilecek nedenlerin belirlenmesi ve bu nedenlerin
ortadan kaldirilmasi tiriin glivenligi agisindan gereklidir (Kili¢ ve Babat, 2011: 102).
Bir ¢ok insanin beslenme gereksinimini karsilayan toplu beslenme yerleri tiiketici
saghigi igin hijyenik ve temiz olmak zorundadir (Diindar vd., 2000: 2).isletmelerde
hijyen saglamak i¢in besin temizligine, dogru depolamaya, yeteri kadar satin almaya,
yiyecegin dogru hazirlanmasina, pisirilmesine ve saklanmasina baglidir (Sokmen,
2006: 60-64, Diindar vd., 2000: 2). Bu asamalarin saglanabilmesinin temel kosulu
hijyen yoOniinden riskli noktalarin belirlenmesi ve gereken onlemlerin alinmasi
gerekmektedir (Diindar vd, 2000: 2). Hijyen saglanmasinda 6ncelik yonetimin ve
daha sonra caligan personelin kendisine aittir (Diindar vd, 2000: 5). Maalesef hijyen
ve temizlik konularma gerekli 6zen gosterilmemektedir. Hijyen ve temizlik
kurallarina uymayan isletmelerde iireyen bakteriler sonucunda gidalarin tadi
bozulabilmekte, {iriin ekonomik kayip saglayabilmekte veya tiiketici sagligina zarar
verebilmektedir. Bunlarin sonucunda ise olumsuzluklar meydana gelerek, miisteri
kaybi, satis azalmasi, prestij zedelenmesi, yasal uygulama ve cezalar olacaktir

(Sokmen, 2006: 59).
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Kaliteli bir tatil deneyimi i¢in hijyen ve temizlik konular1 destinasyon ile
ilgili diislinceleri de etkileyecektir. Destinasyon bazinda hijyen ve temizlik;
konaklama ve yiyecek i¢ecek isletmelerin temizligi, deniz, kumsal ve turistik yerlerin
temizligi ile saglanmaktadir (Kozak, 2001: 398). Sonu¢ olarak, gereken temizlik ve
hijyen kosullar1 saglandigi takdirde turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme

olasilig1 artacaktir.

2.1.5. Memnuniyet ve Destinasyon Sadakati

Memnuniyet misafirlerin davranislarini ve gelecekteki davranigsal egilimleri
(tekrar ziyaret etme, bir daha satin alma vb.) ile ilgili davranislarin1 belirlemektedir
(Cronin vd., 2000: 211). Oliver (1997) tiikketici memnuniyetini, ‘’tatmin karlik’’ ve
tatmin olmama seviyeleri dahil olmak {izere bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden
veya biitlin olarak kendisinden tiiketimi ile ilgili keyif verici ‘’tatmin karlik’’ olarak

tanimlamaktadir (Duman, 2003: 47).

Rekabetin artmasi, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin degismesi ile birlikte
miisteri memnuniyeti saglamak oldukga giic olmaya baslamistir. Insanlarin sosyal
yapilar1 ve gelirleriyle dogru orantili olarak tiiketmis olduklar1t mal ve hizmet ile
ilgili, istek ve beklentileri stirekli degismektedir. Miisteri memnuniyetinin
saglanmasi diizenli olarak istek ve beklentileri 6l¢erek bu dogrultuda mal ve hizmet
tiretmektir (Cati ve Kogoglu, 2008: 167). Bir isletmenin rekabet giicliniin artmasi
icin memnun edilmis miisterilere sahip olmak 6nemlidir. Memnun edilen miisteri bir
mal veya hizmet ile ilgili tatmin olmus olacak ve bdylece diger kisilere kiyasla
isletmeden mal ve hizmet almasi kolaylasacaktir (Avcikurt ve Koroglu, 2006).
Isletmeler miisteri ile uzun siireli iliski kurmaya c¢alisarak bagliligi arttirmayi

hedeflemektedir (Ozgiiven, 2008: 657).

Miisteri memnuniyeti istek ve ihtiya¢ beklentilerinin karsilanmasi ve dtesine
gecilmesi ile saglanmaktadir. Fiziki iirlinler i¢in satin alma ve kullanilma sonrasi
memnuniyet saglanirken, hizmet alinan isletmelerde hizmet sunumu aninda
ihtiyaclarin karsilanmasina gére memnuniyet saglanmaktadir. Miisteri satin aldig

iirlin veya hizmet ile beklentileri uyusuyorsa memnuniyet saglanmis olacaktir (Tiirk,
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2005: 197-198). Bu dogrultuda son yillarda, hizmet kalitesi ve memnuniyettin 6nemi

giin gegtikce artan konular arasinda yer almaktadir (Argan, 2009:2).

Destinasyonu ziyaret eden miisterilerin geribildirimleri olduk¢a Onemlidir.
Miisterilerin memnuniyetini 6lgmek hem miisterilere hem de destinasyona fayda
saglayacaktir. Bu sayede hizmet kalitesi ve ¢alisan motivasyonu arttirilarak daha
memnun c¢aligsanlar, bunun sonucunda da daha memnun miisterilerin olmasina yol
acacaktir (Kozak, 2003: 230). Destinasyonlarda bir¢ok turistik iirtin bulunmaktadir.
Miisteri memnuniyetini destinasyonun geneline yaymak ic¢in bulunan tiim turistik
tiriinlerden memnuniyet saglanmalidir. Turistlerin biiyiik bir kism1 konaklama yaptigi
yer digina ¢ikarak eglenmekte, turistik yerleri gezmekte ve destinasyonun yerel
mekanlarint ziyaret etmektedir. Tatil siiresi boyunca turist aldig1 hizmetin kalitesi
karsiiginda bir genel memnuniyet degerlendirmesi yapmaktadir (Duman ve Oztiirk,
2005: 11). Seyahat sirasinda destinasyondan duyulan memnuniyetin tatil sonrasi
davraniglar1 etkileyen 6dnemli bir etmen oldugu saptanmistir (Ekiz ve Kdoker, 2012:
45). Memnuniyet iizerine yapilan arastirmalarin sonuglarina bakildiginda misafirler
aldiklar iirlinlerden veya hizmetlerden memnun kalirsa ayni iirlinii tekrar alma veya

ayni yeri tekrar ziyaret etme egilimine girmektedirler (Taylor ve Baker 1994: 166).

Miisteri memnuniyeti arastirmacilar ve yoneticiler i¢in 6nemli bir konudur.
Ciinkli miisteri memnuniyetinin yliksek seviyede olmasi mevcut miisterinin tekrar
ziyaretine ve sirketin pazarda itibarinin artmasia sebep olur (Yiiksel ve Yiiksel,
2003: 52). Bu sebeple isletmelerin 6ncelikli amaglari miisteri memnuniyeti yaratmak
olmustur. Rekabetin ve tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte miisteri memnuniyeti
sirket kararlar tizerinde etkili bir hale gelmistir (Akkus ve Cengiz, 2013: 5231).
Gilinlimiizde insanlarin yasam standardi, gorgli ve bilgilerinin artmasiyla beraber
yasam sekilleri de degisiklik gostermekte ve bunun sonucunda yiyecek icecek
hizmetinin kaliteli olmasini istemektedirler. Restoran isletmeleri de artan bu talepleri
en iyi sekilde karsilamakla yiikiimliidiirler (Bucak ve Turan, 2016: 288). Isletmeler
ayni lirlin ve hizmeti sunarak uzun siire ayakta kalamazlar. Hizla degisen is ortamina
ayak uydurmak, rekabet avantaji saglamak ve miisteri memnuniyeti i¢in yenilikler

gerceklestirmeleri gerekmektedir (Birdir ve Kale, 2014: 58).

Destinasyon sadakati kavrami destinasyon pazarlamasi ¢alismalarinda genel

olarak imaj, algilanan deger ve memnuniyetin gelistirilmesinin, destinasyona dair
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deneyimlerin, tutumsal ve davranigsal sonuglarini agiklar (Choi ve Cai, 2012: 45).
Bunun sonucunda destinasyon sadakati, turistin sahip oldugu bilgi ile birlikte, uzun
bir siire boyunca ve kararli bir sekilde destinasyona olan bagliligi olarak ifade
edilebilir (Martin vd., 2013: 327). Turistik ¢ekiciligi olan bir¢ok destinasyonun
turizm faaliyetlerini gostermesindeki en biiyiilk giivence, sahip olduklari turist
potansiyelidir (Oppermann, 2000: 80). Buna bagli olarak turistlerin destinasyondan
duyduklart memnuniyet ile destinasyon sadakati arasinda bir iliski vardir (Martin et
al.,, 2013: 328). Destinasyon sadakati olustugu zaman, s6z konusu olan

destinasyonun olumlu algilandigi kabul edilmektedir (Oppermann, 2000: 78).

2.2. Tlgili Arastirmalar

Duman ve Oztiirk’iin (2005) calismasinda destinasyon odlgeginde hizmet
kalitesi algilari, fiyat algilari, genel tatil memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma Mersin Kizkalesi destinasyonunda
gerceklestirilmistir. Kizkalesi destinasyonunda 231 yerli turist ile anket yapilarak
sonucunda, miisteri memnuniyetini 6nemli dlclide etkileyen faktorlerin, konaklama
yeri ve yiyecek icecek hizmetleri ve misafirperverlik oldugu bulunmustur. Buna ek
olarak, tekrar ziyaret niyetleri agisindan bu iki faktore ilaveten aktivite ve hizmetlerin
de Onemli bir gosterge oldugu ortaya cikmistir. Turistlerin destinasyonu tekrar
ziyaret etmeleri icin destinasyonun daha canli olmasini1 beklediklerini ifade ettikleri

belirtilmistir.

Kiling’in (2011) ¢alismasinda hizmet garantisi uygulamalarinin tiiketicilerin
restoran tercihleri, restoranlardan beklentileri ve restoranlarin genel hizmet kalitesini
algilamalarin1 restoran tiirlerine gore nasil farklilik gosterdigi incelenmistir.
Arastirma Kusadas1 destinasyonunda gergeklesmistir. Veri toplama araci olarak
anket yontemi tercih edilmistir. 562 kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen verilerin
yorumlanmasi sonucunda hizmet garantisi uygulamalarinin, tiiketicilerin restoran
tercihleri, restoranlardan beklentileri ve restoranlarin genel hizmet Kkalitesi

algilamalarini, restoran tiirlerine gore farkli boyutta etkiledigi bulunmustur.

Zagral’nmin (2014) yaptig1 ¢alismada destinasyonlarda g¢ekicilik unsuru olan

mutfak turizminin, Izmir Yarimadas1 i¢in uygulanabilirligi 6lciilmiistiir. Calismada
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Izmir Yarimadasi destinasyonunda mutfak turizminin uygulanabilirligi konusunda
turistlerin goriigleri alinmistir. Veri toplama araci olarak anket formu uygulanmstir.
Yerli ve yabanci olmak tizere 430 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonuglarina
gore yerli ve yabanci turistlerin Izmir Yarimadasi’nin yerel yemeklerini begendikleri
fakat destinasyon tercihlerinde ¢ekicilik unsuru olarak yerel yemeklerin ilk sirada yer
almadigi tespit edilmistir. izmir Yarimadasi’nda mutfak turizminin gelistirilebilecegi

sonucuna varilmistir.

