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YERLIi TURISTLERIN RESTORAN DENEYIMININ MEMNUNIYET VE TEKRAR
ZIYARET NiYETIi UZERINDEKI ETKIiSi: KONYA iLi ORNEGI
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Arastirmada Konya ilindeki yoresel restoranlari ziyaret eden yerli turistlerin restoran
deneyimlerinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Nicel aragtirma yaklasiminin benimsendigi aragtirmada veriler
kolayda oOrnekleme yontemiyle secilen 389 yerli turistten anket teknigi aracilifiyla
toplanmistir. Arastirmada restoran deneyimi, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti
olmak tizere ili¢ farkli 6l¢ek kullanmilmistir. Elde edilen veriler betimsel istatistikler, t-testi,
varyans analizi, korelasyon ve hiyerarsik regresyon analizleri yardimiyla degerlendirilmistir.
Gergeklestirilen analizlerin bulgularina gore yerli turistlerin restoran deneyimi boyutlar
(Cevre ve Benimseme, Agiklik ve Dikkat, Yemek Kalitesi ve Fiyat Algisi, Yerel imaj) ile
miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonde anlaml iliskiler
saptanmigtir. Miisteri memnuniyetini en yiiksek diizeyde etkileyen faktér "Yerel Imaj"
olurken tekrar ziyaret niyetini en gii¢clii yordayan degiskenlerin miisteri memnuniyeti ve
personelin "Agiklik ve Dikkat" diizeyi oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin cinsiyet,
yas ve gelir grubu gibi demografik o6zellikleri ekseninde deneyim algilarinda anlaml
farkliliklar gézlemlenmistir. Arastirma bulgulari Konya'nin gastronomi turizmi potansiyelinin
degerlendirilmesinde yoresel restoranlarin yerel kimligin yansitilmasina, atmosfer tasarimina
ve hizmet kalitesine odaklanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Turizmi, Restoran Deneyimi, Miisteri Memnuniyeti, Tekrar
Ziyaret Niyeti, Yoresel Restoranlar.
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ABSTRACT

Necmettin Erbakan University Graduate School of Social Sciences
Department of Gastronomy and Culinary Sciences
Division of Gastronomy and Culinary Arts
Master’s Thesis

THE EFFECT OF DOMESIC TOURISTS' RESTAURANT EXPERIENCE ON
SATISFACTION AND INTENT TO VISIT AGAIN: EXAMPLE OF KONYA

Seda BAYBAL

The primary objective of the current research is to investigate the effects of the restaurant
experiences of domestic tourists visiting local restaurants in Konya province on customer
satisfaction and revisit intention. In the study adopting a quantitative research approach data
were collected from 389 domestic tourists selected by convenience sampling method via a
questionnaire technique. The study used three different scales: restaurant experience,
customer satisfaction, and repeat visit intention. The obtained data were evaluated using
descriptive statistics, t-test, analysis of variance, correlation, and hierarchical regression
analyses. According to the findings of the conducted analyses positive and significant
relationships were determined between the restaurant experience dimensions of domestic
tourists (Environment and Adoption, Openness and Attention, Food Quality and Price
Perception, Local Image) and customer satisfaction and revisit intention. While the factor
affecting customer satisfaction at the highest level was "Local Image" the variables most
strongly predicting revisit intention were determined to be customer satisfaction and the
"Openness and Attention" level of the staff. Furthermore significant differences were
observed in experience perceptions along the axis of demographic characteristics of the
participants such as gender, age, and income group. The research findings reveal that local
restaurants should focus on reflecting local identity, atmosphere design, and service quality in
evaluating the gastronomy tourism potential of Konya.

Keywords: Gastronomy Tourism, Restaurant Experience, Customer Satisfaction, Revisit
Intention, Local Restaurants.
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GIRIS

Turizm, bireylerin kisisel ya da ticari/mesleki nedenlerle, siirekli ikamet ettikleri
cevrenin disina gergeklestirdikleri seyahatleri kapsayan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgu
olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, seyahatte bulunan kisiler turist ya da giiniibirlik¢i
olarak adlandirilmakta ve bu kisilerin gergeklestirdikleri cesitli faaliyetler turizm kapsami
icerisinde degerlendirilmektedir (UNWTO, 2025). Son yillarda hizla gelisen ve degisen
turizm sektorii, potansiyel ve mevcut ziyaretcilere ¢esitli deneyim olanaklar1 sunmaktadir. Bu
dogrultuda turistik deneyimin 6nemli bir boyutunu olusturan yiyecek ve igecek kiiltiirii
aracilifiyla; destinasyonlara ait yoresel yemekler ile gastronomik miras da tanitilmaktadir.
Boylece, turistlere ziyaret ettikleri bolgelerin mutfak kiiltiiriinii daha yakindan tanima ve bu
kiltiirle etkilesim kurma imkani saglanmaktadir (Mckercher, Okumus ve Okumus, 2008,

5.138).

Diinya genelinde turizm alaninda yasanan gelisim ve degisimler sayesinde, iilkelerin
tanitim faaliyetleri destinasyonlara tasinabilmekte ve cesitli destinasyonlara yonelik yeni
turistik drtinlerin gelistirilmesine olanak saglanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011, s.232).
Yiyecek ve igecek isletmeleri, konaklama isletmeleri gibi diger turizm isletmeleriyle birlikte
faaliyet gostererek turistlere hizmet sunmaktadir (Unal, Akkus ve Akkus, 2014, s.24). Farkli
ve benzer Ozelliklere sahip hizmet sunan yiyecek igecek isletmelerinin sayisi arttik¢a miisteri
talep, ihtiya¢ ve beklentileri de artmaktadir (Araci, 2016, s.60). Miisteriler isletmelerden
edindikleri deneyimler araciligiyla, benzer ve tutarli davraniglar sergilemektedirler (Han,
Back ve Barrett, 2009, s.566). Artan rekabet gz oniine alindiginda, miisteriyi en {ist diizeyde
memnun etmek amaciyla sunulan hizmetlerin kusursuz olmasi gerekmektedir (Dilsiz, 2010,
5.30). Isletmeden hizmet alip deneyimleme imkani yasayan miisteriler, hizmetten memnun
kaldiklar takdirde isletmelere karsi daha olumlu bir tutum sergileyebilmektedir (Uygur ve
Dogan, 2013, s.33). Baska bir deyisle, miisteri satin aldig: iirlin veya hizmet hakkinda iyi
hissediyorsa, bu olumlu duygular onu tekrar ziyaret ve tekrar satin almaya tesvik etmektedir

(Kim, 2011, 5.70).

Isletmelerin mevcudiyetini siirdiirmesi i¢in miisteri memnuniyetini olusturmak ve
sunmak Onemli bir faktoér olarak goriilmektedir (Rintamaki vd., 2006, s.7). Bu nedenle
restoranlarda miisteri memnuniyetini artirmak ve miisterilerin restoran deneyimlerine iliskin

algilarimi belirlemek 6nem arz etmektedir (Walt, Greyling ve Kotze, 2014, s.149). Hizla



degisen miisteri tercihlerinin restoran sektoriinii etkilemesiyle birlikte, geleneksel yaklagimlar
bu sektordeki isletmeler icin artik yeterli olmamaktadir. Bu durumla karsi karsiya kalan
isletmeler, stratejik avantaj saglamak ve miisteri memnuniyeti yaratmak amaciyla miisterilere
farklt deneyim olanaklar1 sunmaktadir (Blum, 1996, s.25; Abdul Jalil vd., 2016, s.538).
Deneyim kavraminin deger kazandig1 giiniimiiz diinyasinda 6zellikle restoran isletmelerinde
miisterilere daha iyi bir tecriibe yasatmak i¢in isletme atmosferinin dogru tasarlanmasi biiytlik
onem tagimaktadir. Dikkat ¢eken bir restoran atmosferi, miisteride memnuniyet algisinin
olugmasina zemin hazirlamaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in isitsel ve gorsel
faktorlerin miisteriyi tatmin edecek kosullarda yaratilmasi gerekmektedir (Karaca ve Koroglu,

2018, 5.777).

Yeme-igme faaliyetlerinin deneyimsel boyut kazanmasi, ozellikle yerli turistlerin
seyahat kararlarinda belirleyici hale gelmektedir. Turistler, gittikleri destinasyonlarin
kiiltiirlerini daha yakindan taniyabilmek adina o ydreye ait yemekleri deneyimlemektedir. Bu
deneyimler, destinasyonla kurulan duygusal bagin giiclenmesine ve ziyaret sonrasi olumlu
alginin olugmasina katki saglamaktadir. Boylece gastronomi, turistik deneyimin destinasyon
tercihi ve tekrar ziyaret niyetinin ana belirleyicilerinden biri olarak degerlendirilmektedir

(Sever ve Girgin, 2019, s.241).

Pek cok yerli turistin, yoresel gastronomik degerleri tanima ve deneyimleme amaciyla
seyahatlere yoneldigi gozlemlenmektedir. Son yillarda gastronomi odakli seyahat
bicimlerinde yasanan artis, turizm destinasyonlar1 acisindan Onemli bir gelisme olarak
degerlendirilmekte ve bu dogrultuda gastronomi turizmi, destinasyon pazarlamasi ve yonetimi
cercevesinde etkili bir g¢ekicilik unsuru olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda, gastronomi
turizminin ayni1 zamanda bir destinasyon pazarlama stratejisi olarak islev gordiigi ifade
edilmektedir. Yerli turistlerin ziyaretleri sirasinda yasadiklar1 olumlu gastronomik
deneyimlerinin, gastronomi turizmine ve turistik alanlarin siirdiiriilebilirligine katki sagladigi

belirtilmektedir (Yasar ve Tekeler, 2023, s.812).

Yerli turistlerin gastronomik deneyimlerinin memnuniyet ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisi, destinasyonlarin pazarlanmasi ve stratejik yoOnetimi agisindan dikkate
alinmas1 gereken onemli bir unsur olarak ifade edilmektedir. Gastronomik deneyimlerin,
destinasyon imajinin olusumunda ve turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme
niyetlerinde belirleyici oldugu aciklanmaktadir. Ornegin geleneksel restoranlarda edinilen

olumlu deneyimlerin sehir imajin1 giliglendirdigini ve gastronomiyle ilgili olumlu algilarin

2



destinasyon sadakatini artirdigini gostermektedir. Ayrica yerli turistlerin deneyimledikleri
yoresel restoranlar araciligiyla memnuniyetlerinin arttigi ve bu memnuniyetin destinasyona
olan bagliliklarinin giiclenmesinde etkili oldugu belirtilmektedir (Rojas, Alcocer ve
Fernandez, 2022, s.1). Bu gelisim dogrultusunda, hizmet sektorii icerisinde ozellikle
gastronomi turizminin O6nemi artmaktadir. Yeme-igme deneyimi, kiiltiirel bir deneyim ve
destinasyon tercihinde etkili bir motivasyon unsuru haline gelmektedir. Bu kapsamda
gastronomi, turistik iirlin ¢esitliligi, miisteri memnuniyeti ve destinasyon sadakati agisindan

onemli bir deger yaratmaktadir (Polat ve Ozdemir, 2021, 5.409).

Bu bilgiler dogrultusunda aragtirmanin amaci; Konya ili i¢inde faaliyet gosteren
yoresel restoranlar1 ziyaret eden yerli turistlerin restoran deneyimlerini analiz ederek bu
deneyimlerin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Calisma, Konya’daki restoran isletmelerine, yerli turistlerin memnuniyet
diizeylerini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmede yol gostermektedir. Ozellikle yemek
kalitesi, hizmet hizi, ¢alisanlarin tutumu, otantik lezzetlerin sunumu ve fiyat-performans
dengesi gibi unsurlarin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkili oldugu ortaya
konulmustur. Bu dogrultuda restoranlar, miisteri deneyimini iyilestirerek sadakat olusturma
firsat1 elde edebilir. Ayrica Konya destinasyonu, gastronomi turizmini 6n plana ¢ikararak yerel
ekonomiye katki saglayabilir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, yerel yonetimler, turizm
paydaslar1 ve isletmeciler i¢in hizmet standartlarinin gelistirilmesinde, tanitim ve pazarlama

calismalarinin planlanmasinda kullanilabilecek somut veriler sunmaktadir.

Bahsedilen bu eksenlerde hazirlanan calisma c¢ergevesinde birinci boliimde yerli
turistlerin restoran tercihlerini etkileyen deneyim faktorleri incelenerek bu faktorlerin miisteri
memnuniyeti ile arasindaki iliski degerlendirilmektedir. Bu baglamda yerli turistlerin restoran
deneyimlerine yonelik algi ve memnuniyet diizeylerinin analiz edilmesi, hem gastronomi
turizminin gelistirilmesine hem de yerel isletmelerin hizmet kalitesini artirmalarina katki
saglamaktadir. Literatiiriin devaminda hizmet ve deneyim kavramlari, deneyim ekonomisi ve
tiikketici deneyimi restoran sektoriiniin tarihgesi ve siniflandirilmasi, diinyada ve Tiirkiye’de
restorancilik sektorii, restoranlarda hizmet kalitesinin unsurlar1 ve miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkileri detayli bi¢imde ele alinmaktadir. Restoran deneyiminin memnuniyet ve
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisi incelenerek, miisteri davraniglari ile hizmet kalitesi

arasindaki bagin anlagilmasi amaglanmaktadir.



Arastirmanin ikinci bdliimiinde aragtirmanin uygulama sahasi olan Konya’nin turizm
potansiyeli, gastronomi Kkiiltiirli ve restoran isletmeciligi yapisi teorik bir ¢ergevede ele
alimmaktadir. Konya’nin turizm potansiyeli, gastronomi kiiltliri, tarihi ve kiiltiirel
zenginlikleri, restoran isletmeciligi yapist ve yerli turistlerin restoran tercihleri incelenerek
memnuniyet ve tekrar ziyaret arasindaki iligki literatiir destegi ile a¢iklanmistir. Aragtirmanin
ticlincii boliimi, ¢alismanin metodolojisini ve bu metodoloji kapsaminda elde edilen bulgulari
kapsamli bir sekilde sunmaktadir. Arastirmanin son boliimiinde arastirma sonuclar1 elde
edilen bulgular kapsaminda degerlendirilmis; akademik ve sektorel uygulamalara yonelik
¢ikarimlarda bulunulmustur. Restoran isletmelerine ve yerel yoOnetimlere miisteri odakl
stratejik planlamalar gelistirmeleri yoniinde Oneriler sunularak gastronomi turizminin

stirdiiriilebilirligine katki saglayacak onemli ¢ikarimlara ulagiimistir.



RESTORAN DENEYIMi VE MEMNUNIYET (Birinci Boliim)
1.1. Hizmet ve Deneyim Kavramlari

Hizmet kavrami, bireylerin toplumsal yasam igerisinde birbirlerine karsi duydugu
ihtiyag sonucu ortaya ¢ikan, yasamin her alaninda farkli bicimlerde karsilasilan bir olgu
olarak ifade edilmektedir. Kavram, bireylerin ihtiyaclarinin karsilanmasi amactyla sunulan
faaliyetleri kapsamaktadir. Hizmetin insan yasamina sistematik bir yapi igerisinde dahil

edilerek sunulma siireci ise 18. yiizyila dayanmaktadir (Zengin ve Erdal, 2000, s.47).

Diinya capinda yasanan kiiresellesme siireciyle birlikte bilgi, endiistri ve iletisim
alanlarinda yasanan gelismeler turizm sektoriindeki hizmet faaliyetlerine katki saglamaktadir.
Turizm sektoriinde hizmet kavrami; soyut, es zamanh iiretim ve tiikketim ozellikleri ile 6n
plana c¢ikmaktadir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve deneyim temelli rekabetin belirleyici
unsuru haline gelmektedir. Bu baglamda turizm sektoriindeki hizmet kavrami, bireylerin
destinasyon sadakati, miisteri memnuniyeti ve siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine dogrudan

katki saglamaktadir (Bektas ve Akman, 2013, s.118).

Deneyim kavrami ilk kez Holbrook ve Hirschmann (1982) tarafindan agiklanmistir.
Holbrook ve Hirschmann deneyim kavramini, tiiketici davraniglarini 6lgmeye yarayan yol,
yontem seklinde ibare etmektedirler. Mossberg’e (2007) gore deneyim kavrami, pek cok
faktoriin birlesmesiyle meydana gelen, miisterileri fiziksel ve duygusal anlamda etkileyen
durumlardir. Deneyimler bir olay sonucunda yagsanmaktadir. Deneyim ifadesi, bireylerin bir
durum karsisinda sosyal, ruhsal, duygusal, mantiksal ve fiziksel olarak tepki vermesiyle

meydana gelmektedir (Aho, 2001, s.33).

