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ulaĢılacak sonuçların restoranların tekrar ziyaret, memnuniyet ve destinasyon 

sadakatini arttırmaya yönelik hizmet vermeleri konusunda yardımcı olabileceği 
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TURĠSTLERĠN RESTORAN DENEYĠMLERĠ ĠLE 

DESTĠNASYONU TEKRAR ZĠYARET ETME NĠYETĠ 

ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠNĠN BELĠRLENMESĠ: ĠSTANBUL 

ÖRNEĞĠ 

SEVER, Pelin 

Yüksek Lisans, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Dr. Öğr. Üyesi Göksel Kemal GĠRGĠN 

2018, Sayfa 111 

 

Günümüzde artan tüketim bilinci ile her sektörde olduğu gibi turizm 

sektöründe de yoğun rekabet ortamı oluĢmuĢtur. Turizm sektörünün en önemli 

parçası olan destinasyonlar bu rekabette ayakta kalabilmek için farklılaĢma, daha iyi 

hizmet ve memnuniyet sağlamaya yönelmektedirler. MüĢteri memnuniyetinin 

sağlanması ise özellikle destinasyonlardaki iĢletmeler sayesinde mümkün olmaktadır. 

Bu iĢletmeler arasında ilk sırada gelen restoranlar müĢteri memnuniyetini sağlamada 

çok önemli yer tutmaktadır. Tüketicilerin, yedikleri yemek kalitesi, fiyatı, yedikleri 

yerin ortamı, yemek yedikleri kiĢiye kadar memnuniyet etkilenecek ve memnuniyet 

derecelerini göz önüne alarak tatillerini değerlendireceklerdir. Bunun sonucunda 

memnun kalan tüketici, destinasyonu ve iĢletmeyi tekrar ziyaret ederek destinasyon 

ve iĢletmenin devamlılığına çok büyük katkı sağlayacaktır. Bu konular çerçevesinde, 

restoran deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki iliĢkiyi ele alabilmek 

amacıyla bu çalıĢma hazırlanmıĢtır. Yazılan bu çalıĢmanın amacı, restoran deneyimi 

ile bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki iliĢkiyi belirlemektir. 
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ÇalıĢma 5 bölümden oluĢturulmuĢtur. Birinci bölümde araĢtırmanın problemi, 

araĢtırmanın amacı ve önemi, araĢtırmanın varsayımları, sınırlılıkları ve tanımları 

giriĢ baĢlığı altında incelenmektedir. ÇalıĢmanın ikinci bölümü ilgili literatür 

taramasından oluĢmaktadır. Üçüncü bölüm araĢtırmanın yöntemi ile ilgili bilgileri, 

dördüncü bölüm ise araĢtırmanın bulgularını içermektedir. Son olarak beĢinci 

bölümde araĢtırmanın sonuçları ve bu sonuçlara göre geliĢtirilen öneriler yer 

almaktadır.  

 

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Tekrar Ziyaret, Restoran Sınıflandırması, 

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. Göksel Kemal GĠRGĠN 

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 
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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 Ġntentions, Restaurant Classification, Restaurant 

Experience. 
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1.GĠRĠġ 

 

Dünya üzerinde turizmde yaĢanan geliĢmeler ve eğilimler, tanıtım 

faaliyetlerini ülkeden, destinasyon düzeyine taĢımıĢ, farklı destinasyonlarda yeni 

ürünlerin ortaya çıkmasını sağlamıĢtır (Ersun ve Arslan, 2011: 229). Destinasyondaki 

iĢletmeler için büyük bir gelir kaynağı olacak olan farklı ürün deneyimlerini anlamak 

araĢtırmacıların dikkatini çeken bir konu olmuĢtur (Kim, 2011: 1).   

Son yıllarda geliĢme ve değiĢme konusunda hızla ilerleyen turizm sektörü, 

potansiyel ve mevcut turistler için birçok alternatif sunmaktadır (Göker, 2001: 1). 

Turizmin önemli bir parçası olan tüketim davranıĢı, sadece manzara ve duydukları ile 

kalmamakta aynı zamanda yörenin yemeklerini de kapsamaktadır. Turistler, gittikleri 

yerin kültürünü anlamak için o yörenin yemeklerini yemenin önemli araçlardan birisi 

olduğunu düĢünerek dıĢarıda yemek yemeyi tercih etmektedirler (Birdir ve Akgöl, 

2015: 58). Sektörde birçok iĢletme içerisinde bulunan yiyecek içecek iĢletmeleri 

konaklama iĢletmeleri içinde veya bağımsız olarak sürekli hizmet vermektedir (Ünal, 

AkkuĢ ve AkkuĢ, 2014: 24). Farklı ve benzer özelliklerde hizmet veren yiyecek 

içecek iĢletmelerinin sayısının artıĢ göstermesi, müĢterilerin merak, ihtiyaç, 

beklentilerini arttırmaktadır (Aracı, 2016: 59).  

Rekabetin artmasını göz önünde tutarak verilen hizmet kusursuzlaĢtırılmalı ve 

müĢteriyi maksimum düzeyde tatmin etme amacı içinde olunmalıdır (Dilsiz, 2010: 

20). MüĢterilerin iĢletmelere karĢı olan tutumları satın aldıkları ürün veya hizmetten 

elde ettikleri deneyimler ile ilgilidir (Han, Back ve Barrett, 2009:564). Yani, 

müĢteriler satın aldıkları ürün veya hizmet ile ilgili olumlu düĢüncelere sahip olursa, 

bu olumlu duygu onları tekrar geri gelmeye ve satın almaya yönlendirecektir (Kim, 

2011: 1). ĠĢletmelerden deneyim elde eden ve memnun kalan müĢteriler iĢletmeye 

kendini daha yakın bulacak ve daha çok talep edilen yer durumuna geleceklerdir 

(Uygur ve Doğan, 2013: 46).  
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Turist deneyimlerinin vazgeçilmez bir parçası olan yiyecek, turizm 

pazarlamasında da önemli bir hale gelmiĢtir. Ziyaretçilerin deneyimlerinden yola 

çıkarak memnuniyetlerini belirlemekte ve turizm çalıĢmalarının önemli bir parçasını 

oluĢturmaktadır (HamlacıbaĢı: 2008: 1). Giderek birbirini taklit eden kültürlere karĢı 

yerel bir kültürü yansıtan yemekleri sunmak, bölgeyi pazarlama açısından önem 

taĢımaktadır (Zağralı ve Akbaba, 2015: 6633). Bölge kültürü hakkında fikir sahibi 

olmak isteyen turistler bölgenin yemeklerinin tadını bilmek istemektedirler (Aslan, 

Güneren ve Çoban, 2014: 4). Bir destinasyonda farklı ve geliĢmiĢ bir yemek 

kültürüyle karĢılaĢmaları turizmin geliĢmesine de katkı da bulunacaktır (Quan ve 

Wang, 2004). 

Destinasyonlar ürünlerini turistlere sunarken tekrar geri gelmelerini 

sağlayabilecek olmalarına önem göstermelidir. Destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi 

ekonomik açıdan ve devamlılık için oldukça önemlidir (Bayrakçı, 2014: 2). 

Destinasyonların, yemek sunan yiyecek içecek iĢletmeleriyle tanıtılması, farklı bir 

pazar yaratmasının yanı sıra, var olan pazar potansiyeline de farklı bir ürün 

sunacaktır. Yiyecek içecek iĢletmelerinin baĢarılı ürün ve hizmet sunması 

durumunda ise tekrar ziyaret eğilimi artarak, turist sayısı ve bununla doğru orantılı 

olarak da gelir miktarları artacaktır.  

 

1.1. AraĢtırmanın Problemi 

AraĢtırmanın problemini, turistlerin; restoran deneyiminde etkili olan 

faktörler, destinasyon seçiminde etkili olan faktörler ve tekrar ziyaret etme niyetinde 

rol oynayan faktörler ile turistik restoranların yoğun  olduğu Ġstanbul ilini ve Ġstanbul 

ilindeki restoranları tercih eden turistler oluĢturmuĢtur. 

 

1.2. AraĢtırmanın Amacı 

Bilinçlenen günümüz tüketicileri ile birlikte her alanda rekabet ortamı 

artmaktadır. Turizmde de artan rekabet Ģartları artık destinasyonu da aĢarak 

iĢletmeler arası rekabete dönüĢmüĢtür. Restoran iĢletmelerinde de yoğun olarak 

görülen rekabet ortamı sonucu, müĢteri tatmini ve memnuniyeti yaratan iĢletme daha 
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çok tercih sebebi olacaktır. Memnun kalan tüketici, memnuniyet sağlayan iĢletmeye 

ve bulunduğu destinasyona tekrar ziyaret etmelerini belirlemektedir. 

Bu bağlamda, restoran deneyimi ile bir destinasyonu tekrar ziyaret etme 

niyeti arasındaki iliĢkiyi belirlemek araĢtırmanın amacını oluĢturmaktadır. 

Bahsedilen amaç doğrultusunda, tüketicilerin demografik özelliklerinin frekans ve 

yüzde dağılımları, turistlerin restoran deneyimi, memnuniyet, tekrar ziyaret, 

destinasyon sadakati faktörlerinin belirlenmesi için ankette verilen ifadelerin frekans 

ve yüzde dağılımları, aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri belirlenmiĢtir. 

Ayrıca araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. 

 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

Destinasyonlarda oldukça fazla olan restoran iĢletmelerinin, tüketicilerin 

beklenti ve isteklerini karĢılarken aynı zamanda rekabet ortamının yoğunluğunda 

ayakta kalabilmek için tüketicilerin ihtiyaç ve tercihlerini dikkate almaları 

gerekmektedir. Turistleri destinasyon ve restoran tercihi birçok faktörden 

etkilenmektedir. Buna bağlı olarak deneyimleri sonucunda tekrar ziyaret etme 

niyetini etkileyen faktörlerde değiĢkenlik göstermektedir. Bu faktörleri bilmek ve 

bunları göz önünde tutarak hizmet vermek müĢteri memnuniyeti ve akılda kalıcılık 

sağlayacaktır. Bu sayede iĢletme rekabet ortamında daha önde olacak ve 

olumsuzluklardan daha az etkilenecektir. 

Turistlerin destinasyondaki restoran deneyimleri ve deneyimlere bağlı olarak 

tekrar ziyaret etme niyetleri konusunda ilgili yazına katkı sağlaması ve restoran 

iĢletmeleri yöneticilerine yön göstermesi açısından önemli görülmektedir. 

 

1.4. Varsayımlar 

Turistlerin restoran deneyimlerini göz önünde tutarak, deneyimleri sonucunda 

restoranın bulunduğu destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini ölçmeye yönelik 

yapılan bu araĢtırmada anket formu dolduran turistlerin dürüst ve tarafsız bir Ģekilde 

doldurdukları varsayılmıĢtır. 
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AraĢtırma da örneklem olarak Ġstanbul ilinin turistik ilçelerinde faaliyet 

gösteren popüler restoran iĢletmeleri tercih edilmiĢtir. Bunun nedeni ise, Ġstanbul 

ilinde 12 ay aktif olarak faaliyet gösteren restoran iĢletmelerinin bulunması, hem 

yöresel hem de dünya mutfaklarını içeren restoranların bulunması ve birçok milletten 

farklı amaçlarla gelen turistleri ağırladıkları varsayımıdır.  

 

1.5. Sınırlılıklar 

Yapılan bu çalıĢmanın kuramsal çerçevesi, ulaĢılabilen literatür; araĢtırma 

alanı ise restoran deneyiminde bulunan yerli ve yabancı turistler ile 

sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırma evreninin çok geniĢ bir alana yayılması, zaman ve bütçe 

gibi sıkıntılar sebebiyle araĢtırma Ġstanbul‘da faaliyet göstermekte olan restoranlar ile 

sınırlı tutulmuĢtur. 

 

1.6. Tanımlar 

Restoran işletmeciliği: bağımsız olarak veya konaklama iĢletmeleri içinde 

müĢterilerin yeme içme ihtiyaçlarını kar amacı güderek karĢılayan iĢletmelerdir 

(AktaĢ, 2001: 4) 

Yiyecek İçecek İşletmesi:  fiziki özellikleri, sosyal hayatta tercih edilmesi ve 

çalıĢanların sunduğu hizmet kalitesi gibi niteliksel özellikleri ile, müĢterilerin yeme 

içme  ihtiyaçlarını karĢılamayı meslek olarak kabul ederek aynı zamanda kâr 

amaçlayan iĢletmelerdir (AktaĢ, 2001: 3). 

Destinasyon: turizm faaliyetlerinin temel kaynaklarını barındırarak, turistik 

mal ve hizmetleri tüketici ile buluĢturduğu yerdir (Buhalis, 2000: 97). 

Tekrar satın alma niyeti: davranıĢsal olarak gerçekleĢen ve tekrar satın almayı 

içeren, kiĢilerin elde edilen deneyimlere ve beklentilere bağlı ve kiĢinin seçme tercihi 

olduğunda aynı iĢletmeye gitme eğilimi olarak açıklanabilir (Palmer ve Bejou, 

2005:619, Aracı, 2016:60, Kim vd., 2009: 17). 
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2. ĠLGĠLĠ ALANYAZIN 

Bu bölümde restoran iĢletmelerinin sınıflandırılması, restoran seçiminde etkili 

olan faktörler, destinasyon seçiminde etkili olan faktörler, tekrar ziyaret etme niyeti, 

memnuniyet ve destinasyon sadakati konularına yer verilmiĢtir . 

2.1. KURAMSAL ÇERÇEVE 

2.1.1. Restoran ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Kitlesel bir olguya dönüĢen turizm sektöründe, yiyecek ve içecek hizmetleri 

daha önemli hale gelmiĢtir. Ġnsanların gelirlerinde meydana gelen artıĢla beraber 

yaĢam biçimleriyle yeme içme alıĢkanlıkları da değiĢmiĢtir. Böylece yiyecek içecek 

iĢletmelerine olan talepler artarak, yoğun bir rekabet ortamı hazırlamıĢtır (Güler, 

2005). Turizm sektörü kendi bünyesinde birbirinden farklı özellikleri olan iĢletmeleri 

barındırmaktadır. Ġlk akla gelen konaklama iĢletmeleri olsa da, yiyecek içecek 

iĢletmeleri hem konaklama iĢletmeleri içerisinde hem de bağımsız olarak hizmet 

vermektedir. (Ünal, AkkuĢ ve AkkuĢ, 2014). Diğer sektörlerden yiyecek içecek 

iĢletmelerini ayıran en önemli özellik, sunulan ürünlerin büyük çoğunluğunun hizmet 

ürünü olmasıdır (Kılınç ve ÇavuĢ, 2010). Yiyecek içecek iĢletmelerinin içinde 

barındırdığı, restoran iĢletmeleri de çok önemli bir yere sahiptir (Türksoy, 2002). 

Modern anlamda ilk restoranlar saray aĢçılarının 1765 yılında Fransız 

ihtilalinden sonra iĢsiz kalmasıyla Paris ve diğer Ģehirlerde açılmaya baĢlanmıĢtır 

(Öztürk ve Görkem, 2011:71; Kurnaz ve Kurnaz, 2014: 43). Restoran iĢletmelerinin 

ilk amacı iyi hizmet sunmaktır. Yiyecek içecek iĢletmeleri hizmet sunmadan da 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilirler. Buna örnek olarak pakette yiyecek üreten 

iĢletmeler verilebilir (Türksoy, 2002). Ġkinci olarak, restoran iĢletmeleri tüketicilerin 

hoĢ vakit geçirmesini arzular. Fiziksel görüntüsüne önem vermek, ortamı 

değiĢtirmek, eğlence düzenlemek gibi farklı Ģeyler yaparak müĢterinin rahatına ve 

memnuniyetine önem verir (Kılıç, 2014: 91). 
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Tüm iĢletmeler gibi restoran iĢletmeleri de farklı ölçeklere göre 

sınıflandırılmaktadırlar. Dünya genelindeki sınıflandırmalar da sektörel birliklerin 

bakıĢ açısına, yasalara ve farlı bir çok etkene göre değiĢiklik gösterebilmektedir 

(Kılınç, 2011: 35). Restoranların temel sınıflandırılması, fiyat ve hizmet kalitesidir. 

Bu sınıflandırılmalar ele alındığında hizmet kalitesi ile fiyat birbirine bağlı olarak 

değiĢkenlik göstermektedir. Buna bağlı olarak düĢük fiyat ile düĢük kalite hizmet, 

yüksek fiyat ile birlikte yüksek kalitede hizmet ortaya çıkmaktadır (Koçbek, 2005: 

9). Bu temel göstergeler dıĢında restoranlar bir çok özelliğe göre 

sınıflandırılabilmektedir.  

Sınıflandırmaya göre iĢletmeler küçük, orta ve büyük iĢletmeler olarak 

sınıflandırılmaktadır (Koçbek,2005:10). Türkiye‘de ise resmi olarak restoranlar 

sadece iĢletme belgelerine göre sınıflandırılır. Yapılanmalarına göre restoranlar 

incelendiğinde ‗‘zincir‘‘ ve ‗‘bağımsız‘‘ restoranlar olarak sınıflara ayrılırken 

(Kılınç, 2011: 35)  bunların dıĢında daha çok bilinen ticari veya ticari 

olmayan(kurumsal) iĢletmeler olarak iki sınıf altında toplanmaktadır (Denizer, 2005: 

7).  

 

2.1.1.1.Ticari ĠĢletmeler 

Ticari olan yiyecek içecek iĢletmeleri,  kar güderek ve genel pazara hizmet 

vererek, temel amaçları tüketicilere yiyecek içecek hizmeti sunmak olan 

restoranlardır (SarııĢık,1998; ErtaĢ,2013). Bu iĢletmelerde karlılık esastır ve amaç 

karı maksimum düzeyde tutmaktır. Ticari iĢletmeler, özel mülkiyet veya kamu 

mülkiyeti olabilir (oteller, restoranlar veya okullar, hastaneler). Tüm pazara açık 

veya genel bir ayırım da yapabilir  (Koçak, 2006: 4-7). Aynı zamanda kar 

sağlanırken müĢteri memnuniyet ve tatmini de sağlanmalıdır (Sökmen, 2006: 5). 

 

2.1.1.1.1. Lüks Restoranlar 

Lüks restoranlar genellikle 100 kuverden az olarak faaliyet gösterirler. Bu 

restoranların pazar hedefi, yüksek satın alma gücüne sahip kiĢilerdir (Sökmen, 

2006:6, Özata, 2010:13). Servis yavaĢ olduğu için tüketici sirkülasyonu düĢük 
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iĢletmelerdir. Yemek ve içecek fiyatları yüksektir. ĠĢletmelerde, iyi eğitimli Ģefler ve 

personeller bulunmaktadır. Bu yüzden iĢçi maliyetleri yüksektir. Mimarileri ilginç ve 

lükstür (Koçbek, 2005: 15).  Yatırım maliyeti son derece yüksek olan iĢletmelerdir. 

Menülerde dünya mutfaklarından yemeklere yer verilmektedir (Sökmen, 2006: 6). 

Bu restoranlarda tabaklar tepeleme doldurulmamaktadır, yemekler günlük ve taze 

olarak hazırlanmaktadır, konserve ve donuk ürün kullanılmamaktadır, sebzeler 

mevsimine göre kullanılmaktadır (AktaĢ, 2001: 5-6).  

Lüks restoranlarda servis tam ve hizmet kalitesi yüksektir. Bu iĢletmelerin 

menüleri oldukça zengindir. Bu iĢletmelere gelen tüketicilerin öncelikli amacı yemek 

değil yemekten zevk almaktır. ĠĢletmelerin yemekleri oldukça zahmetli ve özel tatlar 

bulunmaktadır. Ġçecek menüleri de oldukça zengin olan bu iĢletmeleri diğerlerinden 

ayıran en önemli özellik profesyonel ve kaliteli hizmettir (Kılınç, 2011: 38). 

Özet olarak lüks restoran iĢletmelerinin baĢarısında etkili olan faktörler 

(AktaĢ, 2001: 6): 

*Ġstenilen gelirin sağlanması için gelir düzeyi yüksek ve nüfus yoğunluğu 

fazla olan merkezlerde bulunmalıdırlar. 

*BaĢarılı ve eğitimli mutfak ve servis personeli bulundurmalıdırlar. 

 

2.1.1.1.2. Büyük Ölçekli Restoranlar 

Büyük ölçekli restoranlar da aĢçılar yarı kalifiye olmakla beraber standart 

reçetelere uymak zorundadırlar. Bu sayede kayıp ürün en aza indirgenmektedir 

(AktaĢ, 2001: 6). Kuver sayısı ve hizmet alanı olarak lüks restoranlara göre daha 

büyüktür (Özata, 2010: 13). Menüler sınırlı sayıdadır. A la carte yemek alınabildiği 

gibi bu iĢletmelerde daha çok table d‘hote menü tercihe sunulmaktadır (AktaĢ, 2001: 

6). 

2.1.1.1.3. Mom ve Pop Restoranlar 

Bu iĢletmeler, pek çok yiyeceği taze hazırlayan uygun fiyatlı ve temiz 

restoranlardır (AktaĢ, 2001: 6). Genellikle serviste bayan servis elemanları 
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çalıĢmaktadır. Uygun fiyatlı ve temiz olan bu tarz restoranlar Amerika'da bu isimle 

bilinmektedir (Özata, 2010: 14). Bu iĢletmeler, zincir restoranlar ile rekabet 

etmektedirler (AktaĢ, 2001: 6). 

 

2.1.1.1.4. Özellikli Restoranlar 

Dekor, menü, müzik, atmosfer, personel kıyafeti gibi özellikleri belirli bir 

temada iĢleyen restoranlardır. Balık restoranları veya hard rock cafe gibi iĢletmeler 

örnek gösterilebilir (Sökmen, 2006: 7).  

Ġkinci Dünya SavaĢından sonra Amerikalı turistlerin Avrupa‘ya seyahatleri 

sonucunda Avrupa ülkelerinde yaygınlaĢan bu restoranların birçok ortak özelliği 

vardır. Tüketicilerin restoranda geçirdiği zaman azalması, yemek üretimin 

basitleĢtirilmesi, self servis uygulanması ve iĢgücü gereksiniminin az olması orta 

özellikler arasında sayılabilmektedir .Özellikli restoranlar, farlı ülkelerde Ģubeler 

açıp zincir oluĢturarak ekonomik üstünlüklere sahip olabilmektedir. DüĢük fiyatlar 

ve yüksek cirolar bu restoranlarda görülmektedir (AktaĢ, 2001: 6-7). 

 

2.1.1.1.4.1. Çabuk Yemek Sunan Restoranlar 

Bu iĢletmelerin çabuk yemek sunan restoran olarak adlandırılması yiyecek ve 

içeceğin çok hızlı hazırlanması ve servisinin çok hızlı olması ile ilgilidir (Koçak, 

2006: 5). Hızlı yiyecek sunan bu iĢletmeler sanayileĢmiĢ ülkelerde hızla kurulup 

yaygınlaĢmıĢtır (AktaĢ, 2001: 7). Tüketiciler ürünü iĢletme içinde veya dıĢında 

tüketebilir (Koçak, 2006: 5). Bu tarz iĢletmelerde genelde self servis uygulanır. 

Tüketici yemek istediği ürünü seçerek ödemesini yapar. Tüketici devri oldukça 

yüksektir. Bu tür iĢletmeler genelde zincir iĢletmelere bağlı olarak faaliyet gösterirler 

(Sökmen, 2006: 6-7). ĠĢletmeler bir ürünü satıĢa sunmadan önce piyasa araĢtırması 

yaparak, görünüĢ ve tat  testlerinden geçirmektedir (AktaĢ, 2001: 7). 

