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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI
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calismanin Eskisehir Osmangazi Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal
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beyan ederim. Yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi halinde ortaya

¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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GASTRONOMIK DENEYIMIN RESTORAN IMAJI, MUSTERI
ALGILANAN DEGER, MUSTERI MEMNUNIYETIi VE MUSTERI
SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSI

KAYA, Serpil
Doktora-2023
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Damsman: Dog. Dr. Duran CANKUL

Bu arastirmanin amaci, gastronomik deneyimin restoran imaji, miisteri
algilanan degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini tespit
etmektir. Arastirmada, alanyazin taramasi sonucunda olusturulan anket formu
kullanilmistir. Arastirma evrenini, Eskisehir’in Turizm Isletme Belgeli restoranlarini
ziyaret eden misteriler olusturmaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda Ekim-
Aralik 2022 tarihleri arasinda Eskisehir ilinde arastirma gerceklestirilmistir. Bunun
sonucunda 489 kullanilabilir anket formu analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda
toplanan veriler SPSS 25, Lisrel ve Smart PLS paket programlari araciligi ile analiz
edilmistir. Veriler ve hipotezlerin degerlendirilmesinde sirasiyla normallik analizi,
demografik analizler, gegerlilik ve gilivenirlik analizi, faktor analizi (AFA-DFA) ve
yapisal esitlik modellemesi analizleri kullamlmstir. Olgegin giivenirlik analizi
Cronbach’s Alpha katsayis1 ile yap1 gegerliligi ise dogrulayici faktor analizi ile
incelenmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgulara gére gastronomik deneyim
ile restoran imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, restoran imaj1 ile miisteri algilanan deger, miisteri algilanan deger ile miisteri
memnuniyeti, miisteri memnuniyeti ile de miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gastronomik Deneyim, Restoran, Restoran imajr,
Algilanan Deger, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF THE GASTRONOMIC EXPERIENCE ON RESTAURANT
IMAGE, CUSTOMER PERCEIVED VALUE, CUSTOMER SATISFACTION
AND CUSTOMER LOYALTY

KAYA, Serpil
PhD-2023
Tourism Management Major
Advisor: Dog. Dr. Duran CANKUL

The aim of this study is to determine the effect of gastronomic experience on
restaurant image, customer perceived value, customer satisfaction and customer
loyalty. In the research, a questionnaire form created as a result of the literature review
was used. The population of the research consists of customers who visit Eskisehir's
Tourism Business Certificated restaurants. In line with the purpose of the research,
survey was conducted in Eskisehir between October-December 2022. As a result, 489
usable questionnaire forms were analysed. The data collected within the scope of the
research were analysed through SPSS 25, Lisrel and Smart PLS package programs.
Normality analysis, demographic analyses, validity and reliability analysis, factor
analysis (EFA-DFA) and structural equation modelling analyses were used to evaluate
the data and hypotheses respectively. The reliability analysis of the scale was analysed
by Cronbach's Alpha coefficient and the construct validity was examined by
confirmatory factor analysis. According to the findings obtained as a result of the
analyses, it was determined that there is a statistically significant relationship between
gastronomic experience and restaurant image. In addition, there is a statistically
significant relationship between gastronomic experience and customer perceived
value, restaurant image and customer perceived value, restaurant image and customer
satisfaction, customer perceived value and customer satisfaction, and customer
satisfaction and customer loyalty.

Key Words: Gastronomy, Gastronomic Experience, Restaurant, Restaurant Image,
Perceived Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalt
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GIRIS

Gastronomi tarihi, gastronomi ile insanin uygarlik siirecindeki evrimi arasinda
yakin bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Insanin goriiniimiinden, temel gida elde
etme biciminden, modern ¢aga ve yeni hammaddelerin gelisimine kadar her agamanin
karakteristik 6zelliklerine, gelistirilen mutfak esyalarina ve ikisi arasindaki birliktelige
kadar gitmektedir (Uzcategui, 2006). Gastronomi zamanla biiyiik bir doniisim
gecirmis ve bir destinasyonu ziyaret etmek onemli bir unsur haline gelmistir. Ayrica
gastronomi denildiginde ilk akla gelen yemek, hem gereklilik hem de destinasyonlarin
kiiltiirinli ve imajin1 yansitan ¢ekici bir unsur ve deneyimsel bir yon olarak karsimiza
¢ikmakta (Torres, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Kim vd., 2009a; Albala, 2013; Chen
ve Huang, 2016) ve turistler de bu sayede farkli kiiltiirleri taniyarak gastronomi
bilgilerini gelistirmektedirler (Mason ve Paggiaro, 2012; Mak vd., 2013). Bu agidan
gastronomi ve turizm arasindaki iliski yemegin yerel kiiltiiriin bir pargasi olarak,
turistik bir yer, iiriin ve deneyim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Chen ve Huang, 2016).
Bu anlamda yemek yapmak ve yemek yemek bir deneyim olarak diisiiniilmelidir
(Apfel, 1998; Josiam vd., 2004; Chang vd., 2011; Ryu ve Han, 2011; Ariffin vd.,
2012). Yemek turistlerin karar verme asamalarinda, memnuniyet ve davranigsal
niyetlerinde kilit bir rol iistlenmektedir. Gastronomik deneyimin de merkezinde yer

almaktadir.

Giliniimiizde gastronomik deneyim turistler i¢in temel seyahat gerekgesi haline
gelmistir ve destinasyonlar acisindan 6nemi giderek artmaktadir. Bu baglamda mutfak
turizmi, gastronomi turizmi, gastronomi ve yemekler biiyiik 6nem kazanmakta ve
destinasyonlar kendilerini bu dogrultuda konumlandirmaktadirlar. (Garcia Henche,
2017). Yemek, 6zellikle duyusal bir deneyim saglama olasilig1 yiiksek bir kaynaktir
ve dogas1 geregi deneyimseldir. Besleyici bir ihtiyag i¢in islevsel olmaktan ziyade
sembolik bir hale gelmistir (Mitchell ve Hall, 2003; Ellis vd., 2018). Ayrica turizm
endiistrisinde giderek daha da 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Literatiirde de
belirtildigi gibi yemek, gastronomi ve turizm birbirleriyle iligkili konulardir bu nedenle
de derinlemesine incelenmesi gerekmektedir. Seyahat etmenin temel nedeni yemek
yemek olmasa da yerli ya da yabanci turistler bir yere seyahat ederken mutlaka yiyecek
tiikketmek zorundadirlar. Bu nedenle gastronomi ve yemek deneyimin bir pargasi

olmaktadir.



Bir destinasyonu ziyaret etmek, bir destinasyonu hissetmek (kokular, renkler,
tatlar, dokular...) ve o destinasyonu sakinleri ile birlikte deneyimlemekle ayni sey
degildir. Bir yerin yasam bi¢imine ve kiiltiirline entegre olmak, yolculuktan sonra
hayatta kalan ve baskalarina aktarilabilecek bir hafizanin yaratilmasi i¢in soyut olan
her seye niifuz etmek gerekir (Garcia Henche, 2017). Bu anlamda seyahat edilen yerin
gastronomik iirlinlerini tatmak o bolgenin kiiltiirinii de anlamaya yardimci1 olmaktadir.
Fiziksel ¢evresini kesfetmek, gastronomik {irtinleri tatmak i¢in gidilen yerde hizmetin
kalitesi deneyimin bir parcasidir. Ancak literatiire bakildiginda gastronomik deneyim
aragtirmalariin heniiz emekleme asamasinda oldugu goriilmektedir (Cohen ve Avieli,
2004; Quan ve Wang, 2004; Correia vd., 2008; Henderson, 2009; Kim vd., 2009a;
Kivela ve Crotts, 2009; Mak vd., 2012; Ryu vd., 2012; Berbel-Pineda vd., 2019;
Richards, 2021). Ozellikle gastronomik deneyim ile restoran imaj1 arasindaki iliskiyi
inceleyen arastirmalar oldukca sinirlidir. Oysaki restoran endiistrisi en dinamik is
alanlarindan biridir. Bu sektor bagkalarina hizmet etmekte ve miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasini saglamaktadir. Miisterilerin disarida yemek yeme
taleplerini karsilamakta ayni zamanda miisteriler i¢cin bir eglence duygusu da
saglamaktadir. Bu anlamda restoranlar i¢in olumlu bir restoran imajin1 degerlendirmek
ve siirdiirmekte ¢cok dnemlidir. Ayrica restoran imajin1 degerlendirmek ve gelistirmek
birden fazla hizmet niteligi icerdiginden olduk¢a zordur (Krishnan vd., 2022). Bir
restoranin imaj1, miisterilerin restoranlarla iligkilendirdigi algilarin, fikirlerin veya
sembolik tutumlarin sayisini ifade etmektedir (Low ve Lamb, 2000). Ayrica
miisterilere gercek bir de§er sunmanin bir isletmenin en 6nemli hedeflerinden biri
olmast gerekir. Dolayisiyla miisteriye Ustliin deger sunmak isletmelerin rekabet
avantajint olusturmaktadir. Miisteri tarafindan algilanan deger sadece memnun
misteriler yaratmakla kalmaz, daha da 6nemlisi miisterinin yeniden satin alma niyeti
ve sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi olabilir. Ozetle, {iriin ya da hizmet miisteriye
ne kadar ¢ok fayda saglarsa, miisteri o kadar ¢ok tatmin olur ve dolayisiyla olumlu
davranisa yol agma sansi o kadar yiiksek olur. Baska bir ifadeyle miisterilerin zihninde
olumlu ya da olumsuz fikirler olusabilir. Bu da miisterilerin memnuniyetine ve
sadakatine etki etmektedir. Her ticari isletmenin basaris1 miisterilerin memnuniyetine
baglidir. Once miisteriler sonra kar gelmektedir. Miisterilerini tam anlamiyla memnun
etmeyi basaran igletmeler pazarda iist konumda kalmaya devam etmektedirler. Miisteri
memnuniyeti isletmenin basarisi ve pazar degerini genisletmek i¢in kilit bir bilesendir.

Ayrica hemen hemen birgok is alaninda 6nemli bir konumdadir. Memnun miisteriler
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is karlar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Yiiksel ve Rimmington, 1998; Sabir,
2014). Isletme performansinin ve uzun vadeli bagliligm énemli bir gostergesidir (Lee,
2004). Miisterilerin bir restorana geri doniip donmeyecegini gérmek i¢cin onemli bir
gostergedir.  Yoneticilerin  de etkin bir hizmet sunabilmesi i¢in miisteri
memnuniyetinin belirlenmesi esastir. Uriin farklilagtirmasi, miisteriler tarafindan
olumlu diislincelerin agizdan agiza yayilmasi gibi faydalar da rakiplere gore 6nemli
avantajlardir (Yiiksel ve Rimmington, 1998). Bir miisterinin memnuniyeti kazanilirsa,
miisteri sadakatinin de beraberinde gelecegi muhtemeldir. Yeni bir miisteri kazanmak
icin yapilan harcamalar mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha fazlasidir. Sadik
miisteriler baskalarmi da tesvik ederek fiiriin ya da hizmeti satin almalarin
saglayabilirler. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in isletmelerin miisteri merkezli
yaklagimlar gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin giderek yiiksek kaliteli {iriinler,
hizmet, fiziksel yeme kosullari, saglikli iiriin segenekleri, tistiin miisteri hizmetleri ve
paralarinin karsiliginda daha fazla deger talep etmeleri restoran endiistrisinde olduk¢a

onemlidir.

Bu anlamda arastirmanin 6nemli boyutlar1 arasinda yer alan fiziksel ¢evrenin
kalitesi, yiyeceklerin kalitesi ve hizmetin kalitesi miisterilerin gastronomik
deneyimlerinin temel bilesenlerini olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Bu hayati
boyutlarin uygun bir sekilde bir araya getirilmesi miisterilerin olumlu bir restoran imaj1
algis1 ile sonuglanabilir ve bu da restoran endiistrisinde miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini artirabilir. Bu cer¢evede spesifik olarak arastirma alti hedefe
yonelmektedir. (1) Miisterilerin gastronomik deneyimlerinin restoran imajina etkisini
incelemek (2) miisterilerin gastronomik deneyimlerinin algilanan deger iizerindeki
etkisini incelemek (3) restoran imajinin miisterilerin algiladiklar1 deger iizerindeki
etkisini incelemek (4) restoran imajimin memnuniyet tizerindeki etkisini incelemek (5)
miisterilerin algiladiklar1 degerin memnuniyet iizerindeki etkisini incelemek (6)
miisteri memnuniyetinin misteri sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Bu
dogrultuda toplanan tiim verilere SPSS 25, Lisrel ve Smart PLS paket programlari
aracilig1 ile normallik analizi, demografik analizler, gecerlilik ve giivenirlik analizi,
aciklayict faktor analizi, dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi

analizleri uygulanmstir.

Bes bolimden olusan arastirmanin; birinci boliimiinde tanimi, ikinci

boliimiinde teorik ve kavramsal cerceve, liclincii boliimiinde yontem, dordiincii



boliimiinde analiz, bulgular ve yorumlarina yer verilmistir. Son boliimde ise bulgular
literatlir baglaminda tartisilmis ve elde edilen sonuglar dogrultusunda ¢esitli oneriler

gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

ARASTIRMA TANIMI

1.1. Arastirmanin Problemi

Turizm endiistrisinde 6nemli bir yer teskil eden yiyecek icecek hizmetleri en
cok gelir getiren boliimler arasinda yer alirken ayni zamanda kiiltiiriin tanitilmasinda
da 6nemli bir rol oynamaktadir. insanlar sadece acliklarin1 gidermek igin degil aym
zamanda i¢lerinde bulunduklar1 durumdan ve yerden keyif almak, tatmin olmak ve
farkli bir atmosferin icerisinde yer almak istemektedirler. Yemek yemeyi sadece bos
zaman faaliyeti olarak adlandirmak yanlistir. Yemek yemek ayni1 zamanda bir turizm
davranis1 olarak belirtilmektedir (Birdir ve Akgdl, 2015). Ayrica yemek, mutfak
deneyimleri sunmaya c¢alisan birgok destinasyonda yerli ve yabanci turistler i¢in

onemli bir cazibe merkezi olarak kabul edilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004).

Yemek; destinasyon tercihlerinde, miisteri memnuniyetinde ve miisteri
sadakatinde Kkilit bir rol iistlenerek (Rimmington ve Yiiksel, 1998; Kivela ve Crotts,
2006; Henderson, 2009; Chang vd., 2011) gastronomik deneyimin merkezinde yer
almaktadir (Henderson, 2009). Gastronomik deneyimin temel bir bileseni oldugu icin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde de biiyiik bir etkiye sahip olacagi

diistiniilmektedir (Namkung ve Jang, 2007).

Farkli bir atmosfer yaratmak, miisterilerin ilgisini gekmek ve miisterileri tatmin
etmeye calismak yiyecek icecek isletmeleri ve restoranlarin finansal anlamda
performanslarini artirmada 6dnemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Ryu ve Jang,
2007; Han ve Ryu, 2009; Jang ve Namkung, 2009; Ryu ve Han, 2011). Rekabetin
yiiksek oldugu restoran isletmelerinde miisterileri memnun etmek ve miisteri
sadakatini saglamak isletmelerin kritik hedefi olmalidir (Kivela vd., 1999). Restoran
isletmeleri yalmizca miisteriler i¢in cekici olmakla kalmayip ayni zamanda diger
rakiplerinden de iistiin olabilecek kaliteli yiyecekler ve hizmetler sunmalidirlar.
Lezzetli ve taze yiyecekler rakiplerini geride birakma girisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle yiyecegin kalitesi, hizmetin kalitesi, fiziksel c¢evrenin
kalitesi restoran isletmelerinde basariy: list diizeye ¢ikarmanin en etkili yollarindan
biridir (Namkung ve Jang, 2007) ve hem restoran isletmeleri hem de miisteriler icin

olduk¢a 6nemli konumdadir.



Literatiir incelendiginde ulusal alanyazinda yemek deneyimi, hizmet kalitesi
algisi, fiziksel cevre kalitesi, imaj, memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerine
arastirmalar yapildig goriilmektedir (Kogbek, 2005; Bilgin, 2017; Bilgin ve Kethiida,
2017; Bengiil ve Giiven, 2019; Yal¢inkaya, 2020; Yal¢in, 2021; Ceviz vd., 2022;
Bayram vd., 2023). Ancak bu arastirmalar restoran imaj1 ile iligkilerini inceleyen
aragtirmalar degillerdir. Uluslararasi alanyazinda ise marka/magaza/destinasyon imaji,
miisterinin algiladig1 deger, memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisini
inceleyen bagimsiz arastirmalar (Patterson ve Spreng, 1997; Bloemer ve Reyter, 1998;
McDougall ve Levesque, 2000; Wirtz vd., 2000; Bigne vd., 2001; Eggert ve Ulaga,
2002; Tse vd., 2002; Chiou, 2004; Castro vd., 2007; Chen ve Tsai, 2007; Cretu ve
Brodie, 2007; Lai vd., 2009; Liu ve Jang, 2009; Solunoglu, 2020) ve restoran imaji,
yemek kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi arasindaki iligkileri inceleyen
baglantili arastirmalar bulunmaktadir (Ryu vd., 2008; Han ve Ryu, 2009; Ryu vd.,
2012; Sayuti ve Setiawan 2019). Ancak degiskenler tek tek ve sinirli sayida
incelenmistir. Yapilan genis kapsamli literatiir incelemesine dayanarak hem ulusal
hem de uluslararasi alanyazinda yapilan arastirmalarin yetersiz oldugu ve gastronomik
deneyim boyutlarinin sinirli sayida incelendigi ayrica gastronomik deneyime yer
verilmedigi tespit edilmistir. Gastronomik deneyimin restoran imaj1 tizerindeki etkisini
dogrudan 6lgen herhangi bir arasgtirmaya rastlanmamustir. Ozellikle bu iki faktorii
(gastronomik deneyim ve restoran imaji) bir arada inceleyen bir arastirmaya

ulagilamamugtir.

Bu nedenle gastronomik deneyim restoran imajini etkiler mi? Gastronomik
deneyimin miisterinin algiladigir deger ilizerinde bir etkisi var mu? Gastronomik
deneyim miisteri memnuniyetini etkiler mi? Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasinda nasil bir iligki var? Sorularinin yanitlarinin aranacagi bu aragtirmadan elde
edilecek sonuglarin restoran igletmecilerine, turizm akademisyenlerine ve ilgili alan

yazina 6nemli bir katki saglayacag diistintilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, gastronomik deneyiminin restoran imaji, algilanan

deger, memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag



dogrultusunda gastronomik deneyimin alt boyutlarinin restoran imaj1, algilanan deger,

memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkileri incelenmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Miisteriyi elde tutabilmenin en 6nemli unsurlarindan biri hig¢ siiphesiz miisteri
sadakatidir. Miisteriler, onceki bir hizmet deneyimine dayali olarak siklikla satin
almaya yonelik bir tutum gelistirirler. Ayrica bir hizmet isletmesinde kalip kalmama
veya ayrilma konusunda biligsel bir karar verme siirecinden de gegerler (Colgate ve
Lang, 2001). Bu siire¢ miisteri sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir. Onceki deneyime
dayal1 olarak bir iiriinii ya da hizmeti begenme veya begenmeme gelisimi olarak ifade
edilmektedir (Oliver, 2010). Bu tanima gore miisteri sadakati, restorana geri donme ve
restoran1  gelecekte bagkalarina tavsiye etme olasihigmin belirtilmesi olarak
tanimlanabilir. Ancak miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢inde miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti ise uzun vadeli
miisteri davranisinin temel belirleyicisi olarak goriilmektedir. Bu nedenle hizmet
isletmelerinin miisteri memnuniyetini izlemeleri i¢in daha fazla ¢aba harcamalar

gerekmektedir (Ryu vd., 2008).

Bir toplumun kiiltiirii; sanatinda, dilinde, edebiyatinda, miiziginde ve daha
birgok tiirlerde kendini gostermektedir. Yiyecek de bunlardan biridir (Hegarty ve
Mahony, 2001).Yiyecekler; insanlarin hayatinda temel bir ihtiya¢ olmasinin yani sira
ayni zamanda kiiltiirel degerlerin yansitilmasinda da 6nemli bir yere sahiptir. Kaliteli
yiyecekler hazirlama ve sunma, daha saglikli yemek segenekleri, hizmet kalitesi,
cevresel kosullar ve parasal deger restoran isletmelerinde 6nemli bir konumdadir
(Tillotson, 2003). Isletmeler bu rekabetci ortamda miisterilerini kaybetmemek ve yeni
miisteri profilleri kazanmak ayn1 zamanda da rekabet avantajini elde etmek i¢in biiyiik
bir ¢aba gostermektedirler. Bu da restoranin imajini, miisterinin algiladigi degerin
Onemini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatinin 6nemini bir kez daha ortaya
cikarmaktadir. Bu nedenle restoran isletmecileri, {irliniin baglica faydalarini ve hedef
pazara yonelik konumunu iletmek i¢in onlar1 rakiplerinden ayiran ayirt edici bir imaj
olusturmalidirlar. Miisteriler i¢in yiyecek hizmetinin kalitesini dogrudan gosterebilen

bir restoran imaj1, miisteri degeri ve memnuniyetine iliskin algilari izerinde muazzam



bir etkiye sahip olabilir ve bu da onlarin miisteri sadakatini etkileyebilir (Patterson ve

Spreng, 1997; Kandampully ve Suhartanto, 2000).

Literatiir incelendiginde; mutfak deneyimi (Wijaya, 2014), gastronomik
deneyim (Kiatkawsin ve Han, 2019), gastronomik deneyimlerin tekrar ziyaret niyetine
etkisi (Kashi vd., 2014); gastronomik deneyimlerin Olgiilmesine yonelik Olgek
gelistirme (Cakic1 vd., 2018), gastronomik deneyimin motivasyon faktéri olup
olmadigi (Berbel-Pineda vd., 2019); restoran imaji, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler (Ryu vd., 2008), yemek
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet iizerindeki etkisi (Namkung ve
Jang, 2007), algilanan kalite ve davramigsal niyetler (Jang ve Namkung, 2009),
yiyecek, hizmet ve fiziksel g¢evre kalitesinin memnuniyet ve davranissal niyet
tizerindeki etkisi (Ryu ve Han, 2009), fiziksel ¢evre, yiyecek ve hizmet kalitesinin
restoran imaji, miisteri degeri, memnuniyet ve davranigsal niyetler tizerindeki etkisi
(Ryu vd., 2012) iizerine yapilan arastirmalar bulunmaktadir. Ancak literatiirde
gastronomik deneyimin restoran imaji, miisteri algilanan degeri, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati lizerindeki etkisini inceleyen bir arastirmaya rastlanilmamustir.
Ayrica gastronomik deneyim ile restoran imaji1 arasindaki iliskiyi inceleyen bir
arastirmanin bulunmamasi da bu arastirmanin yapilmasinda 6nemli bir etken olmustur.
Bu dogrultuda restoran isletmelerini ziyaret eden miisterilerin; gastronomik
deneyimlerinin restoran imaji, miisteri algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati {izerindeki etkisinin ne Ol¢iide var oldugunun incelenmesi ve
arastirmada ¢ikan sonuca gore yiyecek icecek endiistrisine ve gelecekte yapilacak olan
arastirmalara cesitli Onerilerin getirilmesi hedeflenmektedir. Bu arastirma restoran

isletmecilerine cesitli ve dnemli bilgiler saglamaktadir.

1.4. Arastirma Kapsam ve Sitmirhliklar

Arastirmanin kapsami, aragtirmanin hangi parametreler altinda yiiritiilecegini
ifade etmektedir. Cozmeye ¢alistiginiz sorun belirli parametreler dahilinde olmaktadir.
Kapsami, aragtirmanizin etki alani olarak diisiiniin - neyin etki alaninda oldugunu ve
neyin olmadigini, neyi inceleyeceginizi ve hangi faktorlerin arastirmanizin kabul
edilen aralig1 iginde oldugunu miimkiin oldugunca agik hale getirmeniz gerekmektedir

(Simon ve Goes, 2013). Bu arastirmanin kapsami ise gastromik deneyimin restoran



imaj1, misterinin algiladigi deger, memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkilerini

incelemektir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da baz1 simirhiliklar
bulunmaktadir. Siirlamalar, bir arastirmada ortaya ¢ikan ve arastirmacinin kontrolii
disinda olan konular ve olaylardir. Bunlar bir arastirmanin ulagabilecegi boyutu
siirlandirir ve bazen nihai sonucu ve ¢ikarilabilecek sonuglari etkilemektedir. Ne
kadar 1yi yiirtitiilmiis ve kurgulanmis olursa olsun her arastirmanin siirliliklar1 vardir
(Simon ve Goes, 2013). Bu arastirmada anketin smirli bir zaman diliminde
Eskisehir’in Turizm Isletme Belgeli restoranlarini ziyaret eden miisteriler iizerinde
gergeklestirilmistir. Diger restoranlar aragtirma kapsami disinda tutulmustur. Ayrica

anket goniillii olarak katilan bireylerle sinirlidir.



IKINCi BOLUM

TEORIK VE KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde gastronomik deneyim, restoran imaji, misteri algilanan degeri,
miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatinin ele alindigi teorik ve kavramsal
cerceveye yer verilmektedir. Bunun yani sira aragtirma konusu cercevesinde ilgili

arastirmalar incelenmektedir.

2.1. Gastronomik Deneyim

Gastronomik deneyim ile ilgili bilgi verebilmek i¢in oncelikle gastronominin
kavramsal olarak tanitilmasi, disarida yemek yeme olgusunun incelenmesi, mutfak
kiltirt ile ilgili arastirmalar yapilmasi ve deneyim kavraminin irdelenmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda konu ile ilgili alan yazinda yer alan bilgiler ayrintil

olarak bu bolimde sunulmaktadir.

2.1.1. Gastronomi Kavrami

Gastronomi kavrami; Antik Yunanda gastro ve nomos kelimelerinden
olugsmaktadir (Scarpato, 2002; Mohd Zahari vd., 2009). Gastro, agizdan baslayarak
mide ve buna bagli olarak tiim sindirim sistemini ifade ederken, nomos ise kural veya
diizenleme anlamia gelmektedir. Bu nedenle gastronomi, yeme ve i¢gme ile ilgili
kurallara veya normlara atifta bulunmaktadir (Santich, 2004; Mohd Zahari vd., 2009).
Bu tiiretmeden, gastronominin kapsami, neyin yenilecegi (ve igilecegi), ne kadar,
nasil, nerede ve ne zaman, neden, hangi bigimde ve hangi kombinasyonlarda
yenilecegi konusunda tavsiye veya rehberlik icerecek sekilde tahmin edilebilir. Bu tiir
tavsiyeler veya rehberlik, sozliik tanimlarinda ve ¢agdas gastronomi anlayisinda
zimnen yer alan yeme ve i¢gme ile ilgili bilgi ve becerilerin edinilmesini kolaylastirir
(Santich, 2004). Gastronomiyi tanimlamak i¢in farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu
yaklagimlarin her biri gastronominin sakli olan yeni yonlerini vurgulamaktadir. Bunlar

su sekilde siralanabilir (Geyzen vd., 2012; Von-Knorring, 2008):

» Gastronomi giizel mutfaktir; nesiller boyu seflerin yarattigi ve hassas bir

surecin sonucu olan bir mirastir.
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» Gastronomi, gidanin fiziksel ozellikleriyle (kalite gibi) ilgilenir ve yeme
olaylarin1 daha derinden anlamaya calisir.

» Gastronomi kiiltiiriin bir par¢asidir. Ev yapimi ve senlikli yemeklerin yan1 sira
cevremizdeki diinyayr yansitan ve onu anlamamiza yardimci olan

geleneklerden olusur.