Deneyim kavrami, birden fazla boyutta incelenmistir. Otto ve Ritchie (1996) deneyim
kavramin1 hedonik, yenilik, diirtii, giivenlik, konfor ve etkilesim olarak alt1 farkli boyutta
ifade etmektedir. Schmitt (1999) tarafindan deneyim; duyusal, duygusal, diigiinsel, davranissal
ve iligkisel olmak iizere bes boyutta incelenmistir. Poulsson ve Kale (2004) tarafindan
deneyim kavrami; bireylerin yasadiklar siireglerde 6n plana ¢ikan kisisellik, yenilik, siirpriz
unsuru, Ogrenme imkant ve katilim derecesi olmak iizere bes temel boyutta
siiflandirilmaktadir. Quan ve Wang (2004) ise bu kavrami; turistik faaliyetlerin merkezinde

yer alan, bireylere unutulmaz deneyim imkénlar1 sunan “zirve deneyim” ve bu deneyimi



destekleyen, giinliik rutinlerle iligkili “destekleyici deneyim” olmak iizere iki ayr1 kategori

altinda degerlendirme yapmaktadir.

Turizm sektoriinde deneyim kavrami, sunulan hizmetin miisterilerde duygusal ve
zihinsel diizeyde iz birakan durumlart da kapsamaktadir. Isletmeler agisindan
degerlendirildiginde ise; miisterilerin memnuniyet hissi ile hatirladigi, tekrar yasamak istedigi
ve bagkalariyla paylasmaya deger buldugu hizmet siireci olarak tanimlanmaktadir. Deneyim
ifadesi bu baglamda, miisteri bagliligi ve destinasyon sadakati iizerinde belirleyici bir rol

oynamaktadir (Unur ve Kinikli, 2020, s.380).
1.1.1. Hizmet Kavram ve Ozellikleri

Gliniimiiz ekonomik sartlarinda isletmelerin basar1 saglayabilmeleri icin gerekli
rekabet kosullarina sahip olmalar1 gerekmektedir. Diinya ¢apinda degisen toplumsal kiiltiir ve
yasanan savaslarin neden oldugu ekonomik degisimler aracilifiyla bati iilkeleri hizmet
pazarlarinda hakimiyet gdstermektedir. Bati iilkelerinde rekabet avantaji saglayan uygun
kosullar; yiiksek tiretim kapasitesi, yenilikgi tasarim anlayisi, maliyet etkinligi ve
sirdiiriilebilir hizmet kalitesi seklinde agiklanmaktadir. Bu dogrultuda hizmet sektorii,

ekonomik hayatta bagimsiz bir alan olarak konumlandirilmaktadir (Yumusak, 2006, s.1-2).

Hizmet kavrami, bir bireyin ihtiyacin1 gidermek amaciyla herhangi bir fiyattan degeri
bicilen ve herhangi bir fiziksel iirlinlin varligin1 sart kosmayan faaliyet ve fayda olarak
aciklanmaktadir. Somut bir {iriin daha net agiklanip, fiziksel bir goriiniime sahip olabilirken;
hizmet kavrami soyut olup gozle goriilmesi ve pazarlanmasi1 miimkiin olmayan kavram olarak
ifade edilmektedir (Sekerci, 2001, s.3). Ayrica gelir kaynaklarinin saglanmasi i¢in, hizmet
sektoriinde sunulan kaliteyi en iist diizeylere ¢ikarmak gerekmektedir. Hizmet sektoriindeki
kalite ve alt yapisal faaliyetlerin iyilestirilmesi i¢in dogru pazarlama yontemlerine ihtiyag

duyulmaktadir (Ograjensek, 2002, s.243).

Hizmetin ayirt edici yonlerini ortaya koyan g¢esitli karakteristik ozellikleri
bulunmaktadir. Bu 0zellikler arasinda, hizmetin soyut bir yapiya sahip olmasi &ne
cikmaktadir. Hizmet, satin alma ger¢eklesmeden oOnce bes duyu organiyla dogrudan
algilanamayan bir nitelige sahiptir. Bununla birlikte, iiretim ve tiiketim siireclerinin es zamanl
olarak gergeklesmesi nedeniyle hizmetin ayrilmaz bir biitiinii olugturdugu kabul edilmektedir.
Bu durum, hizmetin {iiretim siirecinden bagimsiz bir bi¢imde pazarlanmasina engel
olmaktadir. Hizmetin bir diger 6zelligi ise degisken yapida olmasidir. Hizmetin niteligi;
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hizmeti sunan kisiye, sunuldugu zamana ve kullanilan pazarlama yontemine gore farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica hizmetin siireklilik gostermeyen bir yapiya sahip oldugu ifade
edilmektedir. Ciinkii bu tiir faaliyetler, iiretildikleri anda tiiketilmekte olup daha sonra

saklanmasi, yeniden kullanilmasi veya satisa sunulmasi miimkiin olmayan faaliyetler olarak

aciklanmaktadir (Kuzu, 2010, s.23).
1.1.2. Deneyim Ekonomisi ve Tiiketici Deneyimi

Giliniimilizde hizla degisen ekonomik gelismeler hizmet sektoriinii de etkilemektedir.
Bu durumda isletmeler ortaya ¢ikan yeni deneyim ¢agiyla beraber, mallarin pazarlanmasi ve

kaliteli hizmet sunumuna 6ncelik vermektedirler (Kement, 2019, s.792).

Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin hizmet ve iriinleri satin almadan dnce deneyim
duygusu yasama istekleri ve ekonomik bir yaklasim olarak ifade edilmektedir (Ketter, 2018,
s.331). Pine ve Gilmore (1998), bu yaklasim dogrultusunda; ekonomik gelismelerin
geleneksel hizmet anlayisindan uzaklasarak daha ¢ok deneyim temelli siire¢lere yoneldigini
savunmuslardir. Sunulan deneyimlerin niteligi, tiiketici algisinda fark yaratmakta ve
isletmelerin kazanglarmi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir
pargasi olarak goriilen restoran isletmeleri deneyimsel pazarlama aktiviteleriyle beraber
alanlarinda degisim ve gelisim gostererek sektor de rekabet giiclerini arttirabilmektedir (Firat

ve Firat, 2022, s.183).

Deneyim ekonomisinin alt dallar1 arasinda bulunan tiiketici deneyimi, kendi iginde
dort ayr1 boliime ayrilmaktadir. Bu boliimler arasindan eglence ve egitim Ozlimseme
kisminda; estetik ve kacis ise sinirlama kisminda bulunmaktadir. Ayrica eglence ve estetik
tiikketicilerin pasif bulundugu alanda yer alirken egitim ve kagis ise aktif faaliyet gdosterdikleri
kisimlarda bulunmaktadir (Park, Oh ve Park, 2010, s.39). Tiiketici deneyimi, bir isletmenin
miisteriye karsit sundugu hizmet, {riin, geri bildirim ve satin alma gibi etkilesimlerin
miisterilerin beklentisi dogrultusundaki duygu durum ve tecriibelerini ifade etmektedir.
Tiiketici deneyimi; satin alma Oncesini, dongiilerini ve sonrasindaki tiim iletisim ve sezgisel

duygular1 kapsamaktadir (Shaw ve Ivens, 2002, s.6).

Glinlimiizde isletmeler tiiketici ¢ikarlarin1 g6z Oniinde bulundurarak, saglamis
olduklar1 hizmetin yaninda tiiketici deneyim boyutlarina da énem vermektedirler. Bireylerin
istek ve ihtiyaglarinin ¢ok hizli degismesiyle beraber isletmeler farkli rekabet avantajlartyla
yeni stratejiler iireterek alanlarinda en iyisi olmaya yogunlasmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler
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deneyimleri sonucunda memnun kaldigr isletmeleri tekrar =ziyaret ederek deneyim

ekonomisine de katki saglamaktadir (Cavusoglu ve Bilginer, 2018, s.72).
1.1.3. Restoran Deneyimi ve Onemi

Giliniimiizde sektorler aras1 giderek artan rekabet ortami, hizla gelisen teknoloji, artan
iiriin ve hizmet ¢esitliligi ile insanlarin deneyim istekleri daha 6nemli hale gelmektedir
(Karaca ve Koroglu, 2018, s.776). Ozellikle restoran sektdriinde tiiketicilerin iiriin veya
hizmete yonelik beklentileri 6n plana ¢ikarak yasayacaklar1 deneyim tecriibeleri isletmeler
acisindan giderek daha fazla 6nem teskil etmektedir. Restoran igletmelerinin, miisterilerin
istek ve arzularii yeterli seviyede karsilamalari miisteride sadakat, devamlilik, memnuniyet

ilkelerini canlandirmaktadir (Kotler, 1974, s.48).

Turizm sektoriiniin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirilen restoran isletmeleri,
bireylerin yiyecek ve icecek ihtiyaglarimi karsilamakla kalmayip, bireylere unutulmaz
deneyimler yagsatmay1 da amaglamaktadir. Bireyler restoranlara 6nceki ziyaretlerde edindikleri
deneyimleri yeniden yasamak ve degerlendirmek amaciyla da yonelmektedirler (Unal, Akkus
ve Akkus, 2014, s.28). Bu baglamda restoran isletmeleri tarafindan sunulan hizmet ve
deneyimler, miisteri beklentileri dogrultusunda yeniden degerlendirilerek miisterinin ilgisini

cekecek ve miisteriye hitap edecek nitelikte sunulmaktadir (Heide ve Grenhaug, 2009, s.29).

Restoran isletmelerinde verilen hizmet ve olusturulan atmosferik ortam miisterilerde
deneyim, memnuniyet ve algi olusturma agisindan 6nemli bir faktoér olarak goriilmektedir
(Karaca ve Koroglu, 2018, s.780). Miisterilerin restoran se¢imlerinde ortaya cikan algi ve

deneyimler ise tekrar ziyaret niyetlerini etkileyebilmektedir (Jeong ve Jang, 2011, s.358).

Restoran sektoriinde, miisterilere saglikli deneyim imkani saglamak igin Oncelikle
misteriyi dogru pazarlama ve reklam yontemleriyle mevcut destinasyona c¢ekmek
gerekmektedir (Karaca ve Koroglu, 2018, s.780). Ciinkii miisterilerin deneyimlemesi gereken
yiyecek igecek, hizmet, atmosferik ortam ve fiziksel unsurlar soyut birer iirlin olarak ifade
edilmektedir. Bu nedenle restoran sektoriinde bulunan deneyimsel {rilinlerin deneyim
kalitelerini arttirmak amaciyla somutlastirilabilir 6zelliklere dayandirilmast  6nemli

goriilmektedir (Engright ve Newton, 2005, s.343).

Restoran deneyiminin 6nemi, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ve isletmelerin

stirdiiriilebilir basarisinda belirleyici bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu deneyim;
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yiyecek kalitesi, hizmet diizeyi, fiyatlandirma ve fiziksel ortam gibi cesitli faktorlerin
etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu faktorlerin dengeli bir bigimde sunulmasi, miisterilere
tatmin edici ve anlaml bir deneyim yasama imkéan1 da sunmaktadir (Rajput ve Gahfoor, 2020,
s.1). Restoran isletmelerinde sunulan bu hizmet, miisteriler tarafindan bir biitiin olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle hizmet kalitesine iligkin algilarin, memnuniyet iizerinde
dogrudan etkili oldugu belirtilmektedir. Bu durum da restoran atmosferi, personel ilgisi,
yemek kalitesi ve fiyat uyumunun birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiim bu
unsurlarin dengeli ve uyum i¢inde bir arada sunulmasi, miisterilerde olumlu bir izlenim
olusturmaktadir. Bu baglamda miisterilerde tekrar ziyaret etme niyeti olusmaktadir (Adriatico,

Razalan, Pagbilao, Afalla ve Cruz, 2022, s.30).
1.2. Restoran Kavrami ve Tarihcesi

Tirk Dil Kurumu’na (TDK, 2017) gore restoran kavrami, yiyeceklerin hazirlanip
pisirildigi ve miisterilere sunularak satildigi bir igletme tiirii olarak tanimlanmaktadir. Bagka
bir ifadeye gore ise bireylerin gida gereksinimlerini almalara destek olan, gidayla beraber
hizmet gereksinimlerini de karsilayan, bireylerin disarida kaliteli vakit ge¢irmesini saglayan
isletmeler olarak ifade edilmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2015, s.2). Restoranlar, bireylerin
sosyal alanda da hizmet almalarin1 saglayan isletmeler olarak ibare edilmektedir (Unal, Akkus
ve Akkus, 2014, s.28). Giinlimiizde restoran isletmeleri, insanlarin degisik sebeplerle
bulunduklar1 alanlardan uzaklasma, eglenme, saglik, yeme igme ihtiyacim1 karsilama gibi
nedenlerle insanlara hizmet veren kurum ve kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (Ertopcu,

2019, 5.49).

Restoran kavraminin tarihsel gelisim siireci, bireylerin giinliikk yeme i¢me ihtiyaglarini
kolaylastirmas1 ve zamanla bu aliskanliklar1 degistirmesiyle birlikte gelisme gostermektedir

(Celik, Ersoy ve Besen, 2020, s.32).

[lk modern restoran Paris’te Boulanger tarafindan bireylere farkli yemek segenegi
sunmak amaciyla agilmistir. Boulanger isletmesinde insanlara yiyecek alternatifleri saglayan
yeni bir bakis acis1 yaratmayi1 amaclamistir (Morgan, 2006, s.8). Fransa’da yasanan Fransiz
devriminin ardindan ascilar farkli iilkelere tasinarak actiklari yeni restoran isletmelerinde
kendi kiiltiirlerini de yansitmiglardir. Bu sayede ascilar diinya g¢apinda farkli restoran
kiiltiirlerinin yayginlasmasina zemin hazirlamiglardir (Walker, 2011, s.7). Amerika’da ise

1950’11 yillarin basinda insanlarin daha etik ve kaliteli bir hizmet alabilmeleri i¢in bir akim



baslatilmis ve bununla beraber yiyecek igcecek ve hizmet sektoriiniin  temellerinin
olusturulmasi i¢in caligmalar baslatilmistir (Kogbek, 2005, s.3). Boylece Amerika’da da

restoran kavrami olugmaya baglamistir.

Tiirkiye’de modern restorancilik sektoriinlin temelleri 1800’14 yillarda atilmaya
baslanmistir. 1888 yilinda Istanbul’da acilan ilk restoranin Haci Abdullah restorani oldugu
belirtilmektedir. 2. Abdiilhamit Han Haci Abdullah restoranin agilmasini saglamistir (Geng,
Akyiirek ve Kizilcik, 2023, s.565). Tiirkiye’de restoran isletmeciliginin gelisimini etkileyen
onemli durumlardan biri de 1980’11 yillardan itibaren hizli servis (fast-food) restoranlarinin
yayginlasmaya baslamas1 olarak belirtilmektedir. Bu siirecle birlikte yeme i¢me
aligkanliklarinda da degisimler yasanarak, geleneksel yemek tiiketimi aliskanliklarinin yanina
hiz, pratiklik ve standartlasmis meniiler gibi yeni tiiketim tercihleri eklendigi ifade
edilmektedir. Tiirkiye’de ilk uluslararasi fast-food zinciri olan McDonald’s’in 1986 yilinda
hizmet vermeye baglamasiyla beraber restoran isletmeciligi daha rekabetci ve gesitlenmis bir
yap1 halinde hizmet vermeye devam etmektedir (Geng, Akyiirek ve Kizilcik, 2023, 5.560). Bu
baglamda Tirkiye’de ki restoran isletmelerinin diinya capindaki yenilikleri izledigi ve
restoranlarin kurulumundan servis geleneklerine kadar pek ¢ok alanda kendini yeniledigi ve

gelistirdigi goriilmektedir (Korkmaz, 2010, s.128).
1.3. Restoranlarin Ozellikleri ve Simiflandirilmasi

Giliniimlizde bireyler, yeme i¢gme ve restoran deneyimi ihtiyaglarmi karsilamak
amactyla yiyecek igecek isletmelerinden faydalanmaktadir. Restoranlar, bazi sosyal
gereksinimlere de yanit vermektedir. Dinlenme, sosyallesme, itibar kazanma ve kiiltiirel

agidan zenginlesme gibi amaglarla bu isletmeler tercih edilmektedir (Ongel, 2015, 5.33).