Aract’nin (2016) yaptig1 calismanin amaci restoran miisterilerinin sosyo-
demografik oOzelliklerin tekrar satin alma niyeti ve daha fazla 6deme niyetinin
farklilasip farklilasmadigini ortaya koymaktir. Arastirma Izmir destinasyonunda
yapilmistir. Veri toplama araci olarak anket yontemine basvurulmustur. Restoran
miisterisi olan 360 kisiye anket uygulanmistir. Sonug olarak, miisterilerin tekrar satin
alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti, yasa, cinsiyete ve medeni duruma gore

farklilagirken, gelir durumuna gore farklilasma tespit edilememistir.

Kocgbek (2005)’in yaptig1 ¢alismada etnik restoranlarin miisteri memnuniyeti
ele alinmistir. Arastirmanin asil amaci restoranda hizmet kalitesine uygun cesitli
faktorlere bagli kalarak miisterinin beklenti ve algilarin1  Olgiip, miisteri
memnuniyetinin olusup olusmadigini ortaya koymaktadir. Veri toplama araci olarak
tic farklh etnik restoranda miisteri memnuniyetini 6lgmek icin anket uygulanmistir.
Anket uygulamasi Eskisehir destinasyonun da 110 kisiye yapilmistir. Sonug olarak

miisterilerin beklentilerini restoranlarin karsiladigi goriilmiistiir.

Benli’nin (2014) yaptig1 arastirmada yoresel lezzetlerin destinasyon imajini
ve destinasyon sadakatini nasil etkiledigi incelenmistir. Arastirma Mersin
destinasyonunda yapilmistir. Veri toplama araci olarak anket uygulanmigtir. Anket
uygulamast 410 kisiye yapilmistir. Sonug¢ olarak, turistlerin yoresel lezzet
deneyimlerinin destinasyona yonelik egilimlerinde basarili oldugu, bununla birlikte
destinasyon imajinin bu egilimi énemli 6l¢lide artiran bir unsur oldugu sonucuna

varilmistir.

Birdir ve Akgol’tin (2015) calismasinin amaci Tirkiye’yi ziyaret eden
yabanci turistlerin gastronomi deneyimleri sonucunda Tiirk mutfagi hakkinda bazi

sonuglar elde etmek ve gastronomi turizmi igin fikirler olusturmaktir. Veri toplama
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kaynagi olarak anket uygulanmistir. Tiirkiye’nin herhangi bir yurt i¢i destinasyonunu
ziyaret edip Istanbul Uluslararas1 Atatiirk Havalimanindan iilkesine dénen yabanci
turistler ilizerinde yapilan ¢alismada 293 kisi anket uygulamasina katilmistir. Yapilan
arastirmanin sonucunda elde edilen veriler turistlerin Tiirkiye’yi tercih etme
nedenleri arasinda Tiirk mutfagina 6zgii yemekleri tatmanin {igiincli sirada oldugu
goriilmiistiir.  Turk yiyeceklerini ve mutfagini begenilerinin cinsiyete, egitim
diizeyine, medeni duruma, ¢ocuk sahibi olma durumuna ve meslege gore farklilik
gostermedigi fakat yasa, uyruga ve ikamet edilen iilkeye gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Anketi cevaplayan yabanci turistlerin biiyiik kism1 (% 93,2°1) ikamet
ettikleri iilkeye dondiiklerinde Tiirk gastronomisine iliskin bilgi verecegini

belirtmistir.

Ozata’nin (2010) ¢alismasmin amaci orta derecedeki restoranlarin {iriin ve
sunduklar1 hizmetin kalitesi yoniinden miisterilerinin bu restoranlarla ilgili belirli
etkenler ¢ercevesinde beklentiler ile algiladiklar iiriin/hizmet performansini ortaya
koyarak memnuniyet diizeylerini 6l¢ebilmek ve bunun sonucunda ise miisterinin
tekrar gelerek miisteri sadakatinin olusup olusmayacagi ortaya koymaktir. Veri
toplama kaynagi olarak anket uygulamasi yapilmistir. 100 kisi ile yiiz yiize
goriisiilerek uygulanan anket galigmasi Istanbul destinasyonunda yapilmistir. Yapilan
arastirmaya gore, birer hizmet isletmesi olan restoranlar miisterilerine daha iyi, ucuz
ve kaliteden Odiin vermeden hizmet sunabilmek i¢in hizmet kalitesinin Oonemini
kavramaya ve buna paralel olarak isletmelerin de; hijyen, meniiniin ¢esitliligi, farkli
atmosfer unsurlar1 gibi faktorlere 6zen gostererek miisteri memnuniyeti olusturmaya

cabalamalidirlar sonucuna ulasilmistir.

Goker’in (2011) calismas1 Balikesir il merkezi, Ayvalik ve Edremit
ilgelerinde yapilmistir. Bu c¢alismada yapilan arastirma ile Balikesir il merkezi ve
2010 turizm istatistikleri (il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii) dogrultusunda turistik
cekimi en fazla olan Ayvalik ve Edremit ilgelerinde, ticari yeme-igme isletmelerinin
yoresel mutfagi tanitmadaki potansiyelinin, destinasyon cekicilik unsuru olarak
turistler lizerindeki etkisini 6lgmek, Balikesir il merkezi ve ilgelerinde faaliyet
gosteren isletmeler arasindaki yoresel mutfagi tanitma ve gastronomi degerleri 6n
plana c¢ikararak bulundugu bdlgenin mutfak kiiltiirinii  sahip oldugu imaja

yansitmadaki basart durumunu karsilastirmak ve aradaki farki belirlemektir. Veri
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toplama araci olarak anket uygulamasi kullanilmistir. Anketler 82 adet ticari yiyecek
icecek isletmelerine uygulanmistir. Arastirmanin sonucu olarak, ilgede yasayan
insanlarin merkeze gore disarida yemek yeme aligkanlig1 daha fazla oldugu, kiiltiirel
mutfagin hem ilgede hem de merkezde isletmelerin sunduklar1 yemekleri
sekillendirdigi, ilcelerde merkeze gore yerel yemek satan isletmelerin daha fazla
tercih edildigi ve gelen turistlere bagli olarak kisilerin yerel yemekleri tatmak
istedikleri, mutfak kiiltiirii bolgeyi tanittig1 ve bolgenin mutfak kiiltiirtiniin kalkinma

acisindan 6nem tasidig gézlemlenmistir.

Unal, Akkus ve Akkus’un (2014) calismasinda restoran atmosferinin
duygular, duygularin memnuniyet ve memnuniyetin de davranigsal sadakat
tizerindeki etkisi arastirllmistir. Arastirmada Erzurum il merkezinde faaliyet
gosteren, kaliteli bir ortama sahip 11 biiylik 6l¢ekli restoranda veri toplama analizi
olarak anket ¢aligmasi yapilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile toplam 397 anket
degerlendirmeye alinmistir. Caligmada sonu¢ olarak, restoran atmosferinin
miisterilerin duygularini, duygularin miisteri memnuniyetini ve memnuniyetin

davranigsal sadakati etkiledigi tespit edilmistir.

Sahbaz’in (2011) calismasma gore giindelik hayatlarinda yemek kursu
aktivitelerine katilan kisilerin tatildeki davranislar. ile yiyecek turizmi iirlinleri
arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket uygulannustir. ilk olarak Istanbul’da 46 kisilik bir pilot ¢alisma
yapilmistir. Daha sonra Baskent Ascilar ve Turizm Birligi Dernegi araciliiyla diger
anket katilimcilarima wulagarak 296 adet anket degerlendirilmeye alinmistir.
Arastirmanin sonucu olarak, yiyecek aktivitelerine katilan kisilerin gittikleri tatilde
de oranin yiyecekleriyle ilgilendikleri ve bu Kisilerin tatillerini planlarken yemek

aktivitelerini goz oniinde tuttuklar1 goriilmiistiir.

Jang ve Feng’in (2006) yaptiklar1 ¢alismanin hem akademik literatiire hem de
turizm endiistrisine katki saglayacag diisliniilmistiir. Turistlerin tekrar ziyaret
niyetlerinin zamana yayarak gozlemlemek gerektigini ¢iinkii zaman gectikce
turistlerin fikirlerinin degisecegini savunmuslardir. Calismanin amaci, turistlerin
memnuniyetlerinin ve yenilik arayislarinin etkilerinin destinasyonu kisa, orta veya
uzun vade de tekrar ziyaret etmede etkilerini arastirmistir. Sonug¢ olarak,

memnuniyetin kisa vadede tekrar ziyaret etme istegini dogrudan etkiledigi
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gozlemlenmistir. Buna karsilik yenilik arayist olan turistlerin orta ve uzun vadede

tekrar ziyaret edebilecegi sonucuna varilmistir.

Han, Geri ve Barret’in (2009) yaptiklar1 ¢calismaya gore, miisterilerin tiiketim
duygulari, memnuniyetleri, seyahat engelleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri
arasindaki iligski gézlemlenmistir. Aragtirma restoran isletmelerinde gerceklesmistir.
Sonug¢ olarak, miisterilerin tiiketim duygularint memnuniyetin 6nemli Olgilide
etkiledigini ve memnuniyet duygularini etkilemenin tekrar gozden gegcirilmesi
gerektigini gostermistir. Yapilan testler sonucunda memnuniyetin tekrar ziyaret

etmeyi onemli dlgiide etkiledigi sonucuna varilmistir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak aragtirmanin modeli ve hipotezleri
aciklanmistir. Daha sonra aragtirmanin evreni, Orneklemi, veri toplama ara¢ ve

teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Restoran deneyimlerine bagli olarak bulunduklar1 destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetini belirlemeye calisan arastirma da restoran deneyimlerinde etkili olan
faktorler, memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyon sadakatine etki eden
faktorler igin arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda anket formu
diizenlenmistir. Arastirmanin sorularini cevaplayabilmek amaciyla degiskenler ve bu
degisenlerin arasindaki iligkileri ortaya koyabilmek i¢in hipotezler gelistirilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda model olusturulmustur.



Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Yemek Kalitesi ve

Fiyat Algis1

Aciklik ve Dikkat

Cevre ve

Benimseme

Yerel Imaj

Restoran

Deneyimi

Restoran

Memnuniyet

Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Destinasyon Sadakati




Calismada test edilecek hipotezler su sekilde belirlenmistir:
Hi: “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1”’ ile “’Restoran Deneyimi’’ arasinda
anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
H,: “Acgiklik ve Dikkat’ ile “’Restoran Deneyimi’’ arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki vardir.
Hs: “°Cevre ve Benimseme’’ ile “’Restoran Deneyimi’’ arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki vardir.
Hs: ©Yerel Imaj’’ ile <’Restoran Deneyimi’’ arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iliski vardir.
Hs: “’Restoran Deneyimi’’ ile ‘Restoran Memnuniyeti’’ arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki vardir.
He: “’Restoran Memnuniyeti’’ ile ¢* Tekrar Ziyaret Etme Niyeti’’ arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.
H7z: ©° Tekrar Ziyaret Etme Niyeti’’ ile “’Destinasyon Sadakati’’ arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini 2017 yilmin Ocak- Haziran aylari arasinda Istanbul’daki
restoranlara gelen yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirma alaninin
fazlasiyla genis olmasi, Istanbul’da biitiin restoranlara gelen turistlere ulasabilmenin
hem zaman hem de maddi agidan zor olmasindan dolay1r kolayda Orneklem
yonteminden yararlanilmistir. Altunisik ve digerleri (2015) tarafindan olusturulan
orneklem tablosuna gore evren sayist yliz bin ve lizerinde oldugu i¢in aragtirma
ornekleminin en az 384 olmasi aragtirma i¢in kabul edilebilir bir sayiy1 temsil

etmektedir.