Gastronomi, genellikle yemek pisirme ve iyi yemek yeme sanati olarak
adlandirilmaktadir. Ancak gastronominin kiiltiir ve yemek arasindaki iliski oldugunu
soylemek daha dogru bir yaklagimdir (Kivela ve Crotts, 2006; Ivanovi¢ vd., 2008;
Caporaso, 2021). Yemek ve gastronomi; ziyaretcileri ¢ekme, destinasyon imajini
iyilestirme, yerel isletmelerin ve restoranlarin gelisimini tesvik etme potansiyelleri
nedeniyle bir¢cok turizm destinasyonunun dnemli 6zellikleri arasinda yaygin olarak
kabul edilmektedir (Dutta ve Naumov, 2020). Buradan hareketle birgok destinasyonun

cazibe merkezi oldugu sdylenebilir.

Yiyecek-iceceklerin tiiketimi ve iiretimi ayni zamanda g¢evre ve yasam
kosullar ile birlikte sekillenmektedir. Diinya savasindan sonra ¢ogu iilke ekonomik
zorluklarla, aclik ve yoksullukla yagamin siirdiirmiistiir. Toplumlar: etkileyen bu tiir
onemli olaylar insanlarin yeme igme aliskanliklarii da dogrudan etkilemistir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010). Bunun yani sira cografya ve iklim gibi diger
cevresel faktorler tarimsal iriinleri etkilemekte ve nihayetinde geleneksel tarifleri,
lezzet profillerini, pisirme yontemlerini ve saklama yontemlerini de etkilemektedir

(Harrington, 2008).

Bir bolgenin yemek gelenekleri o bolgenin dogal ve iklimsel kaynaklari
tarafindan belirlenmektedir. Cesitli yemekler toprakta yetistirilebilecek mahsullerin
tiiriine, denizlerde veya gollerde yakalanabilecek balik tiiriine ve arazinin uygun
oldugu hayvan tiirtine dayanmaktadir. Ayrica iklim yalnizca hangi hayvan ve bitki
tiirlerinin geligebilecegini degil, ayn1 zamanda yiyeceklerin korunma ve saklanma
bigimlerini de belirlemektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000). Yiyeceklerin iiretilmesi,
islenmesi, birlestirilmesi, dagitimi1 ve tiiketimini kapsayan bir siire¢ olarak ifade
edilmekte olan gastronomi (Hegarty, 2005); en iyi yiyecek ve i¢ceceklerin tiiketilmesini
ve yiyecek igecegi tiim yonleriyle ele alan disiplinlerarasi bir bilim olarak

tanimlanmaktadir (Scarpato, 2002).
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Gastronominin bir¢ok bilim dali ile iligkisi oldugunu ve bunlarin bir pargasi

oldugunu sdylemek gerekir. Bunlar su sekilde siniflandirilabilir (Brillat-Savarin, 1994;
This, 2005):

>

>
>
>
>

Tarih: Besin maddelerinin siniflandirilmasiyla;

Fizik: Bu maddelerin bilesimi ve kalitesinin incelenmesiyle;

Kimya: Tabi oldugu cesitli analiz ve katalizorlerle;

As¢ilik: Yemekleri damak zevkine gore uyarlama ve giizellestirme sanatiyla;
Ticaret: Ihtiyaci olam olabildigince ucuza alma ve iiretilebilecek olani en
avantajli sekilde satma yontemlerini arayarak;

Politik ekonomi: Gastronominin yarattig1 gelir kaynaklar1 ve milletler arasinda

kurdugu miibadele araglar1 nedeniyle.

Yiyecek ve igeceklerin tadini ¢ikarmakla ilgili olan gastronominin (Ivanovié

vd., 2008) 6zii; gastronomlarin, gurmelerin, uzmanlarin, uygulayicilarin ve yemek

bilimcilerin gastronomi ile ugrasirken gelistirdikleri bilgi, estetik ve deneysel duyusal

ifadelerin yan1 sira yasanan duygu, heyecan, sevgi, eglence ve tiyatroda da bulunur.

Gastronomi aslinda sosyal davramigin bir tezahiiriidiir. Insanlarin neden yemek

yedikleri, yaptiklar1 yemekleri neden sectikleri ve neden restoranlarla dolu bir sokakta

belirli bir restorana girmeyi segtikleri gibi sorulara aciktir (Hegarty, 2009). Ayrica

gastronomi dort ana alana ayrilmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Ivanovi¢ vd.,

2008; Gillespie, 2001).

>

Pratik gastronomi, diinyanin dort bir yanindaki tilkelerden gesitli yiyecek ve
iceceklerin, mutfaklarin hazirlanmasi, iiretimi ve servisinin uygulanmasi ve
incelenmesi ile ilgilidir. O halde pratik gastronomi, ham {iriiniin estetik, ulusal,
bolgesel ve kiiltiirel olarak 6zel yenilebilir iiriinlere doniistiiriilmesiyle ilgili
teknikler ve standartlarla ilgilidir. Yiyecek ve igeceklerin cesitli {ilkelerde
kullanildig1 sekliyle eksiksiz yemeklere, meniilere ve eslik eden igeceklere
doniistiiriilmesi, pratik gastronominin uzmanlik alanlarindan biridir. Ayni
zamanda sefin ve yiyecek icecek profesyonelinin son derece aktif oldugu bir
alandir.

Teorik gastronomi, pratik gastronomiyi destekler. Yemek tarifleri, yemek
kitaplar1 ve diger yazilara odaklanan bir sistem ve siire¢ yaklagimu ile ilgilidir.
Basariy1 en st diizeye ¢ikarmak i¢in yapilmasi gereken cesitli prosediirleri

kaydeder. Etkinlikleri, meniileri, yemekleri ve igecekleri formiile ederken ve
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hazirlarken bireylerin gegirmesi gereken fiziksel siirecler i¢in teorik planlama,
is kaygisinin ve teorik gastronominin bir pargasidir. Teorik gastronomi,
yiizyillardir diinyanin klasik ve ulusal yemeklerine ilham veren ve ayakta tutan
yaraticiligin kaynagidir. Bu yine, 6grenmeyi ve verimliligi en lst diizeye
cikarmak i¢in pratik yeteneklerini teorik girdilerle birlestiren sefler ve diger
yiyecek ve icecek profesyonelleri i¢in bir alandir.

Teknik gastronomi, titizlik getirir ve pratik gastronominin temelini olusturur.
Kiiclik olgekli operasyon ile seri iiretim arasindaki cizgidir. Satis karmasi
analizi goOriinlimii olarak tanimlanan menii miihendisligi de bu yaklagimi
ilerletmekte ve dolayisiyla gastronomideki teknik yaklasimin bir pargasini
olusturmaktadir. Potansiyeli en iist diizeye ¢ikarmak icin bir dizi degiskenin
performansin1  gozlemlemenin, kaydetmenin ve analiz  etmenin
kullanilabilecegi, basariy1 saglamak i¢in kullanilabilecek araglardan birine bir
ornektir. Teknik gastronomi ayni1 zamanda hazir yiyeceklerin, yeni ve evrimsel
bitkilerin, sous vide gibi daha yeni liretim yontemlerinin ve bunlari {iretime
sokmak i¢in gerekli beceri ve ekipmanin degerlendirilmesi ve deneme stireleri
boyunca performanslarinin giivenli bir sekilde izlenmesi ile ilgilidir. Arastirma
ve gelistirme teknisyenleri, gelistirme sefleri, gida bilimcileri ve operasyon
uzmanlari bu alanda ¢calismaktadir. Grup sefleri gibi danisman sefler de burada
uzmanlasmaktadir.

Gida gastronomisi, yiyecek ve icecekler ve bunlarin olusumu ile ilgilenir.
Temel olarak, sarap ve diger iceceklerin yiyecekle ilgili rolii, her ikisinden de
alinacak keyfi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in uyum saglamaktadir. Ancak sarap
da kendi basina daha kolay takdir edilebilir. Geleneksel catering tarzlari,
tiretimlerinde ¢ok ¢esitli gida maddelerini gerektirmektedir. Meniide kullanilan
karmasiklik ne kadar biiytik olursa, olas1 mal sayis1 da o kadar fazla olmaktadir.
Gida tiriinleri ve igeceklerin zaman i¢inde ve mevsimlere gore degismesi, gida
maddeleri ve i¢eceklerle ¢alisanlar icin giincel iirlin bilgisi ve siirekli 6grenme
gerektirir. Kurutulmus {irtinler ve dondurulmus gidalar gibi tiim korunmusg
gidalar i¢in bile talep, kalite ve depolama hususlarinin aktif olarak
degerlendirilmesi, getiriyi en iist diizeye ¢ikarmaktadir. Gastronomi, belirli bir
durumda yiyecek ve igecek kaynaklarinin nasil kullanildigin1 anlamak i¢in bir
platform saglar. Ayrica sarabin ve diger tiim iceceklerin kalitesiyle, yiyecek ve

sarabin biitlinliigiintin, bir biitiin olarak yemegin durumu ve masadakileri
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tamamlama bi¢imiyle de ilgilenir. Yiyecek ve i¢eceklerin kalitesinin dnemli
oldugunu kabul eden gastronomi, bu kalitenin duruma gore degerlendirilmesi

ve iyilestirilmesini kapsamaktadir.

“Gastronomi” kelimesi ¢ogu insan i¢in ve hatta “mutfak uzmanlar1” i¢in tuhaf
gelebilir. Gastronomi, yemeklerin ana konu oldugu ¢esitli sosyal kiiltiirler, tarihi
bilesenler, edebiyat, felsefe, ekonomik durum, din kavramlarinin anlagilmasidir. Bu
arada, gastronomi iiriinleri, yiyecek ve i¢ceceklerin yani sira kiginin kiiltiir ve mirasinin
gida ile ilgili faaliyetlerini ifade eder (Mohd Zahari, 2009).Yiyecekler giiniimiizde
fizyolojik bir ihtiyag, kiiltlirel bir olgu, ticari bir iiriin, estetik bir deger, sosyal bir ifade
ve iletisim araci olarak yasamin her alaninda kullanilmaktadir. Bu anlamda yemegin
tarihi yolculugunda 6nemli degisimler ve koklii doniisiimler yaganmis, bu donemde
teknolojik, sosyal, kiiltlirel, politik, felsefi ve sanatsal alanlarda yasanan degisimler
hem yemekleri hem de mutfag: etkileyerek siirekli gelisime katkida bulunmustur.
Diger bir ifadeyle beslenme fiziksel bir zorunluluk olmanin 6tesinde estetik bir deger
olarak yeme deneyimini de etkilemistir. (Aksoy ve Uner, 2016). Gastronomi,
turistlerin ziyaret ettikleri yerlerin kiiltiirel mirasin1 kesfedebilecekleri giinliik
yasamda kiiltiiriin temel bir yoniidiir (Cordova-Buiza vd., 2021). Ayrica, 6zellikle
gelismekte olan tlkelerde farkli destinasyonlar icin ekonomik gelisme faktoriidiir

(Mgonije vd., 2016).

2.1.1.1. Disarida Yemek Yeme Olgusu

Glinlimiizde ev disinda hizli yemek yemek yasam tarzimizin vazgegilmez bir
parcast haline gelmistir. Modern yemek ve yeme aligkanliklart kisvesi altinda
geleneksel yemek ve beslenme aliskanliklari zamanla yok edilmeye baglamistir. Daha
once disarida yemek yemek, ara sira yemek yemekle smirliydi. Ancak glinlimiizde
disarida yemek yemek degisen toplumumuzun biiyiiyen fenomeni haline gelmistir
(Arora vd., 2014). Giiniimiiz diinyasinda fiziksel ihtiyaglardan biri olan ve gelisen
turizm endiistrisi ve yiyecek igecek endiistrisi ile ilgili olarak yeme i¢gme, bos zaman
aktiviteleri olarak goriilmeye baslanan ve disarida karsilanmak istenen bir sektoriin
ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Hemen hemen tiim turistler, konakladiklari
konaklama yerleri ne olursa olsun yiyecek ve icecek hizmeti verip vermedikleri Gnemli

degil, disarida yemek yemeyi, yoreye ait yoresel yemekleri tanimayi ve tatmayi tercih
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etmektedir. Bu baglamda, bir bolgenin yoresel yemekleri, farkli bir kiiltiirii tanimak ve
hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Joppe vd.,
2001). Disarida yemek yemek bireylere; tasarruf, verimlilik, eglence, lezzet, sosyal
etkilesim gibi ¢esitli motivasyonlar saglamaktadir. Ayrica tiiketicilere deneyim
kazandirir (Finkelstein, 1989; Arora vd., 2014). insanlar ucuz, kullanisl, lezzetli ve
hepsinden onemlisi yogun bir sekilde tanmitildigi i¢in disarida yemek yemeyi

sevmektedirler (Arora vd., 2014).

Ticari baglamda disarida yemek yeme; bir yiyecek-igecek isletmesi tarafindan
hazirlanan ve sunulan yiyecek ve igecegin ev diginda satin alinmasi ve tiiketilmesi
olarak ifade edilmektedir (Narine ve Badrie, 2007; Ozdemir, 2010; Ali ve Nath, 2013;
Arora vd., 2014). Tiketiciler restoranlar arasinda tercihlerini yapmadan Once
bilingaltinda bir dizi karmasik imaj 6zelligini (konum, fiyat, hizmet kalitesi, atmosfer
ve i¢ tasarim gibi) degerlendirirler ve amaglarina uygun bir karar verirler (Koo vd.,
1999). Insanlar restoranlardan elde ettikleri fayda nedeniyle disarida yemek
yemektedirler. Disarida yemek yemenin tiiketici degerleri, tiiketicilerin disarida
yemek yerken yiyecek, hizmet ve restoranlardan elde ettikleri deger olarak
tanimlanabilir. Tiketiciler, aglik ve rahatlik, zevk, eglence, sosyal etkilesim ve ruh hali
doniisiimii ihtiyaglarini gidermek igin bu degerlerin pesinden giderler (Park, 2004).
“Bazi1 insanlar yagamak i¢in yer, bazilar1 yemek i¢in yasar” denir. Yemek hayatimizin,
kiltiriimiiziin ve tarihimizin ayrilmaz bir pargasidir (Arora vd., 2014). Kisacasi
disarida yemek yemek, cok popiiler bir aktivitedir. Viicudu korumak i¢in yemek
yemenin gerekliligi ile degil, bir eglence bigimi olarak a¢iklanabilir (Finkelstein, 1989;
Rawson ve Shore, 2019). Ayrica disarida yemek yeme nedenleri fizyolojik/biyolojik
ihtiyaclar, sosyal ihtiyaglar, saygilik/psikolojik ihtiyaglar, rahatlik, is ihtiyaclar1 ve
saglik nedenlerini igerebilir (Davis vd., 2008; Jones, 2002; Warde ve Martens, 2000).
Bu agidan bakildiginda ev iiretimi disinda belirli sebeplerle gegirilen bir bos zaman
veya zaman bi¢imi olarak kabul edilmektedir (Fraikue, 2016). Yapilan bir aragtirmada
Andaleeb ve Caskey (2007), giderek daha fazla kadinin galismasi ve birgok insan igin
disarida yemek yemeyi bir zorunluluk haline getirmesi nedeniyle ev disinda tiiketilen

yiyeceklerin giiniimiizde yayginlastigin1 dogrulamaktadir.
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2.1.1.2. Mutfak Kiiltiiri

Cografya, topluluklarin mutfak kiiltiirlerinin olugsmasinda biiyiik etkiye sahiptir
(Orgiin, 2021). Insanoglunun temel ihtiyaglarindan biri olan yeme ve i¢me tiim
canlilarin yasamini siirdiirebilmesi i¢in gereklidir. Antik ¢aglardan beri insanlik bir

mutfak kiiltliri ortami1 yaratmaktadir (Kilig ve Albayrak, 2012).

Mutfak kiiltiirii, insanlarin iklim, toprak yapisi, bitki Ortiisii ve dogal yasam
cesitliligine gore farkliliklar gostermektedir. Tarim ve hayvancilik faaliyetleri bu
kosullarin izin verdigi olgiide gelisebilir. Tarim ve hayvancilik olanaklar ise bir
bolgenin mutfak kiiltliriinde {iriin ¢esitliliginin olugmasinda biiylik etkiye sahiptir.
Bolgeler arasindaki bu farkli kosullar sonucunda her bolge kendine 6zgii bir mutfak
kiiltiirli olusturmustur. Her mutfak kiiltiirii, kendi mutfak iiriinlerini yaratarak kendini
diger kiiltiirlerden farklilastirmustir (Orgiin, 2021). Mutfak kiiltiirleri arasindaki bu
farklilik, 6zellikle alisilmisin disina ¢ikmak ve yeni yemekler tatmak isteyenler icin

bir deneyim firsati yaratmaktadir (Kivela ve Crotts, 2009).

Yemek cesitleri ve aliskanliklarinin kiiltiir kavramu ile birlikte kullanimi1 belirli

ozelliklerle ifade edilebilir. Bu baglamda (Besirli, 2010):

» Kiiltiir, yediklerimizin temel belirleyicisidir.
» Kiiltiir 6grenilir. Yemek aligkanliklart da ¢ocukluk doneminde 6grenilir ve
katilagtiktan sonra kolayca degismez.

» Yemekler kiiltliriin ayrilmaz bilesenleridir.

Kiiltiir, insanin dogaya kattig1 her seyi kapsamaktadir (Kili¢ ve Albayrak,
2012). Mutfak kiiltiirii ise; insanlar yerlesik hayata gectiginde ¢evresel faktorlere ve
gelisim diizeyine bagl olarak olusmaya baglamistir (Glizeler vd., 2016). Yemek ve
kiiltiir birbiriyle yakindan iligkilidir. Gergek su ki, yemek kiiltiirii etkileyebilir, ama
daha da Onemlisi, kiiltiir yemegi etkiler. Yemek ve kiiltiir iki farkli sey degildir.
Aslinda, yemek bir iilkenin, insanlarin veya yerin kiiltiiriiyle yakindan biitiinlesmistir
(Food Trotter, 2022). Bu anlamda hem kiiltiir faktorii hem de yemek faktorii seyahat

etmenin 6nemli nedenleri arasinda gosterilebilir (Kaya, 2020).

Bir toplum tarihinin en 6nemli parametrelerinden biri olan mutfak (yemek)
kiiltiirti (Diker vd., 2016); yakin zamana kadar goz ardi edilen bir alan olmustur. Ancak
mutfak kiltlirii her zaman en uzun siire ayakta kalan ve kalacak olan bir kiiltiirdiir.

Kiiltiir gelenegin bir parcasidir (Sormaz vd., 2016). Koklii bir gegmise sahip olan
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toplumlar zengin mutfak kiiltiirlerine sahiptirler. Bu baglamda Tiirklerin Orta
Asya’dan Balkanlara yaptig1 yolculukla zenginlesen Tiirk mutfagi, diinya mutfaklar
icinde merkezi bir konuma sahiptir. Tiirk mutfaginin 6nemini artiran temel 6zelligi ise,
Tirklerin onceki kiiltiir aligverislerini ve ¢ok Kkiiltiirlii tarihini yansitan lezzet
cesitliligidir (Diker vd., 2016). Ayrica Tiirk mutfag: denildiginde, Tiirkiye’de yasayan
insanlarin beslenmesini saglayan yiyecek ve igeceklerin biitiinii, hazirlanma ve
muhafaza edilme sekilleri; bunun i¢in gerekli teknikler, donanimlar ve mutfak
esyalar1, yeme adab1 ve bu mutfak etrafinda gelisen tiim uygulama ve inanglar akla
gelmelidir (KTB, 2022). Bir baska ifadeyle, bir toplumun bir¢ok farkli kimliginin bir
araya geldigi ve milli duygularin en ¢ok hissedildigi mutfaklar, giinlik yasam
bicimlerinin, dini inanglarin, alisgkanliklarin, gelenek ve goreneklerin aynasidir.
Toplumlarda yeme aliskanliklarinin degismesi ve sosyal olarak yemenin degerinin
artmasi turizm faaliyetlerindeki hareketlerin sebeplerinden biri olmustur (Sormaz vd.,

2016).

Yeme i¢gme aliskanliklar1 kiiltiirel bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle, bir toplumun kiiltiirine gore farklilik gostermektedir (Fieldhouse, 1996; Batu
ve Batu, 2018). Tiirk toplumundaki lezzet, kalite ve yemek cesitleri diger toplumlardan
oldukga farklidir. Tiirk milleti ¢ok kokli bir tarihe ve yiiksek kiiltiirel yapiya sahiptir.
Yemek pisirme sanati, beslenme, pisirme ve saklama yontemleri, ara¢ gere¢ kullanima,
yiyecek ve igecek hizmetleri bu kiiltiiriin piif noktasini olusturmaktadir (Batu ve Batu,
2018). Ozetle, mutfak kiiltiiriiniin gelenek ve gorenekleriyle sekillenen yemeklerin
secimi, hazirlanmasi, yeme sekli, giinlilk yemek sayisi, yemek saatleri ve porsiyon
biyiikliigii kiiltiirel o6zelliklerle biitiinlesmistir (Fieldhouse, 1996). Kiiltiirler
birbirleriyle siirekli etkilesim halindedir. Bir iilkenin yemek kiiltiirii, nesilden nesile
aktarilan yillarin birikiminin bir sonucudur (Batu ve Batu, 2018). Tarih boyunca birgok
farkli kiiltiirin etkisiyle mutfak kiiltiirii de zenginlesmis ve cesitlilik gostermistir.
Geleneksel yiyecekler kiiltiir, kimlik ve mirasin 6nemli bir faktoriinii olusturmaktadir.
Bu durum da kirsal alanlarin gelisimine ve siirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir

(Otles vd., 2016).

Mutfak ve yemek insanlarin her zaman birincil kaygisi olmustur. Gida
riinlerini bulmak, biiyiitmek ve ticaret yapmak, insanlik tarihinin en Onemli

katalizoriidiir (Albala, 2013). Bu anlamda mutfak kiiltiiriinlin 6nemi biiyiiktiir.
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2.1.2. Deneyim

Deneyim kavraminin etimolojik kdkeni; deneme, deney, deneyim, tecriibe ve
yasant1 gibi kavramlar ile yakindan iliskilidir. Deneyim kavraminin ingilizce karsilig
olan ‘experience’; deneme, deney, kanit anlamlarina gelen Latince ‘experientia’
sOzciigiinden tiiretilmistir. Almanca dilindeki karsiliklar ise “erlebnis ve erfahrung”
olan sozciikler deneyimin iki farkli formunu ifade etmektedir. Erlebnis sozciigii dile
bazi durumlarda yasant1 olarak g¢evrilirken ¢ogunlukla giinliik hayat i¢indeki kisisel
olan giiclii ve yogun kirillma anlarim1 temsil etmekte; erfahrung sozciigi ise dis

diinyadan gelen uyaricilarla beraber hafiza ile iliski kurmaktadir (Jay, 2012).

Deneyim kavraminin literatiirde birgok tanimi bulunmaktadir. Bir kisinin
faaliyetlere katilimindan kaynaklanan herhangi bir duyum veya bilgi edinimidir
(Smith, 2003). Hizmet karsilasmasi sirasinda katilimeilar tarafindan hissedilen 6znel
zihinsel durumdur (Otto ve Ritchie, 1996). Bireyleri kisisel bir sekilde mesgul eden
olaylar olarak goriilebilir (Bigne ve Andreu, 2004). Diinyayi biligsel “haritalar” veya
semalardan olusan bir yapiya asimile etme siirecinin sonucudur (Vitterso vd., 2000).
Bir birey i¢in ya eglenceyi ya 0grenmeyi ya da her ikisini i¢eren ¢ok islevli bir bos
zaman etkinligidir (Li, 2000). Bir¢ok boyutu olan, durumsal ve kisisel degiskenlerden
etkilenen ve birgok 6zellikten olusan karmasik bir kavramdir (Den Breejen, 2007).

Kisinin belleginde saklanir, tutum ve davraniglarini etkiler (Tsai, 2016).
Bu tanimlar disinda Fox, (2008) ise deneyimi su sekilde agiklamaktadir:

Test etme eylemi—deneyim yapmak; deneme yapmak.

Baz1 gergekleri tespit etmek veya gdstermek i¢in gegici bir prosediir.

Bir bilgi kaynagi olarak kabul edilen gergeklerin veya olaylarin gergek gozlemi
Oznel olarak goriilen bir durum; birinin etkilendigi bir olay

Bir bireyin, toplulugun, toplumun vb. bilgisi dahilinde ger¢eklesen olaylar.

V V V V V VY

Fiili gozlemden ya da birinden elde edilen bilgi.

Ayrica duyusal yonlerden kaynaklanan deneyim, daha ¢ok hatirlanir ve daha
etkilidir (Birch, 1999; Maier vd., 2007). Turizm arastirmalarinda da 6nemli bir yer
edinmistir (Cohen 1979; Ryan 1997; Pine ve Gilmore, 1999; Wang, 1999; Uriely,
2005; Moscardo, 2009; Ritchie ve Hudson, 2009; Cutler ve Carmichael, 2010; Taar,
2014; Kyriakaki vd., 2016; Akyiirek ve Kutukiz, 2020; Chen vd., 2020; Keskin vd.,
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2020; Hung vd., 2021). Deneyimin 6zellikleri su sekilde belirtiimektedir (Richards,
2012a):

» Kisinin tim duyularimi igeren yiiksek bir konsantrasyon ve odaklanma
bulunmaktadir.

Kisinin zaman algis1 degisir.

Birine duygusal olarak dokunulur.

Stireg kisiye ozeldir ve i¢sel degeri vardir.

Gergek olan “ham madde” ile temas vardir.

Insan bir sey yapar ve bir seyden geger.

Oyunculuk duygusu vardir.

Kisi, durumu kontrol etme duygusuna sahiptir.

VvV V.V V V V VYV V

Meydan okuma ile kisinin kendi kapasiteleri arasinda bir denge bulunmaktadir.

Agik bir hedef vardir.

Y

Sekil 1:

Deneyim Kavraminin Evrimi

Kolektif
Topluluklar
Deneyimin Sosyal
Temeli Birlikte
olugturma
Zirve (en
yidkszek) deneyim
Bireyzel
Birinei nesil Tkinei nesil Ugiinei nesil

Kaynak: Richards, 2012a:5

Ortak bir turist deneyimi, igeriden 6grenenlerin ¢evresine ait olma duygusu
verir, daha biiylik bir toplulugun iiyesi olmak, bilgi ve deneyimlerinizi diger

meraklilarla paylasmaniza olanak tanir, genellikle uzun vadeli bir tanidik veya
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arkadashigin baslangici olur. Turizmde bir {iriin etrafinda bir toplulugun dogal
olusumu, deneyimin en gelismis bigimi olarak kabul edilmektedir (Stasiak, 2016).
Deneyimler, iiretim ve tiiketim arasinda bir baglant1 olarak degerlendirilmektedir
(Andersson, 2007). Ozetle, deneyimler gelecegin turizm iiriinleridir (Arsenault ve
Gale, 2004). Ziyaretgilerin turizm hizmetiyle etkilesimi, ziyaretle iliskili performans
kalitesi ve deneyim kalitesi degerlendirmeleri, ardindan genel olarak hizmetle ilgili
genel memnuniyetin olusumu ile baglar ve sonunda gelecegi ¢agristiran gelecekteki
davranigsal niyetler lizerindeki memnuniyetin etkisi ile sona ermektedir (Cole ve Scott,

2004).

Yapilan tiim aciklamalar 15181inda deneyim kavramini “bir tiriinii ya da hizmeti
almadan 6nce ya da sonrasinda kisiler ile {iriin ya da hizmet arasindaki etkilesim
sonucunda ortaya cikan; keyif verici, eglendirici, essiz, sira disi, ¢ok boyutlu,
hatirlanabilir ve olumlu-olumsuz sonuglari olabilen bir olgu” olarak tanimlamak

miumkindir.