Restoran isletmeleri, etnik yapisi, konforu ve teknik donanimi gibi bazi fiziksel
ozellikleriyle miisteriye tatmin edici bir deneyim sunabilmektedir. Ayrica, nitelikli personel
aracilifiyla kaliteli hizmet sunarak bireylerin yiyecek ve icecek ihtiyaglarini diizenli bigimde
karsilayan isletmeler olarak tanimlanmaktadir. (Turgeon ve Pastinelli, 2002, s.252). Bu
baglamda yiyecek igecek endiistrisi, restoran isletmelerinden beklenen hizmeti daha kapsamli
ve detayl bir hizmet sunmaktadir (Wood ve Munoz, 2006, s.244). Ticari bir yap1 igerisinde
faaliyet gosteren restoran isletmelerinin temel hedefi ise miisteri tatmini, memnuniyeti ve

devamliligi saglayarak isletmenin kar elde etmesini saglamaktir (Erdek, 2011, s.64).
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Restoran isletmeleri insanlarin sahip oldugu kiiltiirel degerlere, bolge ve yorelere gore
farkl tiirlerde hizmet vermektedir. Bu sayede restoranlarin farkli mutfak tipleri, sunumlari,
yiyecek icecek tiirleri ile siniflandirildigr gézlemlenmektedir. Yapilan siniflandirmalarin bazen
sadece restoranlar1 bazen de biitiin yiyecek-i¢ecek isletmelerini kapsadigi goriilmektedir. Bu
siiflandirmalar ydrelere, iilkelere, kiiltiirlere gore degisiklikler gostermektedir (Gheorghe,

Tudorache ve Nistoreanu, 2014, s.16).
Dogan, Sanlier ve Tuncer (2010), restoran isletme tiirlerini su sekilde siralamaktadir:
e Liiks restoranlar (fine dining rooms),
e Kafeler/snack barlar (cafe),
e Cabuk yemek restoranlar (fast food/quick service restaurants),
e Alsveris merkezlerindeki restoranlar (food halls/courts),
e Siradan/olagan restoranlar, (casual dining restaurants),
e Etnik restoranlar (ethnic restaurants),
e Ozellikli restoranlar (specialty restaurants),
e Ulasim merkezlerindeki restoranlar (restaurants in transportation hubs).
1.4. Diinyada Restorancilik Sektorii

Avrupa’da karanlik ¢cagin sona ermesiyle birlikte Hristiyanligin etkisi artmis, bu durum
kutsal topraklara yonelik dini seyahatlerin cogalmasina zemin hazirlamistir. Kutsal topraklara
yapilan dini seyahatler, hac ziyaretleri, yollarin zamanla aginmasi, yollarda meydana gelen
giivenlik problemleri ile insanlarin yaptiklar1 seyahat siireleri uzamis ve bdylece insanlarin
konaklama, yiyecek ve igecek ihtiyaclari ortaya ¢ikmistir. Bu siire¢, modern anlamda restoran
kavraminin ortaya ¢ikmasina yonelik ilk adimlarin atilmasina katki saglamistir (Koger, 2020,

5.332).

Bugiin kullanilan “restoran” teriminin kokeni 1766 yilina dayanmaktadir (Symons,
2013, s.260). Fransiz Devrimi’nin ardindan bircok ascinin Rusya, Yeni Diinya ve

Amerika’daki Fransiz kolonisi New Orleans’a go¢ etmesiyle birlikte, as¢ilik gelenekleri farkli
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cografyalara tasinmis ve restoran Kkiiltiiriiniin uluslararasi ol¢ekte yayilmasina zemin
hazirlamistir. Devrim sonrasi Paris’te faaliyet gosteren ¢ok sayida restoran, bu kavramin
diinya genelinde taninmasinda 6ncii rol oynamistir (Zeynalov, 2021, s.5). Bu siirecte belirtilen
tarihsel kaynaklara gore, diinyanin en eski restoranlarindan biri olarak kabul edilen Sobrino
de Botin, 1725 yilinda Madrid’de kurulmus olup giiniimiizde halen faaliyet gostermektedir
(Oldest Restaurant, 2020, s.1). Ayrica 1782 yilinda Paris’te acilan Grand Taverne de Londres
adli restoran, yiyecek ve icecek isletmeciliginde servis uzmanhigi ve kaliteli yemek tiretimi
kavramlarint 6n plana ¢ikaran ilk orneklerden biri olarak kabul edilmektedir. Restoranin
dikkat ¢ceken ozelliklerinden biri, belirli zaman araliklarinda yalnizca tek kisilik masalara 6zel
servis uygulamasinin yapilmasidir (Mavis, 2005, s.69). Bu donemde gelisen restoran anlayis,
zamanla sistematik bir yapiya kavusmustur. Ozellikle 20. yiizyilin baslarinda Ferdinand Point
tarafindan as¢1 yetistirmek amaciyla kurulan La Pyramide adli mekanda yazilan ilk modern

menti, bu yapinin kurumsallagmasinda 6nemli bir adim olmustur (Yetimoglu, 2017, s.14).

Zaman igerisinde gelisim gdsteren restoran anlayigi Avrupa ile sinirli kalmayarak 20.
ylzyilin baglarindan itibaren Amerika’da da farkli bigimlerde gelisim goOstermistir. Bu
donemde yiyecek icecek isletmeleri, geleneksel restoran anlayisinin disina c¢ikarak yeni
hizmet tiirlerine yOnelmistir. 1921 yilinda faaliyete gecen White Castle Restaurant, ilk
hamburger restorani olarak otomobillere servis hizmeti sunmus ve boylece drive in kavramini
ortaya ¢cikarmistir (Drowne ve Huber, 2004, s.134). Ardindan, Amerika’da yasanan Biiyiik
Buhran doneminde Fransiz tarzi likks restoranlar agilmis, bu donemin simge mekanlarindan
biri olan Rainbow Room ise modern restoran kiiltiiriiniin énemli ornekleri arasinda yerini

almistir (Miller, 1993, 5.52).
1.5. Tiirkiye’de Restorancilik Sektorii

Tiirkiye’de kurulan ilk yiyecek icecek isletmeleri hayir islerini listlenen imarethane ve
asevleri olarak agiklanmaktadir. Bu durumun Selguklu doneminde degiskenlik gostererek
ticaret odakli igletmeler seklinde yayginlasmaya basladigi bilinmektedir. Kervansaraylarda
yapilan yeme igme servisi ilk ticari isletmeler olarak ifade edilmektedir (Bingdl, 2007, s. 49;
Akt: Kurt, 2023, s.7). Osmanli imparatorlugunda padisah 4. Murat doneminde esnaflar
tarafindan halka hizmet veren kofteciler, kebapcilar, zerdeciler gibi kiiciik yeme-igme
isletmeleri bulunmaktadir. O dénemde Evliya Celebi bu tiir kii¢iik isletme sayisinin 2500’den
fazla oldugunu belirtmektedir. Cumhuriyet donemine girildiginde {ilkede yeme i¢cme

mekanlarinin  arttirilmast  i¢in  devlet tarafindan bazi1 faaliyetlerde bulunuldugu
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aciklanmaktadir. Bu gelismeyle Istanbul, Ankara, Izmir gibi biiyiik sehirlerde kamuya ait

restoran ve kahvehaneler hizmet vermeye baslamistir (Kurt, 2023, s.7).

Tiirkiye’de son yillarda bireylerin yagam bigimlerindeki degisim, gelir diizeylerindeki
artis ve tiiketim aliskanliklarindaki farklilasma, ev disinda yemek yeme egiliminin
yayginlagsmasina neden olmaktadir. Siirekli degisim gosteren yasam big¢imleri, restorancilik
sektoriinde nitelikli ve etkili hizmet sunan isletmelerin sayisinin artmasina zemin
hazirlamaktadir. Bu sayede Tiirkiye’de yeme-igme sektorii hizla gelisim gostermektedir

(Yiiksekbilgili, 2014, 5.6352).

Tiirkiye’nin sahip oldugu zengin igerikli mutfak kiiltlirii ve turistik c¢ekiciligi ile
restoran sektdriinde avantajli bir konumda bulunmaktadir. Ulkenin tarih boyunca pek ¢ok
medeniyete ev sahipligi yapmasi Tiirk mutfaginin ¢esit ve lezzet bakimindan zengin bir
mutfak haline gelmesine olanak saglamaktadir. Bu kiiltiirel zenginlik restoran sektoriine
yanstyarak geleneksel ve modern anlayista sayisiz restoranin hizmet vermesine yardimci
olmaktadir. Tiirkiye’de Konya, Afyon, Gaziantep, Hatay gibi yoresel yemekleri ile anilan ve

restorancilik sektoriine dnem veren iller bulunmaktadir (Sahin ve Unver, 2015, s.71).
1.6. Restoran Deneyiminde Etkili Olan Faktorler

Yemek yeme faaliyeti, bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli temel bir
fizyolojik ihtiya¢ olarak agiklanmaktadir. Bu ihtiyacin, yiyecek sektoriiniin gelisimiyle
birlikte restoranlar araciligiyla karsilanmasi bireyler icin disarida vakit gegirme etkinligine
dontismektedir. Bu baglamda restoranlar bireyler tarafindan sunulan yemek, atmosfer ve
hizmet olanaklarindan zevk alma amaciyla da tercih edilmektedir (Sever ve Girgin, 2019,
s.243). Bu tercih siireci, turizm faaliyeti olarak da degerlendirilmektedir. Ciinkii baz1 bolgeler,
turistlere hem bdlgenin yiyecek ve igecek kiiltliriinii tanima hem de bu kiiltiir araciligiyla
0zgiin bir deneyim yasama imkani1 sunmaktadir (Joppe, Martin ve Waalen, 2001, s.252; Birdir
ve Akgol, 2015, s.65).

Bireylerin disarida yeme igme faaliyetlerinin artmasiyla beraber restoran sektoriiniin
yayginlasmaya basladig1 ifade edilmektedir (Ozdemir, 2010, s.226). Restoran sektoriiniin
gelismesi ve kaliciliginin  saglanmasi igin sektor yoneticilerine ciddi sorumluluklar
diismektedir. Yiyecek icecek isletmelerindeki yoneticilerin, tiiketicilerin restoranlari hangi
amaglarla tercih ettiklerini belirlemeleri gerekmektedir. Bunun sonucunda restoranin
bulundugu konumun, restoranin atmosferinin, menii planlanmasinin ve dogru pazarlama

13



stratejilerinin uygulanmasi gibi faktorler bu bakis agisina gore sekil alabilmektedir (Unal,
Akkus ve Akkus, 2014, s.31). Restoran isletmelerinin, sektorel rekabet karsisinda
stirdiiriilebilirligini  saglayabilmesi icin giicli bir imaj ve dikkat c¢ekici bir atmosfer
olusturmalart gerekmektedir. Bununla birlikte, restoranlarin bulunduklar1 bolgenin kiiltiirel
ozelliklerini yansitarak tiiketicilere benzersiz bir yemek deneyimi sunmalar1 gerektigi

savunulmaktadir (Tiiz ve Ebesek, 2014, s.6).

Restoran deneyiminin olusumunda etkili olan cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler arasinda yemek kalitesi, fiyat algisi, destinasyon ozellikleri, yerel imaj, restoran

atmosferi, benimseme, seyahat arkadasi ve fiziksel ortam yer almaktadir.
1.6.1. Yemek Kalitesi

Isletmelerin temel amaci, sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin miisteri memnuniyetini
saglayacak diizeyde yiiksek kaliteye sahip olmasidir (Filiz ve Cemrek, 2008, s.61). Restoran
sektoriinde bu durum; yiyecek ve igeceklerin kalitesi, hizmetin niteligi ve sunulan konfor
diizeyiyle ortaya konulmaktadir (Uygur ve Dogan, 2013, s.46). Bu dogrultuda, restoran
tercihinde etkili olan baslica unsurlardan birinin yemek kalitesi oldugu belirtilmektedir (Clark

ve Wood, 1998, s.318).

Yemek kalitesi, miisterilerin restoran tercihlerinde temel ve vazgecilmez bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir, 2010, 5.229). Miisteriler ziyaret ettikleri restoranlarda
kaliteli bir yemek deneyimi yasamak istemektedirler. Miisteriler i¢in tatmin edici bir yemek
deneyimi, miisterilerin restoranlarla ilgili genel degerlendirmelerinde belirleyici rol
oynamaktadir. Bu nedenle restoranlar, hizmet sunumlarinda yemek kalitesini 6n planda

tutmaktadirlar (Sever ve Girgin, 2019, s.257).
1.6.2. Fiyat Algisi

Restoran igletmelerinde sunulan fiyat diizeyi, restoran deneyiminde etkili olan 6nemli
bir faktor olarak goriilmektedir. Kaliteli bir deneyim imkéani sunmak isteyen isletmeler
pazarlama stratejilerini olustururken fiyat algisina 6nem vermektedirler. Fiyat algis1 kavrami
miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir unsur olarak ifade edilmektedir. Bu
durum, isletmelere yeni miisteri kazanimi, mevcut miisterilerin korunmasi ve rakip isletmelere

kars1 rekabet avantaji saglamak gibi katkilar sunmaktadir (Dogrul, 2022, s.115).
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Jacoby ve Olson (1977), fiyat kavramini asil fiyat ve algilanan fiyat olarak iki baglikta
degerlendirmektedir. Asil fiyat, iiriin i¢in belirlenen miktar1 agiklarken, algilanan fiyat ise
miisterilerin faydalandiklar tirtinden aldiklar1 memnuniyetin degerlendirilmesi olarak ifade
edilmektedir. Miisteriler restoranlarda aldiklar1 hizmet karsiliginda bir {icret 6demektedirler.
Aldiklar1 hizmetin karsiliinda memnuniyet gostergesi olarak ise kafalarinda bir fiyat algisi
olusmaktadir. Bunun sonucunda restoranlarda verilen hizmet, hissedilen memnuniyete ve

fiyat algisina etki edebilmektedir.
1.6.3. Destinasyon

Turizm sektorii giintimiizde gelisimi hizla ilerleyen ve kendini siirekli yenileyebilme
ozelligine sahip bir sektordiir. Bu gelisim siireciyle birlikte destinasyonlara olan ihtiyag
giderek artis gostermektedir (Moutinho, 2000, s.6). Artan rekabet kosullari, destinasyonlarin
sorumluluklarini ve stratejik 6nemini arttirmaktadir. Bu nedenle rekabet avantaji elde etmek
isteyen destinasyonlarin 6ne ¢ikan 6zelliklerini etkin bir bi¢imde kullanmalar1 gerekmektedir
(Ozdemir ve Karaca, 2009, s.114). Bu dogrultuda destinasyonlarin sahip olduklar1 yiyecek ve
icecek 1maj1, turistik ¢ekiciligi arttiran temel unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir.
Gastronomik imajin, destinasyonun tanitiminda ve konumlandirilmasinda ayirt edici bir unsur
olarak kullanilmas1 durumunda, turistlerin destinasyona ydnelik algilarinin daha olumlu

yonde sekillenebilecegi belirtilmektedir (Keskin, Yetis ve Sezen, 2022, s.55).

Destinasyonlarda sunulan yoresel yiyecek ve igecekler, turistler ile yerel ziyaretgilere
bolgesel imaj kapsaminda tanitiimaktadir. Bu durum, boélgenin kalkinmasina, cevrenin
korunmasma ayni zamanda turizm sektoriiniin gelisimine katki saglamaktadir (Anton,

Camarero, Laguna ve Buhalis, 2019, s.3).
1.6.4. Yerel imaj

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerindeki en 6nemli gerekce bolgenin yerel
imaj1 olarak aciklanmaktadir. Yerel imaj, bir destinasyonun turistik acidan ¢ekici hale
gelmesini, bolgesel kalkinmanin desteklenmesini, bolgenin sahip oldugu 6zgiin 6zelliklerle
deger kazanmasini ve ziyaretgiler tarafindan tercih edilen bir yer haline gelmesini saglayan

onemli bir unsur olarak ifade edilmektedir (Seitz, 1990, s.25).

Bir destinasyonun yerel imaj unsurlari arasinda; o bolgenin iklimsel 6zellikleri,

yoresel gidalar1 ve bitki ortiisii yer almaktadir. Bu unsurlar bolgeler arasi rekabet durumunda
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kullanilabilmekte ve ayni zamanda turistlerin destinasyona karsi yerel bag ve duygu
gelistirebilmesinde etkili olabilmektedir (Forristal, Lehto ve Lee, 2012, s.415). Turistlerin
turizm faaliyetleri sirasinda farkli kiiltlirleri deneyimleme arzusu, onlari ziyaret ettikleri
bolgenin kiiltiirel 6gelerini ve yerel mutfagini kesfetmeye yonlendirmektedir. Bu deneyim
sonucunda, yoresel tatlara duyulan begeni ve akilda kalicilik, turistlerde o bolgeye yonelik bir
sempati gelismesine yol acabilmekte ve bu durum, yeniden ziyaret etme egilimini de

beraberinde getirebilmektedir (Kalkstein-Silkes, 2007, s.4).

Bir bolgeye ait olan yerel imaj degerlendirilirken bazi faktorler g6z Oniine
alinmaktadir. Bu faktorler arasinda goriilmeye deger dogal giizellikler, rekreasyon, turizmin
alt yapisi, ulasim kalitesi, tarihi, kiiltiirel, sosyal ve iklimsel ozellikler bulunmaktadir. Bu
faktorleri bilinyesinde barindiran bir destinasyonun yerel imaji miisteriler tarafindan

incelenmeye deger goriilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.118).
1.6.5. Restoran Atmosferi

Restoran atmosferinde yer alan fiziksel unsurlar ile kurgulanan atmosfer, miisterilere
hem saglikli bir hizmet deneyimi sunmak hem de memnuniyet diizeyini artirmak agisindan
onemli bir rol iistlenmektedir. Bu atmosferik 6geler, miisterilerin hizmet aldiklar1 isletmeye

kars1 olumlu bir alg1 gelistirmelerine katki saglamaktadir (Karaca ve Koroglu, 2018, s.780).