Bu yéntem ile Istanbul’da bulunan popiiler ve turistik isletmelerin bir kismi
tercih edilerek bu isletmelere gelen 500 turist arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir. Dagitilan 500 anket formundan 5 tanesinin sorulara verilen

cevaplarin eksik olmasindan dolay1 495 anket formu degerlendirmeye alinmigtir.



3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Aragtirmanin anket formu 3 boliimden toplam 47 sorudan olusmaktadir.
Anket formunun birinci boliimii turistlerin tekrar ziyaretini 6lgmeye yoneliktir. Bu
boliimde cevaplanmasi gereken 3 soru vardir. Arastirmaya katilanlarin ziyaret sayisi,

kiminle geldigi ve ara¢ kullanma siiresi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise, yemek kalitesi ve fiyat algisi, agiklik ve dikkat,
cevre ve benimseme, yerel imaj boyutlarinin yer aldig1 36 ifadeden olusmaktadir.
Sorularin cevaplar1 “’hi¢ degildi, degildi, kararsizim, Oyleydi ve gayet Oyleydi’’

ifadeleri aras1 5°1i likert 6l¢egi ile alinmustir.

Anketin tglincli boliimiinde ise kisilerin demografik 6zelliklerine iligkin
sorular ve Istanbul’u ziyaret amaglar1 sorulmustur. Anket Dong Chun Kim (2013)

tarafindan gelistirilmis olan sorular kullanilmistir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirma da kullanilacak olan anketler Istanbul’da bulunan restoranlarda
yerli ve yabanci turistlere uygulanmistir. Istanbul’da birgok restoranin miidiir veya
sahipleriyle goriisme yapilip izin alinarak bilgiler verilmistir. Arastirmaya katilmay1
kabul eden restoranlar da iceride bulunan misterilerle yiiz yiize goriisme yapilarak

anket formu uygulanmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Anket formlar bilgisayar ortaminda SPSS 22.0 (Statistical Package for Social
Science) programiyla analiz edilmistir. Arastirmaya katilanlarin sosyo-demogrofik
ozellikleri frekans degerleri ile analiz edilmistir. Destinasyon sadakatine ve
destinasyondaki restoran deneyimine ait faktorler gilivenilirik analizi yapilmistir.
Restoran deneyimi, destinasyon sadakati, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti
faktorlerine kolmogorov-smirnov testi uygulanmistir. Destinasyondaki restoran

deneyimi algilarina ve destinasyon sadakati algilarina yonelik frekans analizi
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yapilmistir. Son olarak, restoran deneyimini etkileyen degiskenler ve destinasyon

sadakatini etkileyen degiskenlere yonelik korelasyon analizi uygulanmistir.

44



4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde, katilimcilarin  sosyo-demogrofik ozellikleri ve restoran

deneyimleri ile arastirma alanina iliskin bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

4.1.Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Restoran Deneyimlerine

fliskin Bulgular

Aragtirmanin bu boéliimiindede aragtirmaya katilan kisilerin sosyo-demografik
ozelliklerine ve restoran deneyimleri ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Ankete
katilan kisilerin bilgilerini belirleyebilmek icin katilimcilara; cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek, Istanbul’u ziyaret sayisi, gezi arkadaslari, araba kullanimlari,
restorandan memnuniyetleri, deneyimlenen restoran1 ve Istanbul’u tekrar ziyaret
niyetleri ile 1ilgili sorular yoneltilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin verdikleri
yanitlar dogrultusunda elde edilen bulgular Cizelge 1 ve Cizelge 7 arasinda yer
almaktadir. Katilimecilarin Sosyo- Demografik ozelliklerini ¢izelge 1°de yer

almaktadir.

Cizelge 1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 269 | 54,3
Erkek 226 | 45,7
19-20 131 | 26,5
21-30 155 | 31,3
Yas 31-40 99 20,0
41-50 61 12,3
51-60 27 55
61 ve iizeri 22 4.4
Ilkokul 64 | 12,9
Egitim Ortadgretim 111 | 22,4
Seviyesi On Lisans 142 | 28,7
Lisans 142 | 28,7
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Lisans Ustii 36 7,3
Ogrenci 153 | 30,9
isci 126 | 255
isveren 51 10,3
Memur 38 1,7
Meslek Ev Hanimi 27 | 55
issiz 33 6,7
Emekli 11 2,2
Diger 56 11,3
T.C. 297 60,0
Uyruk Yabanc 198 | 40,0

Anketi cevaplandiran katilimcilarin % 54,3’ kadin ve % 45,7’si erkektir.

Restoran deneyimlerini kadinlarin daha c¢ok tercih ettigi goriilmektedir.
Katilimeilarin yas dagilimi %31,3’1 21-30 yas ve yas araliginda, %26,5’1 19-20 yas
ve yas araliginda, %20’si 31-40 yas ve yas aralifinda, %12,3’li 41-50 yas ve yas
araliginda, %5,5’1 51-60 yas ve yas araliginda, %4,4’i 61 ve lizeri yas ve yas
araligindadir. Katilmeilarin ¢ogunlugunun 21 ve 31 yas grubu araliginda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim seviyelerine gore dagiliminda ise %28,7’si 6n
lisans, %28,7’s1 lisans, %22,4’li ortadgretim, %12,9’u ilkokul, %7,3’i lisansiistii
egitimlere sahiptir. On lisans ve lisans okuyan katilimcilarin sayilari esit ve ilk
siradadir. Katilimcilarin mesleklere gore dagilimi %30,9°’u 6grenci, %25,5°1 is¢i,
%11,3’1 diger, %10,31 igveren, %7,7’si memur, %6,7’si1 igsiz, %5,5’1 ev hanimi,
%2,2’s1 emeklidir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu 6grenciler olusturmaktadir. Diger
grubunu isaretleyenler 6zel olarak mesleklerini bildirmemislerdir. Katilimeilarin

Istanbul’u ziyaret sayisina gdre dagiliminmi ¢izelge 2’de yer almaktadir.

Cizelge 2. Katihmecilarin istanbul’u Ziyaret Sayisina Gore Dagilimi

ZIYARET SAYISI | FREKANS | YUZDE %
Bir Kez 160 32,3
ki Kez 128 25,9
Uc Kez 46 9,3
Dort Kez 68 13,7
Bes Kez 33 6,7
Alt1 Kez 23 4.6
Alt1 Kezden Fazla 37 7,5
Toplam 495 100,0
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Katilimeilarin Istanbul’u ziyaret etme sayilarina gore, 32,3’ii bir kez, 25,9’u
iki kez, %13,7’si dort kez, %9,3’1 ¢ kez, %7,5°1 alt1 kezden fazla, %6,7’si bes kez
ve %4,6’s1 alt1 kez ziyaret etmislerdir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu Istanbul’u iki
kez ve fazla sayida ziyaret etmislerdir. Katilimcilarin gezi arkadaslarina gore

dagilimini ¢izelge 3’de gorebilirsiniz.

Cizelge 3. Katihmcilarin Gezi Arkadaslarina Gore Dagilim

GEZI FREKANS | YUZDE %
ARKADASI

Yalniz 97 19,6
Aile 151 30,5
Arkadas 93 18,8

Is Arkadas: 84 17,0
Erkek/Kiz 54 10,9
Arkadas

Diger 16 3,2
Toplam 495 100,0

Katilimcilarin gezi arkadasina gore dagilimi, %30,5°1 aile ile, %19,6’s1
yalniz, %18,8’1 arkadas, %17,0’1 is arkadasi, %10,9’u erkek veya kiz arkadasiyla,
%3,2’si ise diger Kkisilerle Istanbul seyahati yapmayi tercih etmistir. Istanbul
ziyaretlerinin biiyiik ¢cogunlugu aile ile yapilirken, diger secenegini tercih edenler
kim ile oldugunu belirtmemislerdir. Katilimcilarin deneyimledigi restorandan

memnun kalma durumuna gore dagilimi gizelge 4’de yer almaktadir.

Cizelge 4. Katihmcilarin Deneyimledigi Restorandan Memnun Kalma

Durumuna Gore Dagilimi

MEMNUNIYET FREKANS | YUZDE %
Hi¢c Memnun Degilim 1 0,2
Memnun Degilim 41 8,3
Kararsizim 123 24,8
Memnunum 279 56,4
Cok Memnunum 51 10,3
Toplam 495 100,0
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Katilimeilarin gittikleri restoranlarda elde ettikleri deneyimlere gore, %8,5’1
memnun kalmadan ayrilmig, %24,8’1 kararsiz ve %66,7’si memnun kaldiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin deneyimledigi restorani tekrar ziyaret etme durumuna

gore dagilimi ¢izelge 5°de yer almaktadir.

Cizelge 5. Katihmcilarin Deneyimledigi Restoram Tekrar Ziyaret Etme

Durumuna Gore Dagilimi

RESTORANI TEKRAR ZIYARET | FREKANS | YUZDE %
Kesinlikle Ziyaret Etmem 4 0,8
Ziyaret Etmem 38 7,7
Kararsizim 139 28,1
Ziyaret Ederim 235 47,5
Kesinlikle Ziyaret Ederim 79 16,0
Toplam 495 100,0

Katilimcilarin ~ deneyimledigi restoranlara gore tekrar ziyaret etme
durumlarina bakildiginda ziyaret etmek istemeyen katilimcilar grubun %8,5°1,
kararsiz olanlar %28,1°1, ziyaret etmek isteyenler ise %63,5’ini olusturmaktadir.
Katilimeilarmn Istanbul’u tekrar ziyaret etme durumuna gére dagilimi cizelge 6’da

yer almaktadr.

Cizelge 6. Katihmcilarin Tekrar Ziyaret Etme Durumuna Gére Dagilim

TEKRAR ZIYARET FREKANS | YUZDE %
Kesinlikle Ziyaret Etmem 1 0,2
Ziyaret Etmem 2 0,4
Kararsizim 39 7,9
Ziyaret Ederim 180 36,4
Kesinlikle Ziyaret Ederim 273 55,2
Toplam 495 100,0

Katilimcilarin tekrar ziyaret etme durumlarina bakildiginda, %0,6’s1 tekrar
ziyaret etmeyecegini, %7,9’u kararsiz oldugunu ve %91,6’s1 ise ziyaret edeceklerini

belirtmislerdir.
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4.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizine iliskin Bulgular

Giivenilirlik ‘bir testin veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarl
bir bi¢imde 6lgme derecesidir’. Bir test veya olgek ne derece giivenilir ise elde edilen
verilerde ayn1 derecede giivenilir olur. Giivenilirlik 6l¢iimiinde en yaygin kullanilan
yontem Cronbach alfa olarak bilinen alfa katsayidir. Alfa degeri olasi tiim ikiye
ayirma kombinasyonlar1 sonucu ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir
ortalamasii gostermektedir. Alfa degeri 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve kabul
edilebilir olmasi igin en az 0,7 olmasi istenmektedir (Altunisik vd., 2005:115-116).
Yapilan bu arastirma kullanilan restoran deneyimi ve destinasyon sadakati
Olgeklerine iliskin giivenilirlik ve faktor analizine iliskin sonuglar cizelge 7 ve

cizelge 8’de gosterilmistir.