Bu tarz iĢletmelerin yönetimi oldukça önemlidir. Ürünün hazırlanması ve 

sunumu dikkatli ve planlı olmalıdır. Çünkü bu tür hızlı hazırlanan ürünler hızlı 

tüketilmezse tat ve görüntüsünü kaybedebilmektedir (Sökmen, 2006: 7). Çabuk 
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yemek sunan iĢletmelerin baĢarısı, sınırlı menü, ucuz fiyat ve hızlı servise bağlıdır 

(Koçbek, 2006:5). Gelen tüketicilerin temel amacı, hiç beklemeden veya en kısa 

sürede yeme ihtiyacını karĢılamak istemeleridir (Kılınç, 2011: 39). 

Bu sektörün belirleyici ortak özellikleri Ģunlardır (Koçbek, 2006: 6); 

*Tema olarak genellikle belirli bir ürünü (hamburger), bir ürün grubunu 

(pizza) veya bir ülkenin mutfağını (Çin mutfağı) tercih ederler. 

*Genel olarak büyük  iĢletme zincirine bağlıdırlar. 

*Ürün, dekor, atmosfer, aynı kalitede ürün, paket servisi için özel kutular gibi 

etkenlerle iyi pazarlanmıĢtır.  

*Fiyat aralıkları bellidir. 

*Kullanılan malzemeler donuk veya konsantre gibi pratik ürünlerdir. 

*Yiyeceğin üretim yönetimi kısmen veya tamamen otomatiktir. 

*Servis yönetimi sade ve basittir. 

 

2.1.1.1.4.2. Diğer Özellikli Restoranlar 

 Bu gruptaki restoranlar fast food restoranları ile farklıdır. Fakat 

çalıĢma sistemi olarak benzerlik göstermektedir. ĠĢletmelerde yemeklerin 

hazırlanması biraz daha yavaĢ sürer. Aile restoran iĢletmeleri, kebap restoranları, 

pizzacılar ve değiĢik atmosferli temalı restoranlar örnek olabilir (AktaĢ, 2001: 8, 

Koçbek, 2005: 17). 

a-) Aile Restoran ĠĢletmeleri 

Aile restoranları ulaĢım olarak kolay ve merkezi yerlerdedir. Bu tip 

restoranlar da çalıĢanlar sınırlı sayıdadır (Özata, 2010: 16). Bu restoranlarda bay ve 

bayan garson hizmet uygulamakta ve self servisten kaçınılmaktadır. Mutfak 

personeli sınırlı sayıda olması ve servisin basitliği personelin eğitim masraflarının da 

düĢük olmasını sağlar (Özata, 2010: 16; AktaĢ, 2001: 8). Sabah kahvaltısı, öğle 
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yemeği ve akĢam yemeği servisleri bulunmaktadır. Yemek üretimi çabuk yemek 

yapan yerler kadar basit olmalıdır. Yiyecekler çoğu zaman taze olarak hazırlanmakta 

ama bazen dondurulmuĢ yiyecekler de kullanılmaktadır (AktaĢ, 2001: 8). Sade ve 

pahalı olmaması tüketiciler açısından tercih sebebidir ( Koçbek, 2005: 8). 

b-) Ucuz Kebap Restoranları 

Yiyecek tercihi oldukça sınırlı olan restoranlarda self servis uygulanmaktadır. 

Oldukça yaygınlaĢan bu restoranlar genelde bir ürün üzerinde uzmanlaĢmakta ve 

yoğunluk kazanmaktadır (AktaĢ, 2001: 9).  Sayı olarak her geçen gün artan kebap 

restoranları rekabette üstün gelebilmek için tüketicinin ihtiyaç ve isteklerine önem 

vermelidirler (Canoğlu ve Ballı, 2018: 33). Yiyecek ve maliyet kontrolleri kolay 

restoranlardır. SatıĢları ise akĢam yoğunlaĢmaktadır ( AktaĢ, 2001: 9).  

c-) Pizza Restoranları 

Kebap restoranları ile benzerlik göstererek daha çok bir yiyecek üzerinde 

yoğunlaĢan pizza restoranlarının en büyük yaygınlaĢma sebebi düĢük maliyet ve az 

iĢgücüdür (AktaĢ, 2001: 9). Batı kökenli pizza restoranları Türk beslenme 

alıĢkanlıklarını son çeyrek yılda dahil olmuĢtur (Sürücüoğlu ve Çakıroğlu, 2000: 

118). 

d-) Temalı Restoranlar 

Temalı restoranlarda yemek yeme ikinci planda ve daha çok iĢlenen temanın 

göz önünde olduğu restoranlardır. Yüksek maliyetli olan bu restoranlar rekabet 

açısından önemli bir yere sahiptir (Özer vd., 2015: 1). Bu tür restoranlarda, eski 

zamanları yansıtan veya otantik dekorlar tercih edilebilir (AktaĢ, 2001: 10). Bu 

restoranlar için hem eğlence hem de yemek bir arada bulunmaktadır ve birçok 

restorandan daha farklı ayırt edici özelliğe sahiptir (Wood ve Munoz, 2006: 243). 

Temalı restoran endüstrisi oldukça geliĢmiĢ durumdadır. Temalı restoran 

zincirlerinde hard rock kafeler, ulaĢım merkezindeki restoranlar ve iĢletme dıĢı 

restoranları sıralayabiliriz ( Bryman, 1999: 29; Koçbek, 2005: 19). 

Hard Rock kafeler geliĢen temalı restoranların baĢında gelmektedir. Müzik 

endüstrisinin geliĢimini vurgulayan restoran 1971‘de iki Amerikalı tarafından Londra 

da açılmıĢtır ve vurgulanan tema rock&roll temasıdır. Ġlk olarak Londra‘da açılan 
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Hard Rock Kafe zinciri 36 ülkede 104 Ģubesi bulunmaktadır. Restoran birçok 

ünlünün albümünün, ceketlerinin ve gitarlarının bulunduğu 60.000 ürün 

sergilemektedir (Maclaurin ve Maclauirin, 2000: 76). 

UlaĢım merkezindeki restoranlar, terminallerde, havaalanlarında, tren ve 

gemilerde verilen yiyecek ve içecek hizmetleridir. Belirli bir sosyo ekonomik pazarı 

olmamasının yanı sıra, hangi ulaĢtırma türünde olduklarına göre farklılık gösterir. 

Örneğin, terminallerde sıradan restoranlar bulunurken, büyük ve lüks yolcu 

gemilerinde lüks restoranlar bulunmaktadır (Sökmen, 2006: 8). 

ĠĢletme dıĢı restoranlar yiyecek içecek endüstrisindeki geliĢmeler ile ortaya 

çıkmıĢtır. Ġki Ģekilde organize edilir. Ġlk olarak herhangi bir konaklama veya restoran 

iĢletmesi, iĢletme dıĢı için yapılacak bir etkinlikte görev almayı kabul edebilir. Ġkinci 

olarak tamamen iĢletme dıĢına yeme içme hizmeti sunmak amacıyla kurulmuĢ 

iĢletmelerdir. ĠĢletme dıĢına yeme içme servislerine ziyafetler, düğünler, satıĢ 

gösterileri ve sergiler katılmaktadır (AktaĢ, 2001: 10). 

e-) Etnik Restoranlar 

Etnik temalı restoranlar, yabancı kültürleri tanımak ve sosyalleĢmek açısından 

en etkili restoranlardır. Etnik restoranlar bir kültürün yemeğini tatmak o kültür 

hakkında bilgi edinmek için elçi durumundadır. Bunun yanı sıra çoğunlukla bir 

açıdan yansıtılan etnik restoranlar yabancı bir kültüre özgün bakıĢ açısının önüne 

geçecektir (Wood ve Munoz, 2006:242-244). Etnik restoranlarda, restoranın 

dekorasyonu, kullanılan malzemeler, mobilyalar ve yemeğin sunum Ģekli belirtilmek 

istenen yöreye özeldir ve belirli bir kültürün teması iĢlenmektedir (Kılınç, 2014: 

101). 

 

2.1.1.2. Kurumsal ĠĢletmeler 

2. dünya savaĢından sonra yaygınlaĢan ve ticari iĢletmelerin dıĢında kalan bir 

diğer yeme içme hizmeti sunan kurumsal iĢletmeler kendi yeme içme örgütlerini 

kurarak beslenme hizmetini yapabilmektedirler (AktaĢ, 2001:12). Bu tür iĢletmelerde 

yiyecek ve içecek faaliyetleri destekleyici hizmet kapsamındadır. Asıl faaliyet alanı 

ve amacı farklıdır. Sunulan yiyecek içecek hizmeti destekleyici niteliktedir (Sökmen, 
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2006: 3). GeçmiĢte kurumsal iĢletmeler yiyecek içecek hizmeti faaliyetini kendileri 

üstlenirken, günümüzde bu hizmeti sunan ‗Catering‘ iĢletmeleri tarafından 

karĢılanmaktadır. ÇalıĢanların çok olması nedeniyle profesyonelce yönetilmelidir 

(Denizer, 2005: 11). Kurumsal iĢletmelerde bazı insanların tüm günün yemek 

ihtiyacını karĢılamaktadırlar. Bu yüzden bu iĢletmeler gıda değerleri, temizlik ve 

diğer önemli hususlarda dikkatli olmalıdırlar (Koçak, 2006: 9). 

 Kar amacı gütmeyen kurumsal yiyecek içecek iĢletmelerinde; bakanlıklar, 

bakanlıklara bağlı genel müdürlükler, okullar, üniversiteler, hastaneler, hapishaneler 

ve askeri kurumlar yer almaktadır (Denizer, 2005: 11). Menüler amaç doğrultusunda 

farklılık taĢımaktadırlar. Örneğin, hastane içinde bulunan bir bölümde, diyet 

yiyeceklere ağırlık verilebilir. Kurumsal iĢletme çalıĢanları, bu yiyeceklerden düĢük 

fiyatlarla veya ücretsiz olarak yararlanabilirler (Türksoy, 2002: 21). 

 

 2.1.2. Restoran Deneyimlerinde Etkili Olan Faktörler 

Hayatımızı sürdürebilmek için fizyolojik bir ihtiyaç olan yemek yeme, 

yiyecek içecek endüstrisinin geliĢmesiyle birlikte bu ihtiyacın dıĢarıda karĢılanması, 

boĢ zaman değerlendirme faaliyetine dönüĢmüĢtür. Artık insanlar sadece açlık 

ihtiyacını karĢılamak yerine, yiyecekten, manzaradan ve farklı olanaklardan zevk 

alarak tatmin duygusunu tatmak amacıyla evlerinin dıĢında yemek yeme faaliyetini 

gerçekleĢtirmektedirler. Bu durum sadece rekreasyon faaliyeti değil aynı zamanda 

turizm faaliyeti içerisinde de yer almaktadır. Turistler genelde bulundukları bölgede 

dıĢarıdan yeme yemeyi tercih ederek, bölgenin lezzetlerini tüketirler ve aynı 

zamanda bölgenin kültürünü tanımak için en önemli araçlardan biri olarak 

görebilirler. Bu nedenle, bölgeyi ziyaret edenlerin algıları oldukça önemlidir. Bu 

algıların doğru değerlendirilmesi, turizm giriĢimlerinin baĢarıları için gereklidir 

(Joppe vd., 2001; Birdir vd., 2015). Bu durumda dıĢarıda yemek yeme durumu, 

günümüzde yiyecek içecek iĢletmelerinin varlık sebebi olarak gösterilebilir 

(Özdemir, 2010). 

Özdemir‘e (2010) göre, restoran yöneticilerine büyük bir sorumluluk 

düĢmektedir. Yöneticiler, misafirlerinin neden dıĢarıda yemek yemeyi tercih 

ettiklerini belirlemeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda restoranın bulunduğu 
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konumuna,  tasarımına, menü oluĢumu sırasında planlanmasına ve pazarlama 

stratejileri gibi unsuru bu anlayıĢa göre Ģekillendirmelidirler. ĠĢletmelerin imaj ve 

atmosferleri üzerinde farklı bir tarz yaratarak rekabet güçlerini arttırabileceği 

görüĢündedir. Aynı zamanda, restoran yöneticilerinin menüyü de bir rekabet  aracı 

olarak kullanıp tüketicilerin yemek ve restoran seçimini etkileyebileceğini 

müĢterilere hatırlanabilecek bir yemek deneyimi yaĢatması gerektiğini 

savunmaktadır.  

 

2.1.2.1. Çevre (Fiziksel Çevre) 

Restoran sektöründe rekabetin artmasıyla beraber yemek alanında kabul 

edilebilirlikler ile ilgili müĢteri algısı önemi gittikçe artmaktadır (Wall ve Berry, 

2007). YaĢam koĢulları geliĢtikçe dıĢarıda yemek yeme sıradanlaĢmıĢ ve bunun 

sonucunda müĢteriler daha farklı atmosfer ve çevrede yeni tatlar ve deneyimler talep 

etmeye baĢlamıĢlardır (Tüz ve Ebesek, 2014: 2). Bunun sonucunda restoranlarda 

müĢterilerin tüketimi süresince önemli bir uyarıcı sayılmıĢ olan fiziksel düzen, 

hizmet iĢletmeleri için oldukça önemli hale gelmiĢtir  (Bitner, 1992: 59 ; Jang ve 

Namkung, 2009: 453). Fiziksel çevre, doğal ve sosyal çevrenin dıĢında insan yapımı 

çevre olarak tanımlanabilmektedir. Fiziksel çevre iĢletmeler tarafından kontrol 

edilebilen bir unsurdur (Bitner, 1992: 64). Fiziksel çevre yaklaĢım ve kaçınma olarak 

davranıĢlar sergiletebilmektedir. YaklaĢımda olumlu etiler görülürken, kaçınma 

davranıĢında olumsuz etkiler görülür. Bunun sonucunda iĢletmeler, tüketiciler 

üzerinde yaklaĢım davranıĢı oluĢturmaya çalıĢmaktadır ve fiziksel çevreye buna göre 

yön vermelidirler (Han ve Ryu, 2009: 489).  Fiziksel çevrenin birçok unsuru 

müĢteriler için çekim kaynağı olmuĢtur (Demir, 2002: 93).  

Hizmet sektöründeki iĢletmeler için fiziksel çevre oldukça önemli bir 

unsurdur (Bitner, 1992: 58-59). Fiziksel çevrede etkili olan faktörler; dekorasyon, 

düzen ve ambiyans kavramlarıdır. Dekorasyonda; mekanın mimarisi, resimler, duvar 

rengi, kullanılan malzemeler, bitkiler, sofra takımları vb. Ģeylerdir. Düzen kavramı, 

mobilyaların yerleĢtirilmesi, konforu, hizmet sunum süreci ve diğer ekipmanların 

yerleĢtirilmesini ifade eder. Ambiyans da ise, aydınlatma, müzik, koku ve hava 

kalitesi ortamın arka plan özellikleri olarak kabul edilir. Bu durumlar, bilinçli veya 
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insanın bilinçaltına yerleĢerek etkili olmaktadır (Han ve Ryu, 2009: 490-491). 

Yemek yeme ortamının etkilerinin bilinmesi yönetimsel açıdan oldukça faydalı 

olmaktadır. Bu katkıların bilinmesi, verimliliğin artmasına ve bu sayede tüketicinin 

iĢletmeyi olumlu değerlendirmesini sağlamaktadır (Mil, 2014:86).  

 

 2.1.2.2. Yemek Kalitesi 

Bir ürün veya hizmetin beklenen veya olabilecek ihtiyaçları karĢılama 

eĢitliğine dayanan özelliklerin toplamına kalite denir. Bir ürün hakkında ne kadar çok 

özellik ölçülebilirse o ürünün kalitesi hakkında o kadar çok bilgi edinilir (Söbeli ve 

Kayaardı, 2014: 252). ĠĢletmeler ürettikleri mal ve hizmetin memnuniyet sağlaması 

açısından kaliteli olmasını istemektedir. Tüketicilerin memnuniyet derecesi ise 

üretilen mal ve hizmetin kalitesinin iyileĢtirilmesi konusunda önemli bir unsurdur 

(Filiz ve Çemrek, 2008: 61). Diğer iĢletmeler gibi restoranlarda da kalite oldukça 

önemlidir. Ġnsanlar restoranlara yemek ihtiyacını karĢılamaya bir beklenti içinde 

gitmektedirler (Kivela, Inbakaran, ve Reece, 1999: 213; Sulek ve Hensley, 2004: 

244).  

Bilinçlenen müĢteri yapısını elde tutmak restoranlar için gittikçe güç hale 

gelmeye baĢlamıĢtır. Çünkü insanlar artık yemekler için acı, ekĢi, piĢmemiĢ, lezzetsiz 

gibi yorumlar yaparak farklı restoranları tercih etmektedirler (Kim, 2013: 14). 

Sunulan yemek maddelerindeki kaliteye önem vermek iĢletmeleri pazarda baĢarıya 

ulaĢtırmaktadır (Ergüven, 2011: 201). 

Yapılan araĢtırmalar sonucunda insanların restoranlarda tekrar alma 

taleplerinin gıda kalitesinin de belirlediğini göstermiĢtir (Weiss, Feinstein ve Dalbor, 

2004: 27). Örneğin, Remmington ve Yüksel (1998: 37) çalıĢmalarında turistlerin 

Türkiye deneyimlerinden tatmin olmasının ve tekrar Türkiye‘yi ziyaret etmelerinin 

en önemli özelliklerinden birisinin yemek olduğunu yapılan baĢka bir çalıĢma da, ilk 

defa yada tekrar olarak Türkiye‘yi ziyaret eden turistlerin görüĢlerine göre 

yemeklerin kalitesinin, tekrarlanan ziyaretlerinin ana amacı olduğu tespit edilmiĢtir 

(Yuksel, 2001: 153). 
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2.1.2.3. Fiyat Algısı 

Çevre ve yemek kalitesinden sonra turistler için fiyatta önemli bir unsurdur 

(Andaleeb ve Conway, 2006: 4; Liu ve Jang, 2009: 340). Zeithaml (1988) fiyatı "bir 

ürün elde etmek için vazgeçilen ya da feda edilen Ģey" olarak tanımlamıĢtır. 

Algılama ise; duyu organlarının çevreden alınan iĢaretler ile zihinde görünüĢ 

olabilmesi için yorumlama, tanımlama veya düzenleme süreci olarak tanımlanabilir 

(Küçükergin ve Dedeoğlu, 2014: 102).  

Fiyat konusu sektöre göre ve tüketiciye göre değiĢim göstermektedir. Fakat 

çoğu durumda tüketici sadece yemek veya hizmeti için değil verdiği paranın 

karĢılığını aldığını hissettiği için restorana gitmek ister. Bir restorana giden 

tüketicinin, ne kadar ödeyeceğini kestirmesi gerekir. Bu yüzden menüde yer alan 

ürünler ayrı ayrı fiyatlandırılır. Çünkü yiyecek fiyatları gidilen yerde servisin ve 

yiyeceğin kalitesinden sonra gelmektedir (Koçak, 2006: 13). MüĢterilerin fiyat 

algılaması hem objektif fiyata hem de algılanan fiyata bağlıdır. Objektif fiyat, ürünün 

veya hizmetin olması gereken gerçek fiyatıdır. Algılanan fiyat ise, verilen hizmet 

veya ürün karĢılığında müĢterinin makul gördüğü fiyattır (Kim, 2013: 14). 

ĠĢletmelerin adaletli fiyat sunmaları için bir satıcının fiyatı ile benzer bir satıcının 

fiyatının arasındaki farkın makul bir fark olması veya fark olmaması gerekmektedir 

(Xia, Monroe ve Cox, 2004: 3). Bu durumda müĢterilerin yaygın olan fiyat düĢüncesi 

için algılanan fiyat ile gerçekte harcamıĢ oldukları fiili fiyatı karĢılaĢtırmakta doğru 

veya yanlıĢ olup olmadığını değerlendirmektedir (Petrick, 2005: 754). Bir ürün veya 

hizmet için ödenen fiyatın kiĢisel olarak yorumlandığında müĢterinin objektif bir 

fiyat olduğunu düĢünmesi önemlidir (Han ve Ryu, 2009: 491).  

 

2.1.2.4. Yerel Ġmaj 

Bir bölgenin pazarlama aracı olarak, o yerin bitki örtüsü, hayvanları, yerli 

ürünleri ve gıda gibi unsurları kullanılabilir. Bu unsurlar kullanıldığında bölgeyi 

diğer bölgeden tamamen ayırarak rekabette öne geçebilir. Örneğin, tuistler kanguru 

ve koalaları zihinlerinde canlandırırken Avusturalya‘yı düĢünürler, pandalar Çin‘i 

düĢündürürken, kutup ayıları Kuzey Kutbunu, iyi Ģarap ise Fransa‘yı 

düĢündürmektedir (Forristal, Lehto ve Lee, 2012: 418). Bunların yanı sıra ilk akla 
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gelen özellikler bölgelerin tek çekici unsurları değildir. Turistler turizm faaliyetleri 

sırasında yeni kültürleri yaĢamak için önemli bir yol olan yerel yemekleri tatmaları 

bölgenin kültürünü anlamaya ve bölgeye duygusal olarak bağlanmaya yol açacaktır. 

Bu nedenle, akılda kalan bir yerel yemek tadı ile hedef pazarın amacı olan tekrar 

ziyaret sağlanmıĢ olur (Kalkstein-Silkes, 2007). Her bölgenin toprağına ve iklimine 

özgü yetiĢen ürünlerle birlikte bölge halkının becerisiyle geniĢletilmiĢ, ticari 

bağlantılar, kültürel alıĢveriĢler ve mutfak modasıyla birlikte değiĢim göstererek 

değiĢen yemekler o bölgeye özel yerel mutfağı oluĢturmuĢlardır (Groves, 2008: 246). 

Bu sayede oluĢan yerel mutfağın özgünlüğü turistlerin ilgisini çekerek destinasyon 

özellikleri arasında ilk sıralarda yer almaktadır (Jang, Ha, ve Park, 2012: 1001). 

Yerel mutfaktaki yiyecekler ne kadar belirli bir bölgeye özgü görünüyorsa turistlerin 

o yiyeceğe daha fazla ücret ödediği belirlenmiĢtir (Haven-Tang ve Jones, 2006: 74). 

Ġnsanların çoğu zaman doğal görünümlü ve ev yapımı olarak tabir edilebilecek 

ürünleri tercih edeceği görülmüĢtür. Ġnsanların bu düĢüncelerini göz önüne alarak 

pazardaki büyük bir payı bu sayede çekmek mümkündür (Groves, 2008: 252, Haven-

Tang ve Jones, 2006: 75). Bununla birlikte, turistlerin yemek ile ilgili beklentileri 

daha yüksektir. Kalite ve özgünlüğü koruma amacıyla üreticiler, ürünlerini korumak 

ve geliĢtirmek için özen göstermelidirler (Haven-Tang ve Jones, 2006: 76). 

 

2.1.2.5. Benimseme (ĠçselleĢtirme) 

Zaman süresi öznel bir algıdır ve bu algı pozitif uyarıcılarla doluysa zaman 

kiĢilere olduğundan daha hızlı geçmiĢ gibi gelir. Sevilen bir aktivite ile uğraĢırken 

zamanın daha hızlı geçtiği hisse ‗‘akıĢ‘‘ denilmektedir (Kim, 2013: 17). Literatürde 

akıĢ kavramı, ‗‘kiĢilerin yaptığı etkinlikten baĢka hiçbir Ģeyin önemli olmadığını 

düĢündükleri ve çok yoğun Ģekilde kendilerini verdikleri faaliyet‘‘ olarak tanımlanır 

(Csikszentmihalyi, 2013: 4). Son yıllarda çeĢitli alanda yapılan çalıĢmalara 

bakıldığında, akıĢ kavramı teorik ve kavramsal olarak oldukça faydalı olduğu 

gözlemlenmiĢtir (Kim 2013: 18). 