Restoranlarda miisteriye sunulan fiziksel ortam, sunulan yiyecek icecek ve hizmetten
daha 6nemli olabilmektedir. Miisteriler tattiklari iirlinlerin yani sira bulunduklar1 ortamlari
gbzlemleyerek degerlendirmekte ve bu sayede restoran atmosferi miisteri davraniglarini ve
devamliligini etkileyebilmektedir (Kotler, 1974, s.56). Bu baglamda Bitner (1992), restoran
isletmelerinin fiziksel unsurlarimin ve atmosferinin miisteriler lizerinde giiglii bir etkisi
oldugunu savunmaktadir. Restorandaki koku, aydinlatma, renk, miizik, dekorasyon gibi
atmosfer unsurlart miisterinin hizmet alimina baslamadan Onceki psikolojisini olumlu
anlamda etkilemek amaciyla kullanilmaktadir (Sulek ve Hensley, 2004, s.236). Bu unsurlarda
meydana gelebilecek olan herhangi bir olumsuzluk miisteride rahatsizlik hissi
olusturabilmekte ve miisteri restorana karsi olumsuz davranis sergileyebilmektedir (Bitner,

1990, 5.69).
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1.6.6. Benimseme (i¢sellestirme)

Bireyler, gerceklestirmek istedikleri faaliyetlere igsel olarak Onceden karar
vermektedirler. Bireylerde benimseme hali restoran sektdriinde de goriilmektedir. Ornegin
birey kendi i¢inde onaylayip tatmin oldugu restoranda yemek yerken kendini daha mutlu,
huzurlu ve rahat hissedebilmektedir (Sever ve Girgin, 2019, 5.245). Ayrica miisteriler gittikleri
restoranlarla igsel olarak bag kurarak bazi beklentiler icine girebilmektedir. Fakat restorani
stirekli ziyaret eden miisteriler ile yeni kesfeden miisterilerin beklentileri arasinda farkliliklar
goriilebilmektedir. Bu durumda restoranlarin miisteri beklentilerine daha 6nem ve hassasiyet
gostererek hizmet sunmasi gerekmektedir. Miisteri beklentilerini etkin bi¢cimde karsilayan
isletmeler, rekabet avantaji elde ederek siirdiiriilebilir basariya ulagma sansini artirmaktadir

(Ozdemir- Giizel, 2017, 5.20-21).
1.6.7. Seyahat Arkadas:

Glinlimiizde yemek yeme anlayisi fiziksel bir ihtiyacin disinda, sosyallesme aktivitesi
olarak da goriilmektedir. Yemek yeme faaliyeti insanlarin bir arada bulunarak vakit
gecirmesine olanak saglamaktadir (Sever ve Girgin, 2019, s.243). Insanlarin tek baslarina
daha az yemek yedikleri goriiliirken; yakin ¢evreleri, aileleriyle beraberken daha fazla yemek
yedikleri ve keyifli olduklar1 ifade edilmektedir. Ayrica yakin ¢evreleriyle restoranlari ziyaret
eden insanlarin isletmede daha fazla vakit gegirdikleri belirtilmektedir (Castro ve Castro,

1989, 5.239).
1.6.8. Fiziksel Ortam/Cevre

Restoran deneyimini etkileyen 6nemli unsurlardan biri olan fiziksel ¢evre, miisterilerin
dikkatini ¢eken temel etkenlerden biri olarak ifade edilmektedir (Inskeep, 1991, s.339).
Fiziksel cevre faktorleri arasinda one c¢ikan ve etkili oldugu kabul edilen unsurlar;
dekorasyon, mekin diizeni ve ambiyans seklinde siniflandirilmaktadir. Dekorasyon;
duvarlarda yer alan resim ve tablolar, tavan siislemeleri, bitkiler ve c¢icekler gibi gorsel
unsurlar1 kapsamaktadir. Mekanin diizeni ise; masa ortiileri, peceteler, tabaklar, mobilyalar ve
masalarin yerlesim plam1 gibi diizenleyici unsurlar1 igermektedir. Ambiyans faktori
kapsaminda ise; ortama eslik eden miizik, kullanilan koku, manzara, fon renkleri ve
isiklandirma unsurlart1 6n planda tutulmakta ve genel hizmet deneyimini dogrudan
etkilemektedir (Han ve Ryu, 2009, s.490). Bu fiziksel unsurlar, mekanda gecirilen zamanin
kalitesini artirmakta, miisterilerde ilgi uyandirmakta ve isletmenin imajini etkili bir bigimde
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yansitarak tercih edilme siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Ayrica fiziksel g¢evrenin
sagladig1 avantajlar sayesinde isletmelerin rakiplerine karsi rekabet iistiinliigii elde etmesi
miimkiin olabilmektedir (Ozdemir-Giizel, 2017, s.25-26). Bu nedenle restoranlar; hizmet
verdikleri mekanin ¢evresel 6zelliklerine 6nem vererek, miisteri deneyimini gliglendirmeyi ve

cevre lizerinde olumlu bir etki birakmay1 hedeflemektedir (Han ve Ryu, 2009, 5.490).
1.7. Restoran Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti

Hizmet kalitesi kavrami, pazarlanan hizmet seviyesinin miisteri beklenti ve istekleriyle
ne derecede uyustugunun belirlenmesi olarak ifade edilmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve

Berry, 1985, s.41).

Hizmet sektoriiniin 6nemli dallarindan biri olarak goriilen restoran igletmelerinin
degeri glinden giine artmaktadir. Gilintimiizdeki yiiksek rekabet kosullarinda, miisterilerden
gelen istek ve arzulara yanit verebilmek adina restoranlarin hizmet kalitesine 6nem vermeleri
gerekmektedir. Bu dogrultuda restoranlarda pazarlanan hizmetin yiiksek ve kaliteli seviyede
olmas1 miisterilerin memnuniyet diizeyini arttirmaktadir. Yiiksek hizmet kalitesini yakalamak
isteyen isletmeler, dnceligi miisteri istek ve fikirlerine vererek faaliyette bulunmaktadirlar

(Temizel ve Garda, 2017, s.161).

Restoran sektoriinde hizmet kalitesi; miisteri gereksinim ve beklentilerine uygunlugu,
stirekli gelisme odakli yapisi ve Olciilebilirligi sayesinde miisteri memnuniyetiyle dogrudan
iliskili bir unsur olarak ifade edilmektedir (Murat ve Celik, 2007, s.2). Bu dogrultuda miisteri
memnuniyeti; hizmet alinan isletmenin fiziksel kosullari, giivenilirlik diizeyi ve calisanlarin
sergiledigi tutum ve davraniglar gibi cesitli faktorlerle beraber degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirmenin sonucunda isletmeler, sunduklari hizmetin kalitesini artirarak miisteri

memnuniyeti saglamaktadir (Sahin ve Sen, 2017, s.1176).

Fornell ve digerleri (1996), restoran isletmelerinde hizmet alan miisterilerin
algiladiklar1 memnuniyet diizeylerini {i¢ ana faktérde degerlendirmektedir. Birinci faktorde,
miisterinin hizmet aldig1 restoranin degerlendirmesini yaparken isletme kalitesini ve ¢alisan
performansini 6nemsedigi belirtilmektedir. Bu durumda kalite ve ¢alisan performansi miisteri
memnuniyeti iizerinde dogrudan etkiye sahip olabilmektedir. Ikinci faktdr olarak ise,
miisterinin hizmet aldig1 isletmede hissedilen deger ve ddenen fiyata gdre algilanan iiriin
kalitesi olarak ifade edilmektedir. Miisteri tarafindan hissedilen degerin, fiyat kavramini da
kapsadig1 belirtilmektedir. Ugiincii faktoriin belirleyicisi olarak ise, miisterinin hizmet aldig1
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isletmede mevcut destinasyona ydnelik beklentilerinin karsilanmasi gosterilmektedir. Bu
beklentilerin basinda gerekli tanitimlarin ve reklam faaliyetlerinin miisteriyi tatmin edecek

diizeyde olmas1 gerekmektedir.
1.7.1. Restoran Hizmet Kalitesinin Unsurlari

Diinyada hizli bir gelisim gdsteren hizmet sektoriiniin bir pargasi olan restoran
isletmeleri, miisterilerine pozitif deneyimler sunmak amaciyla yenileme ve gelistirme
faaliyetleri gostermektedir. Bu durumda miisteriye sunulan hizmet ¢esitliligi de artmaktadir.
Artan hizmet ¢esitliligiyle beraber bireylerin algiladiklar1 kalite anlayis1 bolgelere, kiiltiirlere,
ekonomiye, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine gore degiskenlik gostermektedir (Aksu ve
Memis, 2017, s.192). Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinden yola c¢ikilarak restoran
isletmelerinde miisteriye sunulacak olan hizmetin kaliteli olmasi énemli bir yer edinmektedir.
Bu dogrultuda restoran isletmelerinde kaliteyi belirleyen unsurlardan birisi de miisteriler
olarak aciklanmaktadir. Ciinkii algilanan hizmet kalitesini miisterilerden gelen geri doniitler

belirlemektedir (Sergek, 2018, s.1393).

Restoranlardan hizmet alan miisterilerin deneyimlerine iligkin algilari, isletmeler
acisindan biiylik onem tasimaktadir. Miisteri tarafindan edinilen bu deneyimler, hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinde dikkate alinan temel unsurlar; restoran atmosferi, fiyatlandirma
stratejileri, sunulan yiyeceklerin lezzeti, hijyen diizeyi, servis kalitesi ve ¢evresel faktorler
seklinde aciklanabilmektedir. Isletmeler tarafindan séz konusu unsurlarm ne 6lciide etkin

bi¢cimde sunuldugu, genel hizmet kalitesine dogrudan yansimaktadir (Kogbek, 2005, s. 42).
1.7.2. Hizmet Kalitesinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Restoran isletmeleri sunduklar1 hizmeti belirli bir diizen ve yonteme gore yonetmeye
calismaktadirlar. Yiyecek ve igecek sektorii; restoran isletmelerinde artan iirlin-hizmet
cesitliligi ve zincir markalarin yayginlagsmasiyla birlikte, rekabetin en yogun sekilde yasandigi

sektorlerden biri haline gelmektedir (Bucak ve Turan, 2016, s.287).

Hizmet kavraminin nitelikleri sebebiyle isletmeler tarafindan belirli bir kalite
ifadesinden bahsetmek miimkiin olmamaktadir. Hizmetin en belirgin niteligi olan soyutluk

0zelliginin, miisteri tarafindan Onceden deneyimlenmemis olmasi iiretim ve tiikketimin es
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zamanl olusunu ifade etmektedir. Bu durumda miisterilerin degiskenlik gosteren beklentileri,

memnuniyet durumlarinda etkili olabilmektedir (Temizel ve Garda, 2017, s.163).

Hizmetler, somut bir varliktan ziyade bir etkinlik olarak degerlendirilmektedir. Bu
nedenle, hizmetlerin maddi c¢iktisindan ¢ok, manevi boyutlart 6n plana ¢ikmaktadir. Bir
restoran isletmesi miisteriye maddi olarak yiyecek igecek hizmeti sunarken memnuniyet
diizeylerini de saglayabilirse mevcut hizmeti bir etkinlige doniistiirebilmektedir. Bu durumda

hizmetin soyut yonii de basariyla sunulmus olmaktadir (Johns, 1999, s.959).

Hizmet sektoriinde kalite unsuru ile miisteri memnuniyetinin ayni1 dogrultuda oldugu
ifade edilmektedir (Murat ve Celik, 2007, s.2). Miisterilerin isletmelere karsi istek ve
beklentileri bulunmaktadir. Beklentileri karsilanan miisteriler isletmelerden memnun bir
sekilde ayrilarak, isletmeyi yeniden tercih edebilmekte ve memnuniyetlerini ¢evresindekilere
aktararak isletmenin sektordeki varliginin korumasina yardimci olabilmektedir. Bu baglamda

isletmeler rekabet avantaj1 saglamaktadir (Bilgin ve Kethiida, 2017, s.149).
1.7.3. Restoranlarda Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Giinlimiizde tiiketici davranislarinin anlasilmasi, restoran isletmeleri agisindan temel
bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, restoran isletmeleri tiiketici tutum
ve davranislarini kavrayabilme, belirli bir temel ilizerine oturtma gereksinimi duymaktadirlar
(Koggar, 2013, s.1). Buna bagl olarak restoran isletmelerinin; tiiketicilerin sahip olduklari
kilttirel, duygusal ve demografik oOzellikleri dikkate alarak hizmet sunmalari, miisteri
beklentilerini karsilayabilmek ve memnuniyet diizeyini artirabilmek acisindan gerekli
goriilmektedir (Acar, 2018, s.390). Restoran isletmeleri i¢in tiiketici davraniglarini dogru bir
sekilde kavrayabilmek ve tiiketicilere yonelik hizmet sunabilmek; uzun vadede ayakta
kalabilmelerini, rakip isletmelere karsi rekabet avantaji kazanmalarini ve siirdiriilebilir

faaliyetlerde bulunmalarini saglamaktadir (Ali, Ting, Salim ve Rehman, 2021, s.2).

Restoran isletmelerinde tiiketici davraniglart kisisel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik gibi
pek ¢ok faktdriin etkisi altinda kalmaktadir. Isletmelerin tiiketici davramislarini dogru bir
sekilde degerlendirebilmesi i¢in bireylerin davranig bicimleri {iizerinde durmalar
gerekmektedir. Bireylerin davraniglar1 ¢evresel faktorlere bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Isletmelerin {izerinde durmalar1 gereken bir baska unsur ise teknoloji olarak
aciklanmaktadir. Bireyler hizla gelisen teknoloji sayesinde farkli  segencklere
erisebilmektedirler (Durmaz, Diizgiin ve Siirme, 2019, s.173).

20



Insanlarda tiiketim davramslarnin sekillenmesinde kisisel, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorlerin meydana gelmesindeki ana etkenin ¢evresel
unsurlar oldugu ifade edilmektedir (Unliionen ve Tayfun, 2003, s.4). Tiiketici davranisin
etkileyen kisisel faktorler, bireyin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, meslek ve yasam tarzi gibi
demografik o6zelliklerine dayanmaktadir. Bu faktorler, bireyin ihtiyag duydugu {iriin ya da
hizmeti belirlemesinde ve karar alma siireclerinde etkili rol oynamaktadir (Asal, 2020, s.23).
Insanlarin psikolojik ruh halleri tiiketici davranislarina etki eden faktorler arasinda
sayllmaktadir. Psikolojik faktorler bireyin i¢ diinyasina ait algilar, tutumlar, &grenme
bicimleri, motivasyon diizeyi ve inang sistemleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Tiiketicinin bir
tiriin ya da hizmete yonelik duydugu ilgi, gecmis deneyimleri ve mevcut psikolojik durumu,
karar verme siirecini dogrudan etkilemektedir (Asal, 2020, s.26). Tiiketici davraniglarinin
sekillenmesinde etkili olan unsurlardan biri de sosyo-kiiltiirel faktorler olarak
degerlendirilmektedir. Sosyo-kiiltiirel faktorler ise bireyin iginde bulundugu toplumsal
yapidan ve kiiltlirel ¢cevreden kaynaklanmaktadir. Aile, arkadas grubu, sosyal sinif, yasam
bi¢cimi ve kiiltiirel degerler gibi 6geler, bireyin tercihlerini yonlendirmekte ve toplum i¢inde

kabul goren davranis kaliplarini benimsemesini saglamaktadir (Asal, 2020, s.27).
1.8. Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Memnuniyet, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasit sonucunda
olusmaktadir. Miisterilerin, isletmeler tarafindan aldiklar1 hizmet ve beklenti unsurlar
kiyaslanarak memnuniyet seviyeleri belirlenmektedir (Ozmen, 2019, s.54). Memnuniyet
kavrami, miisteri algisi ile tirlin 6zellikleri arasindaki iliskiye dayali olarak miisterinin hizmet
deneyimine iligkin subjektif degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Pizam, Shapoval ve
Ellis, 2016, s.7). Memnuniyet terimi, miisterinin bir {iriin veya hizmete iligkin algisi ile {iriin
veya hizmetin kullanimindan elde edilen deneyim arasindaki farki belirtmektedir

(Burucuoglu, 2011, s.14).