Cizelge 7. Destinasyondaki Restoran Deneyimine Ait Faktor Analizi ve

Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha)

Boyutlar Parametre | Aciklanan | Cronbach’s
Tahmini | Varyans Alpha
%
Yemek Kalitesi ve Fiyat Algisi 13,673 .878
Sunulan yemeklerin estetik acidan 445
cekiciydi. 517
Icecek fiyatlar makuldii. 535
Bu restoranin menii 6geleri zengin 573
cesitlilige sahipti. .685

Sunulan yemekler ¢ok lezzetliydi.
Restoranin fiyatlar1 verilen hizmet

diizeyi ile uyumluydu. .730
Yemek fiyatlar1 makuldii. 741
Yemek goriiniimleri benzersizdi.

Acikhik ve Dikkat 15,780 .899
Bu restoranda  kendimi  diger 575
restoranlarda  oldugumdan  daha
konugkan hissettim. 615
Bu restoranda iken birbirimize daha
saygilt oldugumuzu hissettim. .667
Bu restoranda  iken  {izerinde
konugulan konulara dikkat ettim. .695
Bu restoranda iken, Dbirbirimize
odaklanabildik. 701

Bu restoranda iken, konusmamizin
cok degerli ve Onemli oldugunu 735
diistindiim.
.Bu restorandayken normalden daha 752

49



cok saka yaptim.
Bu restoranda iken, herhangi bir 770
kesinti olmadan dikkatimizi
birbirimize verebildik.

Tartisma  degil normal  konular

hakkinda konustuk.

Cevre ve Benimseme 11,723 .880
Burada zaman normalde yemek 484
yedigimden farkl gecti.

Yemek yerken zamanin nasil gectigini 502
anlayamadim.

Calisanlarin = goriiniimii  diizgiin ve .600
temizdi.

Bu restoranin dekorasyonu (mobilya, 620
vb. esyalar) estetik agidan ¢ekiciydi.

Yemek kalitesi olaganiistiiydii ve .623
duyguyu tekrar yasamak isterim. .632
Yemek yerken zaman durmus gibi .653
hissettim. 695

Restoranin atmosferi miikemmeldi.
Yemek bana fevkalade bir duygu 730

sagladi.
Yemek yerken hos/keyifli bir duyguya
sahiptim.

Yerel Imaj 22,055 .909
Bu restoranda yemek yemek bana 540
doga ile uyum ig¢inde hissettirdi.

Bu restoranda yemek yemek bana 567
yerel kiiltir ile uyum ig¢inde
hissettirdi. 592
Bu restoran, damak tadima ve
tercihlerime uygundu. 677
Restoranin  dekorasyonu, bdlgenin
kiilttirel 6zellikleri yansitiyordu. 765

Yemegin tadi bana bdlgenin kiiltiirel
ozelliklerini hatirlatti.

Agiklanan Toplam Varyans: 63,231; KMO: .936; Bartlett’s test of Sphericity: 8308,836; Sig.: .000.

Yapilan faktér analizi sonucunda kisilerin arastirmaya katilan kisilerin
restoran deneyimleri 4 boyut altinda toplanmistir. Boyutlar1 belirleyebilmek i¢in
yemek kalitesi ve fiyat algisi 6l¢eginin giivenilirlik analizinin sonucunda Cronbach’s
Alpha degeri 0,878, agiklik ve dikkat giivenilirlik analizinin sonucunda Cronbach’s
Alpha degeri 0,899 c¢evre ve benimseme giivenilirlik analizinin sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri 0,880, yerel imaj giivenilirlik analizinin sonucunda

Cronbach’s Alpha degeri 0,909 olarak tespit edilmistir. Bu degerler dogrultusunda
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her 6l¢ek icin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Destinasyon sadakatine ait yapilan faktor analizi ve giivenilirlik sonuglari ¢izelge

9’da verilmistir.

Cizelge 8. Destinasyon Sadakatine Ait Faktor Analizi ve Giivenilirlik
(Cronbach’s Alpha)

Boyut Parametre | A¢iklanan | Cronbach’s
Tahmini | Varyans Alpha
%
Destinasyon Sadakati 59,193 .899
Istanbul’un benim icin ¢ok dzel bir .662
yerdir.
Istanbul giinliik geziler igin uygun 154
bir yerdir.
Istanbul seyahatim sirasinda
yasadigim deneyimler, diger 154
destinasyonlardakinin yerine
gecemez.
Istanbul’u ziyaret etmenin anlamini 790
benim i¢in biiytktir. 796
Istanbul’a seyahat etmek, diger '
yerlere seyahat etmeye gore daha
Oonemlidir.
Baska hicbir yer bana Istanbul’daki .802
gibi iyi bir seyahat deneyimi
saglayamaz.
Istanbul’a karsi kuvvetli bir bagim 817
var.

Agiklanan Toplam Varyans: 59,193; KMO: .882; Bartlett’s test of Sphericity: 1752,721; Sig.: .000.

Aragtirmaya katilan kisilerin destinasyon sadakatini belirleyebilmek igin yer
kimligi ve sadakati 6lgeginin giivenilirlik analizinin sonucunda Cronbach’s Alpha
degeri 0,899 olarak tespit edilmistir. Bu deger dogrultusunda bu oOlcegin yliksek

derecede giivenilir oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.

4.3. Normal Dagilim Testi

Arastirmalarda parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in rassal ve bagimsiz
olarak elde edilmesi, normal dagilmasi, en az interval 6l¢ek kullanilmasi, ana kitle
varyanslarinin homojen olmasi gibi her testin kendine 6zel kosullar1 vardir. Veriler

parametrik testlerin uygulama kosullarim1 karsilayamadiklar1 zaman parametrik
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olmayan testler uygulanmaktadir (Karagoz, 2010: 19). Kolmogrov-Smirnov testi ile
kosullarin saglanip saglanmadigina bakilir. Teste iliskin bulgular ¢izelge 9’da

asagida verilmistir.

Cizelge 9. Olceklere iliskin Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglar:

Restoran Destinasyon | Memnuniyet | Tekrar
Deneyimi Sadakati Ziyaret
Etme
Niyeti
N 495 495 495 495
Normal Ortalama | 3,4774 3,9066 3,68 4,46
Parametreler | Standart | ,53450 ,58130 776 ,675
Sapma
En Ug Farklar | Mutlak ,095 ,108 ,325 ,340
Deger
Pozitif ,045 ,055 ,238 211
Negatif -,095 -,108 -,325 -,340
Kolmogorov- Smirnov Z ,095 ,108 ,325 ,340
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000

Cizelge 9’a bakildiginda restoran deneyimi (p<0,05), destinasyon sadakati
(p<0,05),memnuniyet  (p<0,05) ve tekrar ziyaret etme niyeti (p<0,05) normal

dagilima uygun olmadig: goriilmektedir.

4.4. Arastirma Alanina Iliskin Bulgular

Arastirmada analiz tiirii olarak farkli teknikler kullanilarak, anket verileri
frekans  analizi ve yiizde hesaplamalar1 yapilarak  degerlendirilmistir.
Destinasyondaki restoran deneyimi algilarma yonelik frekans, yilizde dagilimlari,

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ¢izelge 10 ve 13’de verilmistir.

Cizelge 10. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algilarina Yonelik
Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1 Boyutunun Frekans (f), Yiizde Dagilimlar (%),

Aritmetik Ortalama (x) ve Standart Sapma (ss) Degerleri

Yemek Kalitesi ve Fiyat Algist

Ifadeler 1 2 3 4 5 x Ss
1 Sunulan yen_1ek_|er cok f | 3| 35 | 183 | 252 21 3,51 | ,717
lezzetliydi. % | 6| 71 | 370509 | 4.2
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2 | Sunulan yemekler estetik | f | 2 61 184 | 213 35 3,44 | 812
ac¢idan gekiciydi. % |,41(123|372 430 | 7.1

3 Bu restoranin menii f|2] 59 | 189 | 214 31 | 3,43 |,796
oOgeleri zengin gesitlilige | 05 | 4| 11,9 | 38,2 | 43,2 | 6,3

sahipti.

4 Yemek fiyatlart f| 3| 54 | 161 | 239 38 3,52 | ,812
makuldii. % |,6|109 325483 | 7,7

5 | Igecek fiyatlari makuldii. | f | 2 | 74 | 184 | 195 40 | 3,40 | ,852
% |,4|1149 372394 | 8,1

6 Restoranin fiyatlari f | 1| 40 | 219 | 179 55 3,50 | ,805
verilen hizmet diizeyiile | o5 | 2 | 81 | 44,2 | 36,2 | 11,1

uyumluydu.
Genel Ortalama 3,47 | ,615

*] :Hi¢ Degildi, 2:Degildi, 3:Kararsizim, 4:Oyleydi, 5:Kesinlikle Oyleydi

Yemek kalitesi ve fiyat boyutunun altinda 6 ifade toplanmistir. Bu boyutun
aritmetik ortalamasi 3,47, standart sapmasi ise, 615°dir. Katilimcilarin bu boyutta
yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalamasi 3,40 ile 3,52 arasinda degisim
gostermektedir. Bu boyut altinda arastirmaya katilanlarin en yiiksek diizeyde
katildiklart ifade x:3,52 ortalamayla “’Yemek fiyatlari makuldii.”” ifadesi olmustur.
Bu ifade de katilimeilar %16,9°u yemek fiyatlarinin makul olmadigini, %56,0°1 ise
yemek fiyatlarinin makul oldugunu belirtmislerdir. Bu boyut altinda arastirmaya
katilanlarin en diisiik diizeyde katildiklar1 ifade ise ¥:3,40 ortalamayla ‘’Icecek
fiyatlart makuldii.”” olmustur. Bu ifade de %18,9’u igecek fiyatlarinin makul

olmadigini sdylerken, %47,51 igecek fiyatlarinin makul oldugunu belirtmistir.

Cizelge 11. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algilarina Yonelik
Aciklik ve Dikkat Boyutunun Frekans (f), Yiizde Dagilimlar1 (%), Aritmetik

Ortalama (x) ve Standart Sapma (ss) Degerleri

Aciklik ve Dikkat

[fadeler 1 2 3 4 5 X Ss
1 | Burestorandakendimi | f | 0 | 32 | 247 | 205 | 11 | 3,39 | ,643
diger restoranlarda % | 0| 65 499 414 | 2,2
oldugumdan daha
konugkan hissettim.
2 Bu restorandayken f| 1] 30 |249 | 204 | 11 | 3,39 | ,646
normalden dahacok | % | ,2 | 6,1 | 50,3 412 | 2,2

saka yaptim.
3 | Tartigma degilnormal | f | 2 | 35 245 | 194 19 | 3,39 | ,694
konular hakkinda %|,4| 7,1 |495 39,2 3,8

konustuk.
4 Bu restoranda iken f| 3] 60 | 173 | 211 | 47 | 3,48 | ,849
izerinde konusulan % | ,6|112,1 | 349|426 | 95

53



konulara dikkat ettim.
5 Bu restoranda iken, f| 4| 64 | 185 | 196 | 46 | 3,44 | ,860
herhangi bir kesinti % |,8]12,9|374 (396 | 9,3
olmadan dikkatimizi
birbirimize verebildik.
6 Bu restoranda iken, f| 3| 52 |155|219 | 66 | 359 | ,870
birbirimize % | ,6 105 | 31,3 | 44,2 | 13,3
odaklanabildik.