2.1.3. Turist Deneyimi

Deneyim, turizm ve eglence alanindaki temel yapilardan biri olarak kabul
edilmektedir (Mommaas, 2000; Scott vd., 2017). Turist deneyimi ise 1960’larda
onemli bir aragtirma konusu haline gelmis ve (Gaberli, 2019) 1970’lerde de sosyal
bilimler literatiiriinde popiiler olmaya baglamistir (Quan ve Wang, 2004). Turist
deneyimi, uzun siireli hafizaya girecek kadar giiclii (Larsen, 2007) seyahatle ilgili
gecmis bir kigisel olaydir (Larsen, 2007; Rivera, 2013). Bir turistik destinasyona
seyahat eden turist sadece fiziksel bir gezi yapmaz. Ciinkii gergek yolculuk i¢seldir ve
ziyaret ettiginiz yeri, insanlarini, bu 6znel ve kisisel alginin sizde yarattig1 etkiyi nasil
algiladigimizda yatmaktadir. Turist, birden fazla faktore ve kosula bagh olarak bir tatil
deneyimi yasar. Bir turistik destinasyona yapilan gezi, turist i¢in her zaman az ya da

¢ok anlami1 olan bir deneyimdir (Fuentes vd., 2015).

Ozgiinliik ve 6zgiin kiiltiirlere, sembollere veya yasam tarzlarma sahip bir yere
yapilan yolculuk olarak da ifade edilen (MacCannell, 1973) turist deneyimi, genellikle
farkli cografi alanlarda, sinirli bir siire iginde edinilen siirekli bir bilgi ve entegre

hizmet akisindan olusmaktadir (Mendes vd., 2010).
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O’Dell (2007) turist deneyimini, insanlar1 fiziksel olarak etkileyen ve
olaganiistii bir seye katilmig olma algisi1 birakan, giinliikk yasamin devamindan daha
fazlas1 olabilecegini vurgulamistir. Turistlerin seyahatlerini planladiklari, sectikleri
destinasyonda tadini ¢ikardiklar1 ve hatta geri dondiikleri andan itibaren 6znel olarak
algiladiklar1 bir dizi fiziksel, duygusal, duyusal, ruhsal veya entelektiiel izlenim olarak

da ifade edilebilir (Otto ve Ritchie, 1995 akt; Rivera, 2013).

Turist deneyimi ii¢ asamadan olusan birikimli bir siiregtir: Bunlar; seyahat
Oncesi, seyahat esnasi ve seyahat sonrasidir. Bunun gerceklesmesi i¢in agik bir
hazirliga ihtiya¢ duyulmaktadir (Matovelle ve Baez, 2018). Ayrica turistik deneyimler
satin alinamaz. Sadece turistin zihninde sekillenebilirler. Turist disinda hi¢ kimse
deneyimler tizerinde herhangi bir kontrole sahip olamaz ve ¢ogu durumda turist bile

boyle bir kontrole sahip degildir (Andersson, 2007).

Yapilan aciklamalara ve tanimlara dayanarak, turist deneyiminin temel

ozellikleri sunlardir:

» Deneyimler bir dizi olay veya faaliyetlerden olusur (Smith, 2003);

» Deneyimlerin kilit bir unsuru, turistlerin deneyim ortaminda mevcut olan
bilgilerden anlam olusturmalaridir (Uriely, 2005).

» Deneyimlerin katilimcilar i¢in sembolik degeri vardir (Kim, 2001);

» Turistler, deneyimlerine iligkin anilarii hikayeler araciligiyla ifade ederler
(Gretzel vd., 2006; Willson ve Mclntosh, 2007);

» Deneyimlerin zamanla ortaya ¢ikan birden fazla asamasi vardir (Den Breejen,
2007).

» Deneyimler fiziksel mekanlarda gerceklesir ve bu yerlerin 6zellikleri ve
yonetimi deneyimi etkiler (Uriely, 2005).

» Sosyal etkilesimler, deneyimlerin 6nemli bir bilesenidir (Trauer ve Ryan,
2005);

» Turist deneyimleri, secim yapmaya1 igerir ve katilimeilar icin beklenen bir fayda
veya degere sahiptir (Ateca-Amestoy vd., 2008) ve bu deger genellikle arzu
edilen yasam tarz1 veya kisisel ilgi alanlari ile ilgilidir (Gross ve Brown, 2006).

» Turist deneyimleri, bir sekilde giinliik deneyimlerden ayrilir (Uriely, 2005).

Bu dogrultuda deneyimlerin turizm endiistrisinde 6nemli bir unsur oldugunu

belirtmek miimkiindiir. ilgili alan yazin incelendiginde turizm ve deneyim arasindaki
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iliskiyi ifade edebilmek adina bazi arastirmalar yapilmistir. Turizm deneyimi (Matos
vd., 2011; Kim ve Fesenmaier, 2015; Bogicevic vd., 2019; Chen vd., 2020; Gnoth,
2020), turist deneyimi (Cohen, 1979; Cole ve Scott, 2004; Mossberg, 2007; Ritchie
ve Hudson, 2009; Cutler ve Carnichael, 2010; Mendes vd., 2010; Kyriakaki vd., 2016;
Butler ve Teare, 2017), tiiketici deneyimi (Walls vd., 2011; Hossany ve Gilbert, 2014),
miisteri deneyimi (Wereda ve Grzybowska, 2016; Alnawas ve Hemsley-Brown, 2019;
Becker ve Jaakkola, 2020) ve ziyaret¢i deneyimi (Dieck ve Jung, 2016; Trunfio ve
Campana, 2019) farkli sekillerde ele alinarak literatiirde ayrintili olarak islenmistir. Bu
durum turizm literatiiriinde deneyim kavraminin ¢esitli sekillerde arastirildiginin bir

gostergesidir.

Yapilan aciklamalara dayanarak turist deneyimi; “fiziksel mekanlarda
gerceklesen, olay ve faaliyetlerden olusan, bireylere fayda saglayan, kisisel ilgi

alanlar ile ilgili olan ve birden fazla agamasi bulunan bir olay” olarak tanimlanabilir.

2.1.4. Yemek Deneyimi

Gastronomik deneyim kavramimi aciklamadan Once yemek deneyimi
kavramindan bahsedilmesi gerekir. Boylece iki kavram arasindaki benzerlik ya da
farkliliklarin ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Gastronomi arastirmalarinin temelinde
tiiketicilerin bakis agisina gére yemek deneyimi kavrami yer almaktadir. Bu nedenle
yemek deneyimi olgusunun incelenmesi gerektigi belirtilmektedir. Yedigi yer, ¢evresi,
yemek servisi, yemek yerken calinan miizik ve diger faktorlerin fazlaligi yemek
deneyimini etkilemektedir (Hegarty, 2009; Povey, 2011). Yemekler, turistlerin
giiniinii yapilandirir. Cogu turist, deneyiminin biiyiik bir kismini ya yiyecek ve icecek
tilketerek ya da neyi ve nerede tiikketecegine karar vererek harcamaktadir. Bununla
birlikte, bu deneyimlerin ¢ogu dogal kabul edilir, ¢iinkii ¢ogu zaman yemek yemek bir
bos zaman etkinliginden c¢ok bir gereklilik olarak goriiliir. Bu nedenle gastronomi
turizmini gelistirmenin ve pazarlamanin temel gorevlerinden biri, yemek deneyimini

unutulmaz kilmak i¢in ona deger katmanin yollarin1 bulmaktir (Richards, 2002).

Yerel yemek deneyimlerinin gelisimindeki asamalar ise sunlardir (Cohen ve

Avieli, 2004):

» Hazirlik asamasi

» Sunum asamasi
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» Yapi ve stil

Yemek hazirlama, yemegi en iyi ve en giizel haliyle bir sanat eseri yapmaya
yonelik yaratici bir aktivitedir (Von-Knorring, 2008). Ayni sekilde sunum ve gorsellik
de turistlerin deneyimlerinde oldukga etkili unsurlardir. Bu nedenle bu asamalara

dikkat edildigi takdirde yemek deneyimlerinin daha fazla gelisebilecegi sOylenebilir.

Yemek deneyimi; kisinin ikamet ettigi bir yerdeki restoranda yasadig
deneyimleri ifade ederken, gastronomik deneyim; kisinin seyahati esnasinda
destinasyon igersindeki deneyimlerini ifade etmektedir. Yemek deneyimi daha ¢ok bir
restoran ¢atisi altinda gergeklesmekte, gastronomik deneyim ise yemek deneyimini de
icerisine alan daha genis degerlendirilmesi gereken bir kavrami ifade etmektedir
(Y1lmaz, 2021). Ziyaret¢ilerin ziyaret ettikleri yerin kiiltlirel mirasini kesfetmeleri i¢in

turizmin temel bir diregidir seklinde ifade edilebilir (Mora vd., 2021).

Yapilan agiklamalar dogrulltusunda yemek deneyimi “turistlerin veya yerel
halkin yiyecek igecek isletmelerinde iiriin ya da hizmeti aldiklar1 esnada yasamis
olduklar1 kisisel deneyimleri” olarak tanimlamak miimkiindiir. Yemek deneyimi
yiyecek igecek isletmeleri ile ilgili bilgi toplama asamasindan baslayarak yemek

sonrasindaki davranislarina kadarki siireci ifade etmektedir.

2.1.5. Gastronomik Deneyim

Gastronomi turizmi terimi ilk olarak 1998 yilinda Long tarafindan turistlerin
yemek yoluyla diger kiiltiirleri deneyimleyebileceklerini ifade etmek i¢in Onerilmistir.
Turistler yemek tiiketerek, hazirlayarak ve sunarak kendi benzersiz deneyimlerini aktif
olarak insa etmislerdir (Long, 2004). Mutfak turizmi ise “hazir yiyecek ve igecekleri,
essiz ve unutulmaz gastronomik deneyimleri aramak ve tadini ¢ikarmak icin seyahat”
olarak agiklanmaktadir (Wolf, 2002). Bir bagka tanimda Smith ve Xiao (2008) mutfak
turizmini “kisinin markali yerel mutfak kaynaklarim1 6grendigi, takdir ettigi veya

tiikkettigi herhangi bir turizm deneyimi” olarak tanimlamaktadir.

Yiyecek, mutfak veya gastronomi turizmi; turizm endiistrisinin 6nemli bir
parcasi haline gelen yeni bir turizm bigimi olarak kabul edilmektedir (Santich, 2004).
Bu terimler, belirli bir destinasyondaki yiyecekler ve i¢ecekler hakkinda bilgi edinme
ve bunlar1 deneyimleme ilgisinden kaynaklanan bir seyahat bi¢cimini ifade etmektedir

(Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016). Deneyimli tiiketiciler giivenli ve kaliteli
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yiyecek beklentisi i¢ine girmislerdir. Yiyecek hizmetleri endiistrisi de zorlu ve
rekabet¢i bir ortam icerdigi icin tiiketiciler pazar paymi korumak veya artirmak
istemektedirler. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin hangi faktorlerinin 6nemli
oldugunu belirlemek basar1 i¢in kritik 6neme sahiptir (Barber ve Scarcelli, 2009).
Ormnegin; lezzet ve kalite acisindan cekici olan mutfaklar ve gastronomik lezzetlerin
essiz karisimi bir turizm destinasyonunun tanitilmasina, gelistirilmesine katki
saglamaktadir. Clinkii turistler seyahatleri sirasinda essiz ve otantik yiyecekleri tatmak
arzusundadirlar (Hjalager ve Corigliano, 2000; Seo ve Yun, 2015). Gastronomi
deneyimleri ile ilgili olarak “tat” kelimesi en ¢ok deger verilen kelimedir (Taar, 2014).
Tat ve koku, daha iyi bir gastronomik deneyim ve dolayisiyla daha fazla yemek tatmini
saglayan duygusal unsurlardir (Desmet ve Schifferstein, 2008: 295). Benzer sekilde
Quan ve Wang (2004) gastronomik deneyimleri, yeni malzemeleri bilmenin,
malzemeleri pisirmenin veya yemek tiiketmenin yeni yollarint 6grenmek olarak
tanimlamaktadir. Bjork ve Kauppinen-Réisdnen (2017a) ise, gastronomik

deneyimlerin benzersiz ve 6znel oldugunu belirtmektedir.

Turistler, farkli mutfak kiiltiirleri aramak ve onlar araciligiyla unutulmaz
deneyimler yasamak i¢in tiim diinyay1 dolagsmaktadirlar (Hall ve Sharples, 2003; Long,
2004). Bu anlamda gastronomi; turistlerin deneyim kalitesine katkida bulunur, boylece
genel seyahat deneyimine de damgasini vurabilir (Kyriakaki vd., 2016). Kivela ve
Crotts (2006) yemek ve kiiltiir arasindaki iliskiden ¢ok gastronomik deneyime vurgu
yapmaktadir. Gastronomi, yiyecek ve iceceklerle ilgili arastirma, kesfetme, anlama,
O0grenme, yazma, hazirlama, deneme ve deneyimleme etkinliklerinin biitiintinii ifade
etmektedir. Bir¢ok arastirma, yemegin bir turistin deneyiminin ayrilmaz bir pargasi
haline geldigini (Kivela ve Crotts 2006) ve bir destinasyonun yerel kiiltiiriinii anlamak

icin bir mercek olarak yorumlanabildigini (Cohen ve Avieli 2004) ileri siirmektedir.

Yiyecekler, birinin seyahat etmesinin birincil nedeni olabilir, ayrica herhangi
bir turistin giinliik rutininde de 6nemli bir rol oynayabilir (Quan ve Wang 2004; Hall
ve Mitchell 2005). Ozetle turistlerin seyahat motivasyonlarinin altinda yatan nedenler
farklilik gostermektedir. Baz1 turistler dinlenmek, eglenmek, ziyaret etmek veya yeni
kiiltiirler hakkinda bilgi edinmek icin seyahat ederken, bazilar1 ise yeni, farkli ve
lezzetli yemekler deneyimlemek i¢in seyahat etmeye karar vermektedir. Her turistin

seyahatinden ve deneyimlerinden farkli beklentileri bulunmaktadir (Orgiin, 2021).
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Gastronomik deneyimin kdkenini duyusal (Staiff, 2014; Dixit, 2020) duygusal,
sosyal ve entelektiiel kokenlerin olusturdugu sdylenebilir. Gastronomik deneyimlerin
duyusal kokeni; tat, koku, dokunma, gérme ve isitmeye, duygusal kokeni; hayal giicii
ve duygularin uyarilmasina, sosyal kokeni; kisiler arasi iliskiye, entelektiiel kokeni ise;
basartya dayanmaktadir (Dixit, 2020). Bunun yani sira gastronomik deneyimde fiyat,
restoranin atmosferi, hizmetin profesyonelligi gibi unsurlar da yer almaktadir (Ryu
vd., 2008; Ryu ve Jang, 2008; Jang ve Namkung, 2009; Ryu vd., 2010; Ryu ve Han,
2011; Ryu vd., 2012). Bu nedenle bir¢cok degiskeni icinde barindiran gastronomik
deneyim mdsgteriler ig¢in her zaman memnuniyet faktorii olmayabilir
memnuniyetsizlige de neden olabilir (Nield vd., 2000). Giizel bir turistik gezinin
ardindan yenen bir yemek, etkileyici bir manzara esliginde yeni yerler gorme, yeni
kiiltiirler 6grenme gibi deneyimler insanlarin hafizasinda uzun yillar kalabilir. Ancak
olumlu bir gastronomik deneyimin olumlu duygulara, olumsuz bir gastronomik
deneyimin ise olumsuz duygulara neden oldugu bilinmektedir. Ancak ayn1 hizmet ve
deneyime sahip kisilerin farkli duygular yasamasi ve farkli tepkiler vermesi de

mimkiindiir (Martin vd., 2008).

Gastronomik deneyim, sosyo-kiiltiirel degerler (Beer, 2008), psikolojik
gidiler (Urdapilleta vd., 2016), fizyolojik ihtiyaglar ve ekonomik kosullarin
(Ozdemir, 2010) yarattig1 ¢ok boyutlu bir olgudur. Gastronomik deneyimi essiz ve
unutulmaz kilacak iki degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler sunlardir (Orgiin,

2021):

» Yemekte kullanilan malzemelerin daha Once turistler tarafindan tadina
bakilmamis olmas1 ve pigirme yonteminin farkli olmasi.

» Yemegin sunulma seklini degistirerek sunum siirecine yenilikler getirilmesi.

Yiyecekler genellikle “bir yerin tanimlayicisi” olarak belirtilmektedir (Wilk,
2008) ve turistleri bir destinasyonla iliski kurmaya yonlendirir. Yiyecekler dogal
olarak gelenek, tarih ve kiiltiirle iliskilidir denilebilir. Bunun sonucunda mutfak
mirasina olan ilgi artarak turizmi (yeniden) gelistirir ve gastronomik deneyim ig¢in
cesitli etkilere yol acar (Everett, 2012; Kim ve Iwashita, 2015).

Gastronomi alaninda yapilan arastirmalar incelendiginde insanlarin yemek
yeme motivasyonunun altinda yatan nedenler de bir bir ortaya ¢ikmaktadir.

Gliniimiizde bir¢ok insanin sadece iyi ve lezzetli yiyecek ve icecekleri tatmak i¢in
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seyahat ettigi goz ardi edilemeyecek bir gercektir ve gastronomik deneyim turistik
seyahatler i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi haline gelmistir (Quan ve Wang, 2004).
Unutulmaz bir deneyim olarak kabul edilen gastronomik deneyim destinasyonu
gelistirmekte, kiiltiirii ve mirasi ortaya ¢ikarmaktadir (Tsai 2016; Williams vd., 2018).
Ayrica gastronomik deneyim yoresel yemek yemekten yoresel yemek pisirmeye ve
yiyecek, hediyelik esya satin almaya kadar cesitli aktiviteleri icermektedir. Yemek
hatiralar1, yoresel gastronomik deneyimin maddi ve sembolik hatirlaticilaridir ve
gezilen alanin lezzetlerini, manzaralarin1 ve seslerini ¢agristiran duyusal
degerlendirmelerdir (Lin ve Mao, 2015). Dogas1 geregi somutlastirilmis bir deneyim
olarak tanimlanan gastronomik deneyimin (Everett, 2008) temeli tadimdir. Tadin iki

islevi bulunmaktadir. Bunlar (Perullo, 2016):

» Tat alma duyusunu kullanmak ve onun izlenimini almak,
» Tadmnin ne oldugunu bilmek. Tat alma deneyimi, ilk olarak, duyumun aninda
alimindan gelen “¢iplak zevk™ ve ikinci olarak, ¢ogunlukla kiiltiir ve yerellik

ile estetik iliski tarafindan olusturulan “giyimli zevk™ tarafindan katmanlanir.

Ogrenilmis bilgi ve kiiltiir hazz1 artirmaktadir ve bdylece duyum ve bilisin i¢
ice gectigi tat, “karmasik bir algisal sistem” olusturur (Perullo, 2016). Burada
gastronomik deneyimin 6nemi de aciga ¢ikmaktadir. Bu anlamda bir destinasyonun
gastronomik deneyimlerinin temel unsurlarinin tanimlanmasi, yeniden paketlenmesi,

metalastirilmasi, tanitimi ve turistlerin goriisleri biiyiikk 6nem tagimaktadir (Park vd.,

2021).

Asagidaki konular turistlerin gastronomik deneyimlerine bir temel

saglamaktadir (Richards, 2012b):

» Kiiltiir ve turizmi yemek yoluyla birbirine baglayan turistler, yerel halktan bir
kiiltiir 6grenebilir.

» Yemek deneyimini gelistirmek, hafizay1 igeren bes insan duyusunu igeren
yemek deneyimi, bir yemek deneyimi olusturabilir.

» Kendine 6zgii gidalar tiretmek, turizm endiistrisi yaraticilik talep eder, bu da
isletmeleri farklilagan iirlinler yaratmak i¢in yenilik yapmaya devam etmeye
tesvik edebilir.

» Gida iiretimi ve tiiketimi igin kritik altyapinin gelistirilmesi, gida iiretim ve

tiiketimi ¢arkinin hareket ettirilmesinde altyap birinci oncelik olabilir.
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» Yerel kiiltiirii desteklemek, bir destinasyonda yerel kiiltlirin varligimi

desteklemek i¢in yerel yemekler gelistirilebilir.

Yemek, tiim kiiltiirlerin 6nemli bir parcasidir, kiiltiirel somut olmayan mirasin
onemli bir unsurudur ve turistler i¢in giderek daha 6nemli bir cazibe merkezi haline
gelmistir (Hall ve Mitchell, 2002; Richards, 2012b). Ayrica turistlere bir turistik yeri
kesfetme firsat1 verir. Ayn1 zamanda turistlerin bir turistik destinasyonda gastronomik
deneyiminin tamamlayicisidir (Putra, 2019). Yemek s6z konusu oldugunda, insanlar
yerel kiiltiire, yaraticiliga ve manzaralara agilan bir kapi saglayan gastronomik
deneyimlerinin sundugu katma deger i¢in bir prim 6demeye hazirdir. Insanlar yoresel
yemek ve gastronomide “6zgiinlik” ve “farklilik” arayisindadirlar (Richards, 2012b).
Buna gore gastronomi, restoran seflerinin ve gurmelerin, sira disi yemek yeme
boliimlerinden zevk alan kiiclik bir zevk ¢emberinin alanidir. Kalite ve zevk gibi
kelimeler gastronominin anlamini agar ve zevk c¢emberini biiyiitiir (Taar, 2014).
Turistlerin gastronomik deneyimlerden yararlanmalarin oniindeki engeller ise su

sekilde belirtilebilir (Cohen ve Avieli, 2004):

» Hijyen ve saglik
» Yerel yeme aliskanliklar1 ve sofra adabi

> lletisim boslugu

Iletisime, hijyen ve saghiga, yemek yeme alisgkanliklarina dikkat edilmesi
gerekmektedir. “Deneyim Ekonomisi” gelistikce gastronomik deneyimler de daha
onemli hale gelmistir (Richards, 2012b). Pine ve Gilmore (1999), tiiketicinin artik
temel hizmet i¢in degil, deneyimin tamami i¢in 6deme yaptigini savunmaktadirlar.
Gastronomik deneyimler yerel kalkinmayi da tesvik edebilir, ¢iinkii gastronomi
turizmi, turizm sezonunu uzatabilen ve kirsal ekonomileri g¢esitlendirebilen yiiksek
verimli bir turizm ¢esididir. Ayrica gida deneyimleri emek yogundur ve tarimi tesvik
eden geriye doniik baglantilar yaratirken istthdam yaratir ve genellikle biiyiik yeni
yatirnmlar gerektirmez. Bolgesel ¢ekicilige katkida bulunabilir, yerel cevreyi ve

kiiltiirel mirasi siirdiirebilir ve yerel kimlikleri ve topluluk duygusunu gii¢lendirebilir
(Richards, 2012Db).

Gastronomik deneyimler, turistler i¢in ¢ok ¢ekici olan yerel kiltiiri
desteklemenin yani sira marka ve pazar destinasyonlarina da yardimci olmaktadir

(Hall ve Mitchell, 2002; Richards, 2012b). Bu anlamda gastronomik deneyim
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boyutlarinin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Bu boyutlar; fiziksel ¢evre kalitesi, yemek
kalitesi ve hizmet kalitesi olarak adlandirilmaktadir.

2.1.5.1. Fiziksel Cevre Kalitesi

Fiziksel ¢evre 6zellikle restoran endiistrisinde miisteri davraniglarini etkileyen
onemli degiskenler arasinda yer almaktadir (Milliman, 1986; Wakefield ve Blodgett,
1994; Hui vd., 1997; Robson, 1999; Raajpoot, 2002, Ryu ve Jang, 2007). Gastronomik
deneyimin alt bir boyutu olan fiziksel ¢evre, isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmek
icin kullanabilecegi 6nemli bir unsurdur. Bir restoranin igindeki ya da digindaki tiim
somut ve soyut unsurlardan olusmaktadir. Fiziksel ¢evreyi iyilestirmek i¢in restoran

yoneticileri kapsamli bir sekilde planlama yapmalidirlar.

Miisteriler disarida yemek yemek istediklerinde evlerinden uzakta unutulmaz
bir deneyim yasamak isterler. Bunun sonucunda fiziksel ¢evre bu deneyimin
yaratilmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Miisterilerin yemek alanindaki fiziksel
ortami nasil algiladiklar1 olduk¢a Onemlidir. Fiziksel c¢evrenin kalitesi, yemek
yedikleri alanin tasarimi, dekoru, aydinlatmalari, renkleri, diizeni ve temizligi ile
belirlenmektedir (Wakefield ve Blodgett, 1996; Ryu ve Jang, 2007; Ryu vd., 2008;
Ryu ve Jang, 2008; Han ve Ryu, 2009; Jang ve Namkung, 2009; Ryu ve Han, 2011,
Ryu vd., 2012).

2.1.5.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesinden bahsetmeden Once kalite kavramina deginmek

gerekmektedir. Kalite tanimlarinin bazi gereklilikleri bulunmaktadir (Chelladurai ve

Chang, 2000):

» Miisteriyi tatmin etmek, memnun etmek veya beklentileri agmak,

» Belirtilen veya ima edilen ihtiyaglari karsilayan tiriin ve hizmet 6zellikleri,

» Acikea belirlenmis gereksinimlere uygunluk,

> Uriiniin miisterilerin ihtiyaclarini karsiladig1 ve eksikliklerden arnmis oldugu

kullanima uygunluk.

“Miisteri beklentilerine gore miitkemmel veya iistiin hizmet sunumu” olarak

tamimlanan hizmet kalitesi (Parasuraman vd., 1985) ayni zamanda miisteriyi elde
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tutma becerisi olarak da ifade edilebilir. Bagka bir ifadeyle miisterilerin beklentileri ile
aldigim diisiindiigii hizmeti karsilastirdigi bir degerlendirme siirecinin sonucu olarak

tanimlanmaktadir (Gronroos, 1984).

Rekabetin yogun oldugu restoran endiistrisinde de yiiksek kaliteli yiyeceklerle
ve kaliteli hizmetlerle miisterileri cezbetmek, tatmin etmek ve sadik miisteriler haline
getirmek kritik 6neme sahiptir. Bu dogrultuda hizmet kalitesinde en énemli faktoriin
miisteri goriisii oldugunu sdylemek miimkiindiir (Cronin ve Taylor, 1992). Bunun

sonucunda gastronomik deneyimin en énemli boyutlarindan biri oldugu sdylenebilir.

2.1.5.3. Yemek Kalitesi

Hem yiyecek icecek endiistrisinde hem de diger alanlarda kalite teriminin
tanimlandig1 ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Ancak kalitenin bir nesnel bir de 6znel
boyutu oldugu konusunda genel bir mutabakat vardir. Nesnel kalite, iiriine
yerlestirilmis fiziksel ozellikleri ifade eder ve genellikle miihendisler ve gida
teknolojisi uzmanlar1 tarafindan ele alinir. Oznel kalite ise tiiketiciler tarafindan
algilanan Kalitedir (Grunert, 2005) ve miisterilerin yemek se¢im kararlarini etkileyen
en onemli faktorlerden biridir (Sulek ve Hensley, 2004). Genellikle miisterilerin
yemek kalitesine iliskin degerlendirmeleri beklentilerine ve deneyimlerine
dayanmaktadir. Bu nedenle miisterilerin yemek kalitesine iligkin algilarini anlamak
onemlidir (Rijswijk ve Frewer, 2008). Ciinkii miisterilerin memnuniyetini, satin alma

kararlarini, tekrar ziyaret niyetlerini etkileyebilmektedir.