Oh ve diğerlerine (2001) göre akıĢ durumu genellikle bir durumun algılanan 

zorlukları ile kiĢinin harekete geçme becerisi olduğu zaman elde edilmektedir. 

KiĢiler aktiviteyi yapıp yapmayacağını veya buna değer olup olmadığına önceden 
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karar verir. AkıĢ durumu beceri, yetenek ve kabiliyet istemektedir (Kim, 2013: 18; 

Wu ve Liang, 2011: 317). Daha basit anlatımla, kiĢi bir konuda beceri seviyesini ne 

kadar arttırır veya ne kadar çok yetenekli olursa o Ģeyi yapmaya daha çok motive 

olacaktır (Kim, 2013: 18).  

Csikszentmihalyi‘ya (1990) göre akıĢta olma durumunun sonucu olarak 

eğlenceyi tarif etmiĢtir ve Scanlan, Carpenter, Lobel ve  Simons‘a (1993) göre zevk 

alma ve sevme gibi duyguları yansıtan bir deneyim olumlu Ģekilde etkilenmektedir. 

Bu nedenle bir aktiviteden hoĢlanan kiĢi onu tekrar deneyimlemek isteyecektir (Kim, 

2013: 19). Bu açıklamalardan yola çıkarak, restoranda iyi bir deneyim yaĢayan 

kiĢinin o yeri tekrar ziyaret ederek aynı deneyimi yaĢamak isteyecektir.  

 

2.1.2.6. Seyahat ArkadaĢı 

Günümüzde yemek yeme içgüdüsel bir davranıĢın dıĢında, sosyalleĢme aracı 

olarak da karĢımıza çıkmaktadır. Ġnsanların sosyal ortamlarında yemek yenerek bir 

arada olmalarına fırsat sağlar (Baek, 2009: 61). Visser‘a (2011) göre de yemek 

deneyimleri sosyal etkileĢimleri desteklemektedir (Kalkstein-Silkes, 2007:3). Ancak, 

yemek ile ilgili beğeniyi tetikleyen sadece yenilen Ģeyin tadı değil aynı zamanda 

yemeği tüketirken sosyal çevre nedeniyle oluĢan duygulara da bağlıdır (Kim, 2013: 

19).  

Birçok çalıĢma bir baĢka kiĢinin varlığının ve davranıĢlarının kiĢiler üzerinde 

etkisi olduğunu ortaya koymuĢtur (örn; kahkaha atmak, gülümsemek). Bu etki sosyal 

kolaylaĢtırma olarak adlandırılmıĢtır. Sosyal kolaylaĢtırma, bir uyarana verilen 

yanıtın diğer insanlar veya izleyiciler varken arttığını varsaymaktadır . Bir kiĢi ya da 

birileri tarafından izlenilen bir durumun abartıldığı düĢünülmektedir. Bu yüzden 

araĢtırmacılar yemek yeme olgusunu sosyal kolaylaĢtırma teorisi bağlamında nasıl 

etkilendiğini incelemektedirler. Örneğin, J.M. Castro ve Castro (1989)‘nun yaptığı 

araĢtırma da insanların bir çoğu tek baĢına daha az yemek tüketirken, arkadaĢlarıyla 

birlikte daha fazla yemek tükettikleri görülmüĢtür. Özellikle aile ve eĢleriyle yemek 

yiyenler öğün fark etmeden daha çok yediklerini belirtmiĢlerdir. Ayrıca, arkadaĢlar 

ile yenen yemeklerin, tek baĢına olduğundan daha uzun sürdüğünü belirtmiĢtir (Kim, 

2011: 19-20).  Yapılan çalıĢmalara göre de yemek yeme olgusu bir sosyalleĢme aracı 
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olarak vurgulamakta (Avcıkurt vd., 2007) ve dıĢarıda yemek yemenin sebeplerinden 

birinin sosyalleĢme olduğu savunulmaktadır (Tayfun ve Tokmak, 2007: 180). 

 

2.1.3. Destinasyon Seçiminde Etkili Olan Faktörler 

Destinasyon, en basit anlam olarak ―ziyaret edilen yer‖ diye tanımlanabilir. 

Destinasyon, turizm için bulunan kaynakların, yapılabilecek faaliyetlerin ve diğer 

ürünlerin bir arada sağlanmasında temel unsurdur. Turizm potansiyelinin harekete 

geçirilerek söz konusu destinasyona yönlendirilmesi baĢta ekonomik gelirlerin 

artıĢını sağlanmasında temel fonksiyonu üstlenir. Birçok unsurun bileĢimi olan 

destinasyonlar, tek bir ürün gibi sunulup pazarlanabilir. Ġnsanlar destinasyonları tatil, 

gezi, iĢ gibi çeĢitli amaçlarla ziyaret etmek isterler. Köyler, kasabalar, ilçeler, kentler, 

bölgeler ve hatta ülkeler kendilerini destinasyon olarak pazarlayabilmektedir (Atay, 

2003: 145). Destinasyonun temel özelliği, içsel öğelerinin anlamlı bir bütünü ve 

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

Destinasyonlar turistik tüketime dahil olmaktadır ancak bir tüketim malından 

farklı pazarlanması gereken bir turistik üründür (Yavuz, 2007: 35). Turistik ürün 

kavramını birçok turizm araĢtırmacısı açıklamaya çalıĢmıĢtır (Murphy vd., 2000:44). 

Turizm açısından ürün kavramı oldukça karmaĢıktır. Turistlerin ikamet ettikleri 

yerden ayrılarak, aynı yere dönene kadar devam ettikleri seyahat sırasında 

kullandıkları ulaĢtırma, yeme içme, konaklama gibi hizmetler turizm ürünü 

kapsamındadır (Yavuz, 2007: 38). Destinasyon, turistlerin hizmet isteklerinin 

karĢılama olanaklarının bulunduğu coğrafi bir alandır (Buhalis, 2000: 97). Bu coğrafi 

alan birçok ekonomik faaliyeti gerçekleĢtirmeye yönelik olanaklara ve imkanlara 

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

Destinasyon insanların seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak için 

konaklamayı tercih ettikleri yerlere verilen isimdir (YaraĢlı, 2007: 2). Dünya 

üzerinde bakıldığında birçok farklılığa ve zenginliğe sahip destinasyonlar vardır 

(Yavuz, 2007: 39). Bir destinasyonun küresel anlamda baĢarısı sahip olduğu 

farklılıkları ve zenginlikleri kullanarak rekabet etme gücüne bağlıdır (Enright ve 

Newton, 2004: 777). 
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2.1.3.1. Turizm Potansiyeli 

Günümüzde giderek değiĢen turist profili ile turizmde geleneksel 

destinasyonlardan uzaklaĢılmaktadır (ġahin, 2009: 87). Deniz-kum-güneĢ 

düĢüncesinde ki tatillerin yerini alternatif turizm türleri almıĢtır. Bu noktada ön plana 

çıkan kent turizmi sanatsal, kültürel ve sosyal amaçla kentlere yapılan kısa süreli 

ziyaretleri içermektedir. Turistlerin destinasyonda kaldıkları süre boyunca yeme-

içme, konaklama, alıĢveriĢ ve çeĢitli aktiviteler için yaptıkları harcamalar da kent 

ekonomisine katkı sağlamaktadır (Ġçellioğlu, 2014: 38). GeliĢtirilmiĢ kaynaklar, 

turizm altyapısı ve üstyapısı ise konaklama tesislerinin kalitesi ve yeterliliği, ulaĢım 

sisteminin yapısı, seyahat acentelerinin varlığı, özel olay ve festivaller, eğlence ve 

alıĢveriĢ imkanlarında ki kalite ve çeĢitlilik gibi unsurlardan oluĢmaktadır (Ersun ve 

Arslan, 2011: 234). 

Destinasyonun sahip olduğu turizm potansiyeli, destinasyonun sahip olduğu 

stratejik pazarlama unsurlarının baĢında gelmektedir. Turizm rekabetinde ilk 

sıralarda yer alan fiziksel, tarihsel, kültürel ve rekreatif kaynaklar destinasyona olan 

çekiciliğin ve motivasyonun en önemli nedenleri olarak görülmektedir (Bahar ve 

Kozak, 2006: 207). 

 

2.1.3.2. Marka Yaratılması 

Pazarlama biliminin önemli bir kavramını oluĢturan marka kavramı; sembol, 

isim veya iĢaretle malları ve hizmetleri tanımlamaktadır (Ayas, 2012: 164). Marka 

kavramı, üreticiye ve tüketiciye birçok fayda sunmaktadır. Üretici için marka, ürünün 

taklit ürünlere karĢı yasal olarak korunmasını sağlar. Tüketici açısından bakıldığında 

ise, malın güvencesini sağlamaktadır (Torlak, 2015: 49).  

  ĠĢletmelerin, yoğun rekabet sebebiyle pazar koĢullarında ayakta 

kalabilmeleri için, diğer ürünler arasında farklılık yaratma 

istekleri, markalaĢma kavramını ortaya çıkarmıĢtır. Markanın çeĢitli özellikleri 

(markanın imajı, marka sevgisi, marka memnuniyeti, marka 

ünü, tutumsal ve davranıĢsal bağlılık) ile markaya duyulan güven arasında pozitif 

yönde bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢ ve bu durumun, tüketicilerin satın alma 
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kararlarını da etkileyeceği görülmüĢtür (Çabuk ve Orel, 2008:115).  Bir markanın 

diğerine göre üstünlüğü, satıĢ ve kâr miktarı ile dağıtım kanalındaki aracılara karĢı 

pazarlık kapasitesinin artırılabilmesine olanak tanır (Yavuz, 2007:3).  

Günlük konuĢmalarda çokça yer verilmeye baĢlanan marka, kiĢinin 

zihnindeki ayırt edici unsurların marka olarak görülmesine yol açmıĢtır (Kavacık vd., 

2012: 186). Markalar müĢterilere, arama süreçlerine yardım ederek  özellikle satın 

alma öncesi değerlendirilmeleri zor olan mal ve hizmetlerin arama süreçleri içinde 

riskin azaltarak önemli bir araç haline gelmiĢtir (Yavuz, 2007: 45).  

Marka oluĢturmak, turistik bölge için o bölgeyi diğer benzer turistik 

bölgelerden ayırt eden baĢlıca özellikleri kullanarak ön plana çıkartma amacı güden 

bir kimlik oluĢturma sürecidir (Aslan, Güneren ve Çoban, 2014: 4). Marka, 

destinasyonların birbirinden farklılaĢması için önemli bir araçtır. Destinasyonlarda 

markalaĢmak önemli bir rekabet aracıdır. Bir ülkenin tek pazarlanması anlayıĢı yanı 

sıra o ülkenin çeĢitli bölgeleri, bölgenin bir Ģehri ve Ģehirlerin turistik ürünleri ön 

plana çıkartılarak tanıtım yapılması gün geçtikçe artmaktadır. Bu nedenle turistik 

ürünlerin marka olması destinasyonun kimliğinin belirlemesi ve kabul edilmesi 

açısından önemlidir. Ayrıca bu sayede rekabette artmaktadır (Ġlban, 2008: 122).  

Destinasyonu pazarlama açısından olumlu bir etki oluĢturmak iĢletmeler 

açısından önemlidir. Bilinçli bir Ģekilde marka oluĢturmayı benimsemek çekiciliği ve 

tercih edilirliği arttıracaktır (Rainiston, 2013: 12). Bu sayede markalaĢan 

destinasyonun ekonomik açıdan geliĢimi hızlanacaktır (Ġlban, 2008: 122). 

Destinasyonu markası, bölgenin ne olduğunu ortaya koyan ve benzerlerinden 

farklılaĢtıran ismin, sembolün, logonun veya diğer grafik tasarımlarının bütünüdür 

(Caldwell ve Freire, 2004: 50). MarkalaĢma çabalarında amaç bölgeye iliĢkin 

beklentileri bölgeyle bütünleĢen hatırlanabilir bir seyahat deneyimine dönüĢtürme, 

bölge ziyaretçisi ve bölge arasında duygusal bağlılık oluĢturma ve güçlendirme ve 

insanların bölgeye iliĢkin bilgi arama maliyetlerini ve algıladıkları riskleri azaltmak 

ön plandadır (Ersun ve Arslan, 2011: 240). Bir turistik ürün olarak destinasyonlar 

için marka olabilmek ve tüketicilere destinasyonun kimliğini kabul ettirebilmesi 

açısından marka oluĢturmak turizm pazarlamasında rekabet edilebilirliğin en önemli 

parçalarından biridir. Bu nedenle bir destinasyonun olumlu bir marka oluĢturması 
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destinasyonun pazarlama baĢarısı açısından hayati önem taĢımaktadır. Bu bağlamda 

pazarlamanın anahtar rollerinden biri destinasyonun markalaĢma yönünde 

geliĢtirilmesidir (Ġlban, 2008: 122). Örnek olarak Barcelona, Amsterdam, New York, 

Helsinki, Oregon, Rio de Janeiro, Singapore, Stockholm, Sydney ve Toronto gibi 

destinasyonlar birer marka haline gelerek baĢarılı birer turizm merkezi olmuĢlardır 

(Yavuz, 2007: 1). 

 

2.1.3.3. Konumlama 

Konumlama kavramı turizmde oldukça önemli bir konudur. Bir destinasyon 

ürününün turistlere ifade ettiği değerlerin toplamını ifade etmektedir. Doğru 

konumlama için, hedef pazar ve bu pazarı oluĢturan turistlerin ihtiyaçlarının 

bilinmesi gerekir. Çünkü destinasyonun kendini potansiyel turistlerin aklında nasıl 

konumlandıracağı rekabetteki yerini belirleyecektir (Ersun ve Arslan, 2011: 237). 

Bunun dıĢında daha fazla müĢteriyi çekerek pazarda ürünü iyi bir Ģekilde 

konumlandırmak karı da arttıracaktır (Kavacık vd., 2012: 171). 

Aynı ürün ve hizmeti sunan birçok destinasyon ve iĢletme iyi bir 

konumlandırma çabasıyla diğerlerinden rekabette üstün olacaktır. Bu nedenle tüketici 

ve rakipler dikkate alınarak ve sınırlar belirlenerek iyi bir çalıĢma yapmak 

konumlandırmada avantaj sağlayacaktır (BaĢpınar, 2015: 14). Konumlandırma 

kavramı marka yönetiminde önemli bir yeri vardır (Avcılar ve Kara, 2015: 84). 

Dünya üzerindeki birçok destinasyon planlı ya da plansız Ģekilde hedef kitlelerinin 

zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadırlar. Las Vegas‘ın kumar, Paris‘in  aĢk ve 

romantizm akıllara getirmesi en açık örneklerdir (BaĢpınar, 2015: 45-46).  

 

2.1.3.4. Ġmaj OluĢturulması 

Bir turistin destinasyon seçiminde seyahat öncesinde imaj oluĢumu en önemli 

aĢamadır. Turistlerin imaj algılamalarında verilen mesajın sade ama sürekli olması 

etkilidir (Öter ve Özdoğan, 2005: 130). Ġmaj, toplumun iĢletmeye iliĢkin algılamaları, 

ürünlerin kalitesi, fiyat dağılımı, reklam stili, toplum içerisindeki yeri, yönetimi, vb. 

gibi birçok değiĢkenin toplam etkilerinin bir sonucudur (Yalçın ve Ene, 2013: 
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115). Destinasyon seçiminde önemli olan imajın, insanların destinasyonla ilgili 

olarak inançlarının, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamı olarak tanımlanmakta ve bu 

imajın etkili olması, geçerliliğine, inandırıcılığına, çekiciliğine ve ayırıcı özelliğe 

sahip olmasına bağlanmaktadır (Sevim, SeçilmiĢ ve Görkem, 2013: 116).    

Destinasyonların etkili pazarlanabilmesi için ilk adım olarak, destinasyonların 

sahip oldukları imajın ölçülmesi ve bu imaj doğrultusunda bir pazarlama stratejisinin 

belirlenmesi gerekmektedir (Ceylan, 2011: 92). Ġmaj algılamalarında mesajın sürekli 

ve sade tutulması etkili olmaktadır. Ulusal kliĢeler ve semboller zaman içinde ülke 

tanıtımına dolaylı olarak katkıda bulunmaktadır (Öter ve Özdoğan, 2005: 130). 

Doğal kaynaklar, genel altyapı, turistik altyapı, boĢ zaman değerlendirme olanakları, 

kültür, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktörler, doğal çevre, sosyal çevre ve 

bölgenin atmosferi imajı etkileyen faktörler olarak sıralanabilir (Ġlban vd. 2008: 109). 

Destinasyonun imajının pekiĢtirilmesinde olumlu imaj üzerinde durmak ve bunları 

vurgulamak daha etkili olacaktır (Ġlban vd., 2008: 125). 

Hunt‘un (1975) destinasyon imajının bölgeyi tercih eden turist sayısının 

artıĢında somut kaynaklardan daha etkili olduğunu vurgulaması destinasyon imajının 

öneminin belirtilmesinde ilktir (Sevim, SeçilmiĢ ve Görkem, 2013: 116).  Konuya 

iliĢkin benzer çalıĢmalarda (Ġlban vd., 2008) turistik bölgeye iliĢkin güçlü ve pozitif 

bir destinasyon imajının destinasyon seçim sürecinde önemli bir rol oynadığı 

vurgulanmıĢtır. 

 

2.1.3.5. Pazarlama Stratejisi 

Pazarlama alanındaki geliĢmeler turizm sektöründe, tek bir çekiciliği olan 

iĢletmenin pazarlanmasından çok birçok çekiciliği bulunan ve iĢletmeyi bünyesinde 

barındıran destinasyonların pazarlanması hız kazanmıĢtır (Duman ve Öztürk, 2005: 

10). Destinasyon pazarlaması, turistleri destinasyona çekmeye yönelik faaliyetlerdir. 

Destinasyon pazarlaması, faaliyetler ve finans kaynakları ile desteklenirse baĢarılı 

olabilir. Çünkü pazarlama; destinasyonun ekonomik, turistik, politik, doğal ve tarihi 

özellikleri ile alt ve üst yapı ve seyahat kolaylıklarını içeren çok yönlü faaliyetlerdir 

(SeçilmiĢ, 2012: 233). 
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MüĢterinin mal veya hizmet tüketimi boyunca, beklediğini elde etmesiyle 

oluĢan müĢteri memnuniyeti, iĢletmelerin pazarlama stratejileri açısından oldukça 

önemlidir (Pizam ve Ellis, 1999: 327; Choi ve Chu, 2000: 119). Destinasyon 

çekiciliklerini değerlendirmek ve fayda sağlamak için etkin bir pazarlama anlayıĢını 

benimsenmelidir. MüĢteri tatminine yönelik pazarlama odaklı bir yönetim ile 

destinasyonların, pazar fırsatlarını analiz ettikleri, hedef pazarları araĢtırdıkları, 

pazarlama stratejilerini geliĢtirdikleri, pazarlama çabalarını belirli bir disiplin 

içerisinde yürüttükleri bilinmektedir (SeçilmiĢ, 2012: 234).  Destinasyon 

pazarlamasının baĢarısı için turist tatmini oldukça önemlidir. Çünkü destinasyondan 

duyulan tatmin düzeyi, destinasyon seçimi, mal ve hizmetlerin tüketimi ve 

destinasyonu tekrar tercih etme üzerinde, etkili olmaktadır (Yoon ve Uysal, 2005: 

45-46). 

 

2.1.3.6. Rekabet Yeteneği 

Hızla geliĢen teknoloji ve ulaĢım olanakları ile birlikte ülkeler ve hatta 

destinasyonlar birbirlerine giderek daha çok yakınlaĢmakta ve bu sayede turistler 

kısa sürede uzak destinasyonlara kolayca seyahat etme olanağına sahip 

olmaktadırlar. Dünyada birçok destinasyonun kendine özgü çekiciliklerinin olduğu 

bilinmekle beraber geliĢen teknoloji ve ulaĢtırma olanakları ile destinasyonlar daha 

da yakınlaĢmakta ve bu durum rekabeti artmaktadır. Rekabetin artması sonucunda 

destinasyonlar, pazarda kendilerini farklılaĢtırma çabaları içine girmektedirler (Adan, 

2015: 6607). Günümüzün rekabet ortamında, müĢteri tatmini sağlamak isteyen 

iĢletmeler kaliteli hizmet sunmalıdır. Hizmet kalitesi ise maliyet, karlılık, müĢteri 

tatmini, müĢteriyi elde tutma ve pozitif ağızdan ağıza iletiĢim ile mümkündür  

(Buttle, 1996: 8).  

GeliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkeler olumsuz ekonomik koĢullardan 

kurtularak kazanç arttırmak ve pazarda yer etmek için büyük bir rekabet içindedirler 

(Henderson vd., 2003: 297). Artan rekabet hem destinasyon hem de iĢletmeler için 

önemli hale gelmesinden dolayı özellikle geliĢmiĢ ülkelerde iĢletmeler güçlü bir 

çekim noktası oluĢturmanın önemini daha iyi anlamıĢlardır (Ġlban, 2008: 122). 

Destinasyonlar, istenilen talep düzeyini yakalamak için rakip destinasyonlara göre 
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farklı yönlerini öne çıkararak, sürekli değiĢen müĢteri ihtiyaçlarını tatmin etmek 

zorundadırlar (SeçilmiĢ,2012: 234). Ülkeler açısından turistik ürün olan 

destinasyonların, doğru pazarlanması ve ziyaretçiler tarafından bilinen, kabul edilen 

ve tercih edilen yerler olması, rekabette ayırt edici bir güçtür (Ceylan, 2011: 90). 

 

2.1.3.7. Yemek Kültürü 

Dünya üzerinde her mutfağı ötekinden ayıran temel sayılacak kendine özgü 

belirleyici ve ayırt edici özellikleri vardır. Bu özellikler, din ve inanıĢların 

kısıtlamaları, iklim ve coğrafya, bölgeye ait hayvan varlıklarına göre Ģekillenir 

(BeĢirli, 2010: 160). Ġnsanların yeme ve içmesi göçebe ve yerleĢik yaĢamlara göre 

Ģekillenerek farklılık göstermiĢtir ve bu farklılıklar yemek kültürünü meydana 

getirmiĢtir. Yemek kültürü sadece yenilen Ģey ile sınırlı kalmamıĢ aynı zamanda, 

yemeğin piĢirildiği yer, yenen yemek, yemekte oturulan yer, kullanılan yemek alet 

edevatı, yenilen yiyeceğin türüne kadar bir çok unsuru içinde barındırmaktadır 

(Çetin, 2006: 108). 

Le´vi-Strauss (1966) bir toplumun yemek piĢirme yolunun da bir dil gibi 

olduğunu belirtmektedir. Levi-Strauss dünyada dil kullanmayan insan topluluğu 

bulunmadığı gibi yemek kültürü olmayan bir toplumun da bulunamayacağını 

söylemektedir (ÇalıĢkan, 2013: 40). 

Tezcan (2000), yemek ve kültür arasındaki iliĢkiyi Ģu Ģekilde ifade etmektedir 

(Üner, 2014: 18): 

 Kültür ne yiyeceğimizin ve nasıl yiyeceğimizin temel belirleyicisidir.  

 Yiyecek alıĢkanlıkları kültürel ögeler olduğu için küçük yaĢta öğrenilir ve 

sonradan değiĢmeleri çok zordur.  

 Yemek, kültürün önemli bir bileĢeni ve bütünleyici bir parçasıdır. 