Genel Ortalama 3,45 | ,59%4
*]:Hi¢ Degildi, 2: Degildi, 3:Kararsizim, 4:0yleydi, 5:Kesinlikle Oyleydi

Aciklik ve dikkat boyutunun altinda 6 ifade toplanmistir. Bu boyutun
aritmetik ortalamasi 3,45, standart sapmasi ise ,594’diir. Katilimcilarin bu boyutta
yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalamasi 3,39 ile 3,59 arasinda degisim
gostermektedir. Bu boyut altinda arastirmaya katilanlarin en yiiksek diizeyde
katildiklar1 ifade x:3,59 ortalamayla ¢ Bu restoranda iken birbirimize
odaklanabildik’ ifadesi olmustur. Bu ifade de katilimcilarm % 16,5
odaklanamadiklarim1  soylerken,  %57,5’i  birbirlerine  odaklanabildiklerini
belirtmiglerdir. En diisiik diizeyde katildiklar1 ifadeler ise x:3,39, ©° Bu restoranda
kendimi diger restoranlarda oldugumdan daha konuskan hissettim.”’, < Bu
restorandayken normalden daha ¢ok saka yaptim.”” ve ¢ Tartisma degil normal
konular hakkinda konustuk.”” olmustur. Bu ifadelere %6,5’1 daha konuskan
hissetmemis, %6,3 daha sakaci oldugunu diistinmemis ve %7,5 konular hakkinda bir

farklilik gérmemistir.

Cizelge 12. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algilarina Yonelik
Cevre ve Benimseme Boyutunun Frekans (f), Yiizde Dagilimlar1 (%), Aritmetik

Ortalama (x) ve Standart Sapma (ss) Degerleri

Cevre ve Benimseme

[fadeler 1 2 3 4 5 x Ss

1 Bu restoranin f|O0| 44 | 283 | 136 | 32 | 3,32 | ,724
dekorasyonu (mobilya, | % | O | 8,9 | 57,2 | 275 | 6,5

vb. esyalar) estetik
acidan ¢ekiciydi.

2 | Restoranin atmosferi f|0| 3 | 274 | 153 | 33 | 3,37 | ,714
miikemmeldi. % | 0| 71 | 554|309 | 6,7

3 | Calisanlarin gortinimt | f | 2 | 55 | 217 | 204 | 17 | 3,36 | ,740
diizgiin ve temizdi. % | 4] 11,1| 438|412 | 3,4

4 Yemek yerken f | 1| 27 | 216 | 246 5 | 3,46 | ,625
hos/keyifli bir duyguya | % | ,2 | 5,5 | 43,6 | 49,7 | 1,0

sahiptim.
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5 | Yemek banafevkalade | f | O | 34 | 213 | 238 9 3,45 | ,650
bir duygu sagladu. % | 0|69 |430 481 | 18
6 Yemek kalitesi f |4 47 | 207 | 209 | 27 | 3,42 | ,770
olaganiistiiydivebu | % | ,8 | 9,5 | 418 | 422 | 55
duyguyu tekrar
yasamak isterim.
7 Burada zaman f| 2| 43 | 185 | 239 | 26 | 3,49 | ,744

normalde yemek % |,4| 87 | 374|483 | 53
yedigimden farkli gecti.
8 | Yemek yerken zamanin | f | 2 | 29 253 | 164 | 47 | 3,45 | ,762
nasil gectigini % |,4| 59 [511]331]| 95
anlayamadim.
9| Yemekyerkenzaman | f | 4| 28 | 188 | 222 | 53 | 3,59 | ,787
durmus gibi hissettim. | % | ,8 | 5,7 | 38,0 | 44,8 | 10,7

Genel Ortalama 3,43 | 516
*]:Hi¢ Degildi, 2:Degildi, 3:Kararsizim, 4:Oyleydi, 5:Kesinlikle Oyleydi

Cevre ve benimseme boyutunun altinda 9 ifade toplanmistir. Bu boyutun
aritmetik ortalamasi 3,43, standart sapmasi ise ,516°dir. Katilimeilarin bu boyutta yer
alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalamasi ile arasinda degisim gostermektedir.
Bu boyut altinda arastirmaya katilanlarin en yiiksek diizeyde katildiklar1 ifade x:3,59

[

ortalamayla > Yemek yerken zaman durmus gibi hissettim. °’ ifadesi olmustur.
Katilanlarin %6,5’1 zaman konusunda katilmadiklarini belirtirken %45,5’1 zamanin
durmus gibi hissettigini belirtmislerdir. En diisik katildiklar1 ifade ise x:3,32
ortalamayla ° Bu restoranin dekorasyonu (mobilya, vb. esyalar) estetik acidan
cekiciydi.”” ifadesi olmustur. Katilanlarin  %8,9’u  dekorasyon cekiciligine

katilmadiklarini belirtirken %34,0°1 dekorasyonu ¢ekici bulduklarini belirtmislerdir.

Cizelge 13. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algilarina Yonelik Yerel
imaj Boyutunun Frekans (f), Yiizde Dagihmlari (%), Aritmetik Ortalama (X) ve

Standart Sapma (ss) Degerleri

Yerel Imaj
[fadeler 1 2 3 4 5 X Ss
1 Yemegin tadi bana f| 0] 52 199 | 193 51 | 3,49 | 817
bolgenin kiiltiirel % | 0105 | 40,2390 | 10,3
Ozelliklerini hatirlatti.
2 Restoranin fl|1] 56 184 | 204 | 49 | 3,49 | ,830
dekorasyonu, bolgenin | % | ,2 | 11,3 | 37,2 | 41,2 | 9,9
kiiltiirel 6zelliklerini
yansitryordu.
3 | Burestoranda yemek f| 1| 47 | 173 | 216 | 56 | 3,57 | ,823
yemek bana doga ile % |,2] 95 |349 | 436 | 11,3
uyum i¢inde hissettirdi.
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4 | Burestorandayemek | f | 1| 42 | 187 | 206 | 58 | 3,56 | ,815

yemek bana yerel kiiltir | % | ,2 | 85 | 37,8 | 41,6 | 11,7

ile uyum iginde
hissettirdi.

5 Bu restoran, damak f|1] 36 | 176 | 213 | 69 | 3,63 | ,819

tadima ve tercihlerime | % | ,2 | 7,3 | 35,6 | 43,0 | 13,9

uygundu.

Genel Ortalama 354 | ,701
*]:Hi¢ Degildi, 2:Degildi, 3:Kararsizim, 4:Oyleydi, 5:Kesinlikle Oyleydi

Yerel imaj boyutunun altinda 5 ifade toplanmistir. Bu boyutun aritmetik
ortalamast 3,54, standart sapmasi ise ,701’dir. Katilimcilarin bu boyutta yer alan
ifadelere katilim diizeylerinin ortalamasi ile arasinda degisim gostermektedir. Bu
boyut altinda arastirmaya katilanlarin en yiiksek diizeyde katildiklar1 ifade x: 3,63
ortalamayla “’Bu restoran, damak tadima ve tercihlerime uygundu.®’ ifadesi
olmustur. Katilimeilarin %7,5 damak tadi ve tercihlerine uymadigimi belirtirken,
%56,9 damak tad1 ve tercihlerine uydugunu belirtmistir. En diisiik katildiklar1 ifade
ise x:3,49 ortalamayla ‘’Yemegin tadi bana boélgenin kiiltiirel 6zelliklerini hatirlatti.’
ve ‘’Restoranin dekorasyonu, bdlgenin kiiltiirel 6zelliklerini yansitiyordu.” ifadeleri
olmustur. Katilanlarin %10,5’1 yemek tadimin bolgesel kiiltlirle ilgisi olmadigin
belirtirken %53,3’1i yemeklerin tatlarinin bolgesel kiiltiirii yansittigini belirtmistir.
Diger ifade i¢inse katilanlarin %7,5°1 dekorasyonun bolgesel kiiltiirii yansitmadigini,
%356,9’u dekorasyonun bolgesel kiiltiirii yansittigini belirtmistir. . Destinasyon
sadakati algilarina yonelik frekans, yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri ¢izelge 14’de verilmistir.

Cizelge 14. Katihmcilarin Destinasyon Sadakati Algillarina Yonelik
Frekans (f), Yiizde Dagilimlar: (%), Aritmetik Ortalama (X) ve Standart Sapma

(ss) Degerleri

Destinasyon Sadakati
Ifadeler 1 2 3 4 5 x ss

1| Istanbul benim icin cok 6zel | f | 0 | 17 | 112 | 332 | 34 | 3,77 | ,618
bir yerdir. %| 0| 34 |226|67,1| 69

2| Istanbul’akarsi kuvvetlibir | f | 1| 16 | 102 | 283 | 93 | 3,91 | ,731
bagim var. %|,2| 3,2 | 20,6 | 57,2 | 18,8

3 Baska higbir yer bana fl2| 13 | 96 | 288 | 96 | 3,94 | ,725
Istanbul’daki gibi iyi bir %|,4] 2,6 [194 582|194

seyahat deneyimi saglayamaz.
4 Istanbul’u ziyaret etmenin f| 3] 17 98 | 264 | 113 | 3,94 | ,785
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anlamin1 benim i¢in biiyiiktir. | % | ,6 | 3,4 | 19,8 | 53,3 | 22,8

5| Istanbul giinliik gezilericin | f | 0 | 24 | 114 | 246 | 111 | 3,90 | ,799
uygun bir yerdir. %| 0| 48 | 230 (49,7 |224

6 Istanbul’a seyahat etmek, f|2| 18 | 121 | 242 | 112 | 3,90 | ,802
diger yerlere seyahat etmeye | % |,4| 3,6 | 24,4 | 48,9 | 22,6

gore daha onemlidir.

7| Istanbul seyahatim sirasinda | f | 0 | 12 96 | 249 | 138 | 4,04 | ,755

yasadigim deneyimler, diger | % | 0 | 2,4 | 19,4 | 50,3 | 27,9
destinasyonlardakinin yerine
gecemez.
Genel Ortalama 3,91 | 574

Destinasyon sadakati boyutunun altinda 7 ifade toplanmistir. Bu boyutun
aritmetik ortalamasi1 3,91, standart sapmasi ise ,574’diir. Katilimcilarin bu boyutta
yer alan ifadelere katilim diizeylerinin ortalamas1 ile arasinda degisim
gostermektedir. Bu boyut altinda arastirmaya katilanlarin en yiiksek diizeyde
katildiklar1 ifade %: 4,04 ortalamayla ¢Istanbul seyahatim sirasinda yasadigim
deneyimler, diger destinasyonlardakinin yerine gecemez.”” ifadesi olmustur.
Katilimeilarm %2,4°ii deneyimlerinin farkli olmadigini belirtirken, %78,2’si Istanbul
seyahat deneyimlerinin farkli oldugunu belirtmistir. En diisiik katildiklar1 ifade ise
%:3,77 ortalamayla ©* Istanbul benim igin ¢ok 6zel bir yerdir.©’ ifadesi olmustur.
Katilanlarm %3,4°i Istanbul’un kendileri igin &zel bir yer olmadigini belirtirken
%74,0’1 istanbul’un kendileri igin 6zel bir yer oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin
restoran deneyimini etkileyen faktorler ile cinsiyetleri arasindaki farkliligi tespit

etmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi ¢izelge 15°de yer almaktadir.