Memnuniyet, siire¢ ve sonu¢ olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir. Siire¢ boyutu,
bireylerin algisal ve psikolojik degerlendirmelerine dayanarak sekillenirken; sonug¢ boyutu,
iriin veya hizmet deneyimi sonrasinda olusan tatmin diizeyiyle iliskilendirilmektedir
(Grigoroudis ve Siskos, 2010, s.4). Bu durum miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin
karsilanmasinin 6tesinde, yeniden satin alma egilimi ve isletmeyi tekrar tercih etme davranisi

tizerinde belirleyici bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Alegre ve Garau, 2010, s.62).
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Tekrar ziyaret etme niyeti, bireylerin ziyaret ettikleri igletmelerden memnun kalarak o
isletmeyi tekrar gormek istemeleriyle ortaya cikan bir kavram olarak aciklanmaktadir.
Bireylerin gittikleri isletmelerden, restoranlardan beklentilerinin karsilanarak memnun
donmeleri sonucunda bireylerde o isletmeyi tekrar gérme isteginin olugmasi bu kavramin
ortaya ¢ikisini saglamaktadir (Cetin ve Pergin, 2021, s.600). Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996), tekrar ziyaret niyetini, daha 6nce gidilen bir yeri, bolgeyi, destinasyonu, etkinligi,
iirlinli, markay1r ya da restorami bireylerin tekrar giderek deneyimleme firsati yaratmalari
seklinde ifade etmektedirler. Tekrar ziyaret etme niyeti, bir miisterinin ziyaret ettigi restoran
ve igletmelerden aymi hizmeti tekrardan alip almama konusunda karar verirken icinde
bulundugu durum ve sartlart degerlendirmesiyle ortaya ¢ikan bir tutum, degerlendirme,

diisiince yapisi olarak ifade edilmektedir (Mitra, Reiss ve Capella, 1999, s.212).

Chen ve Chen (2010) tekrar ziyaret etme niyetinin, isletme ve restoranlarin
miisterilerde biraktig1 pozitif etkilerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir. Bu
durumda miisterinin isletme ve restoranlara karsi besledigi memnuniyet faktorii etkili
olmaktadir. Miisteri memnuniyeti, isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamada, rakip firmalar
karsisinda rekabet avantaji elde etmede ve miisterilerin tekrar ziyaret etme egilimini

giiclendirmede dnemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
1.8.1. Miisteri Memnuniyeti ve Onemi

Miisterinin iiriin ya da hizmete ilisgkin memnuniyet diizeyi; deneyimleri, cevresi,
sosyo-ekonomik durumu, inanglar1 ve egitimi gibi c¢esitli faktorlerden etkilenerek
olugmaktadir (Yilmaz ve Karpat Catalbag, 2007, s.84). Miisteri memnuniyeti, kisiden kisiye
degiskenlik gostermesiyle beraber her bireyin kendi secim ve kiiltiirel farkliliklarinin bir
yansimasi olarak sekillenebilmektedir. Bu nedenle, farkli miisterilerin aynm1 hizmeti
deneyimlemesi durumunda memnuniyet diizeyleri farklilik gdsterebilmektedir (Banar ve
Ekergil, 2010, s.42-43). Miisteri memnuniyeti bu bakimdan, miisterilerin yasam tarzlarini,
geemisini, gelecekteki beklentilerini, bireysel ve toplumsal degerlerini kapsayan bir ifade

olarak agiklanmaktadir (Mavis, Togram ve Togram, 2010, s.166).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), miisteri memnuniyetinin isletmeler agisindan
onemini vurgulamaktadir. Restoran igletmelerinin yarattigt performansin  miisteri
beklentilerini karsilamast durumunda memnuniyetin olusacagi ifade edilmektedir. Bu nedenle

restoran isletmeleri, sunduklari hizmetler araciligiyla miisterilerde memnuniyet duygusu
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yaratmaktadir. Olusan bu memnuniyet; tekrar ziyaret etme, yeniden satin alma ve miisteri
sadakati gibi olumlu davranissal niyetlerin gelismesine zemin hazirlamaktadir (Han ve Ryu,
2009, 5.505). Ayrica hizmet sektoriiniin 6nemli isletmeleri arasinda yer alan restoranlar, ¢esitli
stratejik yontemler ile miisterilerin ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadir (Altunel ve Cifci, 2021,
s.1524). Ancak bu yogun rekabet ortaminda restoran sektoriiniin devamliliginin
saglanabilmesi i¢in giliclii bir miisteri memnuniyeti faaliyeti yiirlitiilmesi ve miisterilerin
taleplerinin rakip isletmelerden daha etkili bir sekilde karsilanmasi gerekmektedir (Iglesias ve

Yague, 2004, s.378).
1.8.2. Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Glinlimiizde yasanan finansal ve teknolojik gelismeler, hizmet sektoriinde kayda deger
bir bliylimeye zemin hazirlamaktadir. Bilgiye erisimin hizlanmasi ve kolaylagsmasiyla beraber
miisteriler bilingli hale gelmekte; bu durum ise taleplerinin artmasina neden olmaktadir.
(Celikkol ve Bakir, 2022, s.128). Bilingli hale gelen miisterilerin taleplerini yerine getirmek
isteyen isletmeler icin, miisteri memnuniyeti stratejik dneme sahip faktorlerden birisi olarak
ifade edilmektedir. Miisteriye sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesinin degerlendirilmesi ve
beklentilerinin yerine getirilmesi memnuniyet diizeyinin tespit edilmesini saglamaktadir.
Buna bagli olarak isletmelerde miisteri memnuniyeti kavrami 6nemli bir unsur olarak

degerlendirilmektedir (Burucuoglu, 2011, s.19).

Miisteri memnuniyeti, bireylerin tekrar ziyaret niyetini etkileyen onemli faktorlerden
biri olarak goriilmektedir. Bireylerin ziyaret ettikleri bolgelerde yasadiklar tecriibeler tekrar
ziyaret niyetlerini olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir. Bir restoranda sunulan
yemegin kalitesi, fiyati ve restoranin mimari dizaym1 gibi faktorler miisterilerin
memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini olumlu anlamda etkilemektedir (Sriyalatha ve
Kumarasinghe, 2021, s.95). Bu kavramlarin restoran sektoriinde degerlendirilmesi, sektordeki
isletmelerin ekonomik basarilarin1 ve siirdiiriilebilirliklerini ortaya koymalar1 agisindan

onemli goriilmektedir (Rajput ve Gahfoor, 2020, s.3).

Hizmet sektoriinde siirdiiriilebilir faaliyetleri etkileyen 6nemli unsurlardan birisi de
miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri olarak ifade edilmektedir. Hizmet sektoriiniin
temelinin misteriler oldugu g6z Oniinde bulundurularak, siirdiiriilebilir faaliyetlerin

saglanabilmesi icin miisterilerin memnuniyet diizeylerinin artirilarak tekrar ziyaret etme
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niyetlerinin en iist seviyeye c¢ikarilmasi gerekmektedir (Kiigiiker, Colakoglu ve Yurcu, 2019,

5.648).

Isletmeler, miisterilere sunduklari hizmet kalitesinde iyilestirmeler yaparak miisteri
memnuniyeti saglayabilmektedirler. Bu durum, miisterilerin yeniden ziyaret etme egilimini
artirarak, edindikleri deneyimler araciligiyla igletmelere katki da bulunmalarini saglamaktadir
(Dasdemir ve Madenci, 2021, s.158). Bireylerde olusan tekrar ziyaret niyeti ilk ziyarette
yorumlanan deneyime gore sekil alabilmektedir. Bireyler sonraki ziyaretlerinde eski

deneyimlerinden faydalanarak planlar yapmaktadir (Um, Chon ve Ro, 2006, s.1145).

1.8.3. Restoran Deneyiminin Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki

Etkisi

Restoran deneyimi, miisterilere keyifli bir yemek deneyimi sunmak amaciyla meni,
hizmet, yemek, destinasyon, atmosfer, imaj ve fiyat gibi unsurlarin bir araya getirilmesini
hedeflemektedir (Sahinoglu ve Basar, 2023, s.63). Giliniimiizde deneyim kavrami restoran
isletmeleri i¢cin 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Restoranlar, miisterilere daha iyi bir
deneyim imkani sunabilmek amaciyla isletmenin énemli goriilen unsurlarin1 dogru ve yerinde
tasarlamaktadirlar. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isitsel, gorsel ve duyusal unsurlarin
miisterileri memnun edecek sartlarda olusturulmasi gerekmektedir (Karaca ve Koroglu, 2018,

5.777).

Giliniimiiz tiiketicilerinin yemek tercihleri zamanla daha da segici hale gelmektedir. Bu
durumda yemek icin d6dedikleri tutara gore daha fazla beklenti igerisine girmektedirler.
Restoranlarin miisterilere sunduklar1 menii tiirleri, hizmet anlayislar1 ve fiyat araliklar
bakimindan restoran ¢esitliligi de ayni oranda artmaktadir. Bu durumda restoranlar
miisterilere daha fazla secenek sunmaktadirlar (Liu ve Tse, 2018, s.2289). Restoranlarin
miisteriye sundugu mutfak tiirli, yemek kalitesi, restoran ambiyansi ve ayirt edici 6zelliklerin
tiimii unutulmaz bir deneyim yaratmaya katkida bulunmaktadir (Kala, 2020, s.210). Oyle ki
memnuniyet ile restoran deneyimi arasinda gilicli bir iliski vardir. Memnuniyeti
saglayabilmek, bir restoranin basarisi i¢in 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle restoranlarin
memnuniyet diizeyini en iist seviyede tutmak icin siirekli caba gdstermeleri gerekmektedir

(Sahinoglu ve Basar, 2023, 5.63).

Miisteriler, ziyaret ettikleri restoranlardaki deneyimlerini diger restoranlarla
karsilastirarak tercihlerini sekillendirmektedir. Bu durum, miisterilerin restoranlara yonelik
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olumlu ya da olumsuz goriigler gelistirmesine olanak saglamaktadir (Bangsawan, Marquette
ve Mabhrinasari, 2017, s.615). Dolayisiyla, restoran isletmelerinin; miisteri memnuniyetini
arttirarak, miisterilerin restoran deneyimlerine iligkin algilarini benimseyip faaliyete ge¢gmeleri

gerekmektedir (Walt, Greyling ve Kotze, 2014, s.149).

Restoran sektorii giiniimiizde hizla degisen sektorler arasinda yerini almaktadir. Bu
degisime ayak uydurmaya calisan restoran isletmeleri ise miisterilere yliksek kalitede deneyim
imkan1 saglamaya c¢alismaktadir. Restoran isletmelerinin, miisterilere bu deneyimi sunmak
icin yardime1 deneyimsel faktorleri kullanmasi igletmelerin rekabet avantajini korumasi adina
onemli goriilmektedir. Bu durumda miisterilerin restoran deneyimini etkileyen unsurlar
arasinda, tekrar ziyaret niyeti de bulunmaktadir (Karaca ve Koroglu, 2018, s.778).
Miisterilerin gittikleri restoranlardan memnun kalarak ayrilmalari o isletmeye karsi bag
kurmalarina ve tekrar ziyaret niyeti olusturmalarina olanak saglamaktadir. Bu baglamda,
yoneticiler tarafindan restoran atmosferi ve yemek kalitesi gibi unsurlarin etkin bir sekilde
kullanilmasi, miisteriler iizerinde olumlu algilar olusturarak tekrar ziyaret etme niyetinin

giiclendirilmesine katkida bulunmaktadir (Demiral ve Ozel, 2016, 5.218).

Restoran isletmeleri uluslararasi sirketlerle is birligi igerisinde bulunarak,
destinasyonlar1 pazarlayici faaliyetler aracilifiyla tanitmaktadirlar. Bu durumda isletmelerin,
bolgeyi ziyaret eden miisterilerde pozitif bir destinasyon ve imaj algis1 birakarak isletmelere
sadik miisteri ¢ekmeleri kolaylasmaktadir (Tayfun ve Yayla, 2013, s.165). Miisterilerin
isletme sadakatlerini etkileyen unsurlar olarak destinasyon imaji, 6zel hizmetler, iirlin
cesitliligi, fiziksel ortam, fiziksel kosullar ve isletme giivenilirligi sayilabilmektedir (Y1ildirgan
ve Zengin, 2014, s.74). Isletmelerin hizmet kalitesini yiiksek seviyede tutmasi ve pazarlama
faaliyetleri aracilifiyla tanitim etkinliklerini ylriitmesi, miisterilerde tekrar ziyaret etme

niyetinin gelismesine katkida bulunabilmektedir (Tayfun ve Yayla, 2013, s.165).

Restoran isletmelerinin temel amaci, miisteri odakli hizmet anlayis1 ve yiiksek kalite
standartlarinda sunulan olanaklarla, miisterilerin restoranlar1 tercih etmesinin saglanmasidir.
Miisteriler, aldiklar1 hizmetin kalite standartlarina gore restoran isletmelerini degerlendirerek
deneyim beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini dlgmektedirler. Deneyim beklentileri
karsilanmig miisterilerin, memnuniyet duygusu ve tekrar ziyaret etme niyetleri artmaktadir

(Siiriicii, Ulker ve Hassan, 2018, s.180).
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KONYA'DA YERLI TURISTLERIN RESTORAN DENEYIMI (ikinci Boliim)

Konya’ya gelen yerli turistlerin restoran deneyimleri, sehrin gastronomik kiiltiirii ve
yoresel lezzetleri etrafinda sekillenmektedir. Restoran meniilerinde bamya ¢orbasi, etliekmek,
firin kebabu, tirit, sac arasi ve hogsmerim gibi Konya mutfagina 6zgii iirlinlerin sunulmasi,
ziyaretcilere otantik bir yemek deneyimi yasama imkani saglamaktadir (Se¢im ve Esen, 2019,
$.279). Ayrica cografi isaretli {irlinlerin meniilerde yer almasi, yerel kimligin ve kiiltiirel
mirasin yeme-igcme deneyimine dahil edilmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede gastronomik
degerler korunmaktadir (Ates, Citak ve Sunar, 2024, s.1). Bu durum, gastronomi turizmi
baglaminda bolgeyi ziyaret eden yerli turistlerin hem yoresel tatlar1 deneyimlemelerine hem
de bolgenin kiiltiirel degerlerini tanimalarina olanak saglamaktadir (Sormaz, Yilmaz, Onur ve

Madenci, 2020, s.523).
2.1. Konya'nin Turizm Potansiyeli ve Gastronomi Kiiltiirii

Konya, tarih boyunca pek ¢ok medeniyete ev sahipligi yapmus, kiiltlirel ve tarihi
zenginlikleriyle One c¢ikan Onemli bir sehir olarak nitelendirilmektedir. Ayn1 zamanda,
Mevlana ve Nasrettin Hoca gibi diinya ¢apinda taninan isimlerin Konya’da ikamet etmis
olmasi ve Sille gibi Hristiyanlik donemine ait yerleskelerin bulunmasi, Konya’yr turizm
potansiyeli agisindan ¢ekici hale getirmektedir. Konya turizm potansiyelinin yaninda
gastronomi turizmiyle de on plana ¢ikan bir il olarak anilmaktadir. Bu baglamda Konya ili,
Selguklu doneminden giinlimiize uzanan mutfak mirasi araciligiyla sahip oldugu gastronomi

potansiyelini, turizm sektoriinde etkin bir bigimde kullanmaktadir (Batu, 2016, s.20).

Konya, tarihi neolitik ¢aga uzanan kokli gecmisiyle; Hitit, Roma-Bizans, Selguklu ve
Osmanli gibi ¢esitli medeniyetlerin etkisi altinda kalarak, zengin igerikli tarihsel birikimini
mutfak kiiltliirline de yansitmaktadir. Anadolu yemek kiiltiiriiniin pek c¢ok unsurunu
biinyesinde barindiran Konya mutfagi, 6zgiin yapisin1 koruyarak kusaktan kusaga aktarilarak
Tiirk mutfag: igerisinde 6zglin bir yer edinmistir (Se¢im ve Koru, 2024, s.14). Tiirk mutfagi,
tarihi ve kiiltiirel ¢esitliligiyle diinya mutfaklar1 arasinda énemli bir yerde bulunmaktadir. Bu
baglamda, Konya ilinin; tarihsel ge¢cmisi, kiiltiirel dokusu ve zengin mutfak mirasi ile one
cikan sehirler arasinda olup Tiirk mutfagini temsil eden iller arasinda oldugu ifade
edilmektedir (Colbay ve Sormaz, 2015, s.1731). Konya ili Selguklu devletinin ve Mevlevilik

geleneginin dogup gelistigi dnemli bir merkez olma 6zelligine sahiptir. Bu durum sonucunda,
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farklt medeniyetlerin etkisiyle bigimlenen mutfak kiiltiirli, gastronomi turizminin gelisiminde

onemli bir rol oynamaktadir (Sormaz, Madenci ve Yilmaz, 2020, s.117).