Yemegin kalitesi; lezzeti, besleyiciligi, ¢esitliligi, tazeligi, saglikli olmas1 ve
gorsel cekiciligi ile belirlenebilmektedir (Namkung ve Jang, 2007; Ryu vd., 2008; Jang
ve Namkung, 2009; Ha ve Jang, 2010; Kim vd., 2011; Ryu vd., 2012; Kim vd., 2013).
Ayrica yemek kalitesinin restoran se¢iminde temel belirleyici oldugunu dile getiren

arastirmalar da bulunmaktadir (Susskind ve Chan, 2000; Grunert, 2005: 369).

2.1.6. Gastronomik Deneyimin Nitelikleri

Turistlerin yasamis olduklart deneyimlerinin iyi ya da kotii olarak algilanmast
durumudur. Deneyimlerini; hatirlanabilirlik, estetiklik, eglence, egitim, siradisilik,

kacis saglama, yenilik ve es yaratim gibi nitelikler ile ifade etmektedirler.
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Hatiwrlanabilir olma, literatiirde gastronomik deneyimin énemli unsurlarindan
biri olarak ele alinmaktadir (Cao, 2016; Tsai, 2016; Sthapit vd., 2017; Stone vd., 2018;
Williams vd., 2018; Di-Clemente vd., 2020; Tangestanizadeh, 2021). Hatirlanabilir
gastronomi deneyimi, hafizada saklanan ve gerceklestikten sonra geri ¢agrilan 6nemli
bir olay olarak tanimlanmaktadir. Gergek deneyimlerden segici olarak olusturulur ve
bireyin tatil firsatlarina iliskin duygusal degerlendirmesinden etkilenir. Ayn1 zamanda,
bir destinasyonun kaynaklarini kesfederken turistin yasadigi zevkli olaylarin hatirasini
pekistirmeye ve giiclendirmeye yardimeci olur (Kim vd., 2012; Kim, 2014). Oznel
deneyimlerin bireysel degerlendirmelerine dayanir ve bir bireyin olaylar1 kolayca
hatirlama becerisine atifta bulunur (Kim, 2010; Kim vd., 2012; Kim ve Jang, 2016;
Tsai vd., 2016). Gastronomik deneyimin benzersiz olmasi, otantikligi (Sthapit, 2017,
Antén vd., 2019), restoranin fiziksel cevresi (Hansen vd., 2005; Han ve Ryu, 2009;
Jang ve Namkung, 2009; Ryu ve Han, 2009; Ryu ve Han, 2011; Ryu vd., 2012) ve
yiyecek-i¢eceklerin kalitesi (Auty, 1992; Namkung ve Jang, 2007; Upadhyay vd.,
2007; Pantelidis, 2010; Duarte Alonso vd., 2013; Antén vd., 2019) hatirlanabilir

olmasini saglamaktadir.

Estetiklik, misterileri restorana ¢ekmek ve elde tutmak igin kritik bir 6neme
sahiptir (Cobe, 2007). Ayrica estetiklik sadece miisterileri etkilemekle kalmaz ayni
zamanda restoranlarin gelirini de etkileyebilir. Bircok yiyecek igecek isletmesi
temalarin1 olusturmak i¢in estetikligi kullanmaktadir (Barbas, 2002). Miisteriler bir
restorana girdikten sonra genellikle yemek alaninin i¢ini gézlemlemektedirler. Bu
degerlendirmelerin restorana karsi tutumlarint etkilemesi muhtemeldir (Baker vd.,
1988; Wakefield ve Blodgett, 1996; Oh vd., 2007: 121; Ryu ve Han, 2011). Ryu ve
Jang (2008), tesis estetiginin liiks bir restoran baglaminda miisterilerin zevk, uyarilma
ve davranigsal niyetinin dnemli bir Onciilii oldugunu bulmuslardir. Ayrica estetik
deneyimlerde turistler, kendilerine sunulan cevrenin dogasini etkilemeden veya

degistirmeden destinasyon ortaminda olmaktan keyif alirlar (Oh vd., 2007).

Eglence, en eski deneyim bicimlerinden birini saglar ve gilinlimiiziin is
ortaminda en gelismis ve yaygin olanlardan biridir (Pine ve Gilmore, 2011). Eglence
deneyimi, genellikle turistler, destinasyonlarda miizik dinlemek ve zevk almak icin
kitap okumak da dahil olmak iizere bagkalarinin etkinliklerini ve/veya
performanslarin1 pasif bir sekilde gozlemlediginde ortaya c¢ikar (Oh vd., 2007).

Gastronomik triinlerin pisirilmesi, sunuma hazirlanmasi, regetesinin paylasimi gibi
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etkinlikler eglenceli bir deneyim ve sosyal iletisim saglamaktadir (Wei ve Cheok,
2012; Pratt vd., 2020). Yiyeceklerin turizm iriinii olarak ¢ekiciligi aslinda
gastronomik yonden kaynaklanmaktadir. Malzemeler, hazirliklar, nihai {iriinler ve
yeme kosullar kiiltiirel, egitici ve ayn1 zamanda eglencelidir. Bu anlamda turistlerin
seyahatleri esnasinda eglence faktorii 6nemli bir arag olarak goriilmektedir (Roozbeh
vd., 2013). Gastronomi turistlerinin sadece tadim yapmak i¢in degil ayn1 zamanda

eglence amaciyla da seyahat ettikleri belirtilmektedir (Chang vd., 2011).

Egitim, bireylerin aktif katilimim1  gerektirir. Insanlar1  gercekten
bilgilendirmek, bilgi ve becerilerini artirmak i¢in, egitim etkinlikleri zihni (entelektiiel
egitim i¢in) veya bedeni (beden egitimi igin) aktif olarak mesgul etmelidir (Pine ve
Gilmore, 2011). Yerel yiyecekler turistlere 6zel ve unutulmaz seyahat deneyimleri
yasatabilir. Yoresel yemekler ve mutfaklar yerel 6zellikleri giiglii bir sekilde yansittig
icin yerel tarih ve kiiltiirleri aktarabilir ve lezzet hatiralarini uyandirabilir. Bu nedenle,
yerel yemekler ve mutfaklar, unutulmaz bir turizm deneyiminin vazgegilmez bir
unsuru ve turistlerin bir yeri net bir sekilde anlamalarini saglamak i¢in en uygun ortam
olabilir (Tsai, 2016). Bu durum egitici olma faktoriiniin gastronomik deneyimlerin
onemli bir pargast oldugunu gostermektedir. Turistlerin deneyimledikleri yiyecekler
hakkinda bilgi sahibi olmalari, seyahat edecekleri yer ile ilgili 6ncesinde arastirma
yapmalari, cesitli kurslara katilmalari, yerel yiyceklerin hazirlanmasi, pisirilmesi,
sunumu ile ilgili bilgi sahibi olmalar1 gibi pek ¢ok sey hem kiiltiiri 6grenmek hem de

eglenceli vakit gecirebilmek adina 6nemli aracilardir.

Kagis deneyimi, eglence ve egitim deneyimlerinden daha fazla katilim
gerektirir. Kagis deneyimlerine katilan turistler, belirli bir yerden sadece yola ¢ikmakla
kalmaz, ayn1 zamanda belirli bir yere seyahat eder ve zamanlarina deger etkinliklere
katilirlar (Pine ve Gilmore, 2011). Kacis deneyimi, turistin gercek veya sanal
ortamdaki gercek performanslart veya olaylari etkilemesini gerektirir (Oh vd., 2007).
Cohen’e (1979) gore, seyahate ¢ikmanin temel bir nedeni, gilinliik yasamlarindan
uzakta anlamli bir yagam ve/veya benlik merkezi arayisidir. Turistlerin giinliik
yasamlarindan kagislari, yagsamlarinin ve toplumun saglikli isleyisi i¢in gerekli olan

bir “zaman asimi” bos zaman etkinligi olarak goriilmektedir (Oh vd., 2007).

Es-yaratum, bir miisterinin deger yaratma siirecine katilimindan kaynaklanan
zihinsel durumunu ifade etmektedir. (Zhang vd., 2015). Birlikte yaratma etkinliklerine

katilim, miisterilerin rutin yagamlarindan kagmalarina yardimci olur ve dogustan gelen
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zevk, eglence ve haz arama isteklerini yerine getirir. Bu tiir deneyimler, i¢sel degerlere
onem veren, farkli, zor ve degerli bir sey yapmak icin aktif olarak birlikte yaratma
faaliyetlerini siirdiiren tiiketiciler tarafindan daha fazla takdir edilmektedir (Hussain
vd., 2020). Ayrica es-yaratim miisterilere gastronomi, sanat, ¢omlekgilik, resim, dans,
dil 6grenme vb. yerel kiiltiirii 6gretmek i¢in uzmanlar tarafindan atélye calismalari
sunulmaktadir. Bu Ornekler miisterilerin turizme bakis acisini degistirmektedir
(Binkhorst ve Den-Dekker, 2009). Bunlarin yani sira bazi tilkelerde diizenlenen asgilik
kurslari tiglincii nesil gastronomik turizm deneyimlerine iyi bir 6rnektir. Miisteriler ve
yerel halk arasinda etkilesim saglandigi, bilgi, beceri ve yeteneklerini gosterme firsati
olusturdugu i¢in es-yaratim deneyimlerine de 6nemli bir 6rnek olarak gdsterilebilir

(Bell, 2015; Agyeiwaah vd., 2019; Pratt vd., 2020).

Swra disi, gastronomik deneyimler siradan ya da sira dist olarak da
tanimlanmaktadir. Siradan deneyimler; yaygin sik ve giinliik yasam alan1 i¢inde olan
deneyimlerdir. Sira dis1 deneyimler ise nadirdir, seyrek goriliir ve gilinlik yasam
alaninin Otesine geger. Biiyiilii, 6ziinde eglenceli, sasirtict ve doniistiiriicii olarak
algilanan duygusal olarak yogun deneyimlerdir ve genellikle kisisel bir zafer ve basar1
duygusu verirler (Bhattacharjee ve Mogilner, 2014). Bir baska ifadeyle miisteriler belli
bir siire sonra siradan seyahatler yerine sira dis1 deneyimler yasamak istemektedirler.
Yerel yiyecekler, gastronomik iriinler de swra dist deneyimler arasinda

gosterilmektedir.

Yenilik, turistler bulunduklar1 yerlerden baska yerlere giderek yeni ve farkli
deneyimler yasamak istemektedirler. Ayrica seyahatleri sirasinda yerel yiyeceklerin
pisirilmesi, hazirlanmasi, sunumu gibi unsurlart deneyimlemek isteyebilirler. Bu
durum da turistlerin seyahat ettikleri bolgenin kiiltiiriinii yagama firsat1 sunmaktadir.
Mutfak geleneginin korunmasma ve ayni zamanda yeni gastronomik Onerilerle
yenilige izin veren gelenege dayali mutfak siireclerinin gelistirilmesi esastir (Getz vd.,
2014). Yemegin kalitesi, yemek pisirme, yemek paylasma ve yemek deneyimlerini
kapsayan ve gastronomik deneyimin igerisinde bulunan yenilik, turistleri seyahat

etmeye yonlendiren 6nemli niteliklerden biridir (Wilkinson, 2015).
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2.2. Restoran

Restoran endiistrisi son yillarda birgok degisiklik gecirmistir ve halkin her
zamankinden daha sik disarida yemek yemesiyle birlikte yiyecekler fiziksel esenlige
kritik bir katkida bulunmaktadir. Halk daha fazla disarida yemek yerken, lezzetlerini,
beslenmelerini ve giivenliklerini giderek daha fazla restoran isletmecilerinin ellerine
birakmislardir. Bu 6nemli 6zellikleri anlamak ve kontrol etmek, bir restoranin hayatta

kalmasi i¢in ¢ok 6nemlidir (Barber ve Scarcelli, 2009).

Insanlarin  yeme i¢me aliskanliklarinin tarihsel —gelisimi ise sdyle

siralanmaktadir (Keegan, 2017 akt; Cakir, 2020):

> 1Ilk olarak atesin bulunmasi ile birlikte yiyecekleri pisirme ydntemlerinin
farklilasmasi ve gelistirilmesi 6grenilmistir.

» Yeme igme kiiltiiriiniin olugmasi ve gelismesiyle birlikte yemekleri bagkalari
ile paylagsma aligkanliklar1 edinilmis ve bunun ardindan da yemek yeme eylemi
yalnizca karin doyurma amaciyla yapilmaktan ¢ikmustir.

» Yerlesik yasama gegen toplumlarda hayvanlar evcillestirilerek tarimsal
faaliyetler yapilmaya baslanmis ve farkli gida {irlinlerinin {iretim siireci
baslamistir.

» Sanayinin gelismesi neticesinde yemeklerin daha uzun siire muhafaza
edilebilmesi ve uzak yerlere tasinmasina imkan sunulmasi ile farkl kiiltiirler

arasi etkilesim olgusu artig gostermistir.

Tiim bu gelismelerin neticesinde yeme igme kiiltiirii degisim siirecine girmistir.
Hizla artan teknolojik geligsmeler ve kiiresellesmenin de etkisi ile kentlerde digarida
yemek yeme aliskanlig1 olusmustur. Insanlarin yemek yeme hususunda daha bilingli
olmas1 ve yemek yeme eylemini sosyal bir faaliyet olarak nitelendirmeye baslamasiyla
birlikte restoran kiiltlirii gelismistir. Boylece insanlar farkli ve lezzetli yemekler
yiyebilecekleri restoranlari ilgi ile takip etmeye baslamiglardir (Bell ve Valentine,
1997 akt; Cakir, 2020).

Restoran endiistrisi diinya ¢apinda siirekli olarak biiylimektedir. Restoranlarin
sayist arttikga, insanlarin restoran se¢imi i¢in birgok secenekleri bulunmaktadir.
Miisteriler cesitli alternatifler arasindan beklentilerinin en iyi diizeyde karsilanacaginm

diistindiikleri restoran1 segerek deneyimleme firsati yakalamaktadirlar (Ha ve Jang,
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2013). Restoran kelimesi ¢ok ¢esitli yemek hizmeti operasyonlarini kapsamaktadir.
Latince kokenli “restaurare” kelimesinden tiireyen “restore etmek veya iyilestirmek”
(Duron, 2006; Dahmer, 1993), Fransizcada ise “enerjiyi geri kazandiran” anlamina
gelen bu terim ilk olarak 1700’lerin ortalarinda ¢orba ve ekmek sunan halka agik
yerleri tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bugiin ise, kurum i¢inde veya disinda tiiketim
icin hazir gida satisinda uzmanlagmis herhangi bir halka acik yer, bir restoran olarak
tanimlanabilir (Barrows ve Powers, 2009). Turizm Ansiklopedisinde ise restoran “tek
fiyat karsihiginda, yiyecek ve igecekler aymi yerde tiiketilmek iizere servis edilir”
olarak tanimlanmaktadir (Enciclopedia de Turismo: Hoteleria y Restaurantes, 2007).
Bu tiir mekanlarin amaci, isletmeyi ziyaret eden miisterilere sadece iiriin sunmak degil,
ayni zamanda ilgi ve hizmet sunmak oldugundan, tiiketilen yiyecek ve igeceklerin yani
sira verilen hizmet i¢in de ilicret alinmasini saglar (Dahmer, 1993; Durén, 2006;

Morfin, 2006).

Soyut arzular1 ve goriintiileri dogrudan deneyimlere doniistiirmek i¢in ortam,
destek ve personel saglayan restoranlar, ayn1 zamanda bireyin isteklerinin tedarikgisi
olarak hareket etmektedirler (Finkelstein, 1989). Miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin
cok yonlii hareket eden restoranlar miisterilere yemek yemekten ¢ok daha fazlasim
sunmaktadirlar (Josiam ve Henry, 2014). Heyecan, zevk ve kisisel refah duygusunu
yasadigimiz bir yer olan restoranlar (Finkelstein, 1989) bireylerin rahat bir ruh hali
icerisinde oturarak yemek yiyebilecegi masalar sunan yiyecek-igecek servis yeri
olarak adlandirilmaktadir (Ali ve Nath, 2013). Yapilan bu ag¢iklamalar da dikkate
alindiginda, hem turistlerin hem de yerel halkin yiyecek-i¢ecek ihtiyaglarini karsilayan
restoranlar (Hjalager ve Corigliano, 2000) sadece disarida yemek yeme durumunu
karsilamakla kalmaz (Kara vd., 1995; Warde ve Martens, 2001; Ozdemir, 2010;
Badem ve Oztel, 2018; Fidan vd., 2018) ayn1 zamanda miisterilerin iyi vakit gecirme,
sosyallesme ve dinlenme gibi ihtiyaclarin1 da karsiladiklar1 isletmeler haline gelmistir

(Badem ve Oztel, 2018; Fidan vd., 2018; Chua vd., 2020).

Oldukga rekabetci bir ortama sahip olan restoranlar i¢in; miisteri davranisini
anlamak, siirdiiriilebilir bir biiylime elde edebilmek i¢in hayati 6nem tasimaktadir
(Chua vd., 2020). Bir restoranin basaris1 yemegin kalitesine, fiyatlarina ve miisterinin
gordiigi ilginin kalitesine de baglidir denilebilir. Ciinkii cogu zaman restoranlar sadece
bir yemek yeme ortami olarak degil ayn1 zamanda ailelerle ya da arkadaslarla birlikte

vakit gecirilen sicak bir ortami ifade etmektedir.
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2.2.1. Restoran Imaji

Imaj, pazarlama stratejisinin en 6nemli bilesenidir ve yoneticiler tarafindan
miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kullanilmaktadir (Ryu vd., 2012). Ayrica bireyin
0znel algisim (Chen ve Tsai, 2007; Castro vd., 2007; lordanova ve Stylidis, 2019) ve
buna bagli olarak davranisini etkilemektedir (Gallarza vd., 2002; Hartman ve Spiro,
2005; Castro vd., 2007; lordanova ve Stylidis, 2019). imaj kavraminin karmasik yapisi
nedeniyle birgok tanimi bulunmaktadir. Ornegin; “insanlarn bir yer veya varis
noktasina iliskin sahip olduklar1 inang, fikir ve izlenimlerinin toplami” olarak
tanimlanmaktadir (Baloglu ve Bringer, 1997). Kisinin zihninde islevsel ve psikolojik
nitelikleriyle izlenim birakmak olarak da tanimlanabilir (Agu vd., 2017).

Bir bagka tanimda ise; yoneticilerin miisteriler tarafindan hissedilen deger ve
memnuniyet yoluyla miisterileri etkilemeleri icin bir pazarlama stratejisi bileseni
oldugu belirtilmektedir (Ryu vd., 2012). Restoranlar; stratejik olmali ve miisteriler i¢in
kolayca erisilebilir olmalidirlar (Zameer vd., 2015). Buradan hareketle restoran imaji;
yiyecekleriyle, fiyatlariyla, konumuyla miisterilerin zihninde yer edinebilmektedir
(Agu vd., 2017). Miisterilerin restoranda bulunan O6zellikler hakkinda genel bir
degerlendirmesi restoranin imajini ortaya ¢ikarmaktadir (Ryu vd., 2008; lordanova ve
Stylidis, 2019). Ac¢hig1 giderme, yenilik arayisi, eglence, mutluluk, ruh halinde
iyilesme, haz, zaman tasarrufu, yeni insanlarla tanisma, arkadaslarla vakit gecirme,
statii, prestij (Ozdemir, 2010), yemek kalitesi, menii cesitliligi, fiyat, atmosfer,
uygunluk faktorleri (Auty, 1992; Upadhyay vd., 2007; Duarte Alonso vd., 2013) imaj,
hizmetin kalitesi, hijyen, konum, kolaylik, servis hiz1 (Upadhyay vd., 2007; Ali ve
Nath, 2013; Duarte Alonso vd., 2013), yeni ve heyecan verici yiyecekler (Batra, 2008),
ambiyans, giivenlik, zamanlama, paranin karsiligi, erisilebilirlik (Ali ve Nath, 2013)

restorana gitme niyetinde dnemli faktorler arasinda goriilmektedir.

Bir restoranin imaji, bir veya daha fazla restoranin miisteri se¢imini
etkilemektedir (Wang, 1990). Miisterilere rehberlik eder ve bir restoranin ihtiyag¢larini

karsilayip karsilamadigini belirlemelerine yardimer olur (Eliwa, 1993).

Restoranin imaji hem somut hem de soyut 6zelliklerden olusmaktadir (Oh,
1995; Yom, 2004). Somut nitelikler; restoran konumu, restoran diizeni, fiyat araliklari,
dekorun ¢ekiciligi ve tiiketicinin objektif olarak rakiplerle karsilastirabilecegi diger
nitelikler gibi fiziksel 6zelliklerdir. Soyut nitelikler ise; restoran personelinin cana

yakinligi, hizmet ve atmosfer gibi nitelikleri icermektedir. Bir restoranin imaji hem
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olumlu hem de olumsuz algilardan olusabilir (Oh, 1995). Restoranin imaji daha olumlu

algilanirsa daha fazla ziyaret¢inin gelecegi ifade edilmektedir (Kim vd., 2009b).

Restoran endiistrisinde, miisteri hizmetleri genellikle bir restorandan alinan
yiyecek, fiziksel tedarik, atmosfer ve hizmeti igerir (Johns ve Pine, 2002). Bu nedenle,
bircok arastirma, restoran imajini ortaya c¢ikarmak icin gida, fiziksel ¢evre ve
hizmetleri temel bilesenler olarak kullanmis ve yiiksek kalitede yemek ve hizmet
saglamak, iyi bir restoran imajmin birincil faktorii olarak kabul edilmistir (Jang ve
Namkung, 2009; Ryu vd., 2012). Jang ve Namkung, (2009) restoran hizmet kalitesini
degerlendirmek i¢in iirlin, atmosfer ve hizmet olmak tizere {i¢ boyut kullanmigtir. Ryu
vd., (2008) restoran imajini olusturmak i¢in gida kalitesi, hizmet kalitesi, i¢ tasarim ve
dekor, restoran konumu ve bekleme siiresini temel etkenler olarak belirtmislerdir.
Buna ek olarak, Ryu vd., (2012) restoran imajini restoran miisterilerinin duygusal
algilari, fikirleri veya sembolik tutumlarinin toplami olarak tanimlamistir. Bir
restoranin imajina iligkin tiiketicinin algisi, miisterinin kiimiilatif deneyimleri yoluyla

sekillenmektedir denilebilir.

2.3. Miisteri Algilanan Deger

Miisteri tarafindan algilanan deger; literatiirde deger veya miisteri degeri
terimleriyle tanimlanmaktadir. Miisteri algilanan degeri kavraminin agiklanmasi igin

oncelikle miisteri ve deger kavramlarina deginilmesi gerekmektedir.

2.3.1. Miisteri

Miisteri algilanan degeri incelemek icin Oncelikle miisteri kavraminin

incelenmesi gerekmektedir.

Miisteri; mal ve hizmetler i¢cin 6deme yapan kisidir ancak bu tanim genellikle
yetersizdir. Miisteri; isletmenin iiriin ve hizmetlerinin satin alinmasini etkileyebilecek
dagitim veya karar kanalinda (rakipler disinda) yer alan herhangi bir kisi veya
kurulustur. Hem isletmenin mevcut miisterilerini hem de gelecek i¢in aradigi
potansiyel miisterilerini kapsamaktadir. Isletmenin {iriin ve hizmetlerini satin alma
kararini etkileyebilecek kisilere veya kuruluslara odaklanmaktadir. Bu nedenle miisteri

kavrami, isletmenin (kisi, aile veya kurulus), firmanin tirtinleri veya hizmetleri i¢in
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para (veya mal ve hizmetler) aligverisinin ¢ok Otesine gecer. Bu tanim su gercegi

yansitmaktadir (Capon vd., 2001):

» Hem makro diizeydeki kuruluslar hem de mikro diizeydeki bireylere miisteri
denir.

» Miisteriler satin alma kararlarinda gesitli roller oynarlar - etkileyiciler ve karar
vericiler.

> Isletme hem bugiiniin miisterilerini hem de yarmn miisterilerini diisiinmelidir.

> lsletmenin iiriin ve hizmetleri icin ddeme yapan dogrudan miisterilere ek
olarak, dogrudan miisterilerin miisterileri olan dolayli miisteriler de satin

almalar siklikla etkiler.
Miisteriler ti¢ kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar (KnowThis, 2022):

Mevcut miisteriler: Bunlar, kurulus tiiriine gore belirli bir siire i¢cinde bir {iriin
veya hizmeti himaye eden miisterilerdir. Ornegin, bir kahve diikkan1, mevcut miisteriyi
son li¢ ay i¢inde aligveris yapmis biri olarak algilayabilirken, bir televizyon tireticisi
miisteriyi son aligverisinden sonra birka¢ yildir hi¢ aligveris yapmamis biri olarak

gorebilir.

Eski miigteriler: Bu grup, bir satin alma islemi gergeklestirmis veya bir
kurulugla o kadar uzun siiredir iligkisi olan miisterilerden olusur ki, kurulus artik
kendilerini mevcut miisteri olarak hissetmez. Buradaki ima, bu miisterilerin

rakiplerden satin almalaridir.

Potansiyel miisteriler: Bu, isletmeyle henliz bir satin alma islemi
gerceklestirmemis tiiketicileri igerir. Potansiyel miisteri, organizasyonun iiriiniine
ihtiyac1 olan ve satin alma karar1 vermek i¢in finansal araglara ve yetkiye sahip olan
kisidir (Kotler ve Keller 2006). Potansiyel miisteriler, bir kurulusun biiylimesinin

anahtaridir. Ayrica eski miisterilerin yerini almaktadir.

2.3.2. Deger

Deger, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir seyin 6nemini, bir seyin degerinin
esdegerligini belirlemeye yardimci olan soyut Olgii” olarak tanimlanmaktadir.
Degerler, tutum, ideoloji, inanglar ve gerekgeler dahil olmak tizere herhangi bir sosyal

davranigin belirleyicileridir (Sevilmis ve Cevik, 2021). Deger, genellikle miisterinin
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bakis agisindan tanimlanmaktadir. Pazarlamada en yaygin kabul goren deger tanimi
ise; performans, kalite ve fiyat agisindan ele alinmaktadir (Patterson ve Spreng, 1997).
Zeithaml (1988) ve Hellier vd., (2003) degeri, alinan ve verilenlerin algilarina dayali
olarak, bir firiinlin faydasma iliskin tliketicinin genel degerlendirmesi olarak
tanimlamiglardir. Ayrica degerin dort farkli anlami bulunmaktadir. Bunlar (Zeithaml,

1988):

» Deger, diisiik fiyattir.

» Deger, tiikketicinin bir triinde istedigi 6zelliktir.

» Deger, tiikketicinin 6dedigi fiyat karsiliginda elde ettigi kalitedir.
» Deger, tiikketicinin verdigine karsilik aldig1 seydir.

Sonug olarak yapilan agiklamalara gore lirilin kalitesi, hizmet kalitesi ve fiyat,
degerin ana oncilleridir (Asgarpour vd., 2015). Ayrica degerin bazi 6zellikleri
bulunmaktadir. Bunlar (Schwartz, 2012):

» Degerler, inanglardir.

Degerler, arzu edilen hedeflere atifta bulunur.
Degerler, belirli eylemleri ve durumlar agar.
Degerler, standartlar veya kriterler olarak hizmet eder.

Degerler, 6nem sirasina gore siralanmustir.

vV V V V V

Degerin goreceli dnemi, eyleme rehberlik eder.