Rekabetin hızla arttığı turizm pazarında her destinasyon kendini farklı ve 

eĢsiz kılacak bir ürün arayıĢındadır. Mutfak kültürünü oluĢturan yerel yemekler daha 

fazla turist çekmek için çok iyi bir pazarlama aracıdır (Shenoy, 2005: 3). Son yıllarda 
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yapılan araĢtırmalara göre ziyaret edilen bölgeye ait yemeklerin seyahat 

deneyimlerinin önemli bir bölümünü oluĢturduğunu ve bir kültüre ait yemekleri 

tatmadan o kültürü tanımanın mümkün olmadığın birçok turist ifade etmektedir 

(Yun, Hennessey ve MacDonald, 2011: 2). Destinasyonlar açısından önemli bir 

çekicilik unsuru olan yemek kültürünü oluĢturan yerel yemekler, destinasyonların 

turizm konusunda da geliĢmesine fayda sağlamaktadır (Bayrakçı, 2014: 66). 

Turistlerin gittikleri yerden hoĢlanmalarının bir sebebi de yiyecek içecek 

iĢletmelerinde karĢılaĢtıkları ülkeye ait olan mutfak kültürüdür (Sormaz, 2015: 49). 

Yerel yemek deneyimi için turistler daha geleneksel sunumlar ve lezzet aramaktadır. 

Bu konuda iĢletmelerin özen göstermesi iĢletmelerin devamlılığına katısı olacaktır 

(Bayrakçı, 2014: 65).  Turistler için yeni ve unutulmayacak deneyimler sunmak 

onları destinasyona çekmek ve destinasyonu pazarlamak için oldukça önemli bir 

unsur haline gelmektedir (Selwood, 2003: 142).  

 

2.1.4. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

Tüketicilere sunulan hizmetin kalitesini göstermesi açısından beklentilerini 

karĢılayacak düzeyde olması gerekmektedir. Hizmet sektöründe kaliteyi ölçmek 

diğer sektörlere oranla daha zordur. Ancak kaliteyi sağlamak rekabet ortamındaki 

iĢletmelere avantaj sağlayacaktır. Memnun müĢterilerin o iĢletmeyi tekrar tercih 

edecekleri yönünde yaygın bir kanı vardır (Organ ve SoydaĢ, 2012: 63-64). 

Tekrar ziyaret niyetinin temelini oluĢturan davranıĢsal niyetler belirli bir 

davranıĢı gerçekleĢtirmek için planlanan düĢünceler olarak tanımlanabilmektedir. 

Yani, bireyin gelecek davranıĢını planlaması ya da beklenti içinde olması olarak 

açıklanabilmektedir (Bayrakçı, 2014: 29). Bu konuda yapılan çalıĢmalar dikkate 

alındığında, davranıĢsal niyetleri önceden tahmin etmede ve detaylı olarak 

incelemede kullanılan ―düĢünülmüĢ eylem teorisi‖ ve ―planlı davranıĢ teorisi‖ en 

önemli yaklaĢımlar olarak dikkat çekmektedir. Turizm alanında düĢünülmüĢ eylem 

teorisi, turistlerin seyahat deneyimlerini ve tutumlarını dikkate alarak, kiĢilerin 

seyahat davranıĢı sonucu oluĢabilecek niyetlerini tahmin etmede kullanılmaktadır. 

Fakat modelin açıklayıcılık kısmına getirilen eleĢtiriler doğrultusunda modele yeni 

bir değiĢken eklenmesi gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bunun sonucunda eksiklikler 
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giderilerek teori yeniden düzenlenmiĢ ve böylece ―planlanmıĢ davranıĢ teorisi‖ adı 

altında yeni bir teori geliĢtirilmiĢtir. Turizm kapsamında incelenen davranıĢsal niyet 

teorilerinin, bir turizm hizmetini tekrar satın alma veya bir destinasyonu tekrar 

ziyaret etme niyeti olarak araĢtırıldığı görülmektedir (Pratminingsih, Rudatin, ve 

Rimenta, 2014: 19; Yoon ve Uysal, 2005: 54). Bir davranıĢı gerçekleĢtirmeye 

yönelik niyet, davranıĢı gerçekleĢtirme ihtimalini arttırmakta ve niyetin, davranıĢın 

önemli bir belirleyicisi olduğu literatürde de sıklıkla belirtilmektedir (Özer, Kement 

ve Gültekin, 2015: 62) DavranıĢsal niyetlerin bir parçası olarak yer alan tekrar 

ziyaret niyetleri, turistin bir destinasyona yaptığı ziyaretin ardından tekrar o bölgeye 

gitme isteği olarak tanımlanabilmektedir. Tekrar ziyaret niyetlerinin destinasyona 

sağladığı ekonomik katkı nedeniyle, söz edilen konu son yıllarda araĢtırmacılar 

tarafından oldukça ilgi görmektedir (Bayrakçı, 2014: 29).   

 

 2.1.4.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyetini Etkileyen Faktörler 

Turistlerin ziyaret ettikleri bölgeyi tekrar ziyaret etme niyetine girmesi birçok 

faktöre bağlıdır. Bir turist, gittiği bölgede birçok turizm ürününden yararlanarak 

bölge halkı ile iletiĢime geçer ve çeĢitli yerleri ziyaret eder. Bu nedenle, turizm 

sektörü ile doğrudan ya da dolaylı iliĢki içerisindeki her birey ve iĢletme kaliteli 

hizmetin sunulmasında ve turistin tatmin olmasında ya da turistin tekrar aynı bölgeyi 

ziyaret etme eğilimlerine etkisi vardır (Kozak ve Rimmington 2000: 261; Ünlüönen 

ve Tokmak, 2009: 19).  

Etkili bir müĢteri kitlesine ulaĢabilmek için en etkili pazarlama 

yöntemlerinden birisi ileri düzeyde müĢteri memnuniyeti sağlamaktır. Bunun yanı 

sıra potansiyel müĢterilerin en güvenilir bilgi kaynağı önceki ziyaretlerdir. Daha 

önceki ziyaretle sonucunda baĢkalarının tavsiyeleri en çok aranan bilgi türlerindendir 

(Yoon ve Uysal 2004: 46). Yüksek müĢteri tatminini hedefleyen iĢletmelerde müĢteri 

tatmini sağlamak verilen hizmet veya ürünün gelecekteki elde edilecek gelirin bir 

göstergesidir. Buna rağmen tatmin olmuĢ müĢteri daha iyi hizmet veya ürüne 

yönelebilmektedir. MüĢteri tatmini ise algılanan hizmet kalitesine bağlıdır. Hizmet 

kalitesi ise stratejik değer olarak tanımlanmakta ve hizmet kalitesi müĢteri tatminine 

yönlendirerek satın alma davranıĢını tekrar ettirecektir (Türk, 2009: 400). 
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Turistlerin destinasyon açısından memnuniyetini belirleyen destinasyona 

ulaĢım, konaklama ve yiyecek-içecek hizmetleri, aktivite imkanları, yerel halk ve 

esnafın davranıĢ ve tutumları, fiyatlar ve temizlik gibi birçok neden turistlerin 

tatillerini değerlendirmelerinde önemli rol oynayabilmektedir (Duman ve Öztürk, 

2005: 10, Kozak 2003: 235).  

 

 2.1.4.1.1. Destinasyon Ġmajı 

Destinasyon imajı kavramı, bir destinasyon hakkında bireysel yada topluca 

sahip olunan zihinsel düĢünce yada kavramları içerir ve destinasyon seçiminde 

önemli olan bir kavramdır (Sevim, SeçilmiĢ ve Görkem, 2013: 116). Turistlerin 

destinasyonla ilgili sahip oldukları imaj, destinasyonun geleceğini belirleyen temel 

unsurdur. Turizm ürünü soyut ve birbirinin benzeri olduğu için destinasyonlar arası 

rekabet imajlar aracılığı ile gerçekleĢmektedir (Aksoy ve Kıycı, 2011: 481). 

Destinasyon imajı seyahat edenlerin karar verme sürecinde en güvenilir kaynak 

olarak görülebilir (Kılıç ve Akyurt, 2011: 213). 

Bir turistik tesis, bir koy, bölge, ülke, bir kaç ülke grubu, hatta bir kıta turistik 

destinasyon olarak tanımlanabilmektedir (Öter ve Özdoğan, 2005: 129).  Bir 

bölgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm açısından geliĢebilmesi için sahip 

olması gereken bir takım özellikleri vardır (Kavacık, Zafer, ve Ġnal, 2012). Bunlar; 

konaklama, yeme-içme, ulaĢım, müze, ören yeri vb. eğlence ve dinlenme 

imkanlarının varlığıdır (SeçilmiĢ, 2012: 234).  

Destinasyon imajı iki faktöre bağlıdır. Bunlardan ilki destinasyonun benzersiz 

ve özel olması, ikincisi ise ziyaretçilerin destinasyona nasıl çekileceğidir (Kılıç ve 

Akyurt, 2011: 212). Güçlü ve baĢarılı bir destinasyon imajı için en önemli 

etkenlerden biri turistlerin destinasyondan her açıdan memnun ayrılmalarını 

sağlamaktır (Laws, Scott ve Parfitt 2002: 40). Bir destinasyonun sahip olduğu 

olanaklar ve sunduğu hizmetler açısından olumlu bir imajla tanınıyor olması turizm 

hareketlerini biçimlendiren etkenlerin baĢında yer almaktadır (Leisen, 2000: 56). 

Destinasyon seçiminde önemli olan destinasyon imajı, insanların 

destinasyonla ilgili olarak inançlarının, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamı olarak 
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tanımlanmakta ve bu imajın etkili olması, geçerliliğine, inandırıcılığına, çekiciliğine 

ve ayırıcı özelliğe sahip olmasına bağlanmaktadır (Sevim, SeçilmiĢ ve Görkem, 

2013).   Rekabetçi turizm pazarında bulunan turistik destinasyonlar turistlerin tekrar 

ziyaret etme niyetlerini arttırabilmek ve destinasyona yeni turistler çekebilmek amacı 

ile olumlu ve güçlü destinasyon imajı yaratmalıdırlar (Hailin, Kim ve Hyunjung, 

2011:473). Sonuç olarak, turistik destinasyonların tercih edilmesinde ve baĢarısının 

değerlendirilmesinde oluĢturulan destinasyon imajı önemli bir unsurdur. Ġmaj 

oluĢturulması turistlerin aynı bölgeyi tekrar ziyaret etme eğilimini büyük ölçüde 

etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004:629). 

 

2.1.4.1.2. Yemek Deneyimleri 

Long (2004), yemek deneyimini mutfak turizmi olarak tanımlamaktadır 

(Kalkstein, 2007: 3). Bir destinasyonda yemek tüketim deneyimi, bölgeye ekonomik 

kazanç sağlamasının dıĢında turistin deneyim yaĢadığı yere tekrar ziyaretinde olumlu 

ya da olumsuz etkili olabilmektedir (Bayrakçı, 2014: 30). 

Pettersson ve Fjellström (2007),  yemek yeme deneyiminin yiyecek ve 

içecekleri, restoranın iç tasarımı ve atmosferini, servisi ve baĢkaları tarafından eĢlik 

edilmeyi kapsadığını belirtmektedir. Anderson ve Mossberg (2004) de Ġsveç‘te iki 

ayrı Ģehirdeki iki restoranda gerçekleĢtirdikleri araĢtırmanın bulgularına göre 

tüketicileri tatmin eden beĢ yemek deneyimi faktörlerini; mutfak, restoranın iç 

tasarımı, servis, baĢkaları tarafından eĢlik edilme ve diğer restoran müĢterileri olarak 

belirlemiĢlerdir.  Hansen ve arkadaĢlarının (2005) nitel araĢtırma bulguları ile ortaya 

koyduğu tüketici bakıĢ açısını yansıtan model ise dıĢarıda yemek yeme deneyimi ile 

ilgili bileĢenleri yiyecek ve içeceklerden oluĢan çekirdek ürün, restoranın iç tasarımı, 

sosyal karĢılaĢma, baĢkaları tarafından eĢlik edilme ve restoran atmosferi olarak 

belirlemektedir. Turistler, restorana iliĢkin beklentileri ve restoranın performansı 

açısından bir değerlendirme yaptıklarında yemek deneyiminden duyduğu tatmin 

yüksek ise restoranın tekrar ziyaret edilme olasılığını arttırmaktadır (Özdemir, 2010: 

229). 

Yapılan bazı çalıĢmalarda yemek deneyimleri yan etken olarak görülürken 

birçok çalıĢma da birincil etken olarak görüldüğü gözlemlenmiĢtir. (Lertputtarak, 
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2012: 115 ; Robinson ve Clifford, 2012: 595). Sonuç 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, kültürel ve yerel geleneklere göre ev sahiplerinin konuklara 

ilgi ve alaka göstermesini ifade etmektedir (Lashley, 2008). Ġnsan davranıĢlarını 

etkileyen ve sosyal bir olgu olan misafirperverlik, farklı toplum ve kültürlerde 

geçmiĢten beri süregelen bir davranıĢtır (Çubukçu ve Yaylı, 2016). Derrida 

(2005)‘ya göre; Misafirperverlik ahlakı her kültürde aynı değildir ancak 

misafirperverlik ilkesi olmayan bir sosyal bağ yoktur. Bu duruma bakıldığında, her 

kültürde kendine özgü bir misafirperverlik anlayıĢından söz etmek mümkündür. 

Misafirperverlik ―hospitality‖ kelimesinin ortaya çıkması evde misafir ağırlama 

‗host‘ kültürüyle bağdaĢmasıyla beraber, hizmet veren iĢletmelerin faaliyetlerinin de 

sosyal bilimler perspektifinden de incelenmesini sağlamıĢtır. Ġngilizce konuĢulan 

ülkelerde ‗hospitality‘ kavramı otel ve yiyecek içecek iĢletmelerinde ticari ad olarak 

kullanılmaktadır. Böylece bu kelime, hizmet sektörü için daha olumlu bir izlenim 

yaratmaktadır (Lashley, 2008).  

Türkiye turizm sektöründen büyük miktarda gelir elde etmektedir. Bu sektör 

içinde yer alan misafirperverlik, ne kadar baĢarılı ve kaliteli olursa her geçen yıl 

gelecek turist sayısında aynı doğrultuda artıĢ olacaktır (Akın ve Gültekin, 2015). 

Türk halkının en önemli karakteristik özelliklerinden birisi misafirperverlikleridir. 

Türk gelenek ve göreneklerine göre; gelen konuk veya misafire güler yüz göstermek, 

iyi karĢılamak ve ağırlamak, onu memnun etmek zorunlu bir görev sayılmaktadır 

(Doğan, 2011). Sosyal hayat dıĢında aynı zamanda karlılığı sürdürebilmek için 

misafirperverlik önemli bir etken olarak gösterilmektedir. Misafirperverlik, açık 

fikirli olmaktan geçmekte ve her gün karĢılaĢılan farklı insanlarla ve onların 

yaĢantılarına duyarlı olmakla gerçekleĢmektedir (Pizam ve Shani, 2011). 

Hizmet kalitesini etkileyen misafirperverlik, diğer kavramlara göre daha 

soyuttur. Destinasyonun genel yapısı, iĢletmelerde personellerin ve yerel halkın 

davranıĢları, bölgenin misafirperverlik düzeyini belirlemektedir (Kozak, 2001). 
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Duman ve Öztürk (2005)‘ün yaptığı çalıĢmaya göre, özellikle yiyecek içecek 

hizmetinde misafirperver davranıĢlar müĢteri memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme 

niyetini belirleyen ve en çok etkileyen davranıĢlardandır. 

 

2.1.4.1.4. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri 

Yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili literatürde birçok tanım ile 

karĢılaĢılmaktadır. Bu tanımlardan bazıları; Sökmen‘e göre (2003) yiyecek-içecek 

iĢletmelerini ―insanların kendi konutları dıĢında çeĢitli sebeplerle yaptıkları geçici 

seyahatlerde ve konaklamalarda yeme-içme gibi en belirgin ihtiyaçlarının giderilmesi 

maksadıyla mal ve hizmet karĢılığında kar etmek için kurulmuĢ iĢletmeler‖ olarak 

tanımlamaktadır. Bu tanıma göre yiyecek içecek iĢletmeleri sadece turistik olarak ele 

alınmıĢtır. Türksoy‘a göre (2002), yiyecek-içecek iĢletmeleri ―sahip olduğu donanımı 

ve hizmet kalitesi ile kiĢilerin yiyecek içecek ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmeler‖ 

olarak tanımlamıĢtır. Bu tanıma hem turistler hem de yerel halkı dahil ederek daha 

geniĢ bir kitleyi tanıma sığdırarak, iĢletmelerin sadece yeme içme amacı gütmeyen 

iĢletmeler olduğunu da vurgulamıĢtır.  

Küçükaslan‘a göre (2011),  ―yiyecek-içecek ve servis olanakları sağlayan 

üretim tesisleridir. Yiyecek-içecek iĢletmeleri aynı zamanda dinlenilen ve moral 

bulunan bir yerdir (ErtaĢ, 2013). Her geçen gün artan rekabet ile birlikte iĢletmelerin 

hareket noktası müĢterilerdir. ĠĢletmelerin müĢterilerin beklentilerini bilmeden 

hizmet üretmeleri mümkün değildir. Her geçen gün sayıları artan yiyecek içecek 

iĢletmeleri, müĢterilerin ihtiyaç ve isteklerini karĢılarken onların görüĢ, düĢünce ve 

isteklerini de karĢılamaları gerekmektedir (Albayrak, 2014). Bu tanımlar ve 

açıklamalara göre yiyecek içecek iĢletmeleri, insanların yiyecek içecek ihtiyacını 

karĢılamaları yanı sıra sosyal iliĢkilerini geliĢtirebileceği ve kendilerini önemli 

hissedebileceği iĢletmeler olmalıdır (Arslan, 2010). 

 

2.1.4.1.5. Konaklama ĠĢletmeleri 

Konaklama iĢletmeleri, sürekli kalınan yer dıĢında seyahat deneyimleri 

sırasındaki konaklama, yeme içme ve diğer ihtiyaçlarını karĢılayan yerlerdir. Turizm 
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sektörü içinde yer alan konaklama iĢlemeleri, diğer sektör iĢletmeleri ile ortak 

özelliklere sahip olsa da yapısı ve özellikleri itibariyle kendisine ait yönetim ve 

iĢletmecilik anlayıĢına sahiptir. Konaklama iĢletmelerini diğer iĢletmelerden ayıran 

hizmet ve ürünlerin üretimi, pazarlanması, sunumu ve sunumda müĢterilerle birebir 

iliĢki kurulma zorunluluğu gibi özellikleridir. Bu nedenle, konaklama iĢletmeleri 

turistlerin beklentilerini en üst düzeyde tutup memnuniyet sağlamaları önemlidir 

(Emir, 2007: 3). Hizmet sektöründe bulunan iĢletmelerin odak noktası olan 

memnuniyet sayesinde iĢletmenin müĢterilerinin tekrar geri gelmeleri sağlanması 

verimlilik ölçütü olarak kabul edilmektedir (Kılıç ve Pelit, 2004: 113; Emir vd., 

2010: 294). 

Rekabette öne geçmek isteyen konaklama iĢletmeleri müĢterileri ile 

iliĢkilerini geliĢtirerek faaliyetlerinin devamlılığını sağlayabilir (ġirin ve Aksu, 2016: 

531). Konaklama iĢletmeleri için tekrar gelmelerini sağlamak zor bir süreç ve büyük 

bir çaba gerektirmektedir (Özçelik, 2007: 66). Bu süreci doğru kullanan iĢletmeler, 

müĢteri sadakati, fiyata duyarsızlık, otel hakkında kulaktan kulağa olumlu iletiĢim, 

otele geri bildirimin sağlanması gibi birçok olumlu sonuç sağlayacaktır. Bu sayede 

iĢletmeye tekrar gelme isteği artacaktır (Tüzün ve Devrani, 2008). 

 

2.1.4.1.6. UlaĢım 

Destinasyonda ilk olarak alınan hizmetlerden birisi ulaĢımdır. Turistlerin ilk 

izlenimi ulaĢım sırasında oluĢacak ve eğer kötü bir hizmet alırlarsa tüm tatillerinin 

olumsuz geçeceği düĢüncesine kapılabileceklerdir. UlaĢım hizmetlerinin 

memnuniyetini belirleyen Ģartlar, ulaĢım hizmetlerinin konforu, ulaĢım hizmetlerinin 

sıklığı, genel olarak destinasyona olan ulaĢılabilirlik ve ulaĢım hizmetlerinde görev 

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

UlaĢım hizmetlerinde müĢteri memnuniyeti algılanan kalite düzeyinin 

beklenen kalite düzeyinden fazla olmasıdır. (Ardıç ve Sadaklıoğlu, 2009: 169). 

MüĢteri beklentilerinin tam olarak karĢılanması hatta bu beklentilerin üzerinde 

hizmet sunulmasının müĢteri memnuniyetinde ve bağlılığında da önemli artıĢları 

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

Hijyen kiĢilerin, sağlığını koruması ve geliĢtirmesi için sağlık ile ilgili tüm 

bilgilerin bir arada uygulanmasıdır. Yani sağlığı korumak ve desteklemektir. 

Temizlik ve hijyen kavramları aynı Ģey değildir. Temizlik görünen yerlerin toz ve kir 

gibi maddelerden arınmıĢ olmasıdır. Hijyen ise ortamda sağlığa zarar verecek 

mikroorganizmaların ortadan kaldırılmasıdır (Sökmen, 2006: 57). Sağlıksız 

ortamlardan korunmak için yapılan uygulamalar ve alınan temizlik önlemleri 

hijyendir (Deveci vd., 2010: 123). 

Otel veya iĢletmelerin yiyecek içecek hizmetlerinden faydalanan tüketicilerin 

sağlıkları için servis ve mutfak bölümlerinde yeterli hijyen ve temizlik sağlanmalıdır. 

Tüketicilerin, gittikleri iĢletmelerde salgın hastalıklara yakalanması veya besin 

zehirlenmesi ile karĢılaĢmaları iĢletme açısından olumsuz olacaktır. ĠĢletmelerin 

genel hedefi karlılıktır. Karlılık sağlamak için tüketiciye temiz, kaliteli ve sağlıklı 

yiyecekler sunulmalıdır (Sökmen, 2006: 59). ĠĢletmelerde sağlıklı gıda üretimi ve 

servisi için personelin hijyen eğitiminden geçmeleri gerekmektedir. Tüketicilerin 

sağlığı açısından tehlike oluĢturabilecek nedenlerin belirlenmesi ve bu nedenlerin 

ortadan kaldırılması ürün güvenliği açısından gereklidir (Kılıç ve Babat, 2011: 102). 

Bir çok insanın beslenme gereksinimini karĢılayan toplu beslenme yerleri tüketici 

sağlığı için hijyenik ve temiz olmak zorundadır (Dündar vd., 2000: 2).ĠĢletmelerde 

hijyen sağlamak için besin temizliğine, doğru depolamaya, yeteri kadar satın almaya, 

yiyeceğin doğru hazırlanmasına, piĢirilmesine ve saklanmasına bağlıdır (Sökmen, 

2006: 60-64, Dündar vd., 2000: 2). Bu aĢamaların sağlanabilmesinin temel koĢulu 

hijyen yönünden riskli noktaların belirlenmesi ve gereken önlemlerin alınması 

gerekmektedir (Dündar vd, 2000: 2). Hijyen sağlanmasında öncelik yönetimin ve 

daha sonra çalıĢan personelin kendisine aittir (Dündar vd, 2000: 5). Maalesef hijyen 

ve temizlik konularına gerekli özen gösterilmemektedir. Hijyen ve temizlik 

kurallarına uymayan iĢletmelerde üreyen bakteriler sonucunda gıdaların tadı 

bozulabilmekte, ürün ekonomik kayıp sağlayabilmekte veya tüketici sağlığına zarar 

verebilmektedir. Bunların sonucunda ise olumsuzluklar meydana gelerek, müĢteri 

kaybı, satıĢ azalması, prestij zedelenmesi, yasal uygulama ve cezalar olacaktır 

(Sökmen, 2006: 59).  
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Kaliteli bir tatil deneyimi için hijyen ve temizlik konuları destinasyon ile 

ilgili düĢünceleri de etkileyecektir. Destinasyon bazında hijyen ve temizlik; 

konaklama ve yiyecek içecek iĢletmelerin temizliği, deniz, kumsal ve turistik yerlerin 

temizliği ile sağlanmaktadır (Kozak, 2001: 398). Sonuç olarak, gereken temizlik ve 

hijyen koĢulları sağlandığı takdirde turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme 

olasılığı artacaktır. 