Konya ili; Selguklu, Osmanli ve Cumhuriyet donemlerine ait zengin yemek cesitlerini
iceren kokli mutfak kiiltiiriiyle, gastronomi turizmi agisindan Tiirkiye’nin baslica
destinasyonlar1 arasinda kabul edilmektedir. Bu durumda sahip oldugu gastronomi
potansiyelini turizm alaninda pazarlamasi gerekmektedir (Batu, 2016, s.20-21). Etlieckmek,
tandir kebabi, yaprak sarmasi, sa¢ arasi, kaygana, bamya ve diiglin ¢orbalar1 gibi yoresel
lezzetler, genis kitlelerce taninmakta ve Konya mutfaginin 6zgiin kimligini yansitmaktadir
(Batu, 2016, s.22). Ozellikle sac ve tandir gibi geleneksel pisirme ydntemlerinin hala yaygin
bicimde kullanilmasi mevcut kiiltiirel mirasin korunmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Badem, 2023, s.1499). Bamya corbasi gibi baz1 yemekler ise Mevlevi gelenegine dayanan
islevsel kullanimlariyla dikkat ¢ekerken mahreg isaretli {iriin olarak Konya mutfaginda yerini
almaktadir. Bu tip geleneksel pisirme yontemleri ve yemeklerin gastronomi turizmi alaninda
pazarlanmas1 ve cografi isaretleme yoluyla korunmasi onemli goriilmektedir (Kosker ve
Ozbey, 2021, 5.480). Konya sinirlar1 icerisinde bulunan yerlesimi ¢ok eski donemlere dayanan
Catalhoytiik’te kesfedilen bulgur ve mercimek kalintilarinin Konya’da yapilan tandir ¢orbasi,
mercimek yemegi ve mercimekli bulgur pilavina ait oldugu ve o donemden giiniimiize kadar
geldigi digiiniilmektedir. Ayrica, Catalhoytlik’teki kazilarda bulunan mutfak esyalari, Konya
yemek kiiltiiriintin 8000 y1l 6ncesine dayandigini gostererek bu mutfagin tarihsel derinligini
ortaya koymaktadir (Halic1, 2011, s.11). 13. yiizyilda Mevlana'nin ascis1 Atesbaz-1 Veli adina
yapilan anit mezar ise, Konya’da as¢iliga ve mutfaga verilen degerin tarihsel bir kanit niteligi
tasidigin1 gostermektedir (Halici, 2022, s.11). Konya mutfag:i zengin icerikli yemek kiiltiirii
anlayistyla tahil ve et agirlikli ana yemekleri biinyesinde barindirmaktadir. Tiim bu unsurlar,
Konya’nin gastronomi Kkiiltiiriiniin ekonomik deger tasidigini gostermekte ve bu kiiltiiriin

etkin bicimde tanitilmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Solak ve Eken, 2021, s.371).
2.1.1. Konya’nin Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikleri

Konya, Tiirklerin Anadolu’ya go¢ etmesinden sonra Tiirk kiiltiir ve medeniyetin
koklesip yayginlasmasinda biiylik rol oynayan iller arasinda yer almaktadir. Konya ili,
Selcuklu, Beylikler ve Osmanli donemlerinde insa edilen camiler, medreseler, hanlar ve
miizeler gibi turizm potansiyeli ¢ok yliksek olan tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri biinyesinde
barindirmaktadir (Cakir, 2005, s.378). 13. ylizyil baslarinda Alaeddin Keykubat doneminde

Konya’ya gelen Mevlana Celaleddin RGimi, diisiince diinyas: ve yasam felsefesiyle giiniimiize

27



kiiltiirel anlamda katki saglamaktadir. Ayrica Sems-i Tebrizi, Nasreddin Hoca, Sadreddin
Konevi ve Kadi Burhaneddin gibi 6nemli sahsiyetlerin de Konya’da ikamet ettikleri ve sehre
manevi a¢idan Onemli katkilarda bulunduklar1 belirtilmektedir (Tapur, 2009, s.478).
Konya'nin kiiltiirel ge¢misi Islami donemle simirli kalmamaktadir. Konya ili, tarih &ncesi
caglardan bu yana ilk yerlesim merkezi olma 6zelligini siirdiirmektedir. Catalhdyiik ise bu
cagin iskan yeri olarak ifade edilmektedir. Tarihi milattan 6nceki 7 bin yila kadar uzanan
Catalhoytik’in  6nemi, Tiirkiye ile smirli  kalmaylp diinya tarihi agisindan da
vurgulanmaktadir. Bu antik yerlesim yeri, diinya ¢apinda tarimin basladigi, yerlesik hayatin
kuruldugu, atesin kullanildig1 ve saldirilara karst toplu savunma mekanizmasinin ilk defa
olusturuldugu merkez bolge olarak agiklanmaktadir (Se¢im ve Koru, 2024, s.14). Bu antik
kent, UNESCO Diinya Miras1 Listesi’nde yer almakta ve Konya’nin tarih 6ncesi doneme

uzanan derinligini ortaya koymaktadir (Tuncer ve Bulut, 2019, 5.286).

Kiiltiirel ve tarihsel zenginligiyle dikkat ¢ceken Konya ilinin turizm kaynaklar1 dort
farkli kategori de agiklanmaktadir. Kiiltlir ve inang turizmi kapsaminda Catalhdyiik, Mevlana
Miizesi ve Tiirbesi, Atesbaz-1 Veli Tiirbesi; doga turizmi kapsaminda Meram baglari, Beysehir
Goli Milli Parki, Tuz Golii, Konya Tropikal Kelebek Bahgesi, Alaeddin tepesi; saglik turizmi
kapsaminda Ilgin kaplicalar1 ve gastronomi turizmi kapsaminda ise Lokmahane Carsi,
Somatgi, Tirit¢i Mithat, Sendagh etlieckmek baslica cazibe merkezleri olarak agiklanmaktadir.
Ayrica geleneksel Konya diigiinleri, halk oyunlar1 ve el sanatlar1 da kiiltiirel mirasin canli

unsurlari arasinda yer almaktadir (Kaynak ve Uslu, 2021, s.158).

Konya ili Selguklu Devletine baskent oldugu donemde, kiiltiir, bilim ve sanatin
merkezi oldugu bir bolge seklinde ifade edilmektedir. Donemin mimari anlayisini yansitan
Alaeddin Camii, Karatay Medresesi, Ince Minareli Medrese gibi yapilar bu siirecin estetik ve
mimari izlerini tagimaktadir. Giliniimiizde Konya Arkeoloji Miizesi ve Mevlana Miizesi, bu
tarihi stireci belgeler nitelikte olup ziyaretcilerini agirlayarak Selguklu kiiltliriinii halka
yansitmaktadir (Halic1, 2022, s.19). Konya, Ipek Yolu iizerindeki stratejik konumu sayesinde

de tarih boyunca siyasi ve ekonomik énemini korumaktadir (Ocal, 2006, 5.401).

Konya, kiiltiir ve etkinlik turizmi kapsaminda, ulusal ve uluslararasi diizeyde pek ¢ok
organizasyona ev sahipligi yapmaktadir. Her yil Aralik aymda diizenlenen Seb-i Arus
etkinligiyle Mevlana anma toreni, Temmuz ayinda Nasreddin Hoca Festivali, Eregli Beyaz
Kiraz Festivali gibi etkinlikler gerceklestirilmektedir. Ayrica “Bir Nefes Bir Ses Uluslararasi

Tiyatro Festivali”, “Uluslararas1 Mistik Miizik Festivali” ve “Hidirellez Kiiltiir ve Bahar
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Etkinlikleri” gibi kiiltiirel organizasyonlar sehrin tanittmmna énemli katkilar saglamaktadir. Is
turizmi kapsaminda ise sanayi, tarim, ayakkabi ve hayvancilik fuarlar1 diizenlenmektedir

(Kaynak ve Uslu, 2021, s.166-167).
2.1.2. Konya’da Gastronomi ve Yoresel Mutfak

Yiizyillar igerisinde gelisen ve sekillenen kiiltiirel yapi, Konya’da gastronomi
turizminin gelismesine bliylik olanak saglamaktadir. Konya’nin mutfak kiiltiiri, zaman
icerisinde artan ulusal ve uluslararasi taninirhidi ile gastronomi turizmi agisindan Tiirkiye’nin
onde gelen destinasyonlar arasinda yer almaktadir (Bulut, 2021, s.47-48). Bu sayede Konya
mutfagi, sahip oldugu yoresel mutfagr ve zengin yemek cesitliligiyle dikkat ¢ekmektedir
(Unlii ve Nizamlioglu, 2022, s.70). Baz1 yemekler zamanla &ne ¢ikarak, hem yerli halkin hem
de turistlerin sikca tercih ettigi yerel lezzetler arasinda yer almaktadir. Etlieckmek, firin kebaba,
peynirli pide ve yag somunu bunlar arasinda en ¢ok bilinenlerdir. Ozellikle peynirli pide,
sokak aralarindaki firinlarda “pazar boregi” olarak sunulurken; firin kebab1 ve etliekmek gibi

yemekler ise yoreye 0zgii tas firinlarda hazirlanmaktadir (Se¢im ve Koru, 2024, s.15).

Konya mutfagi; tarihsel birikimi, dogal kaynaklar1 ve geleneksel iiretim yontemleri
sayesinde 71 adet cografi isaretli iirlinii biinyesinde barindirmaktadir. Bu yoresel {iriinlerin
restoran isletmelerinde sunulmasi, Konya’nin gastronomi potansiyelini ve bilinirligini
arttirmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Mahreg isaretli iiriinler arasinda; etli diiglin pilavi,
etlickmek, bamya ¢orbasi, peynir sekeri, hassaten lokma, kenevir helvasi, sag¢ arasi, tandirda
cebi¢, Konya zerdesi, yag somunu, Konya tiridi, hdsmerim, Konya tandir ekmegi ve reyhan
serbeti bulunmaktadir. Menge adli iirlinler arasinda ise; Aksehir kirazi, Hilyiik ¢ilegi, Cumra
kavunu, Eregli siyah havucu ve Akgabelen seker fasulyesi bulunmaktadir (Akin, 2024, s.24).
Bu yoresel iirtinler bolgenin ¢ekim merkezlerinden biri olarak da degerlendirilmesinde etkili
olup bolgeye gerceklestirilen turistik ziyaretlerin devamliligi agisindan énemli goriilmektedir
(Sormaz, Madenci ve Yilmaz, 2020, s.117). Cografi isaretli iirlinlerin, siirdiiriilebilir
gastronomi turizmi agisindan Onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu iirlinler aracilifiyla
geleneksel iiretim yontemleri korunmakta, yoresel yasam kiiltiirii desteklenmekte ve bolgeye
0zgli yoresel yiyecek iceceklerin tanitimi yapilmaktadir. Boylece cografi isaretli iirlinler,
bolgesel kalkinmaya katki saglayan énemli bir turizm unsuru olarak goriilmektedir (Glines ve

Nizamlioglu, 2018, s.31).
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Konya mutfaginin temelinde, et ve hamur isine dayali bir mutfak yapisi
bulunmaktadir. Konya mutfaginin belirleyici sayilan bazi yemek c¢esitleri olarak c¢orbalar
arasindan bamya, toyga, yogurt ve tandir ¢orbasi; et yemekleri arasindan firin kebaba, tirit ve
patlican orta; hamur isleri arasindan manti, etlieckmek, tandir boregi, su boregi ve sac boregi;
hamur tatlilar1 arasindan sac arasi ve baklava; unlu tatlilar arasindan ise hosmerim ve badem
helvasi sayilmaktadir. Helva ¢esitlerinde genellikle ev unu tercih edilirken, baklavalarda ise
0zel olarak o6giitiilmiis has un seklinde ifade edilen un tiirii tercih edilmektedir. Tatlandirici
olarak ise bal ve pekmez gibi dogal {iriinler tercih edilmektedir. Ayrica bu yoresel yemekler
Konya mutfagimin temel taslarini olusturmaktadir. (Solak ve Eken, 2021, s.378). Konya
mutfaginda kullanilan temel malzemeler arasinda ince bulgur olarak da adlandirilan digi,
siizme yogurt, koyun yogurdu, tarhun, reyhan ve kadife gibi yoresel yiyecekler, yemeklerin
icerisinde siklikla kullanilmaktadir. Ayrica yemekler geleneksel pisirilme yontemleri
kullanilarak sunulmaktadir. Ozellikle Konya firin kebabr kalayli bakir legenin igerisinde
aliminyum folyoya sarilarak pisirilirken, etlickmek ve peynirli pide tas firinlarda pisirilerek
sunulmaktadir (Biiytliksalvarci, Sapcilar ve Yilmaz, 2016, s.167). Konya mutfaginda
kullanilan yag cesitleri olarak ise hayvansal kaynakli; sadeyag, tereyagi, kuyrukyagi ve i¢
yag1 kullanilirken, bitkisel kaynakli olarak ise zeytinyag: ve sirlagan yagi (susam tanelerinden
tiretilen bitkisel bir yag) kullanilmaktadir. Konya mutfaginda genellikle koyun eti tercih
edilirken, c¢ebi¢ yemeginde ise tavsan, tavuk, hindi ve keklik etleri kullanilmaktadir. Et

yemekleri bazen meyve ve sebze esliginde tatl sekilde de pisirilmektedir (Halici, 2011, s.34).
2.2. Konya’da Restoran Isletmeciligi

Mevlana Celaleddin Rumi’nin uluslararasi alandaki manevi etkisi, Konya ilini de
olumlu anlamda etkilemektedir. Mevlana’nin kiiltiirel anlamdaki etkisi Konya’nin
gastronomik turizm potansiyelini artirarak mevcut turist sayisinda 6nemli bir artisa neden
olmaktadir. Bu baglamda Konya’'nin yoresel mutfak kiiltiirii, Mevlana’nin mutfaga verdigi
onemle sekillenmis koklii bir gelenegin {iriinii olarak agiklanmaktadir (Ertas, Solak ve Kiling,
2017, s.52-53). Bu 6zgilin mutfak kiiltiirii Konya’da ki restoran isletmelerinin meniilerine de
yansimaktadir. Zaman igerisinde yoresel yemekleri yapacak nitelikli ag¢ilarin sayisinin azligi,
yapim siireglerinin zahmetli ve zaman alic1 olmas1 gibi nedenlerden dolay1 yoresel lezzetler
sadece belli restoranlarda sunulmaktadir. Bu nedenle bazi yerel isletmeler, hem yerel halki
hem de turistleri memnun edebilmek icin iki farkli sekilde menii olusturmaktadir. Ozellikle

sulu ve tencere yemekleri genellikle evlerde hazirlanirken, restoranlarda kebap ve etliekmek
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gibi daha popiiler lezzetler 6ne ¢ikmaktadir. Yoresel yemeklerin turistler tarafindan daha ¢ok
talep edildigi diisiincesiyle bu tiir restoranlar genellikle turistik alanlarin c¢evresinde
konumlanmaktadir. Ayrica {niversite Ogrencilerinin farkli yorelerden gelmesi de yerel

mutfaga olan ilgiyi arttirmaktadir (Biiyiiksalvarci, Sapcilar ve Yilmaz, 2016, s.177).

Konya’da ki restoran igletmelerinde sunulan yoresel sofra kiiltiirii Osmanli, Selguklu
ve Mevlevi yemek kiiltiiriinii yansitmaktadir. Restoranlarda yemek oncesinde genellikle ¢orba
sunulmakta, bazi yerlerde ise susuzlugu gidermek i¢in geleneksel bir i¢cecek olan sirkenciibin
serbeti ikram edilmektedir (Ertas, Solak ve Kiling, 2017, s.57-58). Corba ¢esitleri arasinda
kelle paca, bamya, tarhun, mercimek, tutmag, arabasi ve toyga corbast bulunmaktadir. Ara
sicak olarak gilivecte ¢alinan koyun yogurdu esliginde etli yaprak sarmasi, ana yemeklerde
dana ve kuzu eti kullanilarak yapilan ¢ebig, biitiimet, ekmek salmasi1 ve kaburga dolmasinin
yaygin bir sekilde sunuldugu goriilmektedir. Pide ve borek cesitleri olarak ise etliekmek, etli
su boregi ve bicak arasi, tath olarak sa¢ arasi ve hosmerim, icecek olarak ise demirhindi ve
reyhan serbeti sunulmaktadir. Bu ¢esitli menii igerigi, Konya mutfagini zenginlestiren ve
ilgiye acik hale getiren unsurlar arasinda yer almaktadir. Konya’daki restoran isletmelerinin
farkli damak tatlarina hitap eden yoresel yemekleriyle 6n planda olmasi ve tanitilmasi biiyiik

Onem tagimaktadir (Secim ve Esen, 2019, s.279).