Bu 6zellikleriyle degerler, insanlarin tutum ve davranislarini etkilemede, tutum
ve davraniglar1 belirlemede ve sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Ulusoy
ve Dilmag, 2012). Deger; insanlarin 0Ogrenilmis algilari, tercihleri ve
degerlendirmeleridir (Woodruff, 1997). Yapilan agiklamalara dayanarak degerin bir
iriin ya da hizmete 6zgii oldugu, miisteriler-tiiketiciler tarafindan belirlendigi ve
miisterilerin iirlin ya da hizmetten aldig1 faydalar ile kaynaklar arasindaki denge

oldugu soylenebilir.
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2.3.3. Miisteri Algilanan Degeri

Miisteri algilanan degere deginmeden Once miisteri ve deger kavramlar
incelenmistir. Buradan yola ¢ikarak miisteri degeri kavrami “kullanim durumlarinda
miisterinin ama¢ ve amaglarina ulagsmasini kolaylastiran (veya engelleyen)
kullanimdan kaynaklanan bu {iriin nitelikleri, nitelik performanslar1 ve sonuglar icin
miisterinin algilanan tercihi ve degerlendirmesi” olarak tanimlanabilir (Woodruff,
1997). Algilanan deger ise, hizmet sektoriinde miisterileri anlamak i¢in en onemli
kavramlardan biri olarak kabul edilmistir (Ha ve Jang, 2010). Sainz de Vicuna’ya

(2013) gore, algilanan deger {i¢ temel faktore baglidir. Bunlar:

> Satin alma degeri: Uriiniin ambalajina, markasina ve konumlandirilmasima
atifta bulunur.

» Kullanim degeri: Malin veya irinin kullanishiligi, kalitesi, direnci ve
dayaniklilig ile ilgilidir.

» Nihai deger: S0z konusu mal veya hizmetin kullanimindan sonra
yaratabilecegi ekonomik fayday1 ve s6z konusu hizmetin ortadan kaldirilmasi

veya askiya alinmasi sirasinda ortaya ¢ikmasi gereken maliyetleri ifade eder.

Miisterilerin bir hizmeti kullanarak algiladiklar1 veya deneyimledikleri deger
olarak ifade edilen miisteri algilanan degerin restoranlarin rekabet avantaji elde
etmedeki basarisina katkida bulunan faktorlerden biri oldugu diisiiniilmektedir (Hu
vd., 2009). Miisterinin neyi aldig1 (hizmet tarafindan saglayan faydalar) ve neyin
verildigi (hizmeti alma ve kullanma maliyetleri) konusundaki degerlendirmesine
dayal1 olarak hizmetin net degerine iliskin genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003). Miisterinin almis olduklar1 {iriin veya hizmet ile

ilgili algilarina dayanarak degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Kim vd., 2011).

Kotler ve Keller’in (2012) varsayimlarina gore, hizmetin maliyeti ile hizmetten
elde edilen faydalarin piyasanin sundugu maliyetlere kiyasla algiladigi farktan olusur.
Tiiketici tarafindan algilanan degerin, bir mal veya hizmetin elde edilmesi karsiliginda
elde ettigi degeri ifade ettiini ve onlar i¢in iiriin veya hizmetin fiyatinin elde

edebilecegi degerle orantili oldugu belirtilir (Manso Coronado, 2003).

Miisterinin algiladigi degerin belirleyicileri ise fayda-avantaj acisindan
bakildiginda; miisteri i¢in toplam fayda, iirliniin faydasi, hizmet faydasi, personel

faydas1 ve imaj avantaji olarak belirtilmektedir. Maliyet acisindan da; miisteriye

39



toplam maliyet, parasal maliyet, zaman maliyeti, enerji maliyeti ve psikolojik maliyet
olarak belirtilmektedir. Buradan hareketle miisteri algilanan deger, miisterinin bir
irlinlin tiim faydalar1 ve tiim maliyetleri hakkindaki degerlendirmesi arasindaki farktir.
Toplam miisteri faydasi; iirin, hizmet, personel ve imajin bir sonucu olarak
tilketicilerin belirli bir pazar teklifinden almay1 bekledigi ekonomik, islevsel ve
psikolojik faydalarin algilanan parasal degeridir. Toplam miisteri maliyeti de, belirli
bir pazar teklifini degerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve nihai olarak elden
cikarmak i¢in miisterilerin maruz kaldigir maliyetler kiimesidir. Parasal, zaman, enerji
ve psikolojik maliyetleri icermektedir. Miisteri tarafindan algilanan deger, miisterinin
elde ettigi faydalar ile katlandig1 maliyetler arasindaki farka dayanmaktadir (Kotler ve

Keller, 2012).

Bowen ve Shoemaker (1998), miisterilerin isletmeye geri donmeyecegini ve
baskalarina olumlu agizdan agza iletisimi yaymayacagimi belirtmektedir. Bunun
nedenlerinden biri, igletmenin miisterilerin ihtiya¢ duydugu veya istedigi seyi
saglamamasidir (Roig vd., 2006). Woodruff (1997) ayrica, miisteri tarafindan
algilanan degeri yerine getirmeden miisteri memnuniyeti O6l¢limiiniin, miisterinin
beklentilerini gercekten karsilayamayacagini belirlemistir. Miisteriye gergek deger
sunmak, bir isletmeninin en 6nemli hedeflerinden biri olmasi gerektigi anlamina gelir.
Boylece, miisteriye {istiin deger sunmak, isletmelerin rekabet avantajini insa

etmektedir (Asgarpour vd., 2015).

2.4. Miisteri Memnuniyeti

Restoran isletmelerinde rekabet avantaji elde edebilme basarisinda hayati
Onem tastyan miisteri memnuniyeti literatiirde ¢ok farkli sektorlerde lizerinde 6nemle
durulan konularin basinda gelmektedir. Memnuniyet alinan {irlin ya da hizmet
karsiliginda iirtinii ya da hizmeti sunan isletmeye karsi yapilan bir degerlendirme
olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2010). Miisteri memnuniyeti ise, bir isletmenin
geemis, meveut ve gelecekteki performansinin 6nemli bir gostergesidir. Miisterinin
tatmin diizeyinin hog veya nahos olma derecesi memnuniyet olarak ifade edilmektedir

(Oliver, 1999; Oliver, 2010).

Bir bolgede ya da yorede yapilan yemekler yerli ya da yabanci turistlerin o

bolgede yapilan yemekleri deneyimleme isteklerini tetiklemektedir (McKercher vd.,
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2008). Bunun sonucunda miisterilerin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle restoran igletmelerinin miisteri kaybetmemeleri ve var olan
miisteri profillerine yenilerini eklemeleri i¢in restorana gelen miisterilerini memnun
etmeleri gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti restoranlarda 6nemli bir unsur haline
gelmigtir. Clinkii memnun misterilerin restoranin kari tizerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir (Cristo vd., 2017). Bir iiriiniin ya da hizmetin algilanan performansinin
miisterilerinin beklentilerine ne 6l¢iide uydugunu gdstermektedir. Uriin ya da hizmetin
performansi beklentilerin altinda kalirsa miisteriler memnun kalmazlar. Performans
beklentiye uyuyorsa veya beklentinin iizerindeyse miisteriler bu durumdan memnun
olurlar (Kotler ve Armstrong, 2011). Ancak miisteri memnuniyeti restoranlarin 6nemli

bir pargasi olsa da tek bagina bir isi iist diizeye ¢ikaramamaktadir.

Miisteri memnuniyetini agiklamak i¢in yaygin olarak kabul edilen teori, Lewin
(1938) tarafindan onerilen Beklenti-Onaylama teorisidir. Bu, miisterilerin gercek
deneyimleri veya performanslar1 beklentileriyle karsilastirarak memnuniyet
diizeylerini degerlendirdigini varsayar. Bu teori, miisterinin algisinda ii¢ durumun

ortaya ¢ikabilecegini 6ne gikarmistir (Abdullah vd., 2018).

> llk olarak, gercek basar1 beklentilerle eslestiginde dogrulama gerceklesir.

> lkincisi, ger¢ek basar1 beklentilerden daha biiyiik oldugunda ve daha sonra
memnuniyete yol actiginda iyi onaylama meydana gelir.

> Uciinciisii, gercek performans beklenenden daha koti oldugunda, kotii

onaylama meydana gelir ve memnuniyetsizlige neden olur.

Wicks ve Roethlein (2009) ise, kararin memnuniyet deneyiminden geldigini
one silirmektedirler. Oliver (2010), gercek performansin beklentileri kargilamasi
durumunda miisterinin memnun olacagin belirtmistir. Bir miisterinin memnun olup
olmadigi, hizmet saglayici veya kurulus tarafindan saglanan genel performans
tarafindan belirlenir. Bu anlamda bir restoranda miisterilerin tepkisini dikkate almak

esastir (Namasivayam ve Mattila, 2007).

Literatiirde bir¢ok tanimi yapilan miisteri memnuniyeti; “alicinin, ugradigi
fedakarliklar i¢in yeterli veya yetersiz bir sekilde Odiillendirildigine iligkin biligsel
durumu” (Howard ve Sheth, 1969) olarak belirtilmektedir. Bir bagka tanimda ise

“belirli bir satin alma se¢imine iliskin se¢cim sonrasi degerlendirme yargis1” olarak
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ifade edilmektedir (Day, 1984). Miisterilerin gelecekteki davranislarini etkileyen en
kritik faktorlerden biri olan memnuniyet, 6zellikle rekabet¢i konaklama ve turizm

endiistrisinde kurumsal bir hedef olarak kapsamli aragtirmalara tabi tutulmustur (Jin
vd., 2012).

Memnuniyet ile ilgili bircok arastirma, miisteri tatmini ile tekrar satin alma
niyetleri arasinda pozitif bir iligki bulmustur (Getty ve Thompson, 1994; Kivela vd.,
1999; Soderlund ve Ohman, 2005). Anderson ve Sullivan (1993), yiiksek diizeyde
miisteri memnuniyetinin yeniden satin alma niyetlerini artirdigin1 dogrulamustir.
Benzer sekilde, Soderlund ve Ohman (2005), miisteri memnuniyetinin davranigsal
niyetler ve memnuniyetle 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu bulmustur. Stevens vd.,
(1995), bir restoranin kalitesinden memnun olan miisterilerin ayni restorana geri
donme ihtimalinin yiiksek oldugunu gdstermistir. Ancak, bir restorandan memnun
olsalar da olmasalar da miisteriler ayni restorana geri donme niyetlerini nadiren dile

getirmektediler (Weiss, 2003).

Miisteri memnuniyeti, memnun miisterilerin is karlar1 lizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu i¢in yiyecek icecek endiistrisinde 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bir
tirlinlin algilanan performansinin bir alicinin beklentileriyle eslesme derecesi olarak
ifade edilen miisteri memnuniyetinde; tirliniin performans1 beklentilerin altinda
kalirsa, alicilar tatmin olmaz. Performans beklentiyle eslesir veya beklentiyi asarsa,
alicilar tatmin olur (Kotler ve Armstrong, 2011). Literatiirde, tanimlamalar farkli

acilardan yapilmis olsa da tiim tanimlar ortak unsurlar1 icermektedir.

Gastronomik deneyim, yerli ve yabanci turistlerin memnuniyetlerinin énemli
belirleyicilerinden biri olarak belirtilmektedir (Babolian Hendijani vd., 2013a;
Babolian Hendijani vd., 2013b). Ozetle, turistlerin yasamis olduklar1 deneyimlerinden
hos veya nahos olma durumlarini ifade etmektedir. Beklentilerinin karsilanmasi
durumu seyahatlerinden tatmin olmalarina yol a¢maktadir. Ayrica miisteri
memnuniyeti isletmenin performansmin ve uzun vadeli bagliliginin 6nemli bir

gostergesidir (Lee, 2004).

Literatiir incelendiginde gastronomik deneyim ile memnuniyet (Robinson ve
Clifford, 2012; Chou, 2013; Babolian Hendijani vd., 2013a; Babolian Hendijani vd.,
2013b; Bjork ve Kauppinen-Raisdanen, 2013; Bjork ve Kauppinen-Riisdnen, 2014;
Jung vd., 2015; Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2016; Bjork ve Kauppinen-Réisédnen,
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2017b; Kristanti vd., 2018; Agyeiwaah vd., 2019; Berbel-Pineda vd., 2019; Kristanti
vd., 2019; Muskat vd., 2019; Hernandez-Mogollon vd., 2020; Kim vd., 2020;
Mohamed vd., 2020; Piramanayagam vd., 2020; Widjaja vd., 2020) arasinda olumlu
yonde iliski oldugu belirtilmektedir.

2.5. Miisteri Sadakati

Sadakat (baglilik) ingilizce “loyal” “sadik” kelimesinden gelmekte ve
isletmenin alicisina karst olumlu bir tutumu olarak ifade edilmektedir. “Piyasada
finansal olarak daha kazancl diger tekliflerin varligina ragmen size gelen bir miisteri
duygusudur” olarak da tanimlanmaktadir. Sadakat rasyonel bir degerlendirme degil,
¢ogu zaman bilingsizce algilanan bazi faktorlerin sonucudur. Memnuniyetten farki da
budur (Kiseleva vd., 2016). Miisteri sadakati ise temelinde duygusal sadakat ve
davranis sadakati olmak {iizere iki sekilde ifade edilmektedir. Duygusal sadakat;
miisteri, isletmenin davranisindan ve vizyonundan olduk¢a memnun kalmaktadir.
Davranis sadakati ise; isletmenin iirlinli ya da hizmeti tekrardan satin alma davranisi
olarak ifade edilmektedir (Thomas ve Tobe, 2013). Her restoran isletmesi rekabet¢i
ortamda devamliligini stirdiirebilmesi i¢in miisterilerini elde tutma ve yeni miisteriler
¢ekmenin yollarii bulmalidir (Canny, 2014). Miisteri sadakati; isletme ile miisteri
arasinda kurulan duygusal baga dayanmaktadir. Isletme ile miisteri arasinda kurulan
bu bag, isletme agisindan sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesine iliskin bir taahhiitken,
miisteri acisindan ise Uriin ve hizmetlere olan talebin devamliligina, gelecekte tekrar
miisterisi olmasina iligkin bir taahhiittii ifade etmektedir (Bilgin, 2017). Bir isletmenin
uzun vadeli rekabet avantaji icin ¢cok dnemli bir bilesen oldugu i¢in hizmet sektoriinde

pazarlama i¢in 6nemli bir hedeftir (Jin vd., 2012).

Thomas ve Tobe (2013) “sadakatin daha karli” oldugunu vurgulamaktadir.
Yeni miisteri profilleri kazanmanin masraflari, mevcut misteriyi elde tutmaktan ¢ok
daha fazlasidir. Bu nedenle miisteri sadakatini saglamak i¢in miisterilerin isteklerini
ve ilgilerini anlamaya c¢alisan miisteri merkezli yaklasimlar1 gerektirmektedir. Bir
isletmenin insanlarina, iriinlerine veya hizmetlerine olan baghlik veya sevgi
duygusudur da denilebilir (Jones ve Sasser, 1995). Miisteri isletmeden satin almaya
alisan kisidir. Kapsamli bir temas ve tekrar satin alma ge¢misi olmadan bu kisi

isletmenin miisterisi sayilmaz. Ilk asamada bir alicidir. Gergek bir miisteri, miisteri
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sadakati ile birlikte zamanla biiylir ve iiriin-hizmeti diizenli olarak satin almaya ve
bunu bagkalarina anlatmaya baslamaktadir. Bu sayede miisteri sadakati olugmaya
baslar (Griffin, 2002). Walsh vd., (2005) yeni miisteriler edinmeden 6nce mevcut
miisterilerin elde tutulmasi gerektigi goriisiindedir. Bu baglamda da miisteri
sadakatinin bazi avantajlar1 oldugu belirtilmektedir. Bu avantajlar sunlardir (Gee vd.,
2008):

» Sadik bir miisterinin hizmet maliyeti, yeni miisterilerden daha azdir.
» Bir dizi iirlin i¢in daha yiiksek maliyetler 6deyeceklerdir.
» Bir isletme i¢in sadik bir miisteri, kulaktan kulaga pazarlama ajani olarak

hareket edecektir.

Miisteri sadakati igletmelere ve miisterilere fayda saglamak icin karsilikli
odiiller yaratan bir stratejidir (Reichheld ve Detrick, 2003). En 6nemli avantajlarindan
biri isletmelerin gelirlerini artirabilmesidir. Sadik miisteriler ile isletmeler karlarini
maksimize edebilirler. Daha sik satin alma, yeni iiriinler veya hizmetler denemek i¢in
para harcamak, baskalarma iiriin ve hizmetler onermek ve isletmelere samimi

onerilerde bulunmak gibi 6nemli sonuglari bulunmaktadir (Tu vd., 2011).

Restoran basarisinin da en 6nemli anahtarlarindan biri olan miisteri sadakati,
miisterilerin tatmin edilmemesinin normalde isin erken sonlandirilmasina neden
olacagi durumlarda bile daha yiiksek miisteri elde tutma oranina ve siirekli is basarisina
yol acar. Bu nedenle restoran isletmesi, yalnizca ilk kez miisterileri ¢ekmeye degil,
ayn1 zamanda miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmeye de odaklanmalidir (Eliwa,

1993).
Dort ¢esit sadakat tiirti bulunmaktadir. Bunlar (Griffin, 2002):

» Baghlik Yok: Sadakatsiz alicilart hedeflemekten kaginir ¢iinkii asla sadik
miisteriler olmazlar; igletmenin finansal giicline ¢ok az katkida bulunurlar.

» Atalet (eylemsizlik) Sadakati: Bu miisteri aliskanliktan satin alir. “Ciinkii her
zaman kullandik” veya “uygun oldugu i¢in” satin alma tiirtidiir. Bu alici, gegis
yapmak i¢in gozle goriiliir bir fayda saglayabilecek bir rakibin iirlinii i¢in
olgunlagsmistir. Miisteriye aktif olarak kur yaparak atalet sadakatini daha

yiiksek bir sadakat bigimine doniistiirmek miimkiindiir.
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» Gizli Sadakat: Tutumsal etkilerden ziyade durumsal etkiler, tekrar satin almay1
belirler. Bir isletme, gizli bagliliga katkida bulunan durumsal faktorleri
anlayarak, bunlarla miicadele etmek i¢in bir strateji gelistirebilir.

> Premium Sadakat: insanlar iiriinii kesfetmekten ve kullanmaktan gurur duyar
ve bilgilerini akranlar1 ve aileleriyle paylagsmaktan zevk alir. Bu miisteriler,
iiriin veya hizmetin sesli savunuculari haline gelir ve siirekli olarak bagkalarini

buna yonlendirir.

Oliver (1999) ise sadakati dort asamaya ayirmistir. Bunlar; bilissel sadakat,
duygusal sadakat, konative sadakat ve eylem sadakatidir. Biligsel sadakat; markanin
performans yonlerine odaklanirken, duygusal sadakat; markanin begenilebilirligine
yoneliktir. Konative sadakat; miisteri, markayr yeniden satin almak istemeye
odaklandiginda ve son olarak, eylem sadakati; iiriinii veya hizmeti yeniden satin alma

taahhiidii oldugunda, bagl sadakat yasanir.

Miisteri sadakati her isletmede oldugu gibi restoranlarda da biiyiik bir 6neme
sahiptir ve restoranlarin 6zlinii olusturmaktadir. Restoranlar basarili ve karli bir sekilde
ilerleyebilmek i¢in miisterilerini memnun etmelidirler. Bilindigi ilizere giiniimiizde
miisterilerin ¢ok fazla secenekleri var. Bu nedenle isletmelerden bekledikleri ilgiyi,
kaliteyi ve hizmeti gérmedikleri zaman farkli bir isletmeye gitmeleri s6z konusu
olmaktadir. Bu durum da maalesef sadakatsizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
mevcut miisteriyi elde tutmak olduk¢a Onemlidir. Ayrica maliyet olarak da yeni
miisteri kazanmaktan daha avantajlidir. Eger sadik miisterilere dogru bir sekilde

hizmet edilirse isletmeninde kar elde etmesi kaginilmazdir.

2.6. Konu {le Tlgili Alan Yazin

Tez kapsaminda belirlenen bes degiskenin bir arada bulundugu arastirmalar
incelendiginde cok fazla arastirmaya ulasilamamistir. Gastronomik deneyimden
ziyade yemek kalitesi, hizmet kalitesi, fiziksel ¢cevre kalitesi olarak ayr1 ayr1 ya da ii¢
degiskenli olarak arastirmalar mevcuttur. Bunlar; restoran imaji, algilanan deger,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliskinin incelendigi (Ryu vd.,
2008), yemek, hizmet, fiziksel ¢evre, fiyat, memnuniyet ve davranigsal niyet
arasindaki iliskilerin incelendigi (Ryu ve Han, 2009) ve fiziksel ¢evre, yemek kalitesi,

hizmet kalitesi, restoran imaji, misteri algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
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davranigsal niyetler lizerindeki etkisinin incelendigi (Ryu vd., 2012) arastirmalar
seklindedir. Ayrica restoran imaji boyutunun smirli sayida arastirildigi dikkat
cekmektedir. Bu boliimde arastirmada onem teskil eden alan yazina kisaca

deginilmektedir. Bu arastirmalar sunlardir:

Booms ve Bitner, (1982) bir konaklama isletmesinin hizmet ortaminin
miisterilerin tekrar ziyaret niyetini ve bir restoranin marka imajini ne diizeyde
etkiledigini aragtirmiglardir. Otellerin veya restoranlarin fiziksel ortaminin, isletmenin
marka imajin1 giiglendirmek, miisterinin algisal eslemesini rakipler arasinda yeniden
konumlandirmak ve hizmet karsilagmasiyla dogrudan miisteri memnuniyetini artirmak
icin etkili bir sekilde kullanilabilecegini savunmuslardir. Yapilan bu aragtirma hizmet
ortaminin miisterilerin tekrar ziyaret niyeti ve bir restoranin marka imaj1 iizerinde

onemli bir etkisi oldugunu belgelemislerdir.

Tse vd., (2002) kalabalik bir restoran miisterilerin tutum davranislarini nasil
etkiledigini arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore kalabalik bir restoranin
yiiksek gida kalitesine isaret etme egiliminde oldugunu ve Hong Kong’daki Cin
restoranlar1 i¢in olumlu bir restoran imaj1 yarattigini bulmuslardir. Bu da gida kalitesi

ile restoran imaj1 arasinda olumlu bir iligski oldugunu gostermektedir.

Namkung ve Jang, (2007) orta ve iist diizey restoranlarda gida kalitesinin
memnuniyet ve davranigsal niyetlerle ilgili olarak nasil algilandigini incelemistir. Ayni
zamanda gida ile ilgili nitelikler arasinda hangi 6zelliklerin memnuniyeti artirmada ve
tekrar ziyaret niyetini artirmada kritik oldugunu belirlemeye ¢alismistir. Yapisal esitlik
modelleme teknigi ile yapilan bu arastirma, genel gida kalitesinin miisteri
memnuniyetini ve davranigsal niyetleri 6nemli 6l¢iide etkiledigini ayrica gida kalitesi
ile miisteri davranigsal niyetleri arasindaki iliskiye memnuniyetin aracilik ettigini

ortaya koymustur.

Ryu ve Jang, (2007) miisterilerin yemek ortamlarina iliskin algilarinin,
duygular yoluyla davranigsal niyetleri nasil etkiledigini gostermek i¢in kavramsal bir
model olusturmuglardir. Liiks restoranlarda uygulanan anketler yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Tesis estetigi ve ambiyansin miisteri memnuniyetine
etkisi oldugu ve ambiyansin ¢alisanlarin uyarilma diizeyini etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica, zevk ve uyarilmanin davranigsal niyetler lizerinde O6nemli etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir.
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Ryu vd., (2008) hizli-rahat restoran endiistrisindeki gida kalitesi, hizmet
kalitesi, i¢ tasarim ve dekor, restoran konumu, bekleme siiresi, restoran imaji, algilanan
deger, misteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Bu itici giiglerin restoran misafirlerine tutarlit mesajlar vermediginde,
restoran imajinin zarar gordiigii ve restoranin konumlandirilmasinin miisteriler igin
kafa karistirict oldugu tespit edilmistir. Restoran imajinin algilanan degeri 6nemli
Olclide etkiledigi ve genel olarak restoran imajmnin ve algilanan degerin miisteri

memnuniyetini etkilemede 6nemli bir rolii oldugu tespit edilmistir.

Ryu ve Jang, (2008) DINESCAPE 6lgegini gelistirmek igin liikks restoranlarin
fiziksel ortaminin boyutlarini aragtirmiglardir. Nicel analizlere dayali olarak tesis
estetigi, ambiyans, aydinlatma, hizmet iirlinii, yerlesim ve sosyal faktorlerden olusan

alt1 faktorlii bir 6l¢ek belirlenmistir.

Lai vd., (2009) Cinli bir mobil iletisim sirketi baglaminda hizmet kalitesi,
miisterinin algiladig1 deger, imaj, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskileri
incelemek icin biitiinlestirici bir model onermis ve test etmislerdir. Bu arastirmada
hizmet kalitesi, Parasuraman vd., (1988) SERVQUAL’inin bes unsuru (somutluklar,
yanit verebilirlik, gilivenilirlik, giivence ve empati) kullanilarak degerlendirilmistir.
Sonuglar, hizmet kalitesinin hem miisterilerin algiladig1 degeri hem de imaj algilarini

dogrudan etkiledigini ve bunlarin da memnuniyeti etkiledigini géstermistir.

Han ve Ryu, (2009) restoran endiistrisinde fiziksel ¢evrenin {i¢ bileseni (dekor
ve eserler, mekansal diizen ve ortam kosullar), fiyat algisi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliskileri incelemislerdir. Yapisal esitlik modellemesi ile
hipotezler test edilmistir. Fiziksel ¢evrenin ii¢ faktorii, miisterilerin fiyat1 nasil
algiladiklarin1 giiclii bir sekilde etkilemis ve bu fiyat algisi, miisteri memnuniyet

diizeyini artirmis ve dogrudan/dolayli olarak miisteri sadakatini etkilemistir.

Jang ve Namkung, (2009) algilanan kalite, duygular ve davranigsal niyetler
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Yapisal esitlik modellemesini kullanan bu
arastirma, gida kalitesi gibi {iriin niteliklerinin olumsuz duygusal tepkileri hafifletmek
icin hareket ederken, atmosfer ve hizmetin olumlu duygulari artiran uyaricilar olarak
islev  gordiigiinli  gostermektedir.  Sonuglar  ayrica olumlu  duygularin
atmosferler/hizmetler ile gelecekteki davranigsal sonuglar arasindaki iliskiye aracilik

ettigini gostermektedir.
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Liu ve Jang (2009) Cin restoranlar1 baglaminda yemek atmosferi, duygusal
tepkiler, miisteri tarafindan algilanan deger ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri
incelemistir. Sonuglar, yemek atmosferinin miisterilerin algiladiklar1 deger tizerinde
onemli etkileri oldugunu gostermistir. Ayrica, miisterinin algiladigi deger, miisterilerin
yemek sonrast davranigsal niyetlerini de etkilemistir. Miisteri tarafindan algilanan
deger, davranigsal niyetlere en biiyiik katkiyr saglamakla kalmamis, ayn1 zamanda

duygusal tepkiler ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye de aracilik etmistir.

Ryu ve Han, (2009) hizli-rahat restoranlarda yemek kalitesi, hizmet kalitesi,
fiziksel c¢evre kalitesi, fiyat, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskileri
incelemisglerdir. Yemek, hizmet ve fiziksel ¢evre kalitesinin miisteri memnuniyetinin
onemli belirleyicileri oldugu tespit edilmistir. Algilanan fiyat, memnuniyet olusum
stirecine etki etmistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin davranissal niyetin 6nemli bir

belirleyicisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ha ve Jang, (2010) Kore restoranlarinda hizmet kalitesi ve yemek kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki dogrudan etkilerini ve ayni zamanda
atmosfer algisinin diizenleyici etkisini arastirmiglardir. Hizmet ve yemek kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde olumlu ve 6nemli etkileri oldugu tespit

edilmistir.