Cizelge 15. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorlerin Cinsiyete Gore

Farklihg:

Faktor Cinsiyet | n Sira ort. Z u p

Yemek kalitesi ve Fiyat Kadin 269 243,33 | -,796 | 29139,5 | ,426
Erkek 226 253,56

Aciklik ve Dikkat Kadin 269 234,23 | -2,344 | 266925 | ,019
Erkek 226 264,39

Cevre ve Benimseme Kadmn 269 242,44 | -946 | 289015 | ,344
Erkek 226 254,62

Yerel imaj Kadin 269 24258 | -925 | 28939,0 | ,355

Erkek 226 254,45

Cizelgel5.’de katilimcilarin cinsiyet faktorii ile destinasyondaki restoran

deneyimi faktorlerinin arasinda farklilik olup olmadigimi belirlemek icin
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gerceklestirilen analiz sonuglart goriilmektedir. Calismaya katilan kisilerin restoran
deneyiminde yer alan agiklik ve dikkat faktorii ile cinsiyet faktorii arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farlilik tespit edilmistir (p<0,05). Agiklik ve dikkat
faktorli i¢in sira ortalamalarina bakildiginda kadinlarin (269) erkeklere gore dikkat
ve agiklik konusuna daha olumlu yaklastigi belirlenmistir. Restoran deneyimini
etkileyen faktorlerin yasa gore farkliliklarini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal-Wallis

H testi sonuglari ¢izelge 16’de yer almaktadir.

Cizelge 16. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorlerin Yasa Gore
Farkhihg:

Faktor Yas n Sira Sd. x p
ort.

Yemek 19-20 131 | 245,75 5 25,326 | ,000
Kalitesi 21-30 155 247,96
ve 31-40 99 | 264,80
Fiyat 41-50 61 | 275,55
51-60 27 250,41
61 tzeri 22 106,70

Acikhik 19-20 131 | 232,43 5 8,848 | ,115
ve 21-30 155 235,94
Dikkat 31-40 99 | 253,01
41-50 61 289,42
51-60 27 272,46
61 tlizeri 22 258,32

Cevre 19-20 131 242,31 | 5 24,818 | ,000
ve 21-30 155 243,10
Benimseme 31-40 99 265,21
41-50 61 302,73
51-60 27 198,13
61 tizeri 22 148,43

Yerelimaj 19-20 131 235,16 | 5 18,562 | ,002
21-30 155 234,74
31-40 99 270,13
41-50 61 296,55
51-60 27 | 258,65
61 tlzeri 22 170,64

Katilimcilarin yaslar ile destinasyonda ki restoran deneyimi faktdrlerinin
arasinda farklilik olup olmadigimi belirlemek igin yapilan Kuruskal-Wallis H testi
sonucuna gore, ¢aligmaya katilan kisilerin yemek kalitesi ve fiyat, benimseme ve
yerel imaj faktorleri ile katilimcilarin yaslar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p<<0,05). Yemek kalitesi ve fiyat faktorii igin sira ortalamasi
dikkate alindiginda 41-50 yas arasi kisilerin (275,55), benimseme faktorii i¢in sira
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ortalamasi dikkate alindiginda 41-50 yas arasi kisilerin (302,73), yerel imaj faktorii
icin ise sira ortalamasi dikkate alindiginda 41-50 yas arasi kisilerin (296,55) diger
katilimcilara gore daha olumlu yaklastiklar1 goriilmektedir. Restoran deneyimini
etkileyen faktorlerin egitime gore farkliliklarini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal-
Wallis H testi sonuglari ¢izelge 17°de yer almaktadir.

Cizelge 17. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorlerin Egitime Gore
Farkhhg

Faktor Egitim n Siraort. |S | X p
d.

Yemek Ik dgretim 64 222,77 |4 13,252 | ,010
Kalitesi Orta 6gretim 111 243,48
ve On lisans 142 276,32
Fiyat Lisans 142 225,86
Lisans isti 36 282,39

Aqkhk Ik dgretim 64 22291 | 4 19,536 | ,001
ve Orta 6gretim 111 254,80
Dikkat On lisans 142 285,42
Lisans 142 215,27
Lisans isti 36 253,14

Cevre Ik dgretim 64 24207 |4 5311 | ,257
ve Orta 6gretim 111 242,88
Benimseme On lisans 142 258,53
Lisans 142 233,88
Lisans isti 36 288,46

Yerel imaj Ilkégretim 64 22193 | 4 16,601 | ,002
Orta 6gretim 111 270,18
On lisans 142 267,55
Lisans 142 215,31
Lisans tistii 36 277,79

Katilimcilarin  egitim durumlart ile destinasyonda ki restoran deneyimi
faktorlerinin arasinda farklilik olup olmadigimmi belirlemek icin yapilan Kuruskal-
Wallis H testi sonucuna gore, ¢alismaya katilan kisilerin yemek kalitesi ve fiyat ile
yerel imaj faktorlerinin katilimcilarin egitim durumu ile arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Aciklik ve dikkat faktorii icin sira
ortalamasi dikkate alindiginda 6n lisans egitim durumuna sahip olan Kkisilerin
(285,42) daha olumlu yaklastig1 goriilmiistiir. Yerel imaj faktoriine bakildiginda ise

sira ortalamas1 dikkate alindiginda lisans tistii egitim durumuna sahip olan kisilerin
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(277,79) daha olumlu yaklastigi goriilmiistir. Restoran deneyimini etkileyen
faktorlerin mesleklere gore farkliliklarini tespit etmek igin yapilan Kruskal-Wallis H

testi sonuglari ¢izelge 18’de yer almaktadir.

Cizelge 18. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorlerin Mesleklere Gore

Farkhihg:
Faktor Meslek n Siraort. |S | X p
d.
Yemek Ogrenci 153 235,80 | 7 | 33,884 | ,000
Kalitesi Isci 126 271,37
ve Isveren 51 303,67
Fiyat Memur 38 270,84
Ev hanim 27 242,57
Issiz 33 250,79
Emekli 11 97,73
Diger 56 193,04
Aciklik Ogrenci 153 21459 |7 | 47,239 | ,000
ve Isci 126 264,98
Dikkat isveren 51 336,27
Memur 38 299,84
Ev hanim 27 185,24
Issiz 33 273,05
Emekli 11 251,18
Diger 56 200,38
Cevre Ogrenci 153 22243 |7 | 21,051 | ,004
ve Isci 126 261,49
Benimseme Isveren 51 282,82
Memur 38 290,53
Ev hanim 27 265,30
Issiz 33 272,76
Emekli 11 145,91
Diger 56 224,05
Yerel imaj Ogrenci 153 225,63 | 7 | 46,818 | ,000
Isci 126 288,29
isveren 51 301,34
Memur 38 268,61
Ev hanim 27 253,44
Issiz 33 262,17
Emekli 11 153,73
Diger 56 163,44

Cizelge 18’da yapilan Kuruskal Wallis testi meslekler ile destinasyonda ki

restoran deneyimi faktorleri arasinda farklilik olup olmadigimi o6lgmek igin
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yapilmistir. Sonuca gore yemek kalitesi ve fiyat algisi, dikkat ve agiklik, ¢evre ve
benimseme ile yerel imaj faktorlerinin katilimeilarin mesleki durumu ile arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Yemek kalitesi ve
fiyat algisi faktoriinde sira ortalamasi dikkate alindiginda, isverenlerin (303,67) |,
aciklik ve dikkat faktorii icin sira ortalamasi dikkate alindiginda yine isverenlerin
(336,21) daha olumlu yaklagtigi goriilmiistiir. Cevre ve benimseme faktoriinde sira
ortalamas1 dikkate alindiginda memurlarin (290,53) daha olumlu yaklastig
goriliirken, yerel imaj faktoriine bakildiginda ise sira ortalamasi dikkate alindiginda

isverenlerin (301,34) daha olumlu yaklastig1 gériilmiistiir.

Cizelge 19. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorlerin Uyruklara Gore
Farklihg:

Faktor Uyruk | n Sira Z u p
ort.
Yemek T.C. 297 254,4 - 2749 217
kalitesi ve 4 11,234 | 0,00
Fiyat Yabanct | 198 | 238,3 0
4
Aciklik ve | T.C. 297 256,2 - 2696 117
Dikkat 0 | 1,568 | 7,50
Yabanct | 198 235,7 0
0
Cevre ve | T.C. 297 246,6 | -,263 | 2899 ,793
Benimsem 2 4,00
e Yabanct | 198 | 250,0 0
7
Yerel Imaj | T.C. 297 | 258,4 - 2628 ,044
9 | 2,009 | 6,50
Yabanci | 198 232,2 0
6

Cizelgel19°da katilimcilarin destinasyondaki restoran deneyimi faktorleri ile
uyruk faktorii arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin gergeklestirilen
analiz sonuclar1 goriilmektedir. Calismaya katilan kisilerin restoran deneyiminde yer
alan yerel imaj faktorii ile uyruk faktorii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farlilik tespit edilmistir (p<0,05). Yerel imaj faktorii i¢in sira ortalamalarina
bakildiginda yerli turistlerin, yabanci turistlere goére daha olumlu yaklastigi

gorilmektedir.
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4.5. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Bu boliimde yapilan ¢alismanin hipotezlerine iligkin bulgular yer almaktadir.
Restoran deneyimini etkileyen degiskenler arasindaki korelasyon analizi sonuglari

cizelge 20°de goriilmektedir.

Cizelge 20. Restoran Deneyimini Etkileyen Degiskenler Arasidaki

Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5

Yemek Kalitesi ve Fiyat (1) 1

Aciklik ve Dikkat (2) 630 | 1

Cevre ve Benimseme (3) 7217 | 5437 1

Yerel imaj (4) 7537 | 577 | 6747 | 1
Restoran Deneyimi (5) 892778478317 [,895 | 1

**0.01 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).

*0.05 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).

Restoran deneyimini etkileyen faktorlere yonelik korelasyon analizine
bakildiginda Yemek kalitesi ve Fiyat (1) (r = 8927 , Aciklik ve Dikkat 2) (r=
7847 , Cevre ve Benimseme (3) (r = ,8317) ve Yerel Imaj 4) (r = ,8957)
faktorlerinin Restoran Deneyimi (5) 6lcegi ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonli bir ilisgki bulunmustur. Destinasyon sadakatine yonelik korelasyon
analizi sonuglari ¢izelge 21°de yer almaktadir.

Cizelge 21. Destinasyon Sadakati Degiskenlerine Yonelik Korelasyon

Analizi
1 2 3 4
Restoran Deneyimi (1) 1
Destinasyon Sadakati (2) 424 1
Restoran Memnuniyeti (3) 320" | 202" 1
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti(4) 3497 | 4117 | 743" 1
**(0.01 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).
*(0.05 diizeyinde anlaml1 korelasyon (2-tailed).

Tekrar ziyarete yonelik korelasyon analizine bakildiginda; Restoran
Deneyimi (1) faktérii ile Restoran Memnuniyeti faktorii (3) (1 = ,329")dlgekleri ile

aralarinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski bulunmustur.
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Restoran Memnuniyeti (3) faktorii ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti faktorii (4) (r =
7437 Slgekleri ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
bulunmustur. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (4) faktorii ile Destinasyon Sadakati
faktori (2) (r = 41 1**) Olgekleri ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski bulunmustur. Calismanin hipotezlerinin kabul veya red sonuglari

cizelge 22°de yer almaktadir.