 

2.1.5. Memnuniyet ve Destinasyon Sadakati 

Memnuniyet misafirlerin davranıĢlarını ve gelecekteki davranıĢsal eğilimleri 

(tekrar ziyaret etme, bir daha satın alma vb.) ile ilgili davranıĢlarını belirlemektedir 

(Cronin vd., 2000: 211). Oliver (1997) tüketici memnuniyetini, ‗‘tatmin kârlık‘‘ ve 

tatmin olmama seviyeleri dahil olmak üzere bir mal veya hizmetin bir özelliğinden 

veya bütün olarak kendisinden tüketimi ile ilgili keyif verici ‗‘tatmin kârlık‘‘ olarak 

tanımlamaktadır (Duman, 2003: 47).  

Rekabetin artması, insanların ihtiyaç ve isteklerinin değiĢmesi ile birlikte 

müĢteri memnuniyeti sağlamak oldukça güç olmaya baĢlamıĢtır. Ġnsanların sosyal 

yapıları ve gelirleriyle doğru orantılı olarak tüketmiĢ oldukları mal ve hizmet ile 

ilgili, istek ve beklentileri sürekli değiĢmektedir. MüĢteri memnuniyetinin 

sağlanması düzenli olarak istek ve beklentileri ölçerek bu doğrultuda mal ve hizmet 

üretmektir (Çatı ve Koçoğlu, 2008: 167).  Bir iĢletmenin rekabet gücünün artması 

için memnun edilmiĢ müĢterilere sahip olmak önemlidir. Memnun edilen müĢteri bir 

mal veya hizmet ile ilgili tatmin olmuĢ olacak ve böylece diğer kiĢilere kıyasla 

iĢletmeden mal ve hizmet alması kolaylaĢacaktır (Avcıkurt ve Köroğlu, 2006). 

ĠĢletmeler müĢteri ile uzun süreli iliĢki kurmaya çalıĢarak bağlılığı arttırmayı 

hedeflemektedir (Özgüven, 2008: 657). 

MüĢteri memnuniyeti istek ve ihtiyaç beklentilerinin karĢılanması ve ötesine 

geçilmesi ile sağlanmaktadır. Fiziki ürünler için satın alma ve kullanılma sonrası 

memnuniyet sağlanırken, hizmet alınan iĢletmelerde hizmet sunumu anında 

ihtiyaçların karĢılanmasına göre memnuniyet sağlanmaktadır. MüĢteri satın aldığı 

ürün veya hizmet ile beklentileri uyuĢuyorsa memnuniyet sağlanmıĢ olacaktır (Türk, 
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2005: 197-198). Bu doğrultuda son yıllarda, hizmet kalitesi ve memnuniyettin önemi 

gün geçtikçe artan konular arasında yer almaktadır (Argan, 2009:2). 

Destinasyonu ziyaret eden müĢterilerin geribildirimleri oldukça önemlidir.  

MüĢterilerin memnuniyetini ölçmek hem müĢterilere hem de destinasyona fayda 

sağlayacaktır. Bu sayede hizmet kalitesi ve çalıĢan motivasyonu arttırılarak daha 

memnun çalıĢanlar, bunun sonucunda da daha memnun müĢterilerin olmasına yol 

açacaktır (Kozak, 2003: 230). Destinasyonlarda birçok turistik ürün bulunmaktadır. 

MüĢteri memnuniyetini destinasyonun geneline yaymak için bulunan tüm turistik 

ürünlerden memnuniyet sağlanmalıdır. Turistlerin büyük bir kısmı konaklama yaptığı 

yer dıĢına çıkarak eğlenmekte, turistik yerleri gezmekte ve destinasyonun yerel 

mekanlarını ziyaret etmektedir. Tatil süresi boyunca turist aldığı hizmetin kalitesi 

karĢılığında bir genel memnuniyet değerlendirmesi yapmaktadır (Duman ve Öztürk, 

2005: 11). Seyahat sırasında destinasyondan duyulan memnuniyetin tatil sonrası 

davranıĢları etkileyen önemli bir etmen olduğu saptanmıĢtır (Ekiz ve Köker, 2012: 

45). Memnuniyet üzerine yapılan araĢtırmaların sonuçlarına bakıldığında misafirler 

aldıkları ürünlerden veya hizmetlerden memnun kalırsa aynı ürünü tekrar alma veya 

aynı yeri tekrar ziyaret etme eğilimine girmektedirler (Taylor ve Baker 1994: 166).  

MüĢteri memnuniyeti araĢtırmacılar ve yöneticiler için önemli bir konudur. 

Çünkü müĢteri memnuniyetinin yüksek seviyede olması mevcut müĢterinin tekrar 

ziyaretine ve Ģirketin pazarda itibarının artmasına sebep olur (Yüksel ve Yüksel, 

2003: 52). Bu sebeple iĢletmelerin öncelikli amaçları müĢteri memnuniyeti yaratmak 

olmuĢtur. Rekabetin ve tüketici bilincinin artmasıyla birlikte müĢteri memnuniyeti 

Ģirket kararları üzerinde etkili bir hale gelmiĢtir (AkkuĢ ve Cengiz, 2013: 5231). 

Günümüzde insanların yaĢam standardı, görgü ve bilgilerinin artmasıyla beraber 

yaĢam Ģekilleri de değiĢiklik göstermekte ve bunun sonucunda yiyecek içecek 

hizmetinin kaliteli olmasını istemektedirler. Restoran iĢletmeleri de artan bu talepleri 

en iyi Ģekilde karĢılamakla yükümlüdürler (Bucak ve Turan, 2016: 288). ĠĢletmeler 

aynı ürün ve hizmeti sunarak uzun süre ayakta kalamazlar. Hızla değiĢen iĢ ortamına 

ayak uydurmak, rekabet avantajı sağlamak ve müĢteri memnuniyeti için yenilikler 

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

Destinasyon sadakati kavramı destinasyon pazarlaması çalıĢmalarında genel 

olarak imaj, algılanan değer ve memnuniyetin geliĢtirilmesinin, destinasyona dair 
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deneyimlerin, tutumsal ve davranıĢsal sonuçlarını açıklar (Choi ve Cai, 2012: 45). 

Bunun sonucunda destinasyon sadakati, turistin sahip olduğu bilgi ile birlikte, uzun 

bir süre boyunca ve kararlı bir Ģekilde destinasyona olan bağlılığı olarak ifade 

edilebilir (Martin vd., 2013: 327). Turistik çekiciliği olan birçok destinasyonun 

turizm faaliyetlerini göstermesindeki en büyük güvence, sahip oldukları turist 

potansiyelidir (Oppermann, 2000: 80). Buna bağlı olarak turistlerin destinasyondan 

duydukları memnuniyet ile destinasyon sadakati arasında bir iliĢki vardır (Martin et 

al., 2013: 328). Destinasyon sadakati oluĢtuğu zaman, söz konusu olan 

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

 

2.2. Ġlgili AraĢtırmalar 

Duman ve Öztürk‘ün (2005) çalıĢmasında destinasyon ölçeğinde hizmet 

kalitesi algıları, fiyat algıları, genel tatil memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti 

arasındaki iliĢkiler incelenmiĢtir. AraĢtırma Mersin Kızkalesi destinasyonunda 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Kızkalesi destinasyonunda 231 yerli turist ile anket yapılarak 

sonucunda,  müĢteri memnuniyetini önemli ölçüde etkileyen faktörlerin, konaklama 

yeri ve yiyecek içecek hizmetleri ve misafirperverlik olduğu bulunmuĢtur. Buna ek 

olarak, tekrar ziyaret niyetleri açısından bu iki faktöre ilaveten aktivite ve hizmetlerin 

de önemli bir gösterge olduğu ortaya çıkmıĢtır. Turistlerin destinasyonu tekrar 

ziyaret etmeleri için destinasyonun daha canlı olmasını beklediklerini ifade ettikleri 

belirtilmiĢtir.  

Kılınç‘ın (2011) çalıĢmasında hizmet garantisi uygulamalarının tüketicilerin 

restoran tercihleri, restoranlardan beklentileri ve restoranların genel hizmet kalitesini 

algılamalarını restoran türlerine göre nasıl farklılık gösterdiği incelenmiĢtir. 

AraĢtırma KuĢadası destinasyonunda gerçekleĢmiĢtir. Veri toplama aracı olarak 

anket yöntemi tercih edilmiĢtir. 562 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. Elde edilen verilerin 

yorumlanması sonucunda hizmet garantisi uygulamalarının, tüketicilerin restoran 

tercihleri, restoranlardan beklentileri ve restoranların genel hizmet kalitesi 

algılamalarını, restoran türlerine göre farklı boyutta etkilediği bulunmuĢtur. 

Zağralı‘nın (2014) yaptığı çalıĢmada destinasyonlarda çekicilik unsuru olan 

mutfak turizminin, Ġzmir Yarımadası için uygulanabilirliği ölçülmüĢtür. ÇalıĢmada 
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Ġzmir Yarımadası destinasyonunda mutfak turizminin uygulanabilirliği konusunda 

turistlerin görüĢleri alınmıĢtır. Veri toplama aracı olarak anket formu uygulanmıĢtır. 

Yerli ve yabancı olmak üzere 430 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına 

göre yerli ve yabancı turistlerin Ġzmir Yarımadası‘nın yerel yemeklerini beğendikleri 

fakat destinasyon tercihlerinde çekicilik unsuru olarak yerel yemeklerin ilk sırada yer 

almadığı tespit edilmiĢtir. Ġzmir Yarımadası‘nda mutfak turizminin geliĢtirilebileceği 

sonucuna varılmıĢtır.  

Aracı‘nın (2016) yaptığı çalıĢmanın amacı restoran müĢterilerinin sosyo-

demografik özelliklerin tekrar satın alma niyeti ve daha fazla ödeme niyetinin 

farklılaĢıp farklılaĢmadığını ortaya koymaktır. AraĢtırma Ġzmir destinasyonunda 

yapılmıĢtır. Veri toplama aracı olarak anket yöntemine baĢvurulmuĢtur. Restoran 

müĢterisi olan 360 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. Sonuç olarak, müĢterilerin tekrar satın 

alma niyeti ve daha fazla ödeme niyeti, yaĢa, cinsiyete ve medeni duruma göre 

farklılaĢırken, gelir durumuna göre farklılaĢma tespit edilememiĢtir.  

Koçbek (2005)‘in yaptığı çalıĢmada etnik restoranların müĢteri memnuniyeti 

ele alınmıĢtır. AraĢtırmanın asıl amacı restoranda hizmet kalitesine uygun çeĢitli 

faktörlere bağlı kalarak müĢterinin beklenti ve algılarını ölçüp, müĢteri 

memnuniyetinin oluĢup oluĢmadığını ortaya koymaktadır.  Veri toplama aracı olarak 

üç farklı etnik restoranda müĢteri memnuniyetini ölçmek için anket uygulanmıĢtır. 

Anket uygulaması EskiĢehir destinasyonun da 110 kiĢiye yapılmıĢtır. Sonuç olarak 

müĢterilerin beklentilerini restoranların karĢıladığı görülmüĢtür.  

Benli‘nin (2014) yaptığı araĢtırmada yöresel lezzetlerin destinasyon imajını 

ve destinasyon sadakatini nasıl etkilediği incelenmiĢtir. AraĢtırma Mersin 

destinasyonunda yapılmıĢtır. Veri toplama aracı olarak anket uygulanmıĢtır. Anket 

uygulaması 410 kiĢiye yapılmıĢtır. Sonuç olarak, turistlerin yöresel lezzet 

deneyimlerinin destinasyona yönelik eğilimlerinde baĢarılı olduğu, bununla birlikte 

destinasyon imajının bu eğilimi önemli ölçüde artıran bir unsur olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

Birdir ve Akgöl‘ün (2015) çalıĢmasının amacı Türkiye‘yi ziyaret eden 

yabancı turistlerin gastronomi deneyimleri sonucunda Türk mutfağı hakkında bazı 

sonuçlar elde etmek ve gastronomi turizmi için fikirler oluĢturmaktır. Veri toplama 
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kaynağı olarak anket uygulanmıĢtır. Türkiye‘nin herhangi bir yurt içi destinasyonunu 

ziyaret edip Ġstanbul Uluslararası Atatürk Havalimanından ülkesine dönen yabancı 

turistler üzerinde yapılan çalıĢmada 293 kiĢi anket uygulamasına katılmıĢtır. Yapılan 

araĢtırmanın sonucunda elde edilen veriler turistlerin Türkiye‘yi tercih etme 

nedenleri arasında Türk mutfağına özgü yemekleri tatmanın üçüncü sırada olduğu 

görülmüĢtür.  Türk yiyeceklerini ve mutfağını beğenilerinin cinsiyete, eğitim 

düzeyine, medeni duruma, çocuk sahibi olma durumuna ve mesleğe göre farklılık 

göstermediği fakat yaĢa, uyruğa ve ikamet edilen ülkeye göre farklılık gösterdiği 

belirlenmiĢtir. Anketi cevaplayan yabancı turistlerin büyük kısmı (% 93,2‘i) ikamet 

ettikleri ülkeye döndüklerinde Türk gastronomisine iliĢkin bilgi vereceğini 

belirtmiĢtir. 

Özata‘nın (2010) çalıĢmasının amacı orta derecedeki restoranların  ürün ve 

sundukları hizmetin kalitesi yönünden müĢterilerinin bu restoranlarla ilgili belirli 

etkenler çerçevesinde beklentiler ile algıladıkları ürün/hizmet performansını ortaya 

koyarak memnuniyet düzeylerini ölçebilmek ve bunun sonucunda ise müĢterinin 

tekrar gelerek müĢteri sadakatinin oluĢup oluĢmayacağı ortaya koymaktır. Veri 

toplama kaynağı olarak anket uygulaması yapılmıĢtır. 100 kiĢi ile yüz yüze 

görüĢülerek uygulanan anket çalıĢması Ġstanbul destinasyonunda yapılmıĢtır. Yapılan 

araĢtırmaya göre, birer hizmet iĢletmesi olan restoranlar müĢterilerine daha iyi, ucuz 

ve kaliteden ödün vermeden hizmet sunabilmek için hizmet kalitesinin önemini 

kavramaya ve buna paralel olarak iĢletmelerin de; hijyen, menünün çeĢitliliği, farklı 

atmosfer unsurları gibi faktörlere özen göstererek müĢteri memnuniyeti oluĢturmaya 

çabalamalıdırlar sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Göker‘in (2011) çalıĢması Balıkesir il merkezi, Ayvalık ve Edremit 

ilçelerinde yapılmıĢtır. Bu çalıĢmada yapılan araĢtırma ile Balıkesir il merkezi ve 

2010 turizm istatistikleri (Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü) doğrultusunda turistik 

çekimi en fazla olan Ayvalık ve Edremit ilçelerinde, ticari yeme-içme iĢletmelerinin 

yöresel mutfağı tanıtmadaki potansiyelinin, destinasyon çekicilik unsuru olarak 

turistler üzerindeki etkisini ölçmek, Balıkesir il merkezi ve ilçelerinde faaliyet 

gösteren iĢletmeler arasındaki yöresel mutfağı tanıtma ve gastronomi değerleri ön 

plana çıkararak bulunduğu bölgenin mutfak kültürünü sahip olduğu imaja 

yansıtmadaki baĢarı durumunu karĢılaĢtırmak ve aradaki farkı belirlemektir. Veri 
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toplama aracı olarak anket uygulaması kullanılmıĢtır. Anketler 82 adet ticari yiyecek 

içecek iĢletmelerine uygulanmıĢtır. AraĢtırmanın sonucu olarak, ilçede yaĢayan 

insanların merkeze göre dıĢarıda yemek yeme alıĢkanlığı daha fazla olduğu, kültürel 

mutfağın hem ilçede hem de merkezde iĢletmelerin sundukları yemekleri 

Ģekillendirdiği, ilçelerde merkeze göre yerel yemek satan iĢletmelerin daha fazla 

tercih edildiği ve gelen turistlere bağlı olarak kiĢilerin yerel yemekleri tatmak 

istedikleri, mutfak kültürü bölgeyi tanıttığı ve bölgenin mutfak kültürünün kalkınma 

açısından önem taĢıdığı gözlemlenmiĢtir.  

Ünal, AkkuĢ ve AkkuĢ‘un (2014) çalıĢmasında restoran atmosferinin 

duygular, duyguların memnuniyet ve memnuniyetin de davranıĢsal sadakat 

üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmada Erzurum il merkezinde faaliyet 

gösteren, kaliteli bir ortama sahip 11 büyük ölçekli restoranda veri toplama analizi 

olarak anket çalıĢması yapılmıĢtır. Kolayda örnekleme yöntemi ile toplam 397 anket 

değerlendirmeye alınmıĢtır. ÇalıĢmada sonuç olarak, restoran atmosferinin 

müĢterilerin duygularını, duyguların müĢteri memnuniyetini ve memnuniyetin 

davranıĢsal sadakati etkilediği tespit edilmiĢtir. 

ġahbaz‘ın (2011) çalıĢmasına göre gündelik hayatlarında yemek kursu 

aktivitelerine katılan kiĢilerin tatildeki davranıĢlar. ile yiyecek turizmi ürünleri 

arasındaki iliĢkinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. AraĢtırmada veri toplama aracı 

olarak anket uygulanmıĢtır. Ġlk olarak Ġstanbul‘da 46 kiĢilik bir pilot çalıĢma 

yapılmıĢtır. Daha sonra BaĢkent AĢçılar ve Turizm Birliği Derneği aracılığıyla diğer 

anket katılımcılarına ulaĢarak 296 adet anket değerlendirilmeye alınmıĢtır. 

AraĢtırmanın sonucu olarak, yiyecek aktivitelerine katılan kiĢilerin gittikleri tatilde 

de oranın yiyecekleriyle ilgilendikleri ve bu kiĢilerin tatillerini planlarken yemek 

aktivitelerini göz önünde tuttukları görülmüĢtür.  

Jang ve Feng‘in (2006) yaptıkları çalıĢmanın hem akademik literatüre hem de 

turizm endüstrisine katkı sağlayacağı düĢünülmüĢtür. Turistlerin tekrar ziyaret 

niyetlerinin zamana yayarak gözlemlemek gerektiğini çünkü zaman geçtikçe 

turistlerin fikirlerinin değiĢeceğini savunmuĢlardır. ÇalıĢmanın amacı, turistlerin 

memnuniyetlerinin ve yenilik arayıĢlarının etkilerinin destinasyonu kısa, orta veya 

uzun vade de tekrar ziyaret etmede etkilerini araĢtırmıĢtır. Sonuç olarak, 

memnuniyetin kısa vadede tekrar ziyaret etme isteğini doğrudan etkilediği 
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gözlemlenmiĢtir. Buna karĢılık yenilik arayıĢı olan turistlerin orta ve uzun vadede 

tekrar ziyaret edebileceği sonucuna varılmıĢtır. 

Han, Geri ve Barret‘in (2009) yaptıkları çalıĢmaya göre, müĢterilerin tüketim 

duyguları, memnuniyetleri, seyahat engelleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri 

arasındaki iliĢki gözlemlenmiĢtir. AraĢtırma restoran iĢletmelerinde gerçekleĢmiĢtir. 

Sonuç olarak, müĢterilerin tüketim duygularını memnuniyetin önemli ölçüde 

etkilediğini ve memnuniyet duygularını etkilemenin tekrar gözden geçirilmesi 

gerektiğini göstermiĢtir. Yapılan testler sonucunda memnuniyetin tekrar ziyaret 

etmeyi önemli ölçüde etkilediği sonucuna varılmıĢtır. 
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3. YÖNTEM 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ilk olarak araĢtırmanın modeli ve hipotezleri 

açıklanmıĢtır. Daha sonra araĢtırmanın evreni, örneklemi, veri toplama araç ve 

teknikleri, veri toplama süreci ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadır.  

 

3.1. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Restoran deneyimlerine bağlı olarak bulundukları destinasyonu tekrar ziyaret 

etme niyetini belirlemeye çalıĢan araĢtırma da restoran deneyimlerinde etkili olan 

faktörler, memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyon sadakatine etki eden 

faktörler için araĢtırma yapılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda anket formu 

düzenlenmiĢtir. AraĢtırmanın sorularını cevaplayabilmek amacıyla değiĢkenler ve bu 

değiĢenlerin arasındaki iliĢkileri ortaya koyabilmek için hipotezler geliĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda model oluĢturulmuĢtur. 
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ġekil 1. AraĢtırmanın Modeli 
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ÇalıĢmada test edilecek hipotezler Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir: 

H1: ‗‘Yemek Kalitesi ve Fiyat Algısı‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H2: ‗‘Açıklık ve Dikkat‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H3: ‗‘Çevre ve Benimseme‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H4: ‗‘Yerel Ġmaj‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında anlamlı ve pozitif yönlü 

bir iliĢki vardır. 

H5: ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ ile ‗Restoran Memnuniyeti‘‘ arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H6: ‗‘Restoran Memnuniyeti‘‘ ile ‗‘ Tekrar Ziyaret Etme Niyeti‘‘ arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H7: ‗‘ Tekrar Ziyaret Etme Niyeti‘‘ ile ‗‘Destinasyon Sadakati‘‘ arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

 

3.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırma evrenini 2017 yılının Ocak- Haziran ayları arasında Ġstanbul‘daki 

restoranlara gelen yerli ve yabancı turistler oluĢturmaktadır. AraĢtırma alanının 

fazlasıyla geniĢ olması, Ġstanbul‘da bütün restoranlara gelen turistlere ulaĢabilmenin 

hem zaman hem de maddi açıdan zor olmasından dolayı kolayda örneklem 

yönteminden yararlanılmıĢtır. AltunıĢık ve diğerleri (2015) tarafından oluĢturulan 

örneklem tablosuna göre evren sayısı yüz bin ve üzerinde olduğu için araĢtırma 

örnekleminin en az 384 olması araĢtırma için kabul edilebilir bir sayıyı temsil 

etmektedir. 

Bu yöntem ile Ġstanbul‘da bulunan popüler ve turistik iĢletmelerin bir kısmı 

tercih edilerek bu iĢletmelere gelen 500 turist araĢtırmanın örneklemini 

oluĢturmaktadır. Dağıtılan 500 anket formundan 5 tanesinin sorulara verilen 

cevapların eksik olmasından dolayı 495 anket formu değerlendirmeye alınmıĢtır. 
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3.3. Veri Toplama Araç ve Teknikleri 

AraĢtırmanın anket formu 3 bölümden toplam 47 sorudan oluĢmaktadır. 

Anket formunun birinci bölümü turistlerin tekrar ziyaretini ölçmeye yöneliktir. Bu 

bölümde cevaplanması gereken 3 soru vardır. AraĢtırmaya katılanların ziyaret sayısı, 

kiminle geldiği ve araç kullanma süresi belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Anketin ikinci bölümünde ise, yemek kalitesi ve fiyat algısı, açıklık ve dikkat, 

çevre ve benimseme, yerel imaj boyutlarının yer aldığı 36 ifadeden oluĢmaktadır. 

Soruların cevapları ‗‘hiç değildi, değildi, kararsızım, öyleydi ve gayet öyleydi‘‘ 

ifadeleri arası 5‘li likert ölçeği ile alınmıĢtır. 