Ryu vd., (2010) hizli-rahat restoran endiistrisinde hedonik ve faydaci degerler,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri incelemislerdir.
Olgek, onceki literatiiriin kapsamli bir incelemesine dayanarak gelistirilmistir.
Hedonik ve faydaci degerlerin miisteri memnuniyetini 6nemli Olglide etkiledigi ve
miisteri memnuniyetinin davranigsal niyetler iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Faydaci deger, hem miisteri memnuniyeti hem de davranigsal
niyet iizerinde hedonik degerden daha biiylik bir etkiye sahiptir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin hedonik/faydaci deger ile davranissal niyetler arasindaki baglantida

kismi bir araci olarak hareket ettigi tespit edilmistir.

Kim vd., (2011) restoranda saglikli yemek kalitesinin tekrar ziyaret niyeti ile
iliskisini incelemislerdir. Sonuglar, algilanan degerin restoranin saglikli yemekleri ile
tekrar ziyaret niyeti arasindaki pozitif iligkiye aracilik ettigini gostermektedir.
Restoranin saglikli yemek kalitesi, miisterinin zihninde algilanan degeri arttirir ve bu

da daha yiiksek diizeyde tekrar ziyaret niyetiyle sonuglanir. Ayrica bu arastirma yesil
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miisterilerin restoranin saglikli gida kalitesi ozelliklerine daha duyarli oldugunu da

ortaya koymaktadir.

Ryu ve Han, (2011) misterilerin fiziksel cevreye iligkin algilarinin, liks
restoranlarda ilk kez ve tekrar eden miisteriler i¢in onaylamay1, miisteri memnuniyetini
ve migsteri sadakatini nasil etkiledigini incelemek i¢in kavramsal bir model
Oonermislerdir. Yapisal esitlik modelleme analizi kullanan bu arastirma, tesis
estetiginin, aydinlatmanin, yerlesim diizeninin ve servis personelinin onaylamama
tizerinde Onemli etkileri oldugunu gostermistir. Ayrica, onaylamamanin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi olmustur. Miisteri

memnuniyeti de miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemistir.

Ryu vd., (2012) yemek hizmeti Kalitesi boyutlarinin restoran imaji, miisteri
algilanan degeri, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini
inceleyen biitlinlesik bir model sunmuslardir. Veriler, ABD’nin Gilineydogu eyaletinde
bulunan otantik bir liiks Cin restoranindaki miisterilere uygulanan bir anket
araciligiyla toplanmistir. Yapisal esitlik modellemesi, fiziksel ¢cevre, yemek ve hizmet
kalitesinin restoran imajinin 6nemli belirleyicileri oldugunu gostermektedir. Ayrica,
fiziksel cevre ve yemek kalitesi, miisteri tarafindan algilanan degerin Onemli
belirleyicilerdir. Restoran imajinin da miisteri tarafindan algilanan degerin 6nemli bir

onciili oldugu bulunmustur.

Kim vd., (2013) Gliney Kore’deki orta-iist sinif restoranlarda algilanan restoran
yemeklerinin saglikliligi, degeri, memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetleri arasindaki
iliskileri incelemislerdir. Yapisal esitlik modellemesi analizi, Onerilen modelin,
saglikliliktan miisteri memnuniyetine giden dogrudan yol (sagliklilik — memnuniyet)
disinda, dort degisken arasindaki sirali, aracili (dolayl) iliskiyi (sagliklilik — deger —
memnuniyet — tekrar ziyaret niyetleri) destekledigini ortaya koymaktadir. Diger bir
ifadeyle, algilanan gida saghigi degeri ve memnuniyeti artirir; ve memnuniyet
duygusu, tekrar ziyaret niyetlerinin bir belirleyicisi olarak islev goriir. Ayrica besin
bilgileri, taze ve dogal igerikler, kilo kontrolii ve beslenme agisindan dengeli beslenme
Kore yemegi yiyenlerin deger algilarini, memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini

artirmak i¢in temel faktorler oldugu tespit edilmistir.
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Kaslt vd., (2014) gastronomik deneyimlerin tekrar ziyaret niyetine etkisi
lizerine bir arastirma gergeklestirmislerdir. Gastronomik deneyimlerin tekrar ziyaret

niyeti lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Wijaya, (2014) Endonezya’daki uluslararas1 ziyaretcilerin  mutfak
deneyimlerini arastiran bir arastirma gerceklestirmistir. Ziyaretcilerin yerel yemekle
ilgili beklentilerini etkileyen yedi dis faktor bulunmustur. Bunlar; personel kalitesi,
duyusal ¢ekicilik, gida benzersizligi, yerel hizmet manzaralari, gida 6zgiinliigii, gida
asinaligr ve gida cesitliligidir. Her bir faktore yonelik beklenti diizeyi, ziyaretgi
demografisi (cinsiyet harig), seyahat 6zellikleri, yerel yemeklerle ilgili 6nyargilar ve

onceki yemek deneyimleri arasinda 6nemli 6l¢tide farklilik géstermistir.

Updhyay ve Sharma, (2014) Hindistanda’ki yabanci turistlerin mutfak
tercihlerini ve altinda yatan sebepleri arastirmislardir. Arastirmada mutfak deneyimleri
5 boyut altinda incelenmistir. Yabanci turistlere uygulanan anket sonucunda yemegin
tadi ve kalitesi, yemegin hazirlanmasi, yemegin yerellestirilmesi ve yemek gorgii
kurallari, yemegin gelenegi ve besleyiciligi, yemegin temizligi ve aromasidir.
Arastirma sonucunda lezzet arayanlar, yerellik arayanlar ve deneyim arayanlar olmak

lizere li¢ segment tespit edilmistir.

Bjork ve Kauppinen-Réisénen, (2014) Gezginlerin mutfak-gastronomik yemek
deneyimlerini yerel yiyecek pazarlar Ozelinde arastirmayr amaglamiglardir.
Helsinki’de fuara katilan turistlere uygulanan anket sonuglarina goére gastronomik
unsurlarin 6nemli oldugu tespit edilmistir. Ayrica gastronomik deneyim boyutlari
cevresel unsurlar, yiyecek ve hizmet olarak ii¢ boyut olarak gozlemlenmistir. Yerel
driinlerin  kullaniminin olumlu bir gastronomik deneyim icin gerekliligi ifade

edilmistir.

Andersson, Getz, Vujicic, Robinson ve Cavicchi, (2016) Yemek yemeyi seven
turistlerin tercihlerini ortaya koyabilmek amaciyla fotograflarin kullanilabilirligini
arastirmiglardir. Odak grup goriismesi ve anket uygulamasi yapilan bu arastirmanin
sonuglarina gore yemek yemeyi seven turistler gittikleri yerlerde yerel yiyecekler ve
taze yiyecekler satin almak i¢in iiretici pazarlarina gitmeyi ya da yiyecek festivallerine
katilmay1 istemektedirler. Yemeklerin fotograflar1 ise yemek yemeyi seven turistler

tizerinde oldukca etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Pérez Galvez, Lopez- Guzman Buiza ve Medina- Viruel (2017) diinyanin
baslica gastronomi liderlerinden biri olarak kabul edilen ve bir Diinya Miras1 Alani
olan Lima sehrinde yabanci turistler iizerinde yapilan bu arastirma gastronomi
motivasyonlarini ve miisteri memnuniyetlerini incelemistir. Yabaci turistler ¢
kategoride ele alinmiglardir. Bunlar geride kalanlar, deneyimleyenler ve keyif
alanlardir. Arastirma sonuglarina gore gastronomi motivasyonlarini yeni yiyecek
deneyimi, sosyallesme ve kiltir boyutlar1 olusturmaktadir. Ve bu boyutlarin

gastronomik doyum i¢in énemli katki sagladig tespit edilmistir.

Sayuti ve Setiawan, (2019) hizmet kalitesi, fiziksel ¢evre ve restoran imajinin
deger algis1 yoluyla tiiketici memnuniyetine etkisini aragtirmislardir. Palembang’daki
yerel restoranlarda yemek yemekten zevk alan tiiketicilere anket uygulanmistir.
Hizmet kalitesi ve restoran imajinin algilanan deger ile dogrusal bir iligskiye sahip
oldugu sonucuna ulasilirken, fiziksel ¢evrenin algilanan deger iizerinde higbir etkisi
olmadigi bulunmustur. Ayrica hizmet kalitesi, fiziksel g¢evre, restoran imaji ve
algilanan degerin hepsinin tiiketici memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Bu boliimde aragtirma modeli ve hipotezleri, arastirmanin evreni ve 6rneklemi,
veri toplama teknigi ve araglar1 ve son olarak pilot ¢alismaya yer verilmistir. Pilot

uygulama sonucunda ise 6l¢gegin giivenirligine iliskin sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada, Turizm Isletme Belgeli (11 adet) restoranlara gelen miisterilerin
gastronomik deneyimlerinin restoran imaji, miisteri algilanan degeri, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemek hedeflenmistir.

Restoran imaji, bir restoranin ad1 gegtiginde miisterinin zihninde aninda beliren
bir algiy1 ifade etmektedir (Krishnan vd., 2022: 1). Literatiirde gastronomik deneyimin
destinasyon imajina (Castro vd., 2007; Chen ve Huang, 2016; Folgado-Fernandez vd.,
2017; Benli ve Yenipinar, 2018; Hsu ve Scott, 2020) ve yiyecek imajina (Lee vd.,
2011; Chi vd., 2013; Erkmen ve Dilistan Shipman, 2019; Lee vd., 2020;
Satchapappichit, 2020; Soltani vd., 2021) etkisi iizerine arastirmalar gerceklestirilmis
ve olumlu yonde iligki oldugu tespit edilmistir. Ancak restoran imaji (Ryu vd., 2008;
Ryu vd., 2012) konular1 literatiirde sinirli sayida arastirilmistir.

Ryu vd., (2008)’e gore bir restoran ortaminda her restoran sahibi, kendisini
rakiplerinden ayiran benzersiz bir imaj olusturmaya ¢alismalidir. Yapilan bu
arastirmada miisteriler icin yemek servisinin kalitesini gdsteren olumlu bir restoran
imajinin, artan, tekrarlayan veya sadik miisterilerle giicli bir iliskisi oldugu
kanitlanmistir. Olumlu restoran imajina sahip miisteriler, restoranin miisteri algisi
degerinin iyi ve yliksek miisteri memnuniyeti sunduguna inanmaktadir (Lai vd., 2009:

980). Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez tasarlanmistir.

Hi: Gastronomik deneyim restoran imaji iizerinde bir etkiye sahiptir.

Yapilan aragtirmalar incelendiginde miisteri tarafindan algilanan degerin,
miisteri memnuniyetinin ve tiiketici satin alma davranigsal niyetlerinin giivenilir bir

belirleyicisi olarak kabul edildigini dogrulamaktadir (Patterson ve Spreng, 1997;
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Andreassen ve Lindestad, 1998; McDougall ve Levesque, 2000; Chiou, 2004; Ryu vd.,
2008; Ryu vd., 2010; Kim vd., 2011; Ryu vd., 2012). Ayrica miisteri algilanan degerin
hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti ile pozitif yonde iliski icinde oldugu

belirtilmektedir (Patterson ve Spreng, 1997; Andreassen ve Lindestad, 1998).

Patterson ve Spreng (1997), bir hizmet baglaminda tiiketici davranisini
aciklamada miisteri algilanan degerin rollinii incelemis ve miisterinin algilanan
degerinin, miisteri memnuniyetinin olumlu ve dogrudan bir Onciilii oldugunu
bulmuslardir. Ancak literatiire bakildiginda gastronomik deneyim baglaminda miisteri
algilanan degerin ¢ok fazla arastirilmadigr dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle agagidaki

hipotez tasarlanmustir.

Hz: Gastronomik deneyim, miisterinin algilanan degeri iizerinde bir etkiye sahiptir.

Marka/magaza/destinasyon/kurumsal imajin miisterinin algiladigr deger ve
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini inceleyen (Patterson ve Spreng, 1997,
Bloemer ve Reyter, 1998; McDougall ve Levesque, 2000; Wirtz vd., 2000; Bigne vd.,
2001; Eggert ve Ulaga, 2002; Tse vd., 2002; Chiou, 2004; Castro vd., 2007; Chen ve
Tsai, 2007; Cretu ve Brodie, 2007; Ryu vd., 2008; Lai vd., 2009; Liu ve Jang, 2009;
Solunoglu, 2020) calismalar bulunmaktadir. Ayrica restoran imaji, yemek kalitesi,
hizmet kalitesi ve fiziksel ¢evre kalitesi arasindaki iligkileri inceleyen sinirli sayida
arastirmalar da bulunmaktadir (Ryu vd., 2008; Han ve Ryu, 2009; Ryu vd., 2012;
Sayuti ve Setiawan 2019). Ozetle olumlu restoran imajina sahip miisterilerde iyi bir
miisteri algist ve yliksek miisteri memnuniyeti olusmasi muhtemeldir. Bunun

sonucunda asagidaki hipotezler tasarlanmaigstir.
Hz: Restoran imaji, miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde bir etkiye sahiptir.

Ha: Restoran imaji1 miisteri memnuniyeti iizerinde bir etkiye sahiptir.

Alan yazinda, miisteri tarafindan algilanan degerin miisteri memnuniyetinin,
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ve davranissal niyetlerinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu dogrulayan (McDougall ve Levesque, 2000; Wirtz vd., 2000; Chiou, 2004;
Ryu vd., 2008; Ryu vd., 2009; Ryu vd., 2010; Sayuti ve Setiawan, 2019; Solunoglu,
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2020) arastirmalar bulunmaktadir. Onceki bulgulardan yola cikilarak konuyla ilgili

asagidaki hipotez tasarlanmistir.

Hs: Miisteri tarafindan algilanan deger, miisteri memnuniyeti iizerinde bir etkiye

sahiptir.

Turistlerin yasamis olduklar1 deneyimleri davraniglarini olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Miisteri sadakati davranissal diizeyde degerlendirildiginde
tekrar ziyaret niyeti, tavsiye etme niyeti, yerel yiyecek tiiketim niyeti ve yerel yiyecek
satin alma niyeti gibi degiskenler lizerinden 6l¢iilmektedir. Miisterilerin gastronomik
deneyimlerinin olumlu olmasi, tekrar ziyaret, tavsiye etme, tekrar satin alma
egilimlerini giiclendirmektedir.

Literatiire bakildiginda gastronomik deneyimin tekrar ziyaret niyeti (Kivela ve
Crotts, 2006; Kivela ve Crotts, 2009; Robinson ve Clifford 2012; Chi vd. 2013; Lin
2014; Jung vd. 2015; Tsai 2016; Folgado-Fernandez vd. 2017; Sthapit vd. 2017;
Ramon vd. 2018; Sthapit, 2018; Agyeiwaah vd., 2019; Anton vd., 2019; Berbel-Pineda
vd., 2019; Di-Clemente vd., 2019; Ghanem, 2019; Stone vd., 2019; Curtis vd., 2020;
Gupta ve Duggal, 2020; Kim vd., 2020; Mohamed vd., 2020; Piramanayagam vd.,
2020; Satchapappichit, 2020; Widjaja vd., 2020) tavsiye etme niyeti (Chi vd., 2013;
Lin, 2014; Williams vd., 2014; Adongo vd., 2015; Chen ve Huang, 2016; Tsai, 2016;
Folgado-Fernandez vd., 2017; Sthapit vd., 2017; Benli ve Yenipinar, 2018; Ramén
vd., 2018; Sthapit, 2018; Agyeiwaah vd., 2019; Anton vd., 2019; Berbel-Pineda vd.,
2019; Di-Clemente vd., 2019; Kim ve Kim, 2019; Stone vd., 2019; Di-Clemente vd.,
2020; Gupta ve Duggal, 2020; Kim vd., 2020; Piramanayagam vd., 2020; Suntikul vd.,
2020; Satchapappichit, 2020; Widjaja vd., 2020); yerel yiyecek tiiketme niyeti (Ryu
ve Jang, 2006; Ryu ve Han, 2010); ve yerel yiyecek satin alma niyeti (Chi vd., 2013;
Park ve Ha, 2016; Saad vd., 2019; Stone vd., 2019; Di-Clemente vd., 2020) arasinda
olumlu iligki oldugu yoniinde arastirmalar mevcuttur. Bu bulgularin timii miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki baglantiyr desteklemektedir. Bu

nedenle asagidaki hipotez tasarlanmistir.
He: Miisteri memnuniyeti miisteri sadakati iizerinde bir etkiye sahiptir.

Alanyazindaki arastirmalardan yararlanilarak tasarlanan hipotezleri sinamak

i¢in Onerilen aragtirma modeli Sekil 2’°de verilmistir.
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Sekil 2:

Onerilen Arastirma Modeli

Gastronomik
Deneyim

Misten

Memnuniyeti

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Eskisehir ilinde faaliyet gdsteren ‘Turizm Isletme Belgeli
Restoranlar’ olusturmaktadir. Ilgili restoranlarin listesi EK-1°de yer almaktadir (Liste
en son 2022 tarihi itibariyle giincellenmistir, YIGM, 2022). Arastirma 2022 y1l1 Ekim-
Aralik aylar igerisinde Eskisehir restoranlarini ziyaret eden miisteriler iizerinde
gerceklestirilmistir. Turizm isletme belgeli restoranlarin se¢ilme nedeni, yonetim,
personel ve isletme 6zellikleri ile uymak zorunda olduklar fiziki sartlara, isletmecilik
esaslarina, uygulanacak fiyat tarifelerinin hazirlanmasina ve onaylanmasina iliskin

hiikiimlere uyma zorunluluklarinin olmasidir (Mevzuat, 2005).

Arastirmada tiim evrene ulagsmak hedeflendigi i¢in 6rneklem alma yoluna
gidilmemistir. Dolayisiyla verilerin toplanma asamasinda 489 kullanilabilir anket

izerinden analizler gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araclar
Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket formu kullanilmistir.
Katilimcilara sunulan anket formu altt bolimden olusmaktadir. Anketin birinci

boliimiinde katilimeilarin demografik bilgilerine yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimii, 17 maddeden olusan gastronomik deneyim ile ilgili
Olcekten olugmaktadir. Gastronomik deneyim 0Olgegi, Wakefield ve Blodgett, (1996);
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Namkung ve Jang, (2007); Ryu ve Jang, (2007); Ryu vd., (2008); Ryu ve Jang, (2008);
Han ve Ryu, (2009); Jang ve Namkung, (2009); Ha ve Jang, (2010); Ryu vd., (2010);
Kim vd., (2011); Ryu ve Han, (2011); Ryu vd., (2012); Kim vd., (2013) ve Canny,

(2014) arastirmalarindan olusturulmustur.

Anketin ii¢lingli boliimii, 7 maddeden olusan restoran imaji ile ilgili 6l¢cekten
olusmaktadir. Restoran imaji 06lgegi, Ryu vd., (2008) ve Ryu vd., (2012)’in

arastirmalarindan olusturulmustur.

Anketin dordiincii boliimli, 4 maddeden olusan miisteri algilanan deger
Olgeginden olusmaktadir. Miisteri algilanan deger olgegi, Al-Sabbahy vd., (2004);
Ryu vd., (2008); Han ve Ryu, (2009); Ryu vd., (2012) ve Kim vd., (2013)’in

arastirmalarindan olusturulmustur.

Anketin besinci boliimii, 3 maddeden olusan miisteri memnuniyeti 6l¢ceginden
olugmaktadir. Miisteri memnuniyet 6l¢cegi, Namkung ve Jang, (2007); Ryu vd., (2008);
Han ve Ryu, (2009); Ha ve Jang, (2010); Ryu vd., (2010); Ryu ve Han, (2011); Ryu
vd., (2012) ve Kim vd., (2013) arastirmalarindan olusturulmustur.

Anketin altinc1 boliimiinde ise, katilimcilarin miisteri sadakatine yonelik
algilari belirlemek amaciyla miisteri sadakati 6lgegine yer verilmistir. 3 maddeden
olusan miisteri sadakati 6l¢egi, Namkung ve Jang, (2007); Ryu vd., (2008); Han ve
Ryu, (2009); Jang ve Namkung, (2009); Ha ve Jang, (2010); Ryu vd., (2010); Ryu ve
Han, (2011) ve Ryu vd., (2012) ’in arastirmalarindan yararlanilarak olusturulmustur.
Ankette yer alan tiim ifadeler, 5’11 Likert tipinde derecelendirilmis olup, (1) kesinlikle
katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) katiliyorum

ve (5) kesinlikle katiliyorum seklinde derecelendirilmistir.

Arastirmanin pilot testleri 2022 yilimin Ocak ve Subat aylari icerisinde
gerceklestirilmistir. Asil uygulama ise Ekim — Aralik aylar1 igerisinde Eskigehir’de yer
alan Turizm Isletme Belgeli restoranlar1 ziyaret eden miisterilere anket formu
doldurtularak toplanmistir. Veri toplama siirecinde 489 adet anketin analizlere uygun
oldugu goriilmiistiir. Verilerin analizinde SPSS 25, Lisrel ve Smart PLS istatistik

programlarindan yararlanilmistir.
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3.4. Pilot Calisma

Pilot caligma, ankette yer alan ifadelerin uygulanabilirligini, anlagilirligina,
gecerlilik ve giivenirlik sartlarini saglayip saglamadigini incelemek i¢in yapilmaktadir.
Ayrica arastirmacinin, anketteki anlagilir olmayan ifadeleri tespit ederek bu ifadelerin
anket formundan c¢ikarilmasina olanak saglamaktadir. Boylelikle arastirmanin

amacina uygun daha giivenilir bir anket formu kullanilabilmektedir.

Bu kapsamda pilot ¢alisma i¢in kullanilacak olan veriler Ocak — Mart 2022
tarihleri arasinda 96 kisiden toplanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda s6z konusu
6lgme aracina iliskin gegerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmigtir. Yapilan analizler
sonucunda Cronbach’s Alpha degerinin 0,743 ¢iktig1 ve testin giivenilir oldugu tespit

edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde arastirmada kullanilan anket formundan elde edilen verilerin
bulgularina ve bulgulara iliskin yorumlara yer verilmistir. Bu kapsamda arastirma i¢in
veri toplama araci olarak hazirlanan ankete katilan 489 katilimcinin yanitlari
cergevesinde analizler gerceklestirilmistir. Tiim bu veriler SPSS 25, Lisrel ve Smart
PLS paket programlari araciligi ile analiz edilmistir. Arastirmada oncelikle verilerin
normal dagilip dagilmadigini tespit edebilmek amaciyla verilerin Skewness ve
Kurtosis degerleri incelenmis olup s6z konusu degerlerin -1,5/+1,5 degerleri arasinda
dagildigr goriilmiistiir. Daha sonra demografik analizler ve gecerlilik gilivenirlik
analizleri yapilmigtir. Ardindan 6l¢egin yapisal olarak gecerli olup olmadigini test
edebilmek amaciyla agiklayic1 faktdr analizi ve dogrulayici faktdr analizlerinden
yararlanilmistir. Aciklayici faktor (AFA) analizi, bir¢cok degisken arasindaki faktorleri
belirlemek amaciyla gercgeklestirilmistir.  Sonrasinda 6l¢iim  degiskenlerinin
(gastronomik deneyim, restoran imaji, miisterinin algilanan degeri, misteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati) tutarlilig1 ve giivenirliginin tespit edilmesi amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Son olarak yapisal esitlik modellemesi

(YEM) ile arastirma modelinin yeterliligi ve hipotezlerin gecerliligi tespit edilmistir.

4.1. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Bu bolimde katilimeilarin  demografik bilgilerine iliskin bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 1:

Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlart

. Yiizde
Demografik Ozellikler Say1 (N)
(%)
Cinsiyet
Kadin 207 42,3
Erkek 282 57,7
Toplam 489 100
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Yas

25 yag alt1 67 13,7
25-34 217 44,4
35-44 149 30,5
45-54 26 53
55 ve lizeri 30 6,1
Toplam 489 100
Egitim durumu

Ilkokul 16 3,3
Ortaokul 26 53
Lise 143 29,2
Lisans 247 50,5
Lisansiisti 57 11,7
Toplam 489 100
Gelir durumu

4250tl ve asagist 46 9,4
4251-10000tl 300 61,3
10001tl ve tizeri 143 29,3
Toplam 489 100
Meslek

Memur 66 13,5
Isci 180 36,8
Esnaf 116 23,7
Emekli 35 7,2

Ogrenci 28 5,7

Serbest Meslek 64 13,1
Toplam 489 100
Restoranda Yemek Yeme Sikhg:

Giinde 1 kez 3 0,6

Giinde 1’den fazla 82 16,8
Haftada 1 kez 148 30,3
Haftada 1’den fazla 110 225
Ayda 1 kez 78 16

Ayda 1°den fazla 68 13,9
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Toplam 489 100

Gastronomik Deneyim

Ilk kez gelen 139 28,4
Ziyareti tekrarlayan 350 71,6
Toplam 489 100

Arastirmaya katilan 489 katilimcinin demografik 6zelliklerine iliskin
tanimlayict istatistikler Tablo 1°de yer almaktadir. Bu veriler incelendiginde
katilimcilarin %42,3’linlin kadin (n=207), %57,7’sinin erkek (n=282) oldugu tespit
edilmistir. Katilimeilarin yag durumlari incelendiginde %13,7’sinin 25 yasindan kiigiik
oldugu (n=67), %44,4’iiniin 25-34 yas (n=217), %30,5’inin 35-44 yas (n=149),
%5,3’linlin  45-54 yas (n=26), %6,1’inin 55 yas ve iizerinde (n=30) oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde biiyiik ¢cogunlugunun
%50,5 ile lisans (n=247) ve %29,2 ile lise (n= 143) mezunu katilimcilardan olustugu
tespit edilmigtir. Katilimeilarin gelir durumlar: incelendiginde %9,4 {iniin 4250t ve
daha altinda aylik gelir elde ettigi (n=46), %61,3’linlin 4251-10000t] arasinda gelir
elde ettigi (n=300) ve %29,3’linlin (n=143) 10000tI’nin iizerinde gelir elde ettigi
gbzlemlenmistir. Katilimcilarin meslekleri incelendiginde %13,5’inin memur (n=66),
%36,8’inin is¢i (n=180), %23,7’sinin esnaf (n=116), %7,2’sinin emekli (n=35),
%35,7’sinin 6grenci (n=28) ve %13,1’inin serbest meslek sahibi (n=64) oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin restoranda yemek yeme siklig1 incelendiginde giinde 1 kez
yiyenlerin sayisinin %0,6 ile olduk¢a az oldugu (n=3) tespit edilmistir. Biiyiik
cogunlugun ise %30,3 ile (n=148) haftada bir kez ve %22,5 ile (n=110) haftada 1’den
fazla restoranda yemek yedikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin isletmeyi ziyaret
durumlarn incelendiginde %71,6’sinin ziyaretlerini tekrarladigi (n=350) goriiliirken,

%28,4’linilin (n=139) isletmeyi ilk kez deneyimledigi tespit edilmistir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Cronbach alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1’e
yaklastik¢a giivenirlik artar. Giivenirlik analizi i¢in bircok yontem (Alpha, Split-half,
Guttman, Parallel, Strict Paralel) gelistirilmistir. Giivenirlik analizi i¢in bu

yontemlerin kullaniminda 6l¢iilecek konuya iliskin dlgekteki soru sayisinin (k>20) ve
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denek sayisinin (n>50) fazla olmasina dikkat edilmelidir (Ural ve Kilig, 2011: 286).