Cizelge 22. Arastirmanin Hipotezleri

H Hipotezler Sonug¢
H; | “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis’” ile “’Restoran Deneyimi’’ | Kabul
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
H, | “Aciklik ve Dikkat’’ ile “’Restoran Deneyimi’’ arasinda anlamli | Kabul
ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
Hs | “Cevre ve Benimseme’ ile “’Restoran Deneyimi’’ arasinda | Kabul
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.
Hs | “Yerel Imaj’’ ile “’Restoran Deneyimi’’ arasinda anlamli ve | Kabul
pozitif yonlii bir iligki vardir.
Hs | “’Restoran Deneyimi’’ ile °> Restoran Memnuniyeti’’ arasinda | Kabul
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.
He | “’Restoran Memnuniyeti’’ ile > Tekrar Ziyaret Etme Niyeti’’ | Kabul
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
H; | “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti’’ ile * Destinasyon Sadakati’’ | Kabul
arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

Yapilan analizler sonucunda (H;, H, Hs, Hs, Hs, Hg, H7) toplam 7
hipotez kabul edilmistir.

Calismayr diger ¢aligmalarla kiyaslamak gerekirse, Duman ve Oztiirk’{in
(2005) yaptig1 c¢alismaya gore tekrar ziyaret niyetini etkileyen faktorlerin;
misafirperverlik, yiyecek icecek ve konaklama isletmelerinden alinan hizmet,
aktivite ve hizmetlerin oldugu belirlenmistir. Benzer olan bu c¢alisma ile
karsilagtirildiginda, tekrar ziyaret niyetini etkileyen faktorlerin yiyecek igecek ve
konaklama hizmetlerine ek olarak, destinasyon sadakatinin ve yasanilan restoran

deneyiminin de etkili oldugu goriilmiistiir.
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Kim’in (2013) yaptig1 calismaya gore, restoran deneyiminin tekrar ziyaret
niyetini direk olarak olumlu veya olumsuz olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu
sonuca ek olarak turistlerin restoran deneyimlerinin destinasyon sadakatini etkiledigi
ve destinasyona olan sadakat boyutunun da tekrar ziyaret konusunda etkili oldugu

gbzlemlenmistir.

Selman’in (2014) yaptig1 ¢alismada yerel yemek tiiketiminin tekrar ziyaret
etme niyetine etkisi arastirilmistir. Yapilan calismaya gore yerel yemeklerin
destinasyona ayr1 bir gekicilik kattigi savunulmustur. Ayrica memnun kalinan bir
yerel yemegin destinasyona tekrar ziyaret saglamada etkisi olacagini belirtmistir.
Fakat yemegin goriiniisiiniin misteriler tizerinde etkisi olmadig1 sonucuna varilmasi,
yapilan calisma ile uymamaktadir. Yemek kalitesi ve fiyat boyutunun altinda yer
alan yemek gOriinimi 1ile 1ilgili ifadelere tiiketicilerin olumlu yaklastig

goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Giliniimilizde yiikselen yasam standartlar1 ile bilinglenen tiiketici isletmeler
aras1 rekabetin artmasina sebep olmustur. Artan rekabet ile birlikte ayakta kalmaya
calisan isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarm1 daha c¢ok goz Onilinde

bulundurarak memnuniyeti ve tercih edilirligi arttirmak istemektedirler.

Yasamu siirdiirebilmek igin ihtiyag duyulan yeme i¢gme faaliyeti gegmisten
giiniimiize degiserek gelmis ve giiniimiizde sosyal hayatimizin da bir parcgasi haline
doniismiistiir. Ozel giinler, randevular, is toplantilar1 yemek ile birlikte diizenlenerek
bir etkinlik haline getirilmistir. Turizm sektoriinde yer alan restoran isletmeleri ise bu
etkinliklerin 6nemli bir pargasi olmustur. Bu etkinlikler disinda insanlar 6glinlerini
yeme ihtiyaglarini gidermek diginda farklilik, sosyallesmek, yeni tatlar kesfetmek,

yeni yerler gérmek i¢in restoran isletmelerini ziyaret etmektedirler.

Tiiketiciler bulunduklari yerden farkli bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde
ozellikle o destinasyona ait yemekleri tatmak istemektedirler. Memnun kalinan bir
yemek deneyimi, ziyaretlerini degerlendirmede 6nemli bir role sahiptir. Bu ylizden
destinasyonlarda faaliyet gdsteren restoranlar miisteri memnuniyeti odakli ¢alisarak,
hem destinasyonun hem de restoranin tekrar ziyaret edilebilirligini saglamalidir.
Restoranlarin bunu saglayabilmesi i¢in ilk olarak yemek kalitesine ve hijyene 6zen
gostermeleri  gerekmektedir. Tiiketiciler yemek deneyimledikleri restoranin
dekorasyonuna, ambiyansina, c¢evre diizenlemesine ve fiyatlarina da dikkat
etmektedirler. Bunlarin sonucunda isletmeler miisterilerine kaliteli, temiz ve uygun
fiyath bir hizmet verirken ayni zamanda isletmenin cevre diizenlemesine ve
misafirlerin sosyallesmesi etkisine de Ozen gostererek miisteri memnuniyeti

saglamay1 hedeflemektedirler.



Sonu¢ olarak, yapilan arastirmanin genel amaci turistlerin restoran
deneyimleri sonucunda, restoranin bulundugu destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda uygulanan

anket verilerinin bulgularini1 asagidaki bigimde 6zetlemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu 19-30 yas arasi, cinsiyet ¢cogunlugunu
ise kadinlar olusturmaktadir. Egitim seviyesi olarak ¢ogunluk 6n lisans ve iizeridir.
Katilimeilarm meslekleri ¢ogunluk olarak 6grenci, is¢i ve isverendir. Istanbul’u
ziyaret sayisina bakildiginda ise katilimcilarin %67,7’s1 iki ve daha fazla olarak
cogunlugu ailesi ile birlikte gelmistir. Katilimei kisilerin ¢ogunlugu deneyimledikleri
restorandan memnun kaldiklarin1 ve hem restoran1 hem de Istanbul’u tekrar ziyaret

edeceklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin ~ restoran deneyimleri gbéz Oniine alindiginda, yemek
kalitesinden ve fiyatlandirmadan memnun kaldiklar1 goriilmiistiir. Restoranlarin
sosyallesebilme agisindan elverisli oldugu, kisilerin yemek esnasinda dikkatlerinin
dagilmadig, restoran atmosferi ve ¢evre diizenlemelerinin iyi oldugu yoniinde olan
goriigler daha fazladir. Katilimcilarin deneyimledikleri restoranlarin  hizmet
verdikleri destinasyonun Kkiiltiirinii yansittiklar1 belirtilmistir. Ayrica katilimcilar,
Istanbul’un onlar igin &zel bir yer oldugunu, ziyaret etmeyi sevdiklerini ve

deneyimlerinin diger destinasyona kiyasla daha iyi oldugunu belirtmislerdir.

Katilimcilarin restoran deneyiminde cinsiyet faktorii goz oniine alindiginda,
yemek kalitesi ve fiyat, ¢evre ve benimseme, yerel imaj boyutlarinin cinsiyetlere
gore cevaplamada fark olmadigi, buna karsi restoranlarda kadinlarin agiklik ve dikkat
boyutuna daha onem verdikleri goriilmektedir. Yani kadinlar restoranda yemek

yerken ayni zamanda sosyallesebilme konusuna da dikkat etmektedirler.

Katilimeilarin  restoran deneyiminde yas faktorii géz Oniine alindiginda
aciklik ve dikkat boyutunun yasa gore fark olmadig belirlenmistir. Bunun yani sira,
restoranlarda 41-50 yas aras1 kisilerin yemek kalitesi ve fiyat algisi, gevre ve
benimseme, yerel imaj boyutlarina diger cevaplayicilardan daha ¢ok 6nem verdikleri
goriilmistiir. Bunun sonucunda 41-50 yas grubunun yedikleri yemekte kullanilan
malzemelere, 6dedikleri fiyata, restoran diizenlenmesi ve atmosferine, destinasyon

hakkinda diisiindiiklerine daha dikkat ettikleri yorumu yapilmaktadir.
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Katilimeilarin  deneyimledikleri restoranlarda verdikleri cevaplarda egitim
faktoriiniin, yemek kalitesi ve fiyat boyutu ile ¢evre ve benimseme boyutunun bir
fark olmadigr goézlemlenmistir. Agiklik ve dikkat boyutuna on lisans egitim
durumuna sahip kisilerin, yerel imaj boyutuna ise lisansiistii egitim durumuna sahip

kisilerin daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleklere gore restoran deneyimlerine bakildiginda gevre ve
benimseme boyutunun memurlar i¢in daha 6nemli oldugu sonucuna varilmstir.
Aciklik ve dikkat, yerel imaj, yemek kalitesi ve fiyat algisi boyutlar1 isverenlerin gok
onem verdikleri goriilmiistiir. Isverenlerin yediklerin yemegin malzemesine, fiyatina,
sosyallesmeye ve destinasyon hakkindaki diisiincelere daha fazla onem verdikleri

yorumu yapilmaktadir.

Sonu¢  olarak, arastirmaya  katilanlarin  restoran  deneyimlerini
yorumlamalarinda yediklerin yemegin malzemesi, 6dedikleri fiyat, sosyallesebilme
ortamlari, restoran atmosferi ve destinasyon hakkindaki diisiinceler etkili olmaktadir.
Kisilerin ziyaret ettikleri destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini restoran

memnuniyetleri ve o bdlgeye olan sadakatleri etkiledigi goriilmektedir.
5.2. Oneriler

Literatiir tekrar ziyaret ve restoran deneyimi konusunda zengin olmasina
ragmen, Tiirkge literatiirde eski olmayan bir c¢alisma konusudur. Restoran
deneyiminin ve tekrar ziyareti etkileyen unsurlarin ayni ¢aligma igerisinde az sayida
ele alindigi gozlemlenmistir. Tiirkiye’de turistik olan Istanbul ilinde yapilan bu
calisma farkli destinasyonlarda da yapilabilir. Bu sayede destinasyonlar arasi farkl

restoran deneyimleri gézlemlenebilir.

Yapilan ¢aligma sonucunda ozellikle isletmelerin tekrar ziyaret konusunda
cok fazla etkisi oldugu goriilmektedir. Isletmeler destinasyona tekrar ziyareti
saglarken aym zamanda devamlilifi da arttirmaktadirlar. Isletmelerin 6zellikle
miisteri memnuniyeti odakli caligmalar1 avantajli olacaktir. Bunun icin kaliteli,
temiz ve aym1 zamanda uygun fiyath hizmet sunmalar1 gerekmektedir. ilk etapta bu
faktorler yeterli goziikse de tam anlamiyla miisterileri tatmin etmeyecektir. Bunlarin
disinda isletmenin ¢evre diizenlemesi, dekorasyonu ve sosyallesmeye elverisli olmasi

miisterinin aklinda yer ederek tekrar ziyaret etme istegini arttiracaktir. Isletmelerin
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misteri istek ve Onerilerini gézlemleyerek kendilerini gelistirmeleri ve siirekli revize

etmeleri Onerilmektedir.

Restoran isletmelerinde sigortasi baslayan tiim is¢ilerin en az bir hafta iginde
Ozellikle hijyen egitim belgelerini personellerin temizlikten 6diin vermemesi igin
kontrol etmesi, gerekli temizlik ve hijyenin siirdiiriilebilmesi ve yemek kalitesinden
6diin verilmemesi i¢in Saglik Bakanliginin kontrollerini arttirmasi 6nerilmektedir.
Ayni standartta isletmeler arasi asir1 fiyat farkliliklarini 6nleme i¢in maliye

bakanliginin fiyatlar1 diizenli araliklarla kontrol etmesi 6nerilmektedir.