Anketin üçüncü bölümünde ise kiĢilerin demografik özelliklerine iliĢkin 

sorular ve Ġstanbul‘u ziyaret amaçları sorulmuĢtur. Anket Dong Chun Kim (2013) 

tarafından geliĢtirilmiĢ olan sorular kullanılmıĢtır.  

 

3.4. Veri Toplama Süreci 

AraĢtırma da kullanılacak olan anketler Ġstanbul‘da bulunan restoranlarda 

yerli ve yabancı turistlere uygulanmıĢtır. Ġstanbul‘da birçok restoranın müdür veya 

sahipleriyle görüĢme yapılıp izin alınarak bilgiler verilmiĢtir. AraĢtırmaya katılmayı 

kabul eden restoranlar da içeride bulunan müĢterilerle yüz yüze görüĢme yapılarak 

anket formu uygulanmıĢtır.  

 

3.5. Verilerin Analizi 

Anket formları bilgisayar ortamında SPSS 22.0 (Statistical Package for Social 

Science) programıyla analiz edilmiĢtir. AraĢtırmaya katılanların sosyo-demogrofik 

özellikleri frekans değerleri ile analiz edilmiĢtir. Destinasyon sadakatine ve 

destinasyondaki restoran deneyimine ait faktörler güvenilirik analizi yapılmıĢtır. 

Restoran deneyimi, destinasyon sadakati, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti 

faktörlerine kolmogorov-smirnov testi uygulanmıĢtır. Destinasyondaki restoran 

deneyimi algılarına ve destinasyon sadakati algılarına yönelik frekans analizi 
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yapılmıĢtır. Son olarak, restoran deneyimini etkileyen değiĢkenler ve destinasyon 

sadakatini etkileyen değiĢkenlere yönelik korelasyon analizi uygulanmıĢtır. 
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4. BULGULAR VE YORUMLAR 

 

Bu bölümde, katılımcıların sosyo-demogrofik özellikleri ve restoran 

deneyimleri ile araĢtırma alanına iliĢkin bulgulara ve yorumlara yer verilmiĢtir. 

 

4.1.Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri ve Restoran Deneyimlerine 

ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın bu bölümündede araĢtırmaya katılan kiĢilerin sosyo-demografik 

özelliklerine ve restoran deneyimleri ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Ankete 

katılan kiĢilerin bilgilerini belirleyebilmek için katılımcılara; cinsiyet, yaĢ, eğitim 

durumu, meslek, Ġstanbul‘u ziyaret sayısı, gezi arkadaĢları, araba kullanımları, 

restorandan memnuniyetleri, deneyimlenen restoranı ve Ġstanbul‘u tekrar ziyaret 

niyetleri ile ilgili sorular yöneltilmiĢtir. AraĢtırmaya katılan kiĢilerin verdikleri 

yanıtlar doğrultusunda elde edilen bulgular Çizelge 1 ve Çizelge 7 arasında yer 

almaktadır. Katılımcıların Sosyo- Demografik özelliklerini çizelge 1‘de yer 

almaktadır. 

Çizelge 1. Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

DeğiĢkenler Gruplar n % 

Cinsiyet 
Kadın 269 54,3 

Erkek 226 45,7 

YaĢ 

19-20 131 26,5 

21-30 155 31,3 

31-40 99 20,0 

41-50 61 12,3 

51-60 27 5,5 

61 ve üzeri 22 4,4 

Eğitim 

Seviyesi 

Ġlkokul 64 12,9 

Ortaöğretim 111 22,4 

Ön Lisans 142 28,7 

Lisans 142 28,7 
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Lisans Üstü 36 7,3 

Meslek 

Öğrenci 153 30,9 

ĠĢçi 126 25,5 

ĠĢveren 51 10,3 

Memur 38 7,7 

Ev Hanımı 27 5,5 

ĠĢsiz 33 6,7 

Emekli 11 2,2 

Diğer 56 11,3 

Uyruk 
T.C. 297 60,0 

Yabancı 198 40,0 

 

Anketi cevaplandıran katılımcıların % 54,3‘ü kadın ve % 45,7‘si erkektir. 

Restoran deneyimlerini kadınların daha çok tercih ettiği görülmektedir. 

Katılımcıların yaĢ dağılımı %31,3‘ü 21-30 yaĢ ve yaĢ aralığında, %26,5‘i 19-20 yaĢ 

ve yaĢ aralığında, %20‘si 31-40 yaĢ ve yaĢ aralığında, %12,3‘ü 41-50 yaĢ ve yaĢ 

aralığında, %5,5‘i 51-60 yaĢ ve yaĢ aralığında, %4,4‘ü 61 ve üzeri yaĢ ve yaĢ 

aralığındadır. Katılımcıların çoğunluğunun 21 ve 31 yaĢ grubu aralığında olduğu 

görülmektedir. Katılımcıların eğitim seviyelerine göre dağılımında ise %28,7‘si ön 

lisans, %28,7‘si lisans, %22,4‘ü ortaöğretim, %12,9‘u ilkokul, %7,3‘ü lisansüstü 

eğitimlere sahiptir. Ön lisans ve lisans okuyan katılımcıların sayıları eĢit ve ilk 

sıradadır. Katılımcıların mesleklere göre dağılımı %30,9‘u öğrenci, %25,5‘i iĢçi, 

%11,3‘ü diğer, %10,3‘ü iĢveren, %7,7‘si memur, %6,7‘si iĢsiz, %5,5‘i ev hanımı, 

%2,2‘si emeklidir. Katılımcıların çoğunluğunu öğrenciler oluĢturmaktadır. Diğer 

grubunu iĢaretleyenler özel olarak mesleklerini bildirmemiĢlerdir. Katılımcıların 

Ġstanbul‘u ziyaret sayısına göre dağılımını çizelge 2‘de yer almaktadır. 

Çizelge 2. Katılımcıların Ġstanbul’u Ziyaret Sayısına Göre Dağılımı 

ZĠYARET SAYISI FREKANS YÜZDE % 

Bir Kez 160 32,3 

Ġki Kez 128 25,9 

Üç Kez 46 9,3 

Dört Kez 68 13,7 

BeĢ Kez 33 6,7 

Altı Kez 23 4,6 

Altı Kezden Fazla 37 7,5 

Toplam 495 100,0 
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Katılımcıların Ġstanbul‘u ziyaret etme sayılarına göre, 32,3‘ü bir kez, 25,9‘u 

iki kez, %13,7‘si dört kez, %9,3‘ü üç kez, %7,5‘i altı kezden fazla, %6,7‘si beĢ kez 

ve %4,6‘sı altı kez ziyaret etmiĢlerdir. Katılımcıların büyük çoğunluğu Ġstanbul‘u iki 

kez ve fazla sayıda ziyaret etmiĢlerdir. Katılımcıların gezi arkadaĢlarına göre 

dağılımını çizelge 3‘de görebilirsiniz. 

Çizelge 3. Katılımcıların Gezi ArkadaĢlarına Göre Dağılımı 

GEZĠ 

ARKADAġI 

FREKANS YÜZDE % 

Yalnız 97 19,6 

Aile 151 30,5 

ArkadaĢ 93 18,8 

ĠĢ ArkadaĢı 84 17,0 

Erkek/Kız 

ArkadaĢ 

54 10,9 

Diğer 16 3,2 

Toplam 495 100,0 

 

Katılımcıların gezi arkadaĢına göre dağılımı, %30,5‘i aile ile, %19,6‘sı 

yalnız, %18,8‘i arkadaĢ, %17,0‘ı iĢ arkadaĢı, %10,9‘u erkek veya kız arkadaĢıyla, 

%3,2‘si ise diğer kiĢilerle Ġstanbul seyahati yapmayı tercih etmiĢtir. Ġstanbul 

ziyaretlerinin büyük çoğunluğu aile ile yapılırken, diğer seçeneğini tercih edenler 

kim ile olduğunu belirtmemiĢlerdir. Katılımcıların deneyimlediği restorandan 

memnun kalma durumuna göre dağılımı çizelge 4‘de yer almaktadır. 

Çizelge 4. Katılımcıların Deneyimlediği Restorandan Memnun Kalma 

Durumuna Göre Dağılımı 

MEMNUNĠYET FREKANS YÜZDE % 

Hiç Memnun Değilim 1 0,2 

Memnun Değilim 41 8,3 

Kararsızım 123 24,8 

Memnunum 279 56,4 

Çok Memnunum 51 10,3 

Toplam 495 100,0 
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Katılımcıların gittikleri restoranlarda elde ettikleri deneyimlere göre, %8,5‘i 

memnun kalmadan ayrılmıĢ, %24,8‘i kararsız ve %66,7‘si memnun kaldıklarını 

belirtmiĢlerdir. Katılımcıların deneyimlediği restoranı tekrar ziyaret etme durumuna 

göre dağılımı çizelge 5‘de yer almaktadır. 

Çizelge 5. Katılımcıların Deneyimlediği Restoranı Tekrar Ziyaret Etme 

Durumuna Göre Dağılımı 

RESTORANI TEKRAR ZĠYARET FREKANS YÜZDE % 

Kesinlikle Ziyaret Etmem 4 0,8 

Ziyaret Etmem 38 7,7 

Kararsızım 139 28,1 

Ziyaret Ederim 235 47,5 

Kesinlikle Ziyaret Ederim 79 16,0 

Toplam 495 100,0 

 

Katılımcıların deneyimlediği restoranlara göre tekrar ziyaret etme 

durumlarına bakıldığında ziyaret etmek istemeyen katılımcılar grubun %8,5‘i,  

kararsız olanlar %28,1‘i, ziyaret etmek isteyenler ise %63,5‘ini oluĢturmaktadır. 

Katılımcıların Ġstanbul‘u tekrar ziyaret etme durumuna göre dağılımı çizelge 6‘da  

yer almaktadır.  

Çizelge 6. Katılımcıların Tekrar Ziyaret Etme Durumuna Göre Dağılımı 

TEKRAR ZĠYARET FREKANS YÜZDE % 

Kesinlikle Ziyaret Etmem 1 0,2 

Ziyaret Etmem 2 0,4 

Kararsızım 39 7,9 

Ziyaret Ederim 180 36,4 

Kesinlikle Ziyaret Ederim 273 55,2 

Toplam 495 100,0 

 

Katılımcıların tekrar ziyaret etme durumlarına bakıldığında, %0,6‘sı tekrar 

ziyaret etmeyeceğini, %7,9‘u kararsız olduğunu ve %91,6‘sı ise ziyaret edeceklerini 

belirtmiĢlerdir. 
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4.2. Güvenilirlik ve Faktör Analizine ĠliĢkin Bulgular 

Güvenilirlik ‗bir testin veya ölçeğin ölçmek istediği Ģeyi tutarlı ve istikrarlı 

bir biçimde ölçme derecesidir‘. Bir test veya ölçek ne derece güvenilir ise elde edilen 

verilerde aynı derecede güvenilir olur. Güvenilirlik ölçümünde en yaygın kullanılan 

yöntem Cronbach alfa olarak bilinen alfa katsayıdır. Alfa değeri olası tüm ikiye 

ayırma kombinasyonları sonucu ortaya çıkacak olan ikiye ayırma katsayılarının bir 

ortalamasını göstermektedir. Alfa değeri 0 ile 1 arasında bir değer alır ve kabul 

edilebilir olması için en az 0,7 olması istenmektedir (AltunıĢık vd., 2005:115-116). 

Yapılan bu araĢtırma kullanılan restoran deneyimi ve destinasyon sadakati 

ölçeklerine iliĢkin güvenilirlik ve faktör analizine iliĢkin sonuçlar çizelge 7 ve 

çizelge 8‘de gösterilmiĢtir. 

Çizelge 7. Destinasyondaki Restoran Deneyimine Ait Faktör Analizi ve 

Güvenilirlik (Cronbach’s Alpha) 

Boyutlar Parametre 

Tahmini 

Açıklanan 

Varyans 

% 

Cronbach’s 

Alpha 

Yemek Kalitesi ve Fiyat Algısı 

Sunulan yemeklerin estetik açıdan 

çekiciydi. 

Ġçecek fiyatları makuldü. 

Bu restoranın menü öğeleri zengin 

çeĢitliliğe sahipti. 

Sunulan yemekler çok lezzetliydi. 

Restoranın fiyatları verilen hizmet 

düzeyi ile uyumluydu. 

Yemek fiyatları makuldü. 

Yemek görünümleri benzersizdi. 

 

.445 

.517 

.535 

.573 

.685 

 

 

.730 

.741 

13,673 .878 

Açıklık ve Dikkat 

Bu restoranda kendimi diğer 

restoranlarda olduğumdan daha 

konuĢkan hissettim. 

Bu restoranda iken birbirimize daha 

saygılı olduğumuzu hissettim. 

Bu restoranda iken üzerinde 

konuĢulan konulara dikkat ettim. 

Bu restoranda iken, birbirimize 

odaklanabildik. 

Bu restoranda iken, konuĢmamızın 

çok değerli ve önemli olduğunu 

düĢündüm. 

.Bu restorandayken normalden daha 

 

.575 

 

.615 

 

.667 

 

.695 

 

.701 

 

.735 

 

.752 

15,780 .899 
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çok Ģaka yaptım. 

Bu restoranda iken, herhangi bir 

kesinti olmadan dikkatimizi 

birbirimize verebildik. 

TartıĢma değil normal konular 

hakkında konuĢtuk. 

 

.770 

Çevre ve Benimseme 

Burada zaman normalde yemek 

yediğimden farklı geçti. 

Yemek yerken zamanın nasıl geçtiğini 

anlayamadım. 

ÇalıĢanların görünümü düzgün ve 

temizdi. 

Bu restoranın dekorasyonu (mobilya, 

vb. eĢyalar) estetik açıdan çekiciydi. 

Yemek kalitesi olağanüstüydü ve 

duyguyu tekrar yaĢamak isterim. 

Yemek yerken zaman durmuĢ gibi 

hissettim. 

Restoranın atmosferi mükemmeldi. 

Yemek bana fevkalade bir duygu 

sağladı. 

Yemek yerken hoĢ/keyifli bir duyguya 

sahiptim. 

 

.484 

 

.502 

 

.600 

 

.620 

 

.623 

.632 

.653 

.695 

 

.730 

11,723 .880 

Yerel Ġmaj 

Bu restoranda yemek yemek bana 

doğa ile uyum içinde hissettirdi.  

Bu restoranda yemek yemek bana 

yerel kültür ile uyum içinde 

hissettirdi. 

Bu restoran, damak tadıma ve 

tercihlerime uygundu. 

Restoranın dekorasyonu, bölgenin 

kültürel özellikleri yansıtıyordu. 

Yemeğin tadı bana bölgenin kültürel 

özelliklerini hatırlattı. 

 

.540 

 

.567 

 

.592 

 

.677 

 

.765 

 

22,055 .909 

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

 

Yapılan faktör analizi sonucunda kiĢilerin araĢtırmaya katılan kiĢilerin 

restoran deneyimleri 4 boyut altında toplanmıĢtır. Boyutları belirleyebilmek için 

yemek kalitesi ve fiyat algısı ölçeğinin güvenilirlik analizinin sonucunda Cronbach‘s 

Alpha değeri 0,878, açıklık ve dikkat güvenilirlik analizinin sonucunda Cronbach‘s 

Alpha değeri 0,899 çevre ve benimseme güvenilirlik analizinin sonucunda 

Cronbach‘s Alpha değeri 0,880, yerel imaj güvenilirlik analizinin sonucunda 

Cronbach‘s Alpha değeri 0,909 olarak tespit edilmiĢtir. Bu değerler doğrultusunda 
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her ölçek için yüksek derecede güvenilirliğe sahip olduğunu söylemek mümkündür. 

Destinasyon sadakatine ait yapılan faktör analizi ve güvenilirlik sonuçları çizelge 

9‘da verilmiĢtir. 

Çizelge 8. Destinasyon Sadakatine Ait Faktör Analizi ve Güvenilirlik 

(Cronbach’s Alpha) 

Boyut Parametre 

Tahmini 

Açıklanan 

Varyans 

% 

Cronbach’s 

Alpha 

Destinasyon Sadakati 

Ġstanbul‘un benim için çok özel bir 

yerdir. 

Ġstanbul günlük geziler için uygun 

bir yerdir. 

Ġstanbul seyahatim sırasında 

yaĢadığım deneyimler, diğer 

destinasyonlardakinin yerine 

geçemez. 

Ġstanbul‘u ziyaret etmenin anlamını 

benim için büyüktür. 

Ġstanbul‘a seyahat etmek, diğer 

yerlere seyahat etmeye göre daha 

önemlidir. 

BaĢka hiçbir yer bana Ġstanbul‘daki 

gibi iyi bir seyahat deneyimi 

sağlayamaz. 

Ġstanbul‘a karĢı kuvvetli bir bağım 

var.  

 

.662 

 

.754 

 

.754 

 

.790 

.796 

 

 

.802 

 

 

.817 

59,193 .899 

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

AraĢtırmaya katılan kiĢilerin destinasyon sadakatini belirleyebilmek için yer 

kimliği ve sadakati ölçeğinin güvenilirlik analizinin sonucunda Cronbach‘s Alpha 

değeri 0,899 olarak tespit edilmiĢtir. Bu değer doğrultusunda bu ölçeğin yüksek 

derecede güvenilir olduğunu söyleyebilmek mümkündür.  

 

4.3. Normal Dağılım Testi 

AraĢtırmalarda parametrik testlerin uygulanabilmesi için rassal ve bağımsız 

olarak elde edilmesi, normal dağılması, en az interval ölçek kullanılması, ana kitle 

varyanslarının homojen olması gibi her testin kendine özel koĢulları vardır. Veriler 

parametrik testlerin uygulama koĢullarını karĢılayamadıkları zaman parametrik 
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olmayan testler uygulanmaktadır (Karagöz, 2010: 19). Kolmogrov-Smirnov testi ile 

koĢulların sağlanıp sağlanmadığına bakılır. Teste iliĢkin bulgular çizelge 9‘da 

aĢağıda verilmiĢtir. 

Çizelge 9. Ölçeklere ĠliĢkin Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuçları  

 Restoran 

Deneyimi 

Destinasyon 

Sadakati 

Memnuniyet Tekrar 

Ziyaret 

Etme 

Niyeti 

N 495 495 495 495 

Normal 

Parametreler 

Ortalama 3,4774 3,9066 3,68 4,46 

Standart 

Sapma 

,53450 ,58130 ,776 ,675 

En Uç Farklar Mutlak 

Değer 

,095 ,108 ,325 ,340 

Pozitif ,045 ,055 ,238 ,211 

Negatif -,095 -,108 -,325 -,340 

Kolmogorov- Smirnov Z  ,095 ,108 ,325 ,340 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 

Çizelge 9‘a bakıldığında restoran deneyimi (p<0,05), destinasyon sadakati 

(p<0,05),memnuniyet  (p<0,05) ve tekrar ziyaret etme niyeti (p<0,05) normal 

dağılıma uygun olmadığı görülmektedir. 

 

4.4. AraĢtırma Alanına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmada analiz türü olarak farklı teknikler kullanılarak, anket verileri 

frekans analizi ve yüzde hesaplamaları yapılarak değerlendirilmiĢtir. 

Destinasyondaki restoran deneyimi algılarına yönelik frekans, yüzde dağılımları, 

aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri çizelge 10 ve 13‘de verilmiĢtir.  

Çizelge 10. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algılarına Yönelik 

Yemek Kalitesi ve Fiyat Algısı Boyutunun Frekans (f), Yüzde Dağılımları (%), 

Aritmetik Ortalama (  ) ve Standart Sapma (ss) Değerleri 

Yemek Kalitesi ve Fiyat Algısı 

       Ġfadeler                                     1       2         3         4          5                    ss 

1 Sunulan yemekler çok 

lezzetliydi. 
f 3 35 183 252 21 3,51 ,717 

% ,6 7,1 37,0 50,9 4,2 
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2 Sunulan yemekler estetik 

açıdan çekiciydi. 
f 2 61 184 213 35 3,44 ,812 

% ,4 12,3 37,2 43,0 7,1 

3 Bu restoranın menü 

öğeleri zengin çeĢitliliğe 

sahipti. 

f 2 59 189 214 31 3,43 ,796 

% ,4 11,9 38,2 43,2 6,3 

4 Yemek fiyatları 

makuldü. 
f 3 54 161 239 38 3,52 ,812 

% ,6 10,9 32,5 48,3 7,7 

5 Ġçecek fiyatları makuldü. f 2 74 184 195 40 3,40 ,852 

% ,4 14,9 37,2 39,4 8,1 

6 Restoranın fiyatları 

verilen hizmet düzeyi ile 

uyumluydu. 

f 1 40 219 179 55 3,50 ,805 

% ,2 8,1 44,2 36,2 11,1 

Genel Ortalama 3,47 ,615 
*1:Hiç Değildi, 2:Değildi, 3:Kararsızım, 4:Öyleydi, 5:Kesinlikle Öyleydi 

Yemek kalitesi ve fiyat boyutunun altında 6 ifade toplanmıĢtır. Bu boyutun 

aritmetik ortalaması 3,47,  standart sapması ise, 615‘dir. Katılımcıların bu boyutta 

yer alan ifadelere katılım düzeylerinin ortalaması 3,40 ile 3,52 arasında değiĢim 

göstermektedir. Bu boyut altında araĢtırmaya katılanların en yüksek düzeyde 

katıldıkları ifade    :3,52 ortalamayla ‗‘Yemek fiyatları makuldü.‘‘ ifadesi olmuĢtur. 

Bu ifade de katılımcılar %16,9‘u yemek fiyatlarının makul olmadığını, %56,0‘ı ise 

yemek fiyatlarının makul olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu boyut altında araĢtırmaya 

katılanların en düĢük düzeyde katıldıkları ifade ise   :3,40 ortalamayla ‗‘Ġçecek 

fiyatları makuldü.‘‘ olmuĢtur. Bu ifade de %18,9‘u içecek fiyatlarının makul 

olmadığını söylerken, %47,5‘i içecek fiyatlarının makul olduğunu belirtmiĢtir.  

Çizelge 11. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algılarına Yönelik 

Açıklık ve Dikkat Boyutunun Frekans (f), Yüzde Dağılımları (%), Aritmetik 

Ortalama (  ) ve Standart Sapma (ss) Değerleri 

Açıklık ve Dikkat 

       Ġfadeler                                    1        2         3          4           5                    Ss 

1 Bu restoranda kendimi 

diğer restoranlarda 

olduğumdan daha 

konuĢkan hissettim. 

f 0 32 247 205 11 3,39 ,643 

% 0 6,5 49,9 41,4 2,2 

2 Bu restorandayken 

normalden daha çok 

Ģaka yaptım. 

f 1 30 249 204 11 3,39 ,646 

% ,2 6,1 50,3 41,2 2,2 

3 TartıĢma değil normal 

konular hakkında 

konuĢtuk. 

f 2 35 245 194 19 3,39 ,694 

% ,4 7,1 49,5 39,2 3,8 

4 Bu restoranda iken 

üzerinde konuĢulan 

f 3 60 173 211 47 3,48 ,849 

% ,6 12,1 34,9 42,6 9,5 
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konulara dikkat ettim. 