Alfa katsayisinin yorumu su sekilde yapilmaktadir:

Tablo 2:

Cronbach Alfa Katsayisinin Deger Araliklar1 ve Yorumlar

Alfa Katsayisi Yorumu Alfa Katsayisi Yorumu
0,00-0,40 Giivenilir degil 0<0,50 Kabul edilemez
0,40-0,60 Diisiik giivenirlikte 0>0,50 Zayif
0,60-0,80 Orta giivenirlikte o >0,60 Stipheli
0,80-1,00 Yiiksek giivenirlikte o>0,70 Kabul edilebilir
Kalayci, 2005:404 o >0,80 Iyi

o >0,90 Miikemmel

George ve Mallery, 2020: 244

En yaygimn kullanima sahip Alfa (Cronbach) yontemi ile gilivenirlik analizi

gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan hareketle yapilan

giivenirlik analizine iliskin bulgular Tablo 3°te yer almaktadir.

Tablo 3:

Gegerlilik ve Giivenirlik Analizine iliskin Bulgular

Ifade Cikartildiginda
Ifadeler Ortalama Standart Hata Cronbach's Alpha Degeri
Ifade 1 3,85 1,300 0,913
[fade 2 3,69 1,124 0,912
[fade 3 3,82 1,136 0,914
Ifade 4 3,76 1,072 0,912
ifade 5 4,04 0,907 0,911
ifade 6 3,92 1,002 0,913
ifade 7 4,19 0,904 0,912
ifade 8 4,20 0,811 0,910
ifade 9 4,26 0,801 0,911
Ifade 10 4,15 0,794 0,911
Ifade 11 4,15 0,948 0,912
Ifade 12 4,28 0,888 0,910
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Ifade 13 4,16 0,956 0,911

ifade 14 4,17 0,986 0,913
Ifade 15 4,14 0,855 0,911
Ifade 16 4,19 0,889 0,910
Ifade 17 4,18 0,869 0,910
Ifade 18 4,14 0,906 0,911
Ifade 19 4,16 0,928 0,910
Ifade 20 4,24 0,874 0,910
Ifade 21 4,11 0,890 0,910
Ifade 22 4,15 0,853 0,911
Ifade 23 4,13 0,879 0,910
ifade 24 4,12 0,923 0,911
ifade 25 3,93 1,084 0,913
Ifade 26 4,16 0,912 0,912
Ifade 27 4,08 0,990 0,911
Ifade 28 3,94 1,007 0,914
Ifade 29 4,24 0,893 0,911
Ifade 30 4,20 0,873 0,911
Ifade 31 4,26 0,873 0,912
Ifade 32 3,70 1,135 0,914
Ifade 33 4,26 0,931 0,912
ifade 34 4,09 0,965 0,912
Cronbach's Alpha 0,911

Yapilan analizler sonucunda aragtirmanin gilivenirligini gosteren Cronbach’s

Alpha degerinin 0,911 ¢iktig1 ve testin oldukga giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.3. Faktor Analizi Bulgularn

Arastirmada faktor yapilarmin belirlenmesi amaciyla toplanan verilere
sirasiyla aciklayici ve dogrulayict faktor analizleri uygulanmistir. Verilerin agiklayict
faktor analizine uygun olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla KMO katsayisi ve
Bartlett’s testi bulgular1 incelenmistir (KMO: 0,879 / Bartlett’s: 0,00 ve p<0,01). Her

iki degerinde agiklayici faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4:

Aciklayici Faktor Analizine iliskin Bulgular

Ifadeler Faktor Yiki Agiklanan Fa..k tor. . OZ,
Varyans  Giivenilirligi Deger
Fiziksel Cevre Kalitesi 7,968 0,855 2,709
Res.to.ran.m i¢ tasarimi gorsel olarak 0,779
cekiciydi.
Restoranin dekoru gorsel olarak cekiciydi. 0,738
Arka planda ¢alan miizik ¢ok giizeldi. 0,754
Restoranda kullanilan renkler rahat bir
0,738
atmosfer olusturdu.
Restoranda kullanilan aydinlatmalar rahat
. 0,772
bir atmosfer olustur.
Restoranin  diizeni  kolayca hareket
. . 0,69
edebilmemi sagladi.
Hizmet Kalitesi 7,176 0,850 2,44
Calisanlar siparisimi eksiksiz bir sekilde
. - 0,792
yerine getirdi.
Caligsanlar siparisimi  hizli bir sekilde
. -~ 0,759
yerine getirdi.
Calisanlar her zaman bana yardimci
. s 0,809
olmaya istekliydi.
Calisanlarin davraniglari bana giiven verdi. 0,698
Yemek Kalitesi 8,956 0,877 3,045
Yiyecekler oldukga lezzetliydi. 0,745
Yiyecekler besleyiciydi. 0,755
Restoran yiyecek-igecek agisindan
e ) 0,776
gesitlilik gostermekteydi.
Restoranda taze yemekler servis edildi. 0,731
Restoranda saglikli yemekler servis edildi. 0,651
Y1y'ecjek1.er1n sunumu  gorsel olarak 0,674
cekiciydi.
Yiyecekler uygun sicaklikta servis edildi. 0,652
Restoran imaji 27,854 0,907 9,47
Restoran biiyiileyici bir ortama sahipti. 0,777
Restorandaki ~ yemekler  fiyatt  ile
karsilastirildiginda oldukga iyi 0,814
durumdaydi.
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Yiyecekler kaliteliydi.

0,794

Meniileri oldukga ¢esitliydi. 0,772
Restoran ¢ok temizdi. 0,73
Restoran konumu itibariyle ulasilabilir bir
. 0,717
yerdeydi.
Yemekler i¢in bekleme siiresi kisaydi. 0,69
Miisteri Algilanan Degeri 5,472 0,828 1,86
Restoran Fiyatlar acisindan iyi 0,779
durumdaydi.
Reftqran deneyimim verdigim paraya 0,778
degdi.
Bu restoran digerlerine kiyasla bende iyi
L 0,786
bir izlenim birakt1.
Bu restoranin yerel mutfak kiiltiiriini
e 0,781
temsil ettigini diistiniiyorum.
Miisteri Memnuniyeti 5,342 0,870 1,816
Bu restorandaki hizmetten memnun 0.821
kaldim.
Bu restoranda yemek yemekten zevk 0,825
aldim.
Bu_ fest_orandan aldigim genel his tatmin 0,815
ediciydi.
Miisteri Sadakati 3,724 0,769 1,266
Gelecekte bu restorani tekrar ziyaret
e 0,776
etmeyi diigiiniriim.
Bu restorani arkadaglarima veya
. . 0,763
baskalarina tavsiye ederim.
Bu restoran hakkinda bagkalarina olumlu
. 0,774
seyler sdylerim.
Toplam agiklanan varyans 66,49

Tablo 4’te yer alan aciklayici faktor analizinin bulgulari incelendiginde toplam

varyansin %66,490’1n1 agiklayan yedi faktorlii bir yapi tespit edilmistir. Devaminda

bu yedi faktorlii yap1 arastirmanin amacina ve literatlire gore; gastronomik deneyim

(fiziksel ¢evre kalitesi, yemek kalitesi, hizmet kalitesi), restoran imaji, misteri

algilanan degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati seklinde isimlendirilmistir.

Agiklayici faktor analizinin devaminda belirlenen yedi faktorlii yapiin kontroliiniin

yapilmas1 amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ardindan dogrulayici faktor
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analizi literatiirde en ¢ok kullanilan standart uyum Olgiitlerine gore degerlendirmeye

alimustir.

Sekil 3:

Dogrulayict Faktor Analizi Bulgulari
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0.57 FC6
0.44a HK1
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O .
0.55 RI7
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O'l
0.54 MAD4 o.g0
0.81
0.31 MM1
0.33 MM2
0.29 MM3
0.66 MS1
0.36 Ms2

Chi-Sgquare=1698.25, df=506, P—-value=0.00000, RMSEA=0.069

Sekil 3’te Lisrel istatistik paket programi araciligiyla yapilan dogrulayici faktor
analizi bulgular1 yer almaktadir. Analizin devaminda onerilen model standart uyum

Olciitlerine gore degerlendirilmistir.
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Tablo 5:

Onerilen Modelin Standart Uyum Olgiitlerine Gére Degerlendirilmesi

Uyum Olgiitleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum ]'\)":gdeer'i Uyum

x2sd 0<x2/sd<2 2<x2/sd<>5 3356 Kabul Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA<005 005<RMSEA<0,10 0069  Kabul Edilebilir
SRMR 0<SRMR <005  0,05<SRMR<0,10 0,055  Kabul Edilebilir
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,00 <NFI<0,95 0,92 Kabul Edilebilir
CFI 0,97<CFI<1,00  0095<CFI<097 0,95 Kabul Edilebilir
NNF| 0,07 <NNFI<1,00 0,95 <NNFI<097 0,95 Kabul Edilebilir
IFI 095<IFI<1,00  0,00<IFI<0,95 0,94 Kabul Edilebilir
RFI 0,05 <RFI<1,00  0,00<RFI<095 0,91 Kabul Edilebilir

Tablo 5’te dnerilen modelin literatiirde yaygin olarak kullanilan sekiz standart

uyum Olgiitii agisindan degerlendirilmesi yer almaktadir. Buna gére onerilen model

icin “x2/sd”, “RMSEA”, “SRMR?”, “NFI”, “CFI”, “NNFI”, “IFI”, “RFI”, degerleri

kabul edilebilir uyum gosterdikleri gézlemlenmektedir. Bulgular incelendiginde

aragtirma kapsaminda Onerilen modelin gecerli bir model oldugu tespit edilmis ve

aciklayici faktdr analizinden elde edilmis olan yedi faktorlii yapr dogrulanmistir.

Analizin devaminda yapilan DFA sonucunda elde edilen bulgularin yap1 gegerlilikleri

ve aciklanan varyans degerleri incelenmistir.

Tablo 6:

Yap1 Gegerliligi ve Ag¢iklanan Varyans Bulgulari

Faktorler Standart Yiikler t-degeri R? C.R. AV.E.
Fiziksel Cevre 0.86 0.50
0.73 17,83 0.5329
0.70 16,73 0.4900
0.69 16.30 0.4761
0.70 16,81 0.4900
0.78 19,21 0.6084
0.65 15,23 0.4225
Hizmet Kalitesi 0.85 0.59
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0.75 18,35 0.5625
0.81 20,61 0.6561
0.82 20,75 0.6724
0.70 16,58 0.4900
Yemek Kalitesi 0.88 0.51
0.69 16,47 0.4761
0.79 29,91 0.6241
0.71 17,39 0.5041
0.65 15,5 0.4225
0.69 16,69 0.5761
0.72 17,76 0.5184
0.73 17,89 0.5329
Restoran Imaji 0.91 0.59
0.74 18,7 0.5476
0.83 21,98 0.6889
0.79 20,22 0.6241
0.83 21,78 0.6889
0.72 17,87 0.5184
0.76 19,17 0.5776
0.67 16.35 0.4489
Miisteri Algilanan Degeri 0.85 0.58
0.74 16,63 0.5041
0.79 19,39 0.6241
0.79 19,31 0.6241
0.68 15,73 0.4624
1It/I/[:alrsfr:leniyeti 087 069
0.83 21,43 0.6889
0.82 20,92 0.6724
0.84 21,72 0.7056
Miisteri Sadakati 0.78 0.55
0.59 12,98 0.3481
0.80 18,81 0.6400
0.81 19,25 0.6561
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Olgiim modelinin dogrulanmasina yakinsama gegerliligi ile devam edilmis ve
bunun i¢in yap1 giivenirligi (CR) ve ortalama agiklanan varsayans (AVE) degerleri
hesaplanmistir. Yakinsama gegerliligi, faktorlerde yer alan maddelerin birbirleriyle
ve ait olduklar1 faktor ile yiiksek iliski i¢inde olmasini ifade etmektedir. Olgiim
modellerine iliskin degerlerin “AVE>0.5; CR>0.7, CR>AVE” scklinde olmasi
onerilmektedir (Giirbiiz, 2019). Bu durumda ilgili olgeklerin her biri AVE ve CR
degerleri acisindan esik degerlerini kapsamaktadir. Tablo 6’ya baktigimizda tiim CR
degerleri 0.70’in tlizerindedir; tim AVE degerleri 0.50’nin iizerindedir. Bu durumda
Olgegin yap1 giivenirliginin ve yakinsama gecerliliginin saglandigin1 soylemek

miumkindiir.

4.4. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

Arastirma kapsaminda gastronomik deneyim, restoran imaji, misteri algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiler yapisal esitlik

modellemesi araciligiyla incelenmistir.

Sekil 4:
Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular
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FC: Fiziksel ¢evre kalitesi, HK: Hizmet kalitesi, YK: Yemek kalitesi, GD: Gastronomik deneyim, RI:
Restoran imaji, MAD: Miisteri algilanan degeri, MM: Miisteri Memnuniyeti, MS: Miisteri sadakati
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Sekil 4’te aragtirma kapsaminda 6nerilen modelin ve kurulan hipotezlerin test
edilmesi amaciyla yapilan yapisal esitlik modellemesi bulgulart yer almaktadir.
Analizde yer alan degerler incelendiginde arastirma modelinin kabul edildigi
gorilmektedir. Analizin son agsamasinda Lisrel programi ile modelin yap1 glivenirligi,

aciklanan varyans degerleri incelenmis ve hipotezler degerlendirilmistir.

Tablo 7:
Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi
Faktorler Standart Yiikler R? CR. A.V.E.

Fiziksel Cevre 0.89 0.58
0.783 0.61
0.760 0.57
0.732 0.53
0.772 0.59
0.815 0.66
0.726 0.52

Hizmet Kalitesi 0.90 0.69
0.817 0.66
0.854 0.72
0.867 0.75
0.788 0.62

Yemek Kalitesi 0.90 0.57
0.745 0.55
0.811 0.65
0.772 0.59
0.701 0.49
0.749 0.56
0.768 0.58
0.769 0.59

Restoran Imaji 0.92 0.64
0.783 0.61
0.847 0.71
0.821 0.67
0.844 0.71
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0.772 0.59

0.795 0.63
0.742 0.55
illlgllslt:;;n Degeri 088 066
0.778 0.60
0.850 0.72
0.864 0.74
0.756 0.57
1It/llhelrsr:zll.;niyeti 0.92 0.79
0.880 0.77
0.890 0.79
0.902 0.81
Miisteri Sadakati 0.86 0.68
0.718 0.51
0.880 0.77
0.883 0.77
Hipotezler Standart Yiikler P degeri Sonug
H1: GD—RI 0.536 faleie Desteklendi
H2: GD—MAD 0.229 faleie Desteklendi
H3: RI->MAD 0.199 Fkx Desteklendi
H4: RI-MM 0.299 Fkx Desteklendi
H5: MAD—MM 0.164 faleie Desteklendi
H6: MM—MS 0.448 faleie Desteklendi

***p< 0.010; **p< 0.050; *p< 0.100

Tablo 7 incelendiginde arastirma kapsaminda kurulan Hz1, Hz, Hs, Hs4, Hs ve Hs
hipotezlerinin tamaminin p<0,010 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii desteklendigi
goriilmektedir. Bu kapsamda gastronomik deneyimin restoran imajin1 ve miisteri
algilanan degeri istatistiksel olarak (p<0,010) anlamli ve pozitif yonli destekledigi,
restoran imajimin misteri algilanan degeri ve miisteri memnuniyetini istatistiksel
olarak (p<0,010) anlamli ve pozitif yonlii destekledigi goriillmektedir. Benzer sekilde

miisteri algilanan degerin miisteri memnuniyetini (p<0,010) istatistiksel olarak anlamli
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ve pozitif yonli destekledigi ve son olarak miisteri memnuniyetinin de miisteri
sadakatini istatistiksel olarak (p<0,010) anlamli ve pozitif yonlii destekledigi

gorilmektedir.
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BESINCI BOLUM

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tezin bu bolimiinde; yapilan analizler ve literatiir taramas1 sonucunda elde
edilen bulgular geg¢mis arastirmalar cercevesinde degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda ortaya konulan sonuglar hem literatire hem de
uygulamaya yonelik ¢iktilar seklinde sunulmustur. Bununla birlikte restoranlara ve
yerel yonetimlere yonelik Oneriler ile gelecekteki aragtirmalar i¢in bazi 6neriler de bu

bolimde sunulmaktadir.

5.1. Literatiire ve Uygulamaya Yonelik Sonuclar

Turizm endiistrisinin en 6nemli boliimlerinden biri olan yiyecek ve igecek
endiistrisi icerisinde yer alan restoranlar zamanla biiylik gelisme gostermistir. Cesitli
yiyecek akimlarinin (hizli yemek, yavas yemek, organik yemek, saglikli yemek) ortaya
cikmasi, yerel yiyeceklere egilim, yiyecek ve igeceklerin ihtiyactan ziyade deneyim
amaciyla tliketilmesi restoran isletmelerinin gelismesine sebep olmustur. Bu
dogrultuda farkli konseptler ve farkli lezzetler ile kendilerini farklilagtirmak isteyen
restoranlarin sayilarinda artis olmustur. Bu kapsamda bu arastirmanin amaci
gastronomik deneyimin restoran imajma nasil etki ettigi, gastronomik deneyimin
miisteriler tarafindan nasil algilandigi, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini

nasil etkiledigini tespit etmektir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik 6zellikleri incelendiginde
cogunlugunun erkek ve 25-34 yas araliginda oldugu; ayrica biiyiik ¢ogunlugunun
lisans egitim diizeyine sahip olduklar tespit edilmistir. 4251-10000 TL arasinda gelire
sahip olduklar1 ve is¢i olarak calistiklart goriilmiistiir. Restoranda yemek yeme
sikliklar1 incelendiginde biiyiik ¢ogunlugun haftada bir kez restoranda yemek yedikleri

ve ziyareti tekrarlayan miisteriler olduklari tespit edilmistir.

Restoran isletmelerinde miisterilerin restoran imajina iligkin algilarinin
gastronomik deneyimlerini yansitmast muhtemel bir sonugtur. Literatiir
incelendiginde (Booms ve Bitner, 1982; Zeithaml, 1988; Bolton ve Drew, 1991; Baker
vd., 1994; Jang ve Namkung 2009; Lai vd., 2009; Han ve Ryu 2009; Ryu ve Han 2009;
Tse vd., 2002; Chen ve Hu, 2010; Han ve Jang 2010; Kim vd., 2011; Ryu ve Han 2011,
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Ryu vd., 2012; Bjork ve Kauppinen-Riisdanen, 2014; Updhyay ve Sharma’nin 2014;
Wijaya, 2014; Andersson vd., 2016; Pérez Galvez vd., 2017; Sayuti ve Setiawan 2019)
gastronomik deneyimlerini olusturan bilesenler arasinda yiyeceklerin kalitesi,
hizmetin kalitesi, restoranin fiziksel ¢evresinin kalitesi ve deneyimleri yer almaktadir.
Dolayistyla biitiin olarak diisiiniildiigiinde gastronomik deneyimin restoran imaji
algisin1 dogrudan etkilemesini beklemek mantiklidir. Bu arastirmada restoran imaj,
miisterilerin restoranlarla iliskilendirdigi algilarinin, fikirlerinin ve tutumlarinin
toplamini ifade etmektedir. Ayrica sinirh sayida arastirildigi icin literatiire 6nemli

katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Tez kapsaminda 17 madde ile 6l¢iilmeye c¢alisilan gastronomik deneyim
boyutlar1 fiziksel cevre kalitesi, yemek kalitesi ve hizmet kalitesi seklindedir. Bu
boyutlar literatiirde yemek deneyimi, mutfak deneyimi, mekan deneyimi, tadim
deneyimi, yerel yiyecek deneyimi, hizmet deneyimi, ¢evresel kosullar, yemek kalitesi,
gibi bagliklar altinda yer almaktadir. Quan ve Wang (2004)’te yemek deneyimini
ayrintili olarak incelemistir. Ryu ve Han (2009)’da yapmis olduklar1 arastirmalarinda
yemek, hizmet ve fiziksel ¢cevre boyutlarinin énemini vurgulamistir. Fiziksel ¢cevrenin
restoran endiistrisindeki dneminin vurgulandigi arastirmalar ise Han ve Ryu (2009) ile
Ryu ve Han (2011) arastirmalaridir. Diger arastirmalarda ise yemek kalitesinin 6nemi
tizerinde durulmustur (Jang ve Namkung 2009; Kim vd., 2011; Ryu vd., 2012). Yemek
ve hizmet deneyimi boyutlarinin 6nemini ise Han ve Jang (2010) yilinda tekrardan
vurgulamigtir. Yerel yiyecek deneyimi, mekan deneyimi, yemegin tadi ve kalitesi
boyutlarinin  6nemi Updhyay ve Sharma’min (2014)’te yapmis olduklar
aragtirmalarinda vurgulanmistir. Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, (2014) ’te yapmis
olduklar1 arastirmalarinda c¢evresel unsurlar, yemek ve hizmet kalitesi boyutlarinin
Oonemini vurgulamiglardir. Wijaya ise (2014) yilinda yerel yemek deneyiminin
Oonemine vurgu yapmistir. Andersson vd., (2016) ’da tadim deneyimi boyutunun
tizerinde durmustur. Pérez Galvez vd., (2017) yilinda yine tadim deneyimi basligi
altinda inceleme yapmislardir. Sayuti ve Setiawan (2019) ’da ise hizmet kalitesi ve
fiziksel ¢evre boyutunun 6nemine deginmistir. Ancak bu degiskenleri gastronomik
deneyim adi altinda inceleyen bir arastirma bulunmamaktadir. Bu dogrultuda tez
kapsaminda restoranlar1 ziyaret eden miisterilerin gastronomik deneyimlerini ortaya

koyabilmek adina literatiir taranmig ve gastronomik deneyim 6l¢egi olusturulmustur.
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Imaj kavram ise, bireylerin 6znel algisin1 ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan
davraniglarini etkiledigi i¢in literatiirde giderek artan bir ilgi gérmektedir (Kye-Sung,
1991; Gallarza vd., 2002; Hartman ve Spiro, 2005; Castro vd., 2007; Chen ve Tsali,
2007; Jeong ve Kim, 2020). Ancak restoran imajina yonelik literatiirde sinirli sayida
aragtirmanin bulundugu goézlemlenmistir (Ryu vd., 2008; Ryu vd., 2012; Sayuti ve
Setiawan 2019). Bu yoniiyle tezde gastronomik deneyimin restoran imaji ile iligkisinin
incelenmesi literatiire onemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Aym sekilde
miisteri algilanan deger de miisteri memnuniyetinin temel belirleyicisi olmasina
ragmen restoran endiistrisinde sinirli sayida arastirilmistir (Ryu vd., 2008; Kim vd.,

2011; Ryu vd., 2012; Sayuti ve Setiawan 2019).

Arastirma hipotezlerinin analizi i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kurulmus
ve gegerlilikleri test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde gastronomik deneyimin
restoran imajint etkiledigi, gastronomik deneyim ile restoran imaji arasinda anlamli
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle H hipotezi desteklenmistir. Tse
vd., (2002)’nin yemek kalitesi ile restoran imaj1 arasinda olumlu bir iligski oldugunu
tespit etmeleri; Ryu vd., (2008) yemek kalitesi ve hizmet kalitesinin bir restoranin
marka imajint korumanin 6nemli bir 6nciilii oldugunu gozlemlemeleri; Ryu vd.,
(2012) 1se fiziksel cevre ve yemek kalitesinin restoran imajimi etkiledigini tespit
etmeleri bu arastirmanin sonucu ile drtlismektedir. Booms ve Bitner (1982), ise bir
konaklama igletmesinde yapmis oldugu arastirmasinda hizmet ortaminin restoranin
marka imaj1 lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu belgelemistir. Bu da yine arastirmanin
sonucu ile 6rtiismektedir. Baker vd., (1994)’de hizmet isletmelerinin fiziksel ortaminin
marka imajin1 gelistirdigini tespit etmislerdir. Nguyen ve Leblanc (2002), bir hayat
sigortas1 sirketinin yeni miisterileri tarafindan algilanan kurumsal imaj {izerinde
misafirle temas eden personelin ve fiziksel ortamin énemli 6l¢iide olumlu bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmalarin sonuglari da yine aragtirmanin sonuglari
ile ortiismektedir. Ancak literatiire bakildiginda konaklama isletmeleri, hizmet
isletmeleri ve hayat sigortasi isletmeleri ad1 altinda gergeklestirilen bu arastirmalar
fiziksel c¢evre, hizmet veya yiyecek boyutlarindan sadece bir ya da ikisi lizerinde
aragtirma yapmistir. Ayrica restoran imajindan ziyade marka imaji ve kurumsal imaj

adi altinda literatiire katki saglamiglardir.

Gastronomik deneyimin miisteri algilanan degeri etkiledigi, gastronomik

deneyim ile miisteri algilanan deger arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Buradan hareketle H hipotezi desteklenmistir. Mevcut literatiir; lirlin kalitesi ve
hizmet kalitesinin miisterilerin algiladig1 degerin temel belirleyicileri (Zeithaml, 1988;
Bolton ve Drew, 1991; Lai vd., 2009; Chen ve Hu, 2010) oldugunu gdstermektedir.
Bunlarin disindaki arastirmalara bakildiginda; Eggert ve Ulaga, (2002) hizmet
kalitesinin tiiketicilerin algiladigi deger ile olumlu yonde bir iliski oldugunu
vurgulamigladir. Ryu vd., (2008) aragtirmalar1 gida kalitesinin algilanan degeri 6nemli
Olclide etkiledigini gosteren tek ampirik kanit gibi goriinmektedir. Liu ve Jang (2009)
yilinda yemek atmosferinin miisteri algilanan deger lizerinde 6nemli etkileri oldugunu
tespit etmislerdir. Han ve Ryu, (2009) gastronomik deneyimin bir boyutu olan fiziksel
cevre kalitesinin miisterinin algiladig1 deger lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Lai vd., (2009) mobil iletisim sirketi baglaminda hizmetin
kalitesinin miisterilerin algiladig1 degeri dogrudan etkiledigini gbézlemlemislerdir.
Yine Ryu vd., (2012) yilinda yapmis olduklar1 arastirmalarinda fiziksel ¢evre ve
yemek kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri etkiledigini tespit etmislerdir.
Bu sonuglar aragtirmanin sonucu ile ortiigmektedir. Sayuti ve Setiawan, (2019) hizmet
kalitesinin miisteri algilanan degeri etkiledigini ancak fiziksel ¢evrenin miisterinin
algiladig1 deger tlizerinde higbir etkisi olmadigini tespit etmislerdir ve bu sonug diger
arastirmalarin aksine bu arastirmanin sonuglari ile ortismemektedir. Bu arastirmada
arastirma evreninin Palembang’daki yerel restoranlardan olusmasi, kiiltiir farkliliklar
ve miisteri profillerinin ¢esitlilik gdstermesi fiziksel c¢evre ile algi degeri arasinda
dogrusal bir iliski bulunmadiginin nedenleri olabilir. Bu arastirmaya ve literatiir
taramasina dayanarak miisterilerin gastronomik deneyimlerinin miisterinin algiladig:

deger arasinda pozitif bir iligki oldugu sdylenebilir.