Konya, kiiltiir turizmi agisindan cazip bir sehir olarak 6ne ¢ikarken, bolgeyi ziyaret
eden turistler de cogunlukla tarihi mekanlara yakin restoranlarda Konya’nin yoresel
yemeklerini deneyimlemek istemektedir. Etlieckmek, bamya corbasi ve firin kebabi gibi
bilinen yemeklerin yani sira; etli diiglin pilavi, arabasi, hosmerim ve Selguklu déneminden
giiniimiize ulagan erikli kayisili yahni, menekse pilavi, ¢etnevir, serbet ve hosaf gibi lezzetler
de ilgi gormektedir. Ayrica bu yiyecek ve igecekler restoranlarda geleneksel bakir ya da ¢ini

tabaklarda servis edilmektedir (Se¢im ve Akyol, 2022, 5.190).
2.2.1. Restoran Tiirleri ve Ozellikleri

Konya ili barindirdig1 tarihi, dogal ve kiiltiirel degerler sayesinde Tiirkiye'nin 6ne
cikan sehirlerinden biri olarak bilinmektedir. Sehrin mutfak kiiltiirti, Orta Asya’dan baslayip
Selguklu dénemine kadar uzanan koklii bir gecmisin izlerini tasimaktadir. Bununla beraber
Mevlevilik gelenegiyle sekillenen “Mevlevi Mutfagi” Konya’nin gastronomi turizmi
acisindan da dikkat ¢cekmesini saglamaktadir. Konya bu sayede zengin mutfak ¢esitliligiyle de

Oone c¢ikmaktadir. Konya restoranlari, geleneksel tatlart modern sunumlarla harmanlayarak
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misafirlere 6zgin bir deneyim hizmeti sunmaktadir (Sormaz, Madenci ve Yilmaz, 2020,

5.117).

Konya’da bulunan restoranlarin istatistigine bakildiginda ise; 4 tane 1. simf
(Demireller, Fuar Kardesler Restaurant, Masagah, Tekbey Restaurant), 1 tane 2. sinif (Riba)
turizm igletme belgeli restoran bulunmaktadir. 3 tane turizm isletme belgeli gastronomi tesisi
(Divane Lounge, Huqqabaz, inside Palace A La Carte Restaurant) bulunmaktadir. 2 tane
turizm igletme belgeli mola noktasi (Tinaztepe Dinlenme Tesisleri, Zirve Dinlenme Tesisleri)

ve restoran hizmeti veren isletme bulunmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2025).

Konya’da ki restoranlar gliitensiz, vegan ve vejetaryen yemek hizmeti veren igletmeler
olarak ii¢ farkli sekilde siniflandirilmaktadir: Gliitensiz yemek hizmeti veren restoranlar;
Lokmahane Restaurant Merkez Subesi ve Cigerci Fatih olarak ifade edilmektedir. Vegan ve
vejetaryen yemek hizmeti sunan restoranlar; Gazyagci Furun Kebapcisi, Lokmahane
Restaurant Merkez, By Citir Etlickmek Restaurant, Sobe Restoran ve Organizasyon, Konya
Mutfagi Mevlana, Ferah Etliekmek, Kavurmaci Halis, Cigerci Fatih, Tayyar Atiker
Restaurant, Asya Lahmacun ve Kebap, Meram Taskonak Restaurant, Palize Kahvalt1 ve
Mandira, Palize Kahvalti Akyokus Kasri, Kirkikindi Restoran Millet Bahgesi, Kirkikindi
Restoran Akyokus Kasri, Damla Restorant, Ehil Firin Kebap, Susam’in Mutfag1 ve Kebapg1
Dedeler olarak agiklanmaktadir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2025).

e Yoresel Konya Mutfagi Restoranlari

Her toplumun kendi kiiltiirel yapisiyla sekillenmis belirli yeme igme aligkanliklar
bulunmaktadir. Bu aligkanliklar, yiyecek icecek isletmelerinin sundugu hizmetlere de
yansimaktadir. Hizmet veren bu isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar1 bélgenin
kiiltiirel mirasin1 yansitan yoresel yemeklere sik¢a yer vermektedir. Yoresel yemekler, ait
olduklar1 bolgenin kiiltiirel birikiminin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Konya ilinin
geleneksel mutfak kiiltiiriinii yansitan en belirgin isletme tiirii, yoresel Konya mutfagi
restoranlar1 seklinde agiklanmaktadir (Erdek, 2011, s.73). Konya'daki yerel restoranlarin
meniilerinde siklikla karsilasilan yemekler arasinda etli ekmek, bigak arasi, Mevlana boregi,
firin kebabu, tirit, bamya corbasi, arabasi ¢orbasi, mercimek corbasi gibi yoresel yemekler
bulunmaktadir. Tath olarak ise hésmerim, sa¢ arasi ve firin siitlag 6ne ¢ikmaktadir. Bu

yemeklerin  biiyiik kismi geleneksel pisirme tekniklerinden biri olan tas firinda
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hazirlanmaktadir. Restoran igletmeleri tarihi dokuyu yansitan sade bir dekorasyona sahip olup

aile igletmesi niteligini tasimaktadirlar (Se¢im ve Esen, 2019, 5.292).

e Mevlevi Mutfag1 Restoranlari

Mevlana Celaleddin Rumi’nin diisiince diinyasindan ilham alinarak hayata gecirilen
baz1 restoranlar, Mevlevi gelenegini gastronomik agidan yasatmayir amaglamaktadir. Bu
isletmelerde sunulan yemekler sadelik ve gosteristen uzaklik ilkesiyle hazirlanmakta olup
manevi bir anlam tasiyarak Mevlevilik felsefesini sofraya yansitmaktadir. Meniilerde,
Mevlevi usuliine uygun olarak hazirlanan pilavlar, etli yemekler, hosaflar ve dogal serbetler
yer almaktadir. Restoranlarin mimarisinde ise Mevlana’nin 6zli sozleri, tasavvufi 6geler ve
sade bir estetik anlayis goze carpmaktadir. Mevlevi mutfaginda kullanilan malzemeler
arasinda deniz iirlinleri yer almamaktadir. Bunun yerine badem, bulgur, nohut, bal, kirmiz et,
patlican, kereviz ve pekmez gibi dogal ve yerel iriinler tercih edilmektedir. Yemekler, suda
haslama, yagda kizartma ve kuru isida pisirme gibi farkli tekniklerle hazirlanmaktadir.
Mevlevi sofrasinda, tipki geleneksel Tiirk mutfaginda oldugu gibi, yemek servisi genellikle
corba ile baslamaktadir. Konya’daki bazi Mevlevi restoranlarinda ise ¢orbadan 6nce, kisinin
susuzlugunu gidermek amaciyla sirkenciibin ikram edilmektedir. Ana yemeklerde ise agirlikli

olarak kuzu ve dana eti tercih edilmektedir (Ertas, Solak ve Kiling, 2017, s.52-57).

e Osmanli ve Saray Mutfag1 Restoranlari

Osmanl1 Devleti, bir cihan imparatorlugu olarak mutfak kiiltiirii agisindan da derin ve
kalic1 etkiler birakmis bir medeniyet olarak ifade edilmektedir. Osmanli mutfak kiiltiirt,
ozellikle saray cevresinde gelismis ve siirekli olarak kendini yenileyerek geleneksel
yontemlerle hazirlanan yemekler sunmaktadir. Mutfaklarda cogunlukla et agirlikli yemekler

tikketilmektedir (Bulut, 2021, s.51).

Osmanli mutfagindan esinlenerek hizmet veren restoranlar, tarihi yemekleri modern
sunumlarla bir araya getirerek miisterilere sunmaktadir. Bu tiir restoranlarda dekorasyon
genellikle siklik ve saray estetigini yansitacak bicimde tasarlanmakta; zarif detaylar ve tarihi
O0geler mekana Ozgiin bir kimlik kazandirmaktadir. Meniilerde ise asure, kadayif, lokma,
borek, kebap cesitleri, balik yemekleri, muhallebi, regel tabaklari, ¢orbalar, tarator, hosaf,
zerde, diigilin pilavi, hiinkar begendi ve kuzu tandir gibi zengin igerikli Osmanli yemekleri yer
almaktadir. Yemeklerin sunumunda ise etnik ve geleneksel 6geler dikkat ¢ekmektedir. Tursu

kaseleri, serbet bardaklari, baklava tepsileri, kuzu lengeri, pilav tencereleri, helva kazanlar1 ve
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miicver ya da yumurta tavalart gibi 6zel sunum kaplari, yemek kiiltiiriine nostaljik bir hava

katmaktadir (Samanci, 2008, s.211).
2.2.2. Konya’daki Popiiler Restoranlar ve Yeme icme Mekanlari

Zengin bir tarihi ge¢mise sahip olan Konya mutfagi, biinyesinde barindirdigi
restoranlar ve yeme igme mekanlartyla gastronomi turizmine pek cok 0Ozgiin lezzet
sunmaktadir. Konya’nin mutfak cesitliliginin sekillenmesinde; tiretim bigimleri, tarihsel
stirecler, kiiltiirel yapi, cografi kosullar, etnik yapilar ve inang sistemleri gibi pek ¢ok unsur
etkili olmaktadir. Yoresel yemekler araciligiyla, bir bolgenin geleneksel yasam tarzini,
pisirme tekniklerini ve sunum bigimlerini tanimak miimkiin hale gelmektedir (Hatipoglu,

Zengin, Batman ve Sengiil, 2013, s.7).

Konya mutfaginda yiizyillardir varligin siirdiiren etliekmek, firin kebabi, yag somunu
ve Konya tiridi gibi yemekler, Konya’nin popiiler restoranlarinda sunulan geleneksel
yemekler arasinda yer almaktadir (Halic1, 2022, s.12). Giiniimiizde bu yemeklere, etli ekmek
ve peynirli pidenin birlesimi olan karisik pide de dahil olmaktadir. Onceki zamanlarda
hazirlig1 evde yapilip disaridaki firinlarda pisirilerek tiiketilen pideler artik tiim yoresel
restoranlarda miisterilere sunulmaktadir (Halici, 2022, s.93). Konya’ya 6zgii olan firin
kebabinin tarihi ise, Selguklular donemine kadar uzanirken, Hz. Mevlana’nin eserlerinde de
kebap ve kelle kebabi olarak anilmaktadir. Selguklulardan giiniimiize miras kalan bu yemek,

Konya restoranlarinda halen biiyiik bir ilgiyle tiiketilmektedir (Ozkdk ve Aydinli, 2022, s.91).

1950’11 yillarda Konya’da faaliyet gosteren kiiciik firin isletmeleri yalnizca etliekmek
ve peynirli pide {iretimiyle smrlt kalmayip, evlerde hazirlanan baklava, boérek ve
kurabiyelerin pisirilmesine de olanak saglamaktaydi. O donemde Konya’da biiyiik ilgi
toplayan, etli ve zeytinyaglh yemekleri yoreye uygun sunan Merkez Lokantast Konya ilinde
onemli bir yer edinmektedir. Ayrica, Konya’da uzun yillar hizmet vermis ve turistlerin ilgi
odagi olan Sabriye Yasamis Hanim’in restoran1 da dikkat ¢eken isletmeler arasinda yer
almaktadir. Konya’da 1994 yilina kadar yemekler genellikle evlerde yapilip restoran
meniilerinde yer almazken, Konya Kosk Mutfagi isletmesi sayesinde ev yemekleri ilk defa bir

isletmede sunulmaya baslamistir (Halic1, 2011, 5.36).

Konya ilinin tarihsel ve kiiltiirel dokusunu yansitan Stifi Restoran, miisterilere kaliteli
bir yemek deneyimi sunmaktadir. Ayni1 zamanda geleneksel Konya mutfagini yasatan ve sicak
atmosferiyle miisterilere ev rahathi§in1 sunulan bu mekanda, hazirlanan her yemek Konya’nin
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gastronomik kiiltiiriinii yansitmaktadir. Isletme meniisiinde; Konya tiridi, yag somunu, bamya
corbasi, diigiin pilavi, etlickmek, zerde, irmik helvasi, sa¢ arasi ve hosmerim gibi yoresel

yemekler bulunmaktadir (Sufi Restaurant, 2025).

Konya’da yoresel mutfagin dtesinde diinya mutfagi ve alakart hizmeti sunan popiiler
isletmeler de bulunmaktadir. S6z konusu isletmeler arasinda, Kule Site Aligveris Merkezi’nin
42. katinda hizmet veren Kule Sini Tower Restaurant ve Cafe de yer almaktadir. Osmanli ve
diinya mutfagindan se¢cme yemekler, Tiirk damak tadina uygun bir bicimde miisterilere
sunulmaktadir. Meniide; bamya c¢orbasi, etli yaprak sarma, kiymali su boregi, firin kebab1 ve
hésmerim gibi yoresel tatlarin yani sira; beef fajita, Norvec 1zgara somon, magnolia ve trilece
gibi diinya mutfagina 6zgii yemekler de yer almaktadir (Kule Sini Tower Restaurant ve Cafe,

2025).

2.3. Yerli Turistlerin Konya’daki Restoranlara Yonelik Tercih, Deneyim ve

Algilan

Yerli turistlerin Konya’daki restoranlara yonelik tercihleri, bu kente iliskin yeme-igcme
deneyimlerini ve gastronomik algilarii dogrudan etkileyen onemli bir faktér olarak one
cikmaktadir. Turistlerin kiiltiirel deneyim beklentisiyle de restoran sec¢imi yaptiklari
goriilmektedir. Konya’daki restoranlar, ziyaretcilere hem yeni tatlar deneme hem de kentin
tarihi ve kiiltiirel mirasin1 tanima firsat: sunmaktadir. Ozellikle yerli turistlerin temel seyahat
motivasyonlarindan biri olan yeni yiyecek ve igecekleri deneme istegi, yoresel yemeklerin
yapim siireglerini gézlemleyerek bilgi edinme ve buna gore restoran tercihi yapma siirecini de
beraberinde getirmektedir. Bu tercihler, hem bdlgesel kalkinmaya hem de gastronomik
mirasin siirdiiriilebilirligine katki saglamaktadir (Sormaz, Madenci ve Yilmaz, 2020, s.115-
116).

Yerli turistler, restoran secerken yerel tatlarin sunumu, mekanin ge¢misi, hizmet kalitesi ve
fiyat gibi faktorlere dikkat etmektedir. Konya mutfagina 6zgii etlickmek ve bamya ¢orbasi
gibi yoresel lezzetleri deneyimlemek isteyen turistlerin, cogunlukla zincir restoranlar yerine
yerel isletmeleri tercih ettikleri goriilmektedir. Ancak, alkol servisi yapilan bazi restoranlarda,
konsept geregi yoresel yemeklerin hem isletmeciler hem de miisteriler tarafindan geri planda
tutuldugu da belirtilmektedir (Biiyiiksalvarci, Sapgilar ve Yilmaz, 2016, s.177). Ayrica sosyal
medya paylagimlari, blog icerikleri ve ¢evrimig¢i yorumlar da bu tercihler iizerinde etkili
olmaktadir. Konya’ya gelen turistlerin ilk ugradiklar1 yerlerin ¢ogunlukla restoranlar oldugu,

bu restoranlarin iirlin ¢esitliligi, i¢ tasarimi ve biiyiikliigline goére tercihte bulundugu
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gozlemlenmektedir. Ayrica, sehrin gastronomik zenginliklerinin tanitilmasi, misafirlerin yerel
yemeklere ilgisini artirmakta ve restoran se¢imlerinde etkili olmaktadir. Uzun siire faaliyet
gosteren restoranlar daha fazla diizenli miisteri ¢ekmekte olup, grup halinde seyahat edenler
biiylik ve tarihi yerler yakinindaki mekanlar1 tercih etmektedir. Gastronomi {iriinlerinin
cesitliligi de ziyaretgilerin deneyimlerini zenginlestirmektedir (Bulut, 2021, s.82-83). Yerel
mutfagin otel ve restoran meniilerinde yer bulmasi, tur rehberlerinin bu alandaki bilgi ve
yonlendirmeleri ile ydresel yemek deneyimlerinin desteklenmesi gibi unsurlar da yerli
turistlerin restoranlara yonelik deneyim ve algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Sen ve

Aktas, 2017, 5.70).