5 Bu restoranda iken, 

herhangi bir kesinti 

olmadan dikkatimizi 

birbirimize verebildik. 

f 4 64 185 196 46 3,44 ,860 

% ,8 12,9 37,4 39,6 9,3 

6 Bu restoranda iken, 

birbirimize 

odaklanabildik. 

f 3 52 155 219 66 3,59 ,870 

% ,6 10,5 31,3 44,2 13,3 

Genel Ortalama 3,45 ,594 
*1:Hiç Değildi, 2:Değildi, 3:Kararsızım, 4:Öyleydi, 5:Kesinlikle Öyleydi 

Açıklık ve dikkat boyutunun altında 6 ifade toplanmıĢtır. Bu boyutun 

aritmetik ortalaması 3,45,  standart sapması ise ,594‘dür. Katılımcıların bu boyutta 

yer alan ifadelere katılım düzeylerinin ortalaması 3,39 ile 3,59 arasında değiĢim 

göstermektedir. Bu boyut altında araĢtırmaya katılanların en yüksek düzeyde 

katıldıkları ifade   :3,59 ortalamayla ‗‘ Bu restoranda iken birbirimize 

odaklanabildik‘‘ ifadesi olmuĢtur. Bu ifade de katılımcıların % 16,5 

odaklanamadıklarını söylerken, %57,5‘i birbirlerine odaklanabildiklerini 

belirtmiĢlerdir. En düĢük düzeyde katıldıkları ifadeler ise    :3,39, ‗‘ Bu restoranda 

kendimi diğer restoranlarda olduğumdan daha konuĢkan hissettim.‘‘, ‗‘ Bu 

restorandayken normalden daha çok Ģaka yaptım.‘‘ ve ‗‘ TartıĢma değil normal 

konular hakkında konuĢtuk.‘‘ olmuĢtur. Bu ifadelere %6,5‘i daha konuĢkan 

hissetmemiĢ, %6,3 daha Ģakacı olduğunu düĢünmemiĢ ve %7,5 konular hakkında bir 

farklılık görmemiĢtir.  

Çizelge 12. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algılarına Yönelik 

Çevre ve Benimseme Boyutunun Frekans (f), Yüzde Dağılımları (%), Aritmetik 

Ortalama (  ) ve Standart Sapma (ss) Değerleri 

Çevre ve Benimseme 

       Ġfadeler                                    1        2         3          4           5                    Ss 

1 Bu restoranın 

dekorasyonu (mobilya, 

vb. eĢyalar) estetik 

açıdan çekiciydi. 

f 0 44 283 136 32 3,32 ,724 

% 0 8,9 57,2 27,5 6,5 

2 Restoranın atmosferi 

mükemmeldi. 

f 0 35 274 153 33 3,37 ,714 

% 0 7,1 55,4 30,9 6,7 

3 ÇalıĢanların görünümü 

düzgün ve temizdi. 

f 2 55 217 204 17 3,36 ,740 

% ,4 11,1 43,8 41,2 3,4 

4 Yemek yerken 

hoĢ/keyifli bir duyguya 

sahiptim. 

f 1 27 216 246 5 3,46 ,625 

% ,2 5,5 43,6 49,7 1,0 
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5 Yemek bana fevkalade 

bir duygu sağladı. 

f 0 34 213 238 9 3,45 ,650 

% 0 6,9 43,0 48,1 1,8 

6 Yemek kalitesi 

olağanüstüydü ve bu 

duyguyu tekrar 

yaĢamak isterim. 

f 4 47 207 209 27 3,42 ,770 

% ,8 9,5 41,8 42,2 5,5 

7 Burada zaman 

normalde yemek 

yediğimden farklı geçti. 

f 2 43 185 239 26 3,49 ,744 

% ,4 8,7 37,4 48,3 5,3 

8 Yemek yerken zamanın 

nasıl geçtiğini 

anlayamadım. 

f 2 29 253 164 47 3,45 ,762 

% ,4 5,9 51,1 33,1 9,5 

9 Yemek yerken zaman 

durmuĢ gibi hissettim. 

f 4 28 188 222 53 3,59 ,787 

% ,8 5,7 38,0 44,8 10,7 

Genel Ortalama 3,43 ,516 
*1:Hiç Değildi, 2:Değildi, 3:Kararsızım, 4:Öyleydi, 5:Kesinlikle Öyleydi 

 Çevre ve benimseme boyutunun altında 9 ifade toplanmıĢtır. Bu boyutun 

aritmetik ortalaması 3,43, standart sapması ise ,516‘dır. Katılımcıların bu boyutta yer 

alan ifadelere katılım düzeylerinin ortalaması ile arasında değiĢim göstermektedir. 

Bu boyut altında araĢtırmaya katılanların en yüksek düzeyde katıldıkları ifade   :3,59 

ortalamayla ‗‘ Yemek yerken zaman durmuĢ gibi hissettim. ‗‘ ifadesi olmuĢtur. 

Katılanların %6,5‘i zaman konusunda katılmadıklarını belirtirken %45,5‘i zamanın 

durmuĢ gibi hissettiğini belirtmiĢlerdir. En düĢük katıldıkları ifade ise   :3,32 

ortalamayla ‗‘ Bu restoranın dekorasyonu (mobilya, vb. eĢyalar) estetik açıdan 

çekiciydi.‘‘ ifadesi olmuĢtur. Katılanların %8,9‘u dekorasyon çekiciliğine 

katılmadıklarını belirtirken %34,0‘ı dekorasyonu çekici bulduklarını belirtmiĢlerdir.  

Çizelge 13. Destinasyondaki Restoran Deneyimi Algılarına Yönelik Yerel 

Ġmaj Boyutunun Frekans (f), Yüzde Dağılımları (%), Aritmetik Ortalama (  ) ve 

Standart Sapma (ss) Değerleri 

Yerel Ġmaj 

       Ġfadeler                                    1        2         3          4           5                    Ss 

1 Yemeğin tadı bana 

bölgenin kültürel 

özelliklerini hatırlattı. 

f 0 52 199 193 51 3,49 ,817 

% 0 10,5 40,2 39,0 10,3 

2 Restoranın 

dekorasyonu, bölgenin 

kültürel özelliklerini 

yansıtıyordu. 

f 1 56 184 204 49 3,49 ,830 

% ,2 11,3 37,2 41,2 9,9 

3 Bu restoranda yemek 

yemek bana doğa ile 

uyum içinde hissettirdi. 

f 1 47 173 216 56 3,57 ,823 

% ,2 9,5 34,9 43,6 11,3 
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4 Bu restoranda yemek 

yemek bana yerel kültür 

ile uyum içinde 

hissettirdi. 

f 1 42 187 206 58 3,56 ,815 

% ,2 8,5 37,8 41,6 11,7 

5 Bu restoran, damak 

tadıma ve tercihlerime 

uygundu. 

f 1 36 176 213 69 3,63 ,819 

% ,2 7,3 35,6 43,0 13,9 

Genel Ortalama 3,54 ,701 
*1:Hiç Değildi, 2:Değildi, 3:Kararsızım, 4:Öyleydi, 5:Kesinlikle Öyleydi 

Yerel imaj boyutunun altında 5 ifade toplanmıĢtır. Bu boyutun aritmetik 

ortalaması 3,54, standart sapması ise ,701‘dir. Katılımcıların bu boyutta yer alan 

ifadelere katılım düzeylerinin ortalaması ile arasında değiĢim göstermektedir. Bu 

boyut altında araĢtırmaya katılanların en yüksek düzeyde katıldıkları ifade   : 3,63 

ortalamayla ‗‘Bu restoran, damak tadıma ve tercihlerime uygundu.‗‘ ifadesi 

olmuĢtur. Katılımcıların %7,5 damak tadı ve tercihlerine uymadığını belirtirken, 

%56,9 damak tadı ve tercihlerine uyduğunu belirtmiĢtir. En düĢük katıldıkları ifade 

ise   :3,49 ortalamayla ‗‘Yemeğin tadı bana bölgenin kültürel özelliklerini hatırlattı.‗‘ 

ve ‗‘Restoranın dekorasyonu, bölgenin kültürel özelliklerini yansıtıyordu.‗‘ ifadeleri 

olmuĢtur. Katılanların %10,5‘i yemek tadının bölgesel kültürle ilgisi olmadığını 

belirtirken %53,3‘ü yemeklerin tatlarının bölgesel kültürü yansıttığını belirtmiĢtir. 

Diğer ifade içinse katılanların %7,5‘i dekorasyonun bölgesel kültürü yansıtmadığını, 

%56,9‘u dekorasyonun bölgesel kültürü yansıttığını belirtmiĢtir. . Destinasyon 

sadakati algılarına yönelik frekans, yüzde dağılımları, aritmetik ortalama ve standart 

sapma değerleri çizelge 14‘de verilmiĢtir.  

Çizelge 14. Katılımcıların Destinasyon Sadakati  Algılarına Yönelik 

Frekans (f), Yüzde Dağılımları (%), Aritmetik Ortalama (  ) ve Standart Sapma 

(ss) Değerleri 

Destinasyon Sadakati 

           Ġfadeler                                        1        2         3          4         5                  ss 

1 Ġstanbul benim için çok özel 

bir yerdir. 

f 0 17 112 332 34 3,77 ,618 

% 0 3,4 22,6 67,1 6,9 

2 Ġstanbul‘a karĢı kuvvetli bir 

bağım var. 

f 1 16 102 283 93 3,91 ,731 

% ,2 3,2 20,6 57,2 18,8 

3 BaĢka hiçbir yer bana 

Ġstanbul‘daki gibi iyi bir 

seyahat deneyimi sağlayamaz. 

f 2 13 96 288 96 3,94 ,725 

% ,4 2,6 19,4 58,2 19,4 

4 Ġstanbul‘u ziyaret etmenin f 3 17 98 264 113 3,94 ,785 
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anlamını benim için büyüktür. % ,6 3,4 19,8 53,3 22,8 

5 Ġstanbul günlük geziler için 

uygun bir yerdir. 

f 0 24 114 246 111 3,90 ,799 

% 0 4,8 23,0 49,7 22,4 

6 Ġstanbul‘a seyahat etmek, 

diğer yerlere seyahat etmeye 

göre daha önemlidir. 

f 2 18 121 242 112 3,90 ,802 

% ,4 3,6 24,4 48,9 22,6 

7 Ġstanbul seyahatim sırasında 

yaĢadığım deneyimler, diğer 

destinasyonlardakinin yerine 

geçemez. 

f 0 12 96 249 138 4,04 ,755 

% 0 2,4 19,4 50,3 27,9 

Genel Ortalama 3,91 ,574 

Destinasyon sadakati boyutunun altında 7 ifade toplanmıĢtır. Bu boyutun 

aritmetik ortalaması 3,91, standart sapması ise ,574‘dür. Katılımcıların bu boyutta 

yer alan ifadelere katılım düzeylerinin ortalaması ile arasında değiĢim 

göstermektedir. Bu boyut altında araĢtırmaya katılanların en yüksek düzeyde 

katıldıkları ifade   : 4,04 ortalamayla ‗‘Ġstanbul seyahatim sırasında yaĢadığım 

deneyimler, diğer destinasyonlardakinin yerine geçemez.‗‘ ifadesi olmuĢtur. 

Katılımcıların %2,4‘ü deneyimlerinin farklı olmadığını belirtirken, %78,2‘si Ġstanbul 

seyahat deneyimlerinin farklı olduğunu belirtmiĢtir. En düĢük katıldıkları ifade ise 

  :3,77 ortalamayla ‗‘ Ġstanbul benim için çok özel bir yerdir.‗‘ ifadesi olmuĢtur. 

Katılanların %3,4‘ü Ġstanbul‘un kendileri için özel bir yer olmadığını belirtirken 

%74,0‘ı Ġstanbul‘un kendileri için özel bir yer olduğunu belirtmiĢtir. Katılımcıların 

restoran deneyimini etkileyen faktörler ile cinsiyetleri arasındaki farklılığı tespit 

etmek için yapılan Mann-Whitney U testi çizelge 15‘de yer almaktadır. 

Çizelge 15. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktörlerin Cinsiyete Göre 

Farklılığı 

 

Çizelge15.‘de katılımcıların cinsiyet faktörü ile destinasyondaki restoran 

deneyimi faktörlerinin arasında farklılık olup olmadığını belirlemek için 

Faktör Cinsiyet n Sıra ort. Z u p 

Yemek kalitesi ve Fiyat Kadın  269 243,33 -,796 29139,5 ,426 

Erkek 226 253,56 

Açıklık ve Dikkat Kadın  269 234,23 -2,344 26692,5 ,019 

Erkek 226 264,39 

Çevre ve Benimseme  Kadın  269 242,44 -,946 28901,5 ,344 

Erkek 226 254,62 

Yerel Ġmaj Kadın  269 242,58 -,925 28939,0 ,355 

Erkek 226 254,45 
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gerçekleĢtirilen analiz sonuçları görülmektedir. ÇalıĢmaya katılan kiĢilerin restoran 

deneyiminde yer alan açıklık ve dikkat faktörü ile cinsiyet faktörü arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farlılık tespit edilmiĢtir (p<0,05). Açıklık ve dikkat 

faktörü için sıra ortalamalarına bakıldığında kadınların (269) erkeklere göre dikkat 

ve açıklık konusuna daha olumlu yaklaĢtığı belirlenmiĢtir. Restoran deneyimini 

etkileyen faktörlerin yaĢa göre farklılıklarını tespit etmek için yapılan Kruskal-Wallis 

H testi sonuçları çizelge 16‘de yer almaktadır. 

Çizelge 16. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktörlerin YaĢa Göre 

Farklılığı 

 

 

 

 

 

 

 

 

Katılımcıların yaĢları ile destinasyonda ki restoran deneyimi faktörlerinin 

arasında farklılık olup olmadığını belirlemek için yapılan Kuruskal-Wallis H testi 

sonucuna göre, çalıĢmaya katılan kiĢilerin yemek kalitesi ve fiyat, benimseme ve 

yerel imaj faktörleri ile katılımcıların yaĢları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılık tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yemek kalitesi ve fiyat faktörü için sıra ortalaması 

dikkate alındığında 41-50 yaĢ arası kiĢilerin (275,55), benimseme faktörü için sıra 

Faktör YaĢ n Sıra 

ort. 

Sd.    p 

Yemek 

Kalitesi 

ve 

Fiyat 

19-20 131 245,75 5 25,326 ,000 

21-30 155 247,96 

31-40 99 264,80 

41-50 61 275,55 

51-60 27 250,41 

61 üzeri 22 106,70 

Açıklık 

ve 

Dikkat 

19-20 131 232,43 5 8,848 ,115 

21-30 155 235,94 

31-40 99 253,01 

41-50 61 289,42 

51-60 27 272,46 

61 üzeri 22 258,32 

Çevre 

ve 

Benimseme 

19-20 131 242,31 5 24,818 ,000 

21-30 155 243,10 

31-40 99 265,21 

41-50 61 302,73 

51-60 27 198,13 

61 üzeri 22 148,43 

Yerel Ġmaj 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 üzeri 22 170,64 
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ortalaması dikkate alındığında 41-50 yaĢ arası kiĢilerin (302,73), yerel imaj faktörü 

için ise sıra ortalaması dikkate alındığında 41-50 yaĢ arası kiĢilerin (296,55)  diğer 

katılımcılara göre daha olumlu yaklaĢtıkları görülmektedir. Restoran deneyimini 

etkileyen faktörlerin eğitime göre farklılıklarını tespit etmek için yapılan Kruskal-

Wallis H testi sonuçları çizelge 17‘de yer almaktadır. 

Çizelge 17. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktörlerin Eğitime Göre 

Farklılığı 

 

Katılımcıların eğitim durumları ile destinasyonda ki restoran deneyimi 

faktörlerinin arasında farklılık olup olmadığını belirlemek için yapılan Kuruskal-

Wallis H testi sonucuna göre, çalıĢmaya katılan kiĢilerin yemek kalitesi ve fiyat ile 

yerel imaj faktörlerinin katılımcıların eğitim durumu ile arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir (p<0,05).  Açıklık ve dikkat faktörü için sıra 

ortalaması dikkate alındığında ön lisans eğitim durumuna sahip olan kiĢilerin 

(285,42) daha olumlu yaklaĢtığı görülmüĢtür. Yerel imaj faktörüne bakıldığında ise 

sıra ortalaması dikkate alındığında lisans üstü eğitim durumuna sahip olan kiĢilerin 

Faktör Eğitim n Sıra ort. S

d. 

   p 

Yemek 

Kalitesi 

ve 

Fiyat 

Ġlk öğretim 64 222,77 4 13,252 ,010 

Orta öğretim 111 243,48 

Ön lisans 142 276,32 

Lisans 142 225,86 

Lisans üstü 36 282,39 

Açıklık 

ve 

Dikkat 

Ġlk öğretim 64 222,91 4 19,536 ,001 

Orta öğretim 111 254,80 

Ön lisans 142 285,42 

Lisans 142 215,27 

Lisans üstü 36 253,14 

Çevre 

ve 

Benimseme 

Ġlk öğretim 64 242,07 4 5,311 ,257 

Orta öğretim 111 242,88 

Ön lisans 142 258,53 

Lisans 142 233,88 

Lisans üstü 36 288,46 

Yerel Ġmaj 

 

Ġlköğretim 64 221,93 4 16,601 ,002 

Orta öğretim 111 270,18 

Ön lisans 142 267,55 

Lisans 142 215,31 

Lisans üstü 36 277,79 
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(277,79) daha olumlu yaklaĢtığı görülmüĢtür. Restoran deneyimini etkileyen 

faktörlerin mesleklere göre farklılıklarını tespit etmek için yapılan Kruskal-Wallis H 

testi sonuçları çizelge 18‘de yer almaktadır. 

Çizelge 18. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktörlerin Mesleklere Göre 

Farklılığı 

 

Çizelge 18‘da yapılan Kuruskal Wallis testi meslekler ile destinasyonda ki 

restoran deneyimi faktörleri arasında farklılık olup olmadığını ölçmek için 

Faktör Meslek n Sıra ort. S

d. 

   p 

Yemek 

Kalitesi 

ve 

Fiyat 

Öğrenci 153 235,80 7 33,884 ,000 

ĠĢçi 126 271,37 

ĠĢveren 51 303,67 

Memur 38 270,84 

Ev hanımı 27 242,57 

ĠĢsiz 33 250,79 

Emekli 11 97,73 

Diğer 56 193,04 

Açıklık 

ve 

Dikkat 

Öğrenci 153 214,59 7 47,239 ,000 

ĠĢçi 126 264,98 

ĠĢveren 51 336,27 

Memur 38 299,84 

Ev hanımı 27 185,24 

ĠĢsiz 33 273,05 

Emekli 11 251,18 

Diğer 56 200,38 

Çevre 

ve 

Benimseme 

Öğrenci 153 222,43 7 21,051 ,004 

ĠĢçi 126 261,49 

ĠĢveren 51 282,82 

Memur 38 290,53 

Ev hanımı 27 265,30 

ĠĢsiz 33 272,76 

Emekli 11 145,91 

Diğer 56 224,05 

Yerel Ġmaj Öğrenci 153 225,63 7 46,818 ,000 

ĠĢçi 126 288,29 

ĠĢveren 51 301,34 

Memur 38 268,61 

Ev hanımı 27 253,44 

ĠĢsiz 33 262,17 

Emekli 11 153,73 

Diğer 56 163,44 
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yapılmıĢtır. Sonuca göre yemek kalitesi ve fiyat algısı, dikkat ve açıklık, çevre ve 

benimseme ile yerel imaj faktörlerinin katılımcıların mesleki durumu ile arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir (p<0,05).  Yemek kalitesi ve 

fiyat algısı faktöründe sıra ortalaması dikkate alındığında,  iĢverenlerin (303,67) , 

açıklık ve dikkat faktörü için sıra ortalaması dikkate alındığında yine iĢverenlerin 

(336,21) daha olumlu yaklaĢtığı görülmüĢtür. Çevre ve benimseme faktöründe sıra 

ortalaması dikkate alındığında memurların (290,53) daha olumlu yaklaĢtığı 

görülürken, yerel imaj faktörüne bakıldığında ise sıra ortalaması dikkate alındığında 

iĢverenlerin  (301,34) daha olumlu yaklaĢtığı görülmüĢtür. 

Çizelge 19. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktörlerin Uyruklara Göre 

Farklılığı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Çizelge19‘da katılımcıların destinasyondaki restoran deneyimi faktörleri ile 

uyruk faktörü arasında farklılık olup olmadığını belirlemek için gerçekleĢtirilen 

analiz sonuçları görülmektedir. ÇalıĢmaya katılan kiĢilerin restoran deneyiminde yer 

alan yerel imaj faktörü ile uyruk faktörü arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

farlılık tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yerel imaj faktörü için sıra ortalamalarına 

bakıldığında yerli turistlerin, yabancı turistlere göre daha olumlu yaklaĢtığı 

görülmektedir. 

 

Faktör Uyruk n Sıra 

ort. 

Z u p 

Yemek 

kalitesi ve 

Fiyat 

T.C. 297 254,4

4 

-

1,234  

2749

0,00

0  

,217  

Yabancı 198 238,3

4 

Açıklık ve 

Dikkat 

T.C. 297 256,2

0 

-

1,568  

2696

7,50

0  

,117  

Yabancı 198 235,7

0 

Çevre ve 

Benimsem

e  

T.C. 297 246,6

2 

-,263  2899

4,00

0  

,793  

Yabancı 198 250,0

7 

Yerel Ġmaj T.C. 297 258,4

9 

-

2,009 

2628

6,50

0 

,044 

Yabancı 198 232,2

6 
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4.5. Hipotez Testlerine ĠliĢkin Bulgular 

Bu bölümde yapılan çalıĢmanın hipotezlerine iliĢkin bulgular yer almaktadır. 

Restoran deneyimini etkileyen değiĢkenler arasındaki korelasyon analizi sonuçları 

çizelge 20‘de görülmektedir. 

Çizelge 20. Restoran Deneyimini Etkileyen DeğiĢkenler Arasındaki 

Korelasyon Analizi Sonuçları 

  1 2 3 4 5 

Yemek Kalitesi ve Fiyat (1)  1     

Açıklık ve Dikkat (2)  ,630
**

 1    

Çevre ve Benimseme (3)  ,721
**

 ,543
**

 1   

Yerel Ġmaj (4)  ,753
**

 ,577
**

 ,674
**

 1  

Restoran Deneyimi (5)  ,892
**

 ,784
**

 ,831
**

 ,895
**

 1 

**0.01 düzeyinde anlamlı korelasyon (2-tailed). 

*0.05 düzeyinde anlamlı korelasyon (2-tailed). 

Restoran deneyimini etkileyen faktörlere yönelik korelasyon analizine 

bakıldığında Yemek kalitesi ve Fiyat (1) (r = ,892
**

) , Açıklık ve Dikkat (2) (r = 

,784
**

) , Çevre ve Benimseme (3) (r = ,831
**

) ve Yerel Ġmaj (4) (r = ,895
**

) 

faktörlerinin Restoran Deneyimi (5) ölçeği ile aralarında istatistiksel olarak anlamlı 

ve pozitif yönlü bir iliĢki bulunmuĢtur. Destinasyon sadakatine yönelik korelasyon 

analizi sonuçları çizelge 21‘de yer almaktadır. 

Çizelge 21. Destinasyon Sadakati DeğiĢkenlerine Yönelik Korelasyon 

Analizi 

  1 2 3 4 

Restoran Deneyimi (1)  1    

Destinasyon Sadakati (2)  ,424
**

 1   

Restoran Memnuniyeti (3)  ,329
**

 ,292
**

 1  

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti(4)  ,349
**

 ,411
**

 ,743
**

 1 

**0.01 düzeyinde anlamlı korelasyon (2-tailed). 

*0.05 düzeyinde anlamlı korelasyon (2-tailed). 