Restoran imajinin miisteri algilanan degeri etkiledigi, restoran imaj1 ile miisteri
algilanan deger arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
Hs hipotezi desteklenmistir. Literatiire bakildiginda marka/magaza/destinasyon
imajinin miisterinin algiladig1 deger, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde
Oonemli bir etkisi oldugunu gosteren arastirmalar mevcuttur (Patterson ve Spreng,
1997; Bloemer ve Reyter, 1998; Bigne vd., 2001; Castro vd., 2007; Chen ve Tsal,
2007; Cretu ve Brodie, 2007; Ryu vd., 2008; Lai vd., 2009). Ryu vd., (2008) yilinda
yapmis olduklar1 arastirmada restoran imajmin algilanan degeri 6nemli oOlgiide
etkiledigini tespit etmeleri ve yine Ryu vd., (2012) restoran imajinin miisteri tarafindan

algilanan degerin 6nemli bir dnciilii oldugunu tespit etmeleri bu aragtirmanin sonucu
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ile ortlismektedir. Restoran imajin1 korumak restoran igletmecilerinin 6nemli bir
gorevidir. Farkli bir restoran imaji yaratmak yoneticilerin énemli bir pazarlama
stratejisi bilesenini olusturmaktadir bu da miisterinin algiladigi deger ve memnuniyet
tizerinde etkilidir. Ancak Andreassen ve Lindestad, (1998) yilinda yapmis olduklari
aragtirmalarinda imaj ile miisteri algilanan deger arasinda anlamli bir iliski olmadiginm
tespit etmiglerdir ve bu da aragtirmanin sonuglari ile ortiismemektedir. Bunun bazi
nedenleri olabilir. Birincisi, arastirmaya katilan miisterilerin farkli derecelerde hizmet
uzmanligma sahip miisterilerden olusmasi olabilir. Ikincisi ise, miisteri tarafindan
algilanan deger iki gosterge kullanilarak ol¢iilmiistiir. Fiyata gore kalite ve kaliteye
gore fiyattir. Algilanan degerin fiyata gore Olcililmesi imaji olumsuz yonde etkilemis
olabilir. Bu nedenle bu arastirmada imaj ile miisteri algilanan deger arasinda bir iligki

olmadig1 sonucuna ulagilmas1 muhtemeldir.

Restoran imajinin miisteri memnuniyetini etkiledigi, restoran imaji ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle Ha
hipotezi desteklenmistir. Bloemer ve Reyter (1998) magaza imajinin memnuniyeti
etkileyebilecegini tespit etmislerdir. Castro vd., (2007) destinasyon imaj1 ile miisteri
memnuniyeti arasinda bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Lai vd., (2009) kurumsal
imajin  misteri memnuniyetinin  6nemli  belirleyicileri arasinda oldugunu
belirtmislerdir. Ryu vd., (2008)’nin restoran imajimin miisteri memnuniyetini
etkilemede Onemli bir rolii oldugunu tespit etmesi bu arastirmanin sonucu ile

ortlismektedir.

Miisterinin algiladig1r degerin miisteri memnuniyetini etkiledigi, miisteri
algilanan deger ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle Hs hipotezi desteklenmistir. Mevcut arastirmalar,
misteri tarafindan algilanan degerin miisteri memnuniyetinin ve tiiketicilerin satin
alma niyetlerinin ve davranigsal niyetlerinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu
dogrulamaktadir (McDougall ve Levesque, 2000; Wirtz vd., 2000; Chiou, 2004; Ryu
vd., 2008; Ryu vd., 2009; Ryu vd., 2010; Sayuti ve Setiawan, 2019; Solunoglu, 2020)

ve bu arastirmanin sonuglari ile ortiismektedir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini etkiledigi, miisteri memnuniyeti
ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle He hipotezi desteklenmistir. Farkli endiistrilerde yapilan ¢ok sayida

arastirma, miisteri memnuniyeti ile yeniden satin alma ve davranigsal niyetler arasinda
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pozitif ve dogrudan iliski oldugunu dogrulamaktadir (Kivela vd., 1999; Oliver, 1999;
Namkung ve Jang, 2007; Han ve Ryu, 2009; Kim vd., 2009b; Ryu vd., 2010; Ryu ve
Han, 2011; Bujisic vd., 2014ab; Solunoglu, 2020; Dam ve Dam, 2021). Ryu ve Han,
(2009); Ryu ve Han, (2011) ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini

etkilediginin tespit edilmesi bu arastirmanin sonuglari ile ortiismektedir.

Bu arastirmada amag restoranlar1 ziyaret eden misterilerin gastronomik
deneyimlerinin restoran imaji, algilanan deger, memnuniyet ve sadakat arasindaki
iliskileri ve etkilerini incelemektir. Sonuglar, gastronomik deneyimin restoran imaji
tizerinde Onemli bir etkisi oldugu, restoran imajinin algilanan degeri etkiledigi,
algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin ise
miisteri sadakati lizerinde dnemli bir etkisi oldugunu agik¢a gostermistir. Ayrica
restoran imaji, miisterinin algiladigi deger ve memnuniyetin miisteri sadakatinin
onemli belirleyicileri oldugu bulunmustur. Miisteri memnuniyetinin uzun vadeli
misteri davranisinin temel belirleyicisi oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Bu
nedenle restoran isletmeleri miisteri memnuniyetini artirabilmek i¢in giderek artan bir

enerji harcamalidirlar. Clinkii memnuniyet miisterilerin tatmin dereceleridir.

5.2. Oneriler

Bu aragtirmada gastronomik deneyimin; restoran imaji, miisteri algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri incelenmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda arastirmanin sonuglarina iligkin bazi1 Oneriler
gelistirilmistir. Bu Oneriler sektore yonelik, yerel yonetimlere yonelik ve gelecekte

yapilacak olan arastirmalara yonelik olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmistir.

5.2.1. Sektore Yonelik Oneriler

Gastronomik deneyimin restoran imaji iizerinde oldukca giiglii bir etkisi
olmasindan 6tiirli gastronomik deneyimi olusturan unsurlar daha organize bir sekilde

yOnetilebilir.

» Yemeklerin yiiksek kalitede olmasi saglanabilir: Yemeklerin giizel, ¢esitli ve
kaliteli olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu aragtirmanin bulgular1 da

hem hos bir ortamin hem yemeklerin kalitesinin hem de i1yi bir hizmetin
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misterilerin restoran imajina iligkin algilarini olumlu yonde pekistirmistir. Bu
nedenle restoran yoneticileri miisterilerin algilarin1 olumlu yone ¢evirmek igin
yemek kalitesinin etkilerini  kullanabilirler. Restoranlar1 rakiplerinden
farklilastiracak olumlu bir imaj olusturmak igin yiiksek kaliteli yiyeceklerin
gelistirilmesine Oncelik verilebilir. Lezzetli yemekler, menii ¢esitliligi, besin
degeri, sunumda ¢ekicilik, tazelik ve giizel bir aroma ile olagantistii bir karigim
sunulabilir. Ayrica 0zgiin bir lezzetin restorana olan ilgiyi artiracagi

distiniilmektedir.

» Fiziksel cevresine ozen gosterilebilir: Rakiplerinden farklilasan ayirt edici bir
imaj olusturmak i¢in restoranin fiziksel ¢cevresi kontol edilebilir, degistirilebilir
ve planlanabilir. Bdylece restoranlarin miisterilerin gastronomik deneyimleri
esnasinda olumlu imaj olusturmalar1 muhtemeldir. Restoranin estetigi,
mekansal diizen ve oturma konforunun belirli bir dizayn igerisinde olmasi
gerekmektedir. Restoranlar bu nedenle temizlik, diizen ve tasarim unsurlarina
dikkat edebilir ve fiziksel ¢evrelerini gozden gecirerek isletmelerini cok daha
iyi bir konuma getirebilirler. Boylece hem miisteri memnuniyeti saglanabilir
hem de mevcut miisterilerin yan1 sira yeni miisteri profilleri kazanmalari

saglanabilir.

» Kaliteli bir hizmet sunulmasina dikkat edilebilir: Restoranlarin miisterilerin
zihninde kaliteli hizmet ile yer edinebilmeleri igin fiziki imkanlarina ve
personellerine 6zen gostermeleri saglanabilir. Hizmeti sunan personelin
tutumlari, davranislar1 ve uzmanliklari miisterileri etkilemek agisindan biiyiik
onem arz etmektedir. Bu anlamda personellerin miisterilerle etkilesimi ve
problem ¢dzme becerileri gelistirilebilir. Miisterilerin restorana gelislerinden
ayrilislarina kadar ki siirecte personellerin samimiyetleri ve yardimseverlikleri
hizmetin kalitesinin 6nemli bir gostergesidir. Hizmetler, genellikle maddi
olmayan, satin alma ve tiiketim 6ncesinde degerlendirilmesi zor olan faydalar
saglar. Bir restoranin hizmeti ve yemek kalitesi, bu unsurlar deneyimlenene
kadar degerlendirilemez. Miisteriler restoranin ne saglayacagini1 tahmin etmek
icin somut ipuglart (6rnegin, aydinlatma, masa ortiileri) ararlar. Bu nedenle
restoranlar bu somut ipuglarina yonelerek iyilestirme c¢alismalarina

gidebilirler. Kurum i¢i denetimler gergeklestirilerek eksikliklerin giderilmesi
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saglanabilir. Ayrica personellerin motivasyonu yiiksek tutularak Kariyer

egitimleri verilebilir.

Yiiksek kaliteli meniiler olusturulabilir: Yemek Kkalitesi miisterinin
memnuniyet seviyesini biiyiik 6l¢iide etkilediginden, iyi hizmet ve hos bir
atmosferin yani sira restoran isletmecileri miisteri memnuniyet seviyesini en
iist diizeye ¢ikarmak icin siirekli olarak yiiksek kaliteli bir menii sunabilirler.
Restoran isletmelerinde kaliteli meniilerin olusturulmasi yiiksek kaliteli
trlinlerin temin edilmesine ve yapilmasina baghdir. Bu nedenle, restoran
isletmecilerinin mutfak c¢alisanlarint miisterilere lezzetli ve besleyici
yiyecekleri ¢ekici ve tutarl bir sekilde sunmalari i¢in egitmeleri kritik dnem

tasimaktadir.

Arti bir deger olusturulabilir: Restoranin arti bir deger olusturmasi
gerekebilir. Bunun i¢in miisterileri hakkinda bilgi edinebilir ve bu bilgileri bir
veri tabaninda saklayabilirler. Promosyonlar, indirimler, hediyeler vb. ddiiller
araciligi ile restoranmi ¢ekici hale getirebilirler. Boylece miisteriler ile sosyal
iligkiler kurularak miisteri ve restoran arasinda bir baglilik olusabilir. Bu da

miisteriler tarafindan bir deger olarak algilanabilir.

Miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaya yoénelik c¢alismalar
yapulabilir: Restoran isletmecileri i¢in miisteri sadakatini saglamanin tek
yolunun memnuniyeti artirma becerilerine sahip olmalar1 degil ayn1 zamanda
memnuniyeti artirmaya ¢alisirken sadakati de saglamaya calismaktir. Restoran
yoneticileri bu yonde kendilerini gelistirirlerse miisteriler restorandan memnun
ayrilabilirler. Stirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in restoranlar
bilinglendirilebilir. Bu kapsamda yerel yonetimlerin egitimler ve g¢esitli
etkinlikler diizenlemesi faydali olabilir. Boylece miisterilere daha iyi bir
hizmet sunulabilir. Bu durum miisterilerin giizel bir gastronomik deneyim
yasamasina ve bu deneyimin sonucunda memnuniyetin olugmasina tekrar

restorani ziyaret etmesine imkan saglayabilir.

Olumlu bir restoran imajinin olusturulmas: saglanabilir: Restoranlarin iyi
yonetilmesi ve pazarlanmasi restoran imaji agisindan olduk¢a Onemlidir.
Restoran isletmelerinin yemek cesitliligine sahip olmalari, yemeklerinin temiz,

kaliteli ve saglikli olmasi, sunuma dikkat etmeleri gibi etkenler ile restoranin
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yansitmig oldugu imaj miisterilerin tercih etme kararlarinda belirleyici bir
faktor olabilir. Ciinkii insanlar sik sik disarda yemek yemekte ancak hem
zamandan tasarruf etmeye hem daha iyi yemek ortamlarinda saglikli
beslenmeye Onem vermektedirler. Bu nedenle restoran isletmecilerinin

imajlarint miisterilerin zihninde olumlu tutmak icin ¢aba gostermeleri Onerilir.

» Kalite tanimlamalar: yapilabilir: Restoran yoneticileri miisterilerin talep ve
beklentilerini karsilayabilmek icin kalite tanimlamalar1 yapabilirler. Ciinkii her
restoranin kalitesi farklidir ve essizdir. Ustiin nitelikte yemek ve hizmet

sunumu yaparak somut olarak da kalitelerini ortaya koyabilirler.

» Tamimlar yapilabilir: Sosyal medya platformalari {lizerinden tanitimlar
yapilmasi Onerilir. Yapilacak olan bu tanitimlar sayesinde restoran imajinin

tyilestirilmesi saglanabilir.

» Yoneticiler ve personellerin koordineli calismalart onerilir: Restoran imaji
konusunda en Onemli Onerilerden biri ise; restorandaki yoneticilerin ve
personellerin ¢calismalarini koordineli bir sekilde yapmalar1 hususudur. Ciinkii
restoranlardan farkli deneyimler bekleyen miisteriler bu deneyimlerini
yasarken beklenmedik problemler ile karsilasabilirler. Profesyonel ve
koordineli ¢alisan bir ekip sayesinde bu problemler kisa siirede ¢oziilebilir.
Ayrica problemlere yonelik daha siirdiiriilebilir ve inovatif ¢oziimler
getirilebilir. Restoranin vermesi gereken imajin belirlenmesi i¢in ¢alisan tiim
personellerin ve yoneticilerin goriisleri alinabilir ve restorana yonelik bir imaj
haritas1 olusturulabilir. Bunun sonucunda personellerin yiiksek bir performans

sergilemesi muhtemeldir.

Ozetle, miisterilerin gastronomik deneyimlerinin olumlu sonuglanmasi igin
restoran isletmelerinin dnemli gorevler iistlenmeleri gerekmektedir. Oncelikle rekabet
ortaminda ayakta kalabilmeleri, gelirlerini  artirabilmeleri, faaliyetlerini
stirdlirebilmeleri i¢cin miisterilerin talep ve beklentilerini karsilamalar1 gerekmektedir.
Miisterilerin zihninde olumlu bir imaj olusturabilmeleri i¢in hos bir hizmet atmosferi
ve kaliteli yemekler sunmalar1 gerekmektedir. Restoranlarda sadece fiziksel
ithtiyaglarinin karsilanmasi degil ayni zamanda mekanin olumlu olumsuz 6zellikleri de

biiylik 6nem arz etmektedir. Miisterilerin keyif alarak zaman gegirmeleri gastronomik
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deneyim kalitesinin artmasin1 saglayarak restoranin da tercih edilme olasiligin

artiracag diistiniilmektedir.

5.2.2. Yerel Yonetimlere Yonelik Oneriler

Bu arastirmadan elde edilen bulgular ve sonuglar kapsaminda yerel
yonetimlere yonelik bazi oneriler getirilebilir. Yerel yonetimlere sunulan bu 6neriler
restoranlarin  kendilerini gelistirmeleri ve yenilemeleri a¢isindan 6nemlidir. Bu
arastirmanin sonuclar1 dogrultusunda sunulacak olan Onerilerin dikkate alinmasi

yararlt olabilir:

» Gastronomik etkinlikler diizenlenebilir: Yerel yonetimler ve turizm
paydaslar1 destinasyonun tanitiminda ydrenin mutfak kiiltiiriine, degerlerine,
yemekleri ile ilgili yazilmis kitaplara, web sitelerine, televizyon programlarina
onem verebilir ve bu yonde gastronomik etkinlikler diizenleyerek bolgenin
gastronomik deneyimlerini gili¢lendirebilirler. Gastronomik deneyim sadece
tilketme degil ayn1 zamanda yemek hazirlama ve pisirme siirecine katilimi
ifade etmektedir. Diizenlenecek olan gastronomi festivalleri araciligiyla
ziyaretciler bu etkinliklere katilarak gastronomik deneyimi ¢ok daha etkin

deneyimleyebilirler.

» Olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmas: saglanabilir: Yerel halkin ya da
turistlerin gastronomik deneyimlerini olumsuz etkileyen unsurlarin tespit
edilmesi ve bu unsurlara yonelik analizler yapilarak onlemlerin alinmasi

saglanabilir.

» Restoranlarin on planda olmasina dikkat edilebilir: Restoranlarin, sunulan
hizmetler ve destinasyonun mutfak kiiltiiriine yonelik yapilan tanitimlarda 6n

planda olmasi onerilir.

5.2.3. Gelecekteki Arastirmalara Yonelik Oneriler

Tez arastirmasi kapsaminda elde edilen bulgular ve ulagilan sonuglar yapilan
analizler sonucunda ortaya konulmustur. Bu bdliimde ulasilan sonuclar 1s18inda
gelecege yonelik yapilacak olan arastirmalara yon vermek ve Oneriler gelistirmek

amaglanmaktadir.
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Literatiire bakildiginda yemeklerin 6nemli bir turistik cazibe merkezi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Yemekler gastronomik deneyimin merkezinde yer almaktadir.
Herkes i¢in bir gereklilik oldugundan turistlerin, miisterilerin ya da ziyaret¢ilerin
giinliik rutinlerinin bir parcasini olusturmaktadir. Bununla birlikte ¢cevre ve hizmetin
de 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda gastronomik deneyim ¢ok ¢esitli yonleri
olan incelikli bir kavramdir. Farkli ortamlarda, farkli giin ve saatlerde, farkli amaglarla
deneyim saglanabilir. Dolayisiyla yemek yemek zevk almak i¢in bir aracken hizmetin

ve fiziksel ¢evrenin kalitesi de 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Elde edilen sonuglardan yola ¢ikilarak gelecekte yapilacak olan aragtirmalar

icin bazi oneriler gelistirilmistir. Bu Oneriler asagida yer almaktadir:

» Farkl bolge ve restoranlarda arastirma yapilabilir: Arastirma Eskigehir
ilinde Turizm Isletme Belgeli restoranlar1 ziyaret eden miisteriler iizerinde
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla sonuglar genellenemez. Diger bir ifadeyle,
farkli destinasyonlarda farkli sonuglarin elde edilmesi miimkiindiir. Sonuglarin
genellenebilirligini artirmak i¢in farkli bolgeler ve farkli restoran tiirlerinde

aragtirma yapilarak karsilastirmaya gidilebilir.

» Farklhh miisteri profilleri iizerinde arastrma yapilabilir: Bu arastirma
Eskisehir’de restoranlar1 ziyaret eden miisteriler lizerinde gerceklestirilmistir.
Bundan sonra yapilacak olan arastirmalar gastronomi festivalinde, yemek
kurslarinda ya da yemek miizelerini ziyaret eden yabanci turistler
perspektifinden ele almabilir. Hem yerli hem de yabanci turistler lizerinde
gerceklestirilerek kiiltiirlerarart  karsilastirma yapilabilir. Farkli  kiiltiirel
ge¢mise sahip turistlerin gastronomik deneyimleri ve restoran imaji algilarinda

farkliliklar olabilir.

» Gastronomik deneyim olcegi gelistirilebilir: Literatiirde yemek deneyimi,
yerel yiyecek deneyimi, mutfak deneyimi, tadim deneyimi basliklar1 altinda
kisilerin yemeklere iliskin deneyimleri ele alinmistir. Ancak gastronomik
deneyim c¢ok nadir incelenmistir. Gastronomik deneyim ziyaretcilerin,
misterilerin ya da turistlerin sadece yiyecek tiiketimini ifade etmez ayni
zamanda yiyecek-icecek festivallerine katilim, yemek kurslarma katilim,
yemek miizelerini ziyaret etme, restoranlarda yemek yeme ve bu esnada

yiyeceklerin kalitesi, hizmetin kalitesi ve ¢evresel kosullar ile ilgili algilarini
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belirtmesi durumunu ifade etmektedir. Bu anlamda oldukga genis bir kavram
oldugu sdylenebilir. Ancak gastronomik deneyimi tiim hatlar1 ile ele alan bir
arastirma bulunmamaktadir. Gastronomik deneyime olan ilgi artmasina
ragmen kavramsallastirilmasi yoniindeki aragtirmalarin hala yetersiz oldugunu
sOylemek mimkiindiir. Bu da gastronomik deneyimi Olgmek igin
kullanilabilecek  Olcegin  eksikliginden  kaynaklanabilir.  Dolayisiyla
literatiirdeki bu boslugun giderilerek gastronomik deneyim Olcegi

gelistirilmesi Onerilir.

Fiyat degiskeni iizerinde arastirma yapilabilir: Restoranin fiziksel ¢cevresinin
kalitesi, miisteriler icin erisilebilir olmasi, mimarisinin zarif olmasi,
yiyeceklerin cesitliligi, kalitesi, hizmetin kalitesi gastronomik deneyimin
onemli boyutlar1 arasindadir. Ancak fiyatlar da bir restoranin tercih edilme
olasiligini artirabilir ya da azaltabilir. Bu nedenle gelecekte yapilacak olan

arastirmalar gastronomik deneyim ve fiyat iliskisi lizerine inceleme yapabilir.

Yerel yiyecek tiiketme iligkisi incelenebilir: Bu arastirmanin en 6nemli 6zelligi
gastronomik deneyim ile restoran imaji1 arasindaki iliskiyi incelemesidir.
Ancak restoranlarda bolgelerin yoresel yiyeceklerine de yer verilmektedir.
Miisteriler bolgeye has yiyecekleri tiiketerek kiiltiirel bir deneyim elde
edebilirler. Bu durumda gelecekte yapilacak olan arastirmalar gastronomik

deneyim ile yerel yiyecek tiiketme iliskisini inceleyebilir.

Gastronomi gehri olarak tescillenen illerde arastirma yapilabilir: Bu
aragtirma tek bir il ile smirlandirilmistir. Bundan sonraki yapilacak olan
arastirmalar “Gastronomi Sehri” olarak tescillenen illerde gerceklestirilebilir.
Boylece aragtirmanin uygulandigi Eskisehir ilinden toplanan veriler gelecek

arastirmalarda karsilastirilarak giiclii ve zayif yonleri belirlenebilir.

Veri seti genisletilebilir: Bu arastirmada nicel yontemler araciligi ile veri
toplanmistir. Gelecekteki arastirmalar nitel yontemlere de basvurarak daha

genis bir perspektiften veri seti olusturabilirler.
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EKLER

EK 1- Anket Formu

Degerli katilimer;

Bu anket gastronomik deneyimin restoran imaji, miisteri algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati {izerindeki etkisini 6lgmek amaci ile hazirlanmistir. Anket sorularina ger¢ekei ve dogru
cevaplar verilmesi arastirmanin amacina ulagsmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ankete vereceginiz
cevaplar sadece bilimsel amagli kullanilacak olup; kesinlikle gizli tutulacak ve isim kullanilmayacaktir.
Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Asagida yer alan demografik bilgileri doldurunuz.

Cinsiyetiniz Yasiniz Egitim Gelir Mesleginiz Restoranda
Durumunuz Durumunuz Yemek Yeme
Sikhiginiz
1.() Erkek 1.()18-30 | 1.() Ilkégretim | 1.() 4250 ve alts 1.() Memur 1.() Giinde 1
2.() Kadin 2.()31-40 | 2.() Lise 2.() 4250-10000 2.() Isci kez
3.()41-50 | 3.()OnLisans | 3.() 10001 ve iizeri | 3.() Esnaf 2.() Giinde 1
4.()51-60 | 4.() Lisans 4.() Emekli kez ve iizeri
5.()61+ | 5.() Lisansiistii 5.() Ogrenci | 3.() Haftada 1

Gecmis
Deneyim

1.() 1k kez gelen
2.() Ziyareti
tekrarlayan

6.() Serbest
Meslek

kez

4.() Haftada 1
kez ve tizeri
5.() Ayda 1 kez
6.() Ayda 1 kez
ve lizeri

Liitfen asagidaki her ifade icin katihm derecenizi (X) ile belirtiniz. (1 En disiik, 5 en yiiksek)
(1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne katiliyorum Ne katilmiyorum; 4=

Katiltyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum)

Restoranin i¢ tasarimi gorsel olarak ¢ekiciydi.

iFADELER

Restoranin dekoru gorsel olarak c¢ekiciydi.

Arka planda ¢alan miizik ¢ok giizeldi.

Restoranda kullanilan renkler rahat bir atmosfer olusturdu.

Restoranda kullanilan aydinlatmalar rahat bir atmosfer olusturdu.

Restoranin diizeni kolayca hareket edebilmemi sagladi.

Calisanlar siparisimi eksiksiz bir sekilde yerine getirdi.

Caliganlar siparisimi hizl1 bir sekilde yerine getirdi.

Calisanlar her zaman bana yardime1 olmaya istekliydi.

Calisanlarin davraniglar1 bana giliven verdi.

Yiyecekler oldukga lezzetliydi.

Yiyecekler besleyiciydi.

-

O O O 0o o o o o o o o o

O OO 0O 0O O O O O O 0 0 N
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Restoran yiyecek-igecek agisindan (meniisii) ¢esitlilik gostermekteydi.
Restoranda taze yemekler servis edildi.

Restoranda saglikli yemekler servis edildi.

Yiyeceklerin sunumu gorsel olarak ¢ekiciydi.

Yiyecekler uygun sicaklikta servis edildi.

Restoran biiyiileyici bir ortama sahipti.

Restorandaki yemekler fiyat1i ile karsilagtirildiginda oldukca iyi
durumdayda.
Yiyecekler kaliteliydi.

Meniileri oldukga ¢esitliydi.

Restoran ¢ok temizdi.

Restoran konumu itibari ile ulasilabilir bir yerdeydi.
Yemekler i¢in bekleme siiresi kisaydi.

Restoran fiyatlar agisindan iyi durumdaydi.

Restoran deneyimim verdigim paraya degdi.

Bu restoran digerlerine kiyasla bende iyi bir izlenim birakti.
Bu restoranin yerel mutfak kiiltiiriinii temsil ettigini diistiniiyorum.
Bu restorandaki hizmetten memnun kaldim.

Bu restoranda yemek yemekten zevk aldim.

Bu restorandan aldigim genel his tatmin ediciydi.

Gelecekte bu restorani tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiriim.

Bu restorani arkadaglarima veya baskalarina tavsiye ederim.

Bu restoran hakkinda olumlu seyler soylerim.

O O 0O 0O 0O O O o o o o o o oo o oo o o oo

O O O 0O 0O o0 o0 0O o oo oo oo o oo oo oo
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EK 2- Eskisehir ilindeki Turizm Isletme Belgeli Restoranlar

Bu arastirma kapsaminda Turizm Isletme Belgeli restoranlar tespit edilmis ancak 14

adet Turizm Isletme Belgeli restorandan “Muhtelif ve Ozgiiven Tesisleri” kapali

oldugu, “Botanik Park Restoran’in” ise restoran hizmeti olmadig1 icin arastirma

kapsami disinda tutulmustur.

AFILLI TERAS Lokanta 1. Simf ESKISEHIR TEPEBASI
AYTEN USTA GURME | Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR TEPEBASI
BALAT OCAKBASI Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR TEPEBASI
ﬁgg?ﬁjﬁiﬁ? Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR ODUNPAZARI
EKIN CITY Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR TEPEBASI
ESE?ES g ANT Lokanta 1. Siif ESKISEHIR ODUNPAZARI
E:g%géiﬁ? A Lokanta 1. Simf ESKISEHIR TEPEBASI
GAGA RESTAURANT | Lokanta 1. Simf ESKISEHIR ODUNPAZARI
HASIR RESTAURANT | Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR TEPEBASI
MUHTELIF Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR TEPEBASI
OZGUVEN TESISLERI | Lokanta 1. Simf ESKISEHIR TEPEBASI
RINLA RESTAURANT | Lokanta 1.Smif ESKISEHIR TEPEBASI
?:EHI}AI\TETEO%NN & SECH Lokanta 1. Siuf ESKISEHIR TEPEBASI
\évég'TTESEEA'?\ILT Lokanta 1. Smif ESKiSEHIR ODUNPAZARI
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