Yapilan bu calismada yerli ve yabanci turistler arastirmaya katilip, restoran
deneyimleri ve tekrar ziyaret niyetlerine etkisi Olg¢iilmiistiir. Tiirkce literatiirde
yapilan bu tarz ¢aligmalarin genellikle yerli turist iizerinde yapildigi gézlemlenmistir.
Yapilan bu calismada farkli olarak hem yerli hem yabanci turistlerin goriisleri
almmigtir. Fakat yerli ve yabanci turistlerin geldikleri destinasyonlar
bilinmemektedir. Bu yiizden ileriki arastirmalarda turistlerin  geldikleri
destinasyonlarinda Ogrenilmesi calismaya arti saglayacaktir. Ayrica calismaya
katilan kigilerin gelir aralifi ve konakladiklar1 yerin sorgulanmasi da g¢alisma icin

faydali olacag1 ongoriilmektedir.

Cizilen modelde Istanbul’a gelen turistlerin restoran deneyimini etkileyen
faktorlerin altinda aciklik ve dikkat, yemek deneyimi ve fiyat algisi, gevre ve
benimseme, yerel imaj boyutlar1 yer almistir. Gelecek caligmalarda bu konu
genisletilerek calisanlarin tutumuna ve iletisim becerilerine yonelik modele farkli
boyutlar eklenebilir. Tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen restoran deneyimi,
memnuniyet ve yer baglilig1 boyutlarina, agizdan agiza iletisim, pazarlama stratejileri

boyutlar1 eklenerek caligsma genisletilebilir.
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EKLER
SURVEY FORM
This study was applied to the file titled " Determining The Relationship
Between Tourists’ Restaurant Experiences and the Intention To Re-Visiting the

Destination: Istanbul Example”, which is conducted at the University of Balikesir. It

is strictly confidential and may not be used for any commercial purpose.
Pelin SEVER

Section I: These questions are asking the characteristics of your travel

1- Including this visit, how many times have you visited Istanbul??

() Once () Twice () Three Times () Four Times ( ) Five
Times () Six Times () More than six  times
(Approximately # of ................... Times)

2- Who did you come with?

() Alone () Family/relative(s) () Friend(s) () Unmarried partner ()
Colleague(s) () etc...ocevvenvennnn..

The furnishing of this restaurant was aesthetically
attractive.

The atmospheric of this restaurant was excellent.

The appearance of employees was neat and clean.

The served food was very tasteful.

The served food was aesthetically attractive.

This restaurant provided a variety of menu items.

The price of food was reasonable.

The price of beverages was reasonable.

The price of this restaurant was appropriate for the level of
service.

The appearance of the food was unique.
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The taste of food reminded me of the cultural
characteristics of this region.

The decoration of this restaurant reflected the cultural
characteristics of this region.

Dining at this restaurant made me feel in harmony with the
nature.

Dining at this restaurant made me feel in harmony with the
local culture.

This restaurant fitted my taste and preference with my
preference.

e What was your emotion during dining experience? Please check or circle the
appropriate number for you. Please answer every question.

While | was having the food, | had pleasant feeling.

The food provided me an exceptional feeling.

The food quality was exceptional, and | want to experience
this emotion again.

| perceived that the time passed differently than usual while
| was eating.

I was not conscious of how the time had passed by while |
was eating.

| felt that time had stopped while | was eating.
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e Did you have a good time? Please check or circle the appropriate number for
you. Please answer to every question.

While | was in this restaurant, | felt more talkative than what |
most often am in other restaurants.

While | was in this restaurant, | made joke more than usual.

We talked about topics which we do not ordinarily discuss.

While we were in this restaurant, | felt that we were
respecting each other.

While we were in this restaurant, we paid careful attention to
things we had conversation on.

While we were in this restaurant, we thought our conversation
was very precious and important.

While we were in this restaurant, we could pay attention to
each other without any interruption.

While we were in this restaurant, we could focus on
ourselves.

e How do you think about Istanbul? Please check or circle the appropriate
number for you. Please answer every question.

Istanbul is a very special place to me.

| am strongly tied with Istanbul.

No other place can provide me a great trip experience as
Istanbul.

Visiting Istanbul means a lot to me.

Istanbul is an appropriate destination where | want to do
things for day trip.

Traveling to Istanbul is more important than traveling to
other destinations.

| can not substitute any other destination for the types of
things that | did during my trip in Istanbul.
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3- Inoverall, were you satisfied with this restaurant?

Very Dissatisfied Very satisfied
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
4- How likely are you to visit this restaurant next year?
Very Dissatisfied Very satisfied
01 ()2 ()3 ()4 ()5
5- How likely are you to come to Istanbul for vacation travel next year?
Very Dissatisfied Very satisfied
01 ()2 ()3 ()4 ()5

Section I11: Demographics

1- What is your gender? () Male () Female

2- Whatisyourage? ()19-20 ()21-30 ()31-40 ()41-50 ()51-
60 () More than 61

3- What is your highest level of education?

() Elementary school () Middle () Highschool () College () College
Graduate

4- What is your occupation?

() White-collar worker () Specialist () Government Official () Service () Self-
employed

() Retired/unemployed () Student () Blue-collar worker () Housewife () Other

5- What was your purpose of visiting Istanbul?
() To eat at a specialty restaurant () To visit friends or family
() To enjoy the natiire () To enjoy leisure activities in Istanbul

() Recreation/Relax () Other
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ANKET FORMU

Bu calisma, Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi Sosyal Bilimler
Enstitiisiinde yiiriitiilmekte olan “Turistlerin Restoran Deneyimleri ile Destinasyonu
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi: istanbul Ornegi” isimli
yilksek lisans bitirme tezi calismasinda kullanilmak tizere hazirlanmistir.
Arastirmaya katilan kisilerin ve isletmelerin bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktir,

herhangi bir ticari amagla kullanilmayacaktir.
Pelin SEVER
Birinci Boliim
1.Bu ziyaretinizde dahil olmak iizere Istanbul’u kac kez ziyaret ettiniz?

() Birkez () Ikikez () Ugkez () Dortkez () Beskez () Altikez
()Altidan daha fazla ...... kez

2.Bu ziyaretinizde kiminle geldiniz?

() Yalniz () Ailemle () Arkadaslarimla () Is arkadaslarimla () Erkek/
Kiz arkadagimla ()Diger......cooiiiiiiiiii.

Ikinci Boliim
e Asagidaki sorular yemek deneyimlerinizden memnuniyet derecenizi ve tekrar

ziyaret etme niyetinizi 6lgmeye yoneliktir. <> 1 hi¢ degildi’’ ile sirasiyla ©’5 gayet
Oyleydi’’ arasinda siralama yapabilirsiniz.

Bu restoranin dekorasyonu (mobilya, vb. esyalar) estetik
acidan ¢ekiciydi.

Restoranin atmosferi mikemmeldi.

Calisanlarin goriiniimii diizgiin ve temizdi.

Sunulan yemekler ¢ok lezzetliydi.

Sunulan yemekler estetik ac¢idan ¢ekiciydi.

Bu restoranin menii 68eleri zengin ¢esitlilige sahipti.

Yemek fiyatlar1 makuldii.

Icecek fiyatlar makuldii.
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Restoranin fiyatlari verilen hizmet diizeyi ile uyumluydu.

Yemek goriiniimleri benzersizdi.

Yemegin tad1 bana bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini hatirlatt1.

Restoranin  dekorasyonu, bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini
yansitiyordu.

Bu restoranda yemek yemek bana doga ile uyum iginde
hissettirdi.

Bu restoranda yemek yemek bana yerel kiiltlir ile uyum iginde
hissettirdi.

Bu restoran, damak tadima ve tercihlerime uygundu.

e Asagidaki sorular yemek deneyimleriniz sirasinda hissettiginiz duygularinizi
Olcmeye yoneliktir. ¢’ 1 hi¢ degildi’’ ile sirastyla ’5 gayet 6yleydi’’ arasinda
siralama yapabilirsiniz.

Yemek yerken hos/keyifli bir duyguya sahiptim.

Yemek bana fevkalade bir duygu sagladi.

Yemek kalitesi olaganiistiiydi ve bu duyguyu tekrar
yagsamak isterim.

Burada zaman normalde yemek yedigimden farkli gecti.

Yemek yerken zamanin nasil gectigini anlayamadim.

Yemek yerken zaman durmus gibi hissettim.

e Asagidaki sorular yemek deneyimleriniz sirasinda 1yi bir vakit gecirip
gecirmediginizi 6lgmeye yoneliktir. <> 1 hi¢ degildi’’ ile sirasiyla *’5 gayet
Oyleydi’’ arasinda siralama yapabilirsiniz.

Bu restoranda kendimi diger restoranlarda oldugumdan daha
konuskan hissettim.
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Bu restorandayken normalden daha ¢ok saka yaptim.

Tartigma degil normal konular hakkinda konustuk.

Bu restoranda iken birbirimize daha saygili oldugumuzu
hissettim.

Bu restoranda iken tlizerinde konusulan konulara dikkat ettim.

Bu restoranda iken, konusmamizin ¢ok degerli ve Onemli
oldugunu diisiindiim.

Bu restoranda iken, herhangi bir kesinti olmadan dikkatimizi
birbirimize verebildik.

Bu restoranda iken, birbirimize odaklanabildik.

e Asagidaki sorular Istanbul hakkinda neler diisiindiigiiniizii 6lgmeye
yoneliktir. <> 1 hi¢ degildi’’ ile sirastyla ©’5 gayet Oyleydi’’ arasinda siralama
yapabilirsiniz.

Istanbul benim i¢in ¢ok &zel bir yerdir.

Istanbul’a kars1 kuvvetli bir bagim var.

Baska higbir yer bana Istanbul’daki gibi iyi bir seyahat
deneyimi saglayamaz.

Istanbul’u ziyaret etmenin anlamini benim igin biiyiiktiir.

Istanbul giinliik geziler i¢in uygun bir yerdir.

Istanbul’a seyahat etmek, diger yerlere seyahat etmeye gore
daha 6nemlidir.

Istanbul seyahatim sirasinda yasadigim deneyimler, diger
destinasyonlardakinin yerine gecemez.
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e Asagidaki sorulart ©* 1 hi¢ memnun degilim veya diisiik olasilik *” ile
strastyla ¢’ diisiik olasilik veya yiiksek olasilik’” arasinda siralama
yapabilirsiniz.

3- Genel olarak bu restorandan memnun kaldiniz m?

Hi¢ Memnun Degilim Cok
Memnunum
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
4- Oniimiizdeki yillarda bu restorani tekrar ziyaret etme olasihiginiz nedir?
Diistik olasilik Yiiksek
Olasilik
01 0Oz 03 ()4 ()5
5- Oniimiizdeki yillarda Istanbul’a gelme olasihginiz nedir?
Diistik olasilik Yiiksek
Olasilik
01 ()2 ()3 ()4 ()5

Uciincii Béliim

1- Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
2- Kag yasindasimiz? () 19-20 () 21-30 () 31-40 () 41-50
()51-60 () 61 ve tlizeri
3- Egitim seviyeniz nedir? () ilkdgretim () Ortadgretim ()On
Lisans () Lisans () Lisanstistii

4- Mesleginiz nedir ? () Ogrenci () Is¢i ()Isveren ()Memur ()Ev
Hanmmi () Issiz () Emekli () Diger..........

5- Istanbul’u ziyaret etme amacimz neydi?

() Ozel bir restoranda yemek( ) Arkadas veya aile ziyareti () Doganm  tadmi

¢ikarmak

() Istanbul’da eglence aktiviteleri igin () Rahatlamak i¢in () Diger..........
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