 

Tekrar ziyarete yönelik korelasyon analizine bakıldığında; Restoran 

Deneyimi (1) faktörü ile Restoran Memnuniyeti faktörü (3) ( r = ,329
**

)ölçekleri ile 

aralarında istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki bulunmuĢtur. 
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Restoran Memnuniyeti (3) faktörü ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti faktörü (4) (r = 

743
**

) ölçekleri ile aralarında istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

bulunmuĢtur. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (4) faktörü ile Destinasyon Sadakati 

faktörü (2) (r = 411
**

) ölçekleri ile aralarında istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif 

yönlü bir iliĢki bulunmuĢtur. ÇalıĢmanın hipotezlerinin kabul veya red sonuçları 

çizelge 22‘de yer almaktadır. 

 

 Çizelge 22. AraĢtırmanın Hipotezleri 

H Hipotezler Sonuç 

H1 ‗‘Yemek Kalitesi ve Fiyat Algısı‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H2 ‗‘Açıklık ve Dikkat‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında anlamlı 

ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H3 ‗‘Çevre ve Benimseme‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H4 ‗‘Yerel Ġmaj‘‘ ile ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ arasında anlamlı ve 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H5 ‗‘Restoran Deneyimi‘‘ ile ‗‘ Restoran Memnuniyeti‘‘ arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H6 ‗‘Restoran Memnuniyeti‘‘ ile ‗‘ Tekrar Ziyaret Etme Niyeti‘‘ 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

H7 ‗‘Tekrar Ziyaret Etme Niyeti‘‘ ile ‗‘ Destinasyon Sadakati‘‘ 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

Kabul 

 

Yapılan analizler sonucunda (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7) toplam 7 

hipotez kabul edilmiĢtir. 

 

ÇalıĢmayı diğer çalıĢmalarla kıyaslamak gerekirse, Duman ve Öztürk‘ün 

(2005) yaptığı çalıĢmaya göre tekrar ziyaret niyetini etkileyen faktörlerin; 

misafirperverlik, yiyecek içecek ve konaklama iĢletmelerinden alınan hizmet, 

aktivite ve hizmetlerin olduğu belirlenmiĢtir. Benzer olan bu çalıĢma ile 

karĢılaĢtırıldığında, tekrar ziyaret niyetini etkileyen faktörlerin yiyecek içecek ve 

konaklama hizmetlerine ek olarak, destinasyon sadakatinin ve yaĢanılan restoran 

deneyiminin de etkili olduğu görülmüĢtür.  
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Kim‘in (2013) yaptığı çalıĢmaya göre, restoran deneyiminin tekrar ziyaret 

niyetini direk olarak olumlu veya olumsuz olarak etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu 

sonuca ek olarak turistlerin restoran deneyimlerinin destinasyon sadakatini etkilediği 

ve destinasyona olan sadakat boyutunun da tekrar ziyaret konusunda etkili olduğu 

gözlemlenmiĢtir.  

Selman‘ın  (2014) yaptığı çalıĢmada yerel yemek tüketiminin tekrar ziyaret 

etme niyetine etkisi araĢtırılmıĢtır. Yapılan çalıĢmaya göre yerel yemeklerin 

destinasyona ayrı bir çekicilik kattığı savunulmuĢtur. Ayrıca memnun kalınan bir 

yerel yemeğin destinasyona tekrar ziyaret sağlamada etkisi olacağını belirtmiĢtir. 

Fakat yemeğin görünüĢünün müĢteriler üzerinde etkisi olmadığı sonucuna varılması, 

yapılan çalıĢma ile uymamaktadır. Yemek kalitesi ve fiyat boyutunun altında yer 

alan yemek görünümü ile ilgili ifadelere tüketicilerin olumlu yaklaĢtığı 

görülmektedir.  
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5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

5.1. Sonuç 

Günümüzde yükselen yaĢam standartları ile bilinçlenen tüketici iĢletmeler 

arası rekabetin artmasına sebep olmuĢtur. Artan rekabet ile birlikte ayakta kalmaya 

çalıĢan iĢletmeler tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını daha çok göz önünde 

bulundurarak memnuniyeti ve tercih edilirliği arttırmak istemektedirler.  

YaĢamı sürdürebilmek için ihtiyaç duyulan yeme içme faaliyeti geçmiĢten 

günümüze değiĢerek gelmiĢ ve günümüzde sosyal hayatımızın da bir parçası haline 

dönüĢmüĢtür. Özel günler, randevular, iĢ toplantıları yemek ile birlikte düzenlenerek 

bir etkinlik haline getirilmiĢtir. Turizm sektöründe yer alan restoran iĢletmeleri ise bu 

etkinliklerin önemli bir parçası olmuĢtur. Bu etkinlikler dıĢında insanlar öğünlerini 

yeme ihtiyaçlarını gidermek dıĢında farklılık, sosyalleĢmek, yeni tatlar keĢfetmek, 

yeni yerler görmek için restoran iĢletmelerini ziyaret etmektedirler.  

Tüketiciler bulundukları yerden farklı bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde 

özellikle o destinasyona ait yemekleri tatmak istemektedirler. Memnun kalınan bir 

yemek deneyimi, ziyaretlerini değerlendirmede önemli bir role sahiptir. Bu yüzden 

destinasyonlarda faaliyet gösteren restoranlar müĢteri memnuniyeti odaklı çalıĢarak, 

hem destinasyonun hem de restoranın tekrar ziyaret edilebilirliğini sağlamalıdır. 

Restoranların bunu sağlayabilmesi için ilk olarak yemek kalitesine ve hijyene özen 

göstermeleri gerekmektedir. Tüketiciler yemek deneyimledikleri restoranın 

dekorasyonuna, ambiyansına, çevre düzenlemesine ve fiyatlarına da dikkat 

etmektedirler. Bunların sonucunda iĢletmeler müĢterilerine kaliteli, temiz ve uygun 

fiyatlı bir hizmet verirken aynı zamanda iĢletmenin çevre düzenlemesine ve 

misafirlerin sosyalleĢmesi etkisine de özen göstererek müĢteri memnuniyeti 

sağlamayı hedeflemektedirler. 
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Sonuç olarak, yapılan araĢtırmanın genel amacı turistlerin restoran 

deneyimleri sonucunda, restoranın bulunduğu destinasyonu tekrar ziyaret etme 

niyetini etkileyen faktörleri ortaya koymaktır. Bu amaç doğrultusunda uygulanan 

anket verilerinin bulgularını aĢağıdaki biçimde özetlemek mümkündür.  

AraĢtırmaya katılanların çoğunluğunu 19-30 yaĢ arası, cinsiyet çoğunluğunu 

ise kadınlar oluĢturmaktadır. Eğitim seviyesi olarak çoğunluk ön lisans ve üzeridir. 

Katılımcıların meslekleri çoğunluk olarak öğrenci, iĢçi ve iĢverendir. Ġstanbul‘u 

ziyaret sayısına bakıldığında ise katılımcıların %67,7‘si iki ve daha fazla olarak 

çoğunluğu ailesi ile birlikte gelmiĢtir. Katılımcı kiĢilerin çoğunluğu deneyimledikleri 

restorandan memnun kaldıklarını ve hem restoranı hem de Ġstanbul‘u tekrar ziyaret 

edeceklerini belirtmiĢlerdir.  

Katılımcıların restoran deneyimleri göz önüne alındığında, yemek 

kalitesinden ve fiyatlandırmadan memnun kaldıkları görülmüĢtür. Restoranların 

sosyalleĢebilme açısından elveriĢli olduğu, kiĢilerin yemek esnasında dikkatlerinin 

dağılmadığı, restoran atmosferi ve çevre düzenlemelerinin iyi olduğu yönünde olan 

görüĢler daha fazladır. Katılımcıların deneyimledikleri restoranların hizmet 

verdikleri destinasyonun kültürünü yansıttıkları belirtilmiĢtir. Ayrıca katılımcılar, 

Ġstanbul‘un onlar için özel bir yer olduğunu, ziyaret etmeyi sevdiklerini ve 

deneyimlerinin diğer destinasyona kıyasla daha iyi olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Katılımcıların restoran deneyiminde cinsiyet faktörü göz önüne alındığında, 

yemek kalitesi ve fiyat, çevre ve benimseme, yerel imaj boyutlarının cinsiyetlere 

göre cevaplamada fark olmadığı, buna karĢı restoranlarda kadınların açıklık ve dikkat 

boyutuna daha önem verdikleri görülmektedir. Yani kadınlar restoranda yemek 

yerken aynı zamanda sosyalleĢebilme konusuna da dikkat etmektedirler.  

Katılımcıların restoran deneyiminde yaĢ faktörü göz önüne alındığında 

açıklık ve dikkat boyutunun yaĢa göre fark olmadığı belirlenmiĢtir. Bunun yanı sıra, 

restoranlarda 41-50 yaĢ arası kiĢilerin yemek kalitesi ve fiyat algısı, çevre ve 

benimseme, yerel imaj boyutlarına diğer cevaplayıcılardan daha çok önem verdikleri 

görülmüĢtür. Bunun sonucunda 41-50 yaĢ grubunun yedikleri yemekte kullanılan 

malzemelere, ödedikleri fiyata, restoran düzenlenmesi ve atmosferine, destinasyon 

hakkında düĢündüklerine daha dikkat ettikleri yorumu yapılmaktadır.  
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Katılımcıların deneyimledikleri restoranlarda verdikleri cevaplarda eğitim 

faktörünün, yemek kalitesi ve fiyat boyutu ile çevre ve benimseme boyutunun bir 

fark olmadığı gözlemlenmiĢtir. Açıklık ve dikkat boyutuna ön lisans eğitim 

durumuna sahip kiĢilerin, yerel imaj boyutuna ise lisansüstü eğitim durumuna sahip 

kiĢilerin daha fazla önem verdiği görülmektedir.  

Katılımcıların mesleklere göre restoran deneyimlerine bakıldığında çevre ve 

benimseme boyutunun memurlar için daha önemli olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

Açıklık ve dikkat, yerel imaj, yemek kalitesi ve fiyat algısı boyutları iĢverenlerin çok 

önem verdikleri görülmüĢtür. ĠĢverenlerin yediklerin yemeğin malzemesine, fiyatına, 

sosyalleĢmeye ve destinasyon hakkındaki düĢüncelere daha fazla önem verdikleri 

yorumu yapılmaktadır.  

Sonuç olarak, araĢtırmaya katılanların restoran deneyimlerini 

yorumlamalarında yediklerin yemeğin malzemesi, ödedikleri fiyat, sosyalleĢebilme 

ortamları, restoran atmosferi ve destinasyon hakkındaki düĢünceler etkili olmaktadır. 

KiĢilerin ziyaret ettikleri destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini restoran 

memnuniyetleri ve o bölgeye olan sadakatleri etkilediği görülmektedir.  

5.2. Öneriler  

Literatür tekrar ziyaret ve restoran deneyimi konusunda zengin olmasına 

rağmen, Türkçe literatürde eski olmayan bir çalıĢma konusudur. Restoran 

deneyiminin ve tekrar ziyareti etkileyen unsurların aynı çalıĢma içerisinde az sayıda 

ele alındığı gözlemlenmiĢtir. Türkiye‘de turistik olan Ġstanbul ilinde yapılan bu 

çalıĢma farklı destinasyonlarda da yapılabilir. Bu sayede destinasyonlar arası farklı 

restoran deneyimleri gözlemlenebilir.  

Yapılan çalıĢma sonucunda özellikle iĢletmelerin tekrar ziyaret konusunda 

çok fazla etkisi olduğu görülmektedir. ĠĢletmeler destinasyona tekrar ziyareti 

sağlarken aynı zamanda devamlılığı da arttırmaktadırlar. ĠĢletmelerin özellikle 

müĢteri memnuniyeti odaklı çalıĢmaları avantajlı olacaktır.  Bunun için kaliteli, 

temiz ve aynı zamanda uygun fiyatlı hizmet sunmaları gerekmektedir. Ġlk etapta bu 

faktörler yeterli gözükse de tam anlamıyla müĢterileri tatmin etmeyecektir. Bunların 

dıĢında iĢletmenin çevre düzenlemesi, dekorasyonu ve sosyalleĢmeye elveriĢli olması 

müĢterinin aklında yer ederek tekrar ziyaret etme isteğini arttıracaktır. ĠĢletmelerin 
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müĢteri istek ve önerilerini gözlemleyerek kendilerini geliĢtirmeleri ve sürekli revize 

etmeleri önerilmektedir.  

Restoran iĢletmelerinde sigortası baĢlayan tüm  iĢçilerin en az bir hafta içinde 

özellikle hijyen eğitim belgelerini personellerin temizlikten ödün vermemesi için 

kontrol etmesi, gerekli temizlik ve hijyenin sürdürülebilmesi ve yemek kalitesinden 

ödün verilmemesi için Sağlık Bakanlığının kontrollerini arttırması önerilmektedir. 

Aynı standartta iĢletmeler arası aĢırı fiyat farklılıklarını önleme için maliye 

bakanlığının fiyatları düzenli aralıklarla kontrol etmesi önerilmektedir. 

Yapılan bu çalıĢmada yerli ve yabancı turistler araĢtırmaya katılıp, restoran 

deneyimleri ve tekrar ziyaret niyetlerine etkisi ölçülmüĢtür. Türkçe literatürde 

yapılan bu tarz çalıĢmaların genellikle yerli turist üzerinde yapıldığı gözlemlenmiĢtir. 

Yapılan bu çalıĢmada farklı olarak hem yerli hem yabancı turistlerin görüĢleri 

alınmıĢtır. Fakat yerli ve yabancı turistlerin geldikleri destinasyonlar 

bilinmemektedir. Bu yüzden ileriki araĢtırmalarda turistlerin geldikleri 

destinasyonlarında öğrenilmesi çalıĢmaya artı sağlayacaktır. Ayrıca çalıĢmaya 

katılan kiĢilerin gelir aralığı ve konakladıkları yerin sorgulanması da çalıĢma için 

faydalı olacağı öngörülmektedir.   

Çizilen modelde Ġstanbul‘a gelen turistlerin restoran deneyimini etkileyen 

faktörlerin altında açıklık ve dikkat, yemek deneyimi ve fiyat algısı, çevre ve 

benimseme, yerel imaj boyutları yer almıĢtır. Gelecek çalıĢmalarda bu konu 

geniĢletilerek çalıĢanların tutumuna ve iletiĢim becerilerine yönelik modele farklı 

boyutlar eklenebilir. Tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen restoran deneyimi, 

memnuniyet ve yer bağlılığı boyutlarına, ağızdan ağıza iletiĢim, pazarlama stratejileri 

boyutları eklenerek çalıĢma geniĢletilebilir.  
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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 ……………… 

 

 1 2 3 4 5 

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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 What was your emotion during dining experience? Please check or circle the 

appropriate number for you. Please answer every question. 

 1 2 3 4 5 

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

The food provided me an exceptional feeling.       

The food quality was exceptional, and I want to experience 

this emotion again. 

     

I perceived that the time passed differently than usual while 

I was eating. 

     

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

was eating. 

     

I felt that time had stopped while I was eating.      

 

 

 

 

 

 

 

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. 
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 Did you have a good time? Please check or circle the appropriate number for 

you. Please answer to every question. 

 

 How do you think about Istanbul? Please check or circle the appropriate 

number for you. Please answer every question. 

 1 2 3 4 5 

Istanbul is a very special place to me.       

I 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 I want to do 

things for day trip. 

     

Traveling to Istanbul is more important than traveling to 

other destinations. 

     

I can not substitute any other destination for the types of 

things that I did during my trip in Istanbul. 

     

 1 2 3 4 5 

While I was in this restaurant, I felt more talkative than what I 

most often am in other restaurants. 

     

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

We talked about topics which we do not ordinarily discuss.      

While we were in this restaurant, I 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. 
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3- In overall, 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 

  ( ) 1  ( ) 2  ( ) 3  ( ) 4  ( ) 5   

5- How likely are you to come to Istanbul for vacation travel next year?  

  Very Dissatisfied                             Very satisfied 

  ( ) 1  ( ) 2  ( ) 3  ( ) 4  ( ) 5  

  

 

Section III: Demographics 

 

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

2- What is your age? ( ) 19 - 20      ( ) 21 - 30   ( ) 31 - 40    ( ) 41 - 50   ( ) 51-

60   ( ) More than 61 

3- What is your highest level of education?  

( ) Elementary school  ( ) Middle   ( ) High school     ( ) 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 natüre                         ( )  To enjoy leisure activities in Istanbul 

( )  Recreation/Relax                             ( )   Other 
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ANKET FORMU 

Bu çalıĢma, Balıkesir Üniversitesi Turizm Fakültesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsünde yürütülmekte olan ―Turistlerin Restoran Deneyimleri Ġle Destinasyonu 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasındaki ĠliĢkinin Belirlenmesi: Ġstanbul Örneği‖ isimli 

yüksek lisans bitirme tezi çalıĢmasında kullanılmak üzere hazırlanmıĢtır. 

AraĢtırmaya katılan kiĢilerin ve iĢletmelerin bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktır, 

herhangi bir ticari amaçla kullanılmayacaktır. 

Pelin SEVER 

Birinci Bölüm 

1.Bu ziyaretinizde dahil olmak üzere Ġstanbul’u kaç kez ziyaret ettiniz? 

( ) Birkez ( ) Ġkikez ( ) Üçkez ( ) Dörtkez ( ) BeĢkez ( ) Altıkez

                 ( )Altıdan daha fazla  …… kez 

2.Bu ziyaretinizde kiminle geldiniz? 

( ) Yalnız ( ) Ailemle ( ) ArkadaĢlarımla ( ) ĠĢ arkadaĢlarımla ( ) Erkek/ 

Kız arkadaĢımla                 ( ) Diğer…………………… 

Ġkinci Bölüm 

 AĢağıdaki sorular yemek deneyimlerinizden memnuniyet derecenizi ve tekrar 

ziyaret etme niyetinizi ölçmeye yöneliktir. ‗‘ 1 hiç değildi‘‘ ile sırasıyla ‗‘5 gayet 

öyleydi‘‘ arasında sıralama yapabilirsiniz. 

 1 2 3 4 5 

Bu restoranın dekorasyonu (mobilya, vb. eĢyalar) estetik 

açıdan çekiciydi. 

     

Restoranın atmosferi mükemmeldi.      

ÇalıĢanların görünümü düzgün ve temizdi.      

Sunulan yemekler çok lezzetliydi.      

Sunulan yemekler estetik açıdan çekiciydi.      

Bu restoranın menü öğeleri zengin çeĢitliliğe sahipti.      

Yemek fiyatları makuldü.      

Ġçecek fiyatları makuldü.      
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Restoranın fiyatları verilen hizmet düzeyi ile uyumluydu.       

Yemek görünümleri benzersizdi.      

Yemeğin tadı bana bölgenin kültürel özelliklerini hatırlattı.      

Restoranın dekorasyonu, bölgenin kültürel özelliklerini 

yansıtıyordu. 

     

Bu restoranda yemek yemek bana doğa ile uyum içinde 

hissettirdi. 

     

Bu restoranda yemek yemek bana yerel kültür ile uyum içinde 

hissettirdi. 

     

Bu restoran, damak tadıma ve tercihlerime uygundu.      

 

 AĢağıdaki sorular yemek deneyimleriniz sırasında hissettiğiniz duygularınızı 

ölçmeye yöneliktir. ‗‘ 1 hiç değildi‘‘ ile sırasıyla ‗‘5 gayet öyleydi‘‘ arasında 

sıralama yapabilirsiniz. 

 1 2 3 4 5 

Yemek yerken hoĢ/keyifli bir duyguya sahiptim.      

Yemek bana fevkalade bir duygu sağladı.      

Yemek kalitesi olağanüstüydü ve bu duyguyu tekrar 

yaĢamak isterim. 

     

Burada zaman normalde yemek yediğimden farklı geçti.      

Yemek yerken zamanın nasıl geçtiğini anlayamadım.      

Yemek yerken zaman durmuĢ gibi hissettim.      

 

 

 AĢağıdaki sorular yemek deneyimleriniz sırasında iyi bir vakit geçirip 

geçirmediğinizi ölçmeye yöneliktir. ‗‘ 1 hiç değildi‘‘ ile sırasıyla ‗‘5 gayet 

öyleydi‘‘ arasında sıralama yapabilirsiniz. 

 1 2 3 4 5 

Bu restoranda kendimi diğer restoranlarda olduğumdan daha 

konuĢkan hissettim. 
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 AĢağıdaki sorular Ġstanbul hakkında neler düĢündüğünüzü ölçmeye 

yöneliktir. ‗‘ 1 hiç değildi‘‘ ile sırasıyla ‗‘5 gayet öyleydi‘‘ arasında sıralama 

yapabilirsiniz. 

 1 2 3 4 5 

Ġstanbul benim için çok özel bir yerdir.      

Ġstanbul‘a karĢı kuvvetli bir bağım var.       

BaĢka hiçbir yer bana Ġstanbul‘daki gibi iyi bir seyahat 

deneyimi sağlayamaz. 

     

Ġstanbul‘u ziyaret etmenin anlamını benim için büyüktür.      

Ġstanbul günlük geziler için uygun bir yerdir.      

Ġstanbul‘a seyahat etmek, diğer yerlere seyahat etmeye göre 

daha önemlidir. 

     

Ġstanbul seyahatim sırasında yaĢadığım deneyimler, diğer 

destinasyonlardakinin yerine geçemez. 

     

 

 

 

 

 

Bu restorandayken normalden daha çok Ģaka yaptım.      

TartıĢma değil normal konular hakkında konuĢtuk.      

Bu restoranda iken birbirimize daha saygılı olduğumuzu 

hissettim. 

     

Bu restoranda iken üzerinde konuĢulan konulara dikkat ettim.      

Bu restoranda iken, konuĢmamızın çok değerli ve önemli 

olduğunu düĢündüm. 

     

Bu restoranda iken, herhangi bir kesinti olmadan dikkatimizi 

birbirimize verebildik. 

     

Bu restoranda iken, birbirimize odaklanabildik.      
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 AĢağıdaki soruları ‗‘ 1 hiç memnun değilim veya düĢük olasılık ‘‘ ile 

sırasıyla ‗‘ düĢük olasılık veya yüksek olasılık‘‘ arasında sıralama 

yapabilirsiniz. 

 

3- Genel olarak bu restorandan memnun kaldınız mı? 

  Hiç Memnun Değilim                                              Çok 

Memnunum 

( ) 1  ( ) 2  ( ) 3  ( ) 4  ( ) 5   

4- Önümüzdeki yıllarda bu restoranı tekrar ziyaret etme olasılığınız nedir? 

  DüĢük olasılık                                                Yüksek 

Olasılık 

  ( ) 1  ( ) 2  ( ) 3  ( ) 4  ( ) 5   

5- Önümüzdeki yıllarda Ġstanbul’a gelme olasılığınız nedir? 

  DüĢük olasılık                                                Yüksek 

Olasılık 

  ( ) 1  ( ) 2  ( ) 3  ( ) 4  ( ) 5  

  

Üçüncü Bölüm 

 

1- Cinsiyetiniz?        ( ) Kadın   ( ) Erkek 

2- Kaç yaĢındasınız?    ( ) 19-20 ( ) 21-30 ( ) 31-40 ( ) 41-50

 ( )51-60  ( ) 61 ve üzeri 

3- Eğitim seviyeniz nedir?  ( ) Ġlköğretim  ( ) Ortaöğretim     ( ) Ön 

Lisans     ( ) Lisans       ( ) Lisansüstü 

4- Mesleğiniz nedir ?  ( ) Öğrenci     ( ) ĠĢçi     ( ) ĠĢveren    ( ) Memur    ( ) Ev 

Hanımı     ( ) ĠĢsiz     ( ) Emekli                   ( ) Diğer………. 

5- Ġstanbul’u ziyaret etme amacınız neydi?  

( ) Özel bir restoranda yemek ( ) ArkadaĢ veya aile ziyareti ( ) Doğanın tadını 

çıkarmak 

( ) Ġstanbul‘da eğlence aktiviteleri için ( ) Rahatlamak için  () Diğer………. 