Yoresel lezzetlerin tercih edilme sikligi gbéz Oniline alindiginda, isletmelerin
meniilerinde bu yemeklere daha fazla yer vermeleri, ilgili kurumlarla is birligi icinde sunum
ve standartlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda, yoresel yemeklerin tanitimini
artiracak festivaller, seminerler ve egitim faaliyetleri ile yoresel mutfagin ekonomik degeri
artmaktadir. Ayrica bu mutfagin kiiltiirel 6nemi daha belirgin hale gelmektedir (Kafadar,

Madenci ve Sormaz, 2020, s.1201).
2.4. Tlgili Cahsmalar

Bu boéliimde, yerli turistlerin restoran deneyimleri, memnuniyet diizeyleri ve tekrar
ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskiyi inceleyen akademik ¢aligmalara yer verilmektedir.
Aragtirmanin teorik altyapisini giiclendirmek ve literatiirdeki mevcut bulgularla karsilastirma
yapabilmek amaciyla, ilgili ¢alismalar ulusal ve uluslararasi olmak {izere iki baslik altinda

incelenmistir.
2.4.1. Ulusal Calismalar

Restoran deneyimleri ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiler
konusunda Tiirkiye’de yapilan arasgtirmalar dikkate deger bulgular ortaya koymaktadir. Bu
cercevede, Bilgin ve Kethiida (2017) Oba Restoran 6rneginde gergeklestirdikleri ¢alismada
hizmet kalitesinin bazi boyutlarinin miisteri memnuniyetini anlamli bi¢imde etkiledigini tespit
etmistir. Ozellikle hizmet kalitesi unsurlarindan empati, giivence ve fiziksel olanaklar miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkilerken; giivenilirlik ve heveslilik boyutlarinin etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir. Bunun yaninda, ayni arastirmada hizmet
kalitesinin tiim boyutlar1 ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde Onemli
etkilerinin oldugu ortaya konulmustur. Benzer sekilde Karakag ve digerleri (2017) Amasra’da
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faaliyet gosteren restoran miisterileriyle yiriittiikleri ¢alismada, miisteri memnuniyetinin
sadakat tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu saptamis; demografik degiskenlerden cinsiyet,
gelir ve meslegin memnuniyet diizeyinde anlamli fark yaratmadigini, ancak yas gruplar
arasinda algilanan hizmet kolayligi boyutunda farkliliklar bulundugunu rapor etmistir. Ayrica
memnuniyet diizeylerindeki farkliliklarin, misterilerin restorana gelis siklig1 ve bagkalarina

restorani tavsiye etme davraniglarinmi etkiledigi ifade edilmistir.

Restoran atmosferinin ve ortama iliskin unsurlarin miisteri duygular1 ve davranislari
tizerindeki etkileri de ulusal literatiirde genis bicimde incelenmistir. Temeloglu ve digerleri
(2017) yiyecek-icecek isletmelerinde ylriittiikleri arastirmada isletme atmosferi, tiiketim
duygulari, miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma davranisi arasinda giicli iligkiler
oldugunu gozlemlemistir. Restoran ortaminin estetigi, ambiyansi ve diizeninin tiiketici
duygularin1 harekete gecirdigi ve bu duygularin memnuniyet {izerinde belirleyici oldugu
ortaya konulmustur. Nitekim Unal, Akkus ve Akkus (2014) da dekorasyon, mekandaki ses ve
151k diizeyi ve c¢alisanlarin tutumu gibi restoran atmosferinin bilesenleri araciligiyla
misterilerin duygularim1 etkiledigini ve duygularin miisteri memnuniyetini tamamen
yonlendirdigini ortaya koymustur. Pozitif duygularin memnuniyet olusumunda negatif
duygulardan daha baskin ¢iktig1 belirlenmis; buna bagli olarak olumlu duygularin

giiclendirilmesinin davranigsal sadakati arttirdig1 vurgulanmistir.

Tirkiye’de farkli bolgelerde yapilan ¢alismalar, restoran atmosferi ile miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki pozitif iliskiyi tutarli bicimde
desteklemektedir. Karatag (2021) Mus il merkezinde sosyal medya araciligiyla ulagilan yerel
halka uyguladig1 anket sonucunda restoran atmosferi, miisteri memnuniyeti, tekrar ziyaret
niyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasinda pozitif yonlii etkiler tespit etmistir. Bu bulgu,
restoran ortaminin hos olmasi ve miisteride olumlu duygular uyandirmasinin memnuniyeti
artirdigr ve memnun kalan miisterinin hem isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetine girdigi hem
de sadakat gelistirdigi anlamina gelmektedir. Benzer bigimde Kapadokya bolgesinde restoran
miisterileri iizerinde yapilan bir arastirmada atmosferin memnuniyet iizerindeki etkisi ve bu
etkilesimde sadakatin aracilik rolii incelenmistir. Keskin ve digerleri (2020) Kapadokya’da
elde ettigi bulgularla yiyecek-igecek isletmelerindeki atmosferin ziyaret¢ilerin memnuniyet
diizeyine olumlu yansidigini, artan memnuniyetin de sadik miisteri kazanimi ve tekrar ziyaret
niyeti agisindan isletmeye &nemli katki sagladigim ortaya koymustur. Ozellikle tesis

ambiyansi, restoran ekipmanlari ve fiziksel ¢evre unsurlarinin hem anlik memnuniyet
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tizerinde hem de miisterilerin ileride ayni isletmeyi tercih etme isteklerinde anlamli derecede

etkili oldugu belirlenmistir.

Restoran atmosferinin miisteri davranislar1 tizerindeki dolayli etkilerine odaklanan
yeni ¢aligmalar da mevcuttur. Sezgin ve Sahin Per¢in (2023) biligsel uyumsuzluk kurami
yaklagimiyla yiiriittiikleri arastirmada, algilanan deger kavraminin restoran atmosferinin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde anlamli bir aracilik rolii oynadigini saptamistir. Bu
perspektifte, restoran ortamindan elde edilen degerin yiiksek olmasi, miisterinin atmosferden
memnun kalmasin1 ve yeniden ziyaret niyetini giiclendirmektedir. Yine 6zgilin bir konuda
calisgan Apak (2024) yalniz basma restoranlarda yemek yiyen miisterilere odaklandigi
arastirmasinda fiziksel ve psikolojik ortam algilarinin miisterilerin davranigsal niyetlerini

anlaml sekilde etkiledigini ortaya koymustur.

Yerli turistlerin restoran deneyimleriyle destinasyona bagliliklar1 arasindaki iliski de
ulusal literatiirde incelenmistir. Sever ve Girgin (2019) Istanbul’da 495 turist ile
gergeklestirdikleri calismada restoran deneyimi ve memnuniyetinin, turistlerin ziyaret ettikleri
destinasyona yeniden gitme niyeti ve o destinasyona sadakatleri iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu belirlemistir. Katilimcilarin yedikleri yemegin malzemesi, odedikleri fiyat,
sosyallesme imkanlari, restoran atmosferi ve gidilen destinasyona dair algilarmin genel
restoran memnuniyetlerini sekillendirdigi; bu memnuniyetin de destinasyonu tekrar ziyaret
etme arzularini giiglendirdigi goriilmiistiir. Benzer bir sekilde, Boztoprak, Kurnug¢ ve
Cetinkaya (2017) tarafindan istanbul’da Erzurum mutfag: sunan restoran miisterileri iizerinde
yapilan arastirma, turistlerin seyahat ettikleri bolgelerde yoresel yemeklere biiytlik ilgi
duydugunu ve gittikleri bolgenin mutfagina 6zgii yemekleri tatma isteginin yiiksek oldugunu
ortaya koymustur. Bu husus, destinasyonlarda yerel mutfak sunan restoranlarin sosyo-kiiltiirel
mirast koruyarak tanmitim yapmasinin ve otantik yiyecek deneyimleri sunmaya devam
etmesinin, turistlerin ilgisini canli tutarak tekrar ziyaret davranigimi tesvik edecegini

gostermektedir.

Gastronomi turizmi baglaminda yiriitiilen ulusal calismalar da ydresel yiyecek
deneyimlerinin turist memnuniyeti ve bagliligina etkisini destekler niteliktedir. Bu baglamda
Bayrak¢1 ve Akdag (2016) Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerle yaptiklar1 arastirmada
yoresel yemek tiiketim motivasyonlarinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme
egilimlerini pozitif yonde etkiledigini saptamistir. Y oresel mutfak deneyiminden yiiksek deger

algilayan turistlerin, ayn1 destinasyona yeniden seyahat etme ve olumlu tavsiyede bulunma
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olasiliklarinin arttig1 vurgulanmaktadir. Ayni eksende, Asik (2018) turistlerin yoresel mutfak
tikketimine gosterdikleri degerin, destinasyona yonelik olumlu tutum, tavsiye ve tekrar ziyaret
niyeti lizerinde anlamli ve olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur. Hatta ¢alismada yemek
deneyiminin unutulmaz olmasi halinde bu etkilerin daha da gii¢lendigi belirtilmektedir. Ayrica
Van iline 6zgii kahvalti deneyimini ele alan Dasdemir ve Madenci (2021) yerel yiyecek
tilketim motivasyonlarinin yerli turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini anlamli bigimde
etkiledigini belirlemistir. Van kahvaltis1 6rneginde, turistlerin otantik ve farkli bir yiyecek
deneyimi yasamalarinin destinasyona bagliliklarin1 pekistirdigi sonucuna ulasilmistir. Bu
bulgular genel olarak degerlendirildiginde, Tiirkiye baglaminda yoresel gastronomik
deneyimlerin turist memnuniyetini ve destinasyona sadakati artiran dnemli bir faktor oldugu

anlasilmaktadir.

Restoran isletmelerinde menii tasarimi ve yenilik¢ilik gibi isletme stratejilerinin de
miisteri baglilig1 iizerindeki etkisi ulusal arastirmalarla ortaya konmustur. Cankiil (2019)
Tiirkiye’de cesitli restoranlarda yaptigr ¢alismada menii tasarim unsurlarinin (yazi stili,
renkler, gorseller vb.) miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti izerinde anlaml etkileri
oldugunu tespit etmistir. Meniisii 6zenle tasarlanmis restoranlarin miisterilerde daha olumlu
bir deneyim hissi uyandirdigi ve yeniden ayni isletmeyi tercih etme olasiligimi yiikselttigi
belirtilmektedir. Benzer sekilde Kazanci ve Atay (2022) Kusadasi’ndaki restoran igletmeleri
tizerinde gergeklestirdikleri arastirmada yenilik¢i uygulamalarin miisterilerin restorana tekrar
gelme niyetlerini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Bu baglamda, restoran isletmelerinde
hizmet kalitesini artirmaya ydnelik yenilikler ve yaratict menii uygulamalari, miisterilerin
memnuniyetini pekistirerek sadakat davranislarini giiclendirmektedir. Tiim bu ulusal bulgular
bir arada degerlendirildiginde, restoran deneyiminin niteliginin (hizmet kalitesi, atmosfer,
yenilik ya da yoresel tatlar) turistlerin memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret egilimlerini

dogrudan sekillendirdigi anlagilmaktadir.
2.4.2. Uluslararas1 Calismalar

Yurt disindaki caligmalar da restoran deneyimleri, miisteri memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskileri destekleyen benzer sonuglar sunmaktadir. Buna 6rnek olarak
Baker ve Crompton (2000) bir turizm aragtirmasinda algilanan hizmet kalitesi ile genel tatmin
diizeyinin turistlerin gelecekteki davraniglarina yon verdigini ortaya koymustur. Tatmin olmus
ziyaretcilerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme olasiliklarinin

daha yiiksek oldugu vurgulanmaktadir. Chi ve Qu (2008) da destinasyon imaj1, turist
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memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskileri inceledikleri modelde turist
memnuniyetinin, destinasyon sadakatinin en gii¢lii Ongoriiciilerinden biri  oldugunu
dogrulamistir. Memnun kalan ziyaret¢ilerin destinasyona yonelik davranigsal sadakat (tekrar
ziyaret) ve tutumsal sadakat (Oneride bulunma) sergiledigi, bu nedenle destinasyon
pazarlamasinda turist memnuniyetinin kritik bir hedef oldugu uluslararasi literatiirde genel

kabul gormektedir.

Restoran isletmelerine odaklanan uluslararasi ¢aligmalar, hizmet 6gelerinin miisteri
memnuniyetine ve tekrar tercihine etkisini ayrintili bigcimde ele almaktadir. Sulek ve Hensley
(2004) tam hizmet veren restoranlar iizerinde yapilan bir aragtirmada yiyecek kalitesinin
miisteri memnuniyetini belirlemede en 6énemli unsur oldugunu ortaya koymuslardir. Nitekim
Weiss ve digerleri (2004) tema restoranlari konu alan caligmalarinda miisterilerin yemek
kalitesi ve atmosfer konusundaki memnuniyetinin, miisterilerin restorana yeniden gelme
niyetini anlamli sekilde etkileyen baslica faktorler oldugunu saptamistir. Yani uluslararasi
baglamda da lezzet, sunum ve restoran ambiyansindan duyulan memnuniyet, miisteri
sadakatine doniisebilmektedir. Ayrica Haghighi ve digerleri (2012) iran’da restoran
miisterileriyle gerceklestirilen bir arastirma, yiyecek kalitesi, uygun fiyat, hizmet kalitesi ve
restoran konumu gibi unsurlarin tamaminin miisteri sadakati {lizerinde olumlu etkileri

oldugunu gostermistir.

Restoranlarin fiziksel ¢evre kosullar1 ve fiyat politikalar1 da uluslararasi literatiirde
sikca incelenen konular arasindadir. Han ve Ryu (2009) Kore’de yaptiklar1 caligmada
restoranlarin algilanan fiziksel ortami ile fiyat adaleti algisinin miisteri memnuniyetine
anlaml katki sagladigini, memnuniyet diizeyinin de miisteri sadakatini belirleyen temel unsur
oldugunu rapor etmistir. Bu ¢alisma, restoran atmosferi ve makul fiyat stratejisinin miisteride
tekrar tercih etme egilimini giiclendirdigine isaret etmektedir. Benzer bicimde Liu ve Jang
(2009) ABD’deki Cin restoranlarini konu alan arastirmalarinda, miisterilerin algiladig1 yemek
kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel ¢evrenin hem genel memnuniyetlerini hem de tekrar ziyaret
niyetlerini sekillendirdigini belirtmislerdir. Ozellikle lezzet ve hijyen beklentilerini karsilayan,
ortamini hos bulan miisterilerin restorana iliskin tatminlerinin yiikseldigi ve bu durumun

sadakat davraniglarina doniistiigii farkl kiiltiirlerde de gozlemlenmektedir.

Restoran atmosferinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetlere etkisi uluslararasi
akademik calismalarda da dogrulanmaktadir. Nitekim Heung ve Gu (2012) Hong Kong’da

yaptiklar arastirmada restoran atmosferinin miisterilerin yemek deneyimi tatminini ve tekrar
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ziyaret niyetlerini anlamli 6l¢iide etkiledigini ampirik olarak ortaya koymustur. Atmosferi hos
ve rahat bulunan restoranlarda miisterilerin hem o anki memnuniyetlerinin arttigi hem de
gelecekte yeniden gelme olasiliklarinin yiikseldigi tespit edilmistir. Shin ve digerleri (2015)
ise Kore’deki kahve zinciri restoranlarinda hizmet kalitesi ve fiziksel atmosferin miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkilerini incelemis ve her iki faktoriin de miisteri
bagliligini anlamli derecede artirdigini belirlemistir. Ozellikle ferah ve rahat bir mekan
atmosferi ile giiler yiizlii, hizli hizmetin bir arada sunulmasinin miisteri iizerinde olumlu bir
deneyim algis1 yaratarak yeniden satin alma niyetine doniistiigli gosterilmistir. Tiim bu
bulgular 1s181inda, farkli tlkelerde yiiriitiilen calismalar restoran atmosferinin evrensel bir
bicimde miisteri davraniglarini etkiledigini ve hos bir atmosfer saglamanin miisteri sadakatini

pekistirdigini dogrulamaktadir.

Hizli servis ve zincir restoranlar baglamindaki uluslararasi arastirmalar da miisteri
memnuniyeti ile tekrar ziyaret egilimi arasindaki pozitif iliskiyi ortaya koymaktadir. Rajput ve
Gahfoor (2020) Pakistan’da fast-food restoran miisterileri iizerinde yaptiklar1 ¢alismada
miisteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti arasinda giiclii bir pozitif korelasyon
bulmuslardir. Memnun kalan hizli servis restoran miisterilerinin ayni isletmeyi yeniden tercih
etmeye daha istekli olduklar istatistiksel olarak dogrulanmistir. Yine bir hizli servis restoran
arastirmasinda, Chun ve Nyam-Ochir (2020) DINESERV o6l¢egini kullanarak restoran
Ozelliklerinin memnuniyet ve davranigsal niyetlerle iligkisini incelemistir. Sonuglar, yiyecek
kalitesi, hizmet hiz ve giiler yiiz, restoran hijyeni ve fiyat uygunlugu gibi temel 6zelliklerin
miisteri memnuniyetini anlamli bi¢imde etkiledigini; artan memnuniyetin de miisterilerin
tekrar ziyaret etme ve restorani tavsiye etme niyetlerini kuvvetlendirdigini gostermektedir. Bu
kiiresel bulgular, fast-food gibi rekabetci alanlarda dahi yiiksek miisteri memnuniyetinin
sadakat i¢in vazgecilmez oldugunu ve memnuniyeti saglayan faktorlerin evrensel benzerlikler

tasidigini gostermektedir.

Uluslararasi literatiirde bazi ¢aligmalar, miisteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki
iliskide farkli degiskenlerin araci veya diizenleyici roliinii de ortaya koymustur. Bu dogrultuda
Chen ve digerleri (2017) Myanmar’1 ziyaret eden turistlerle yaptig1 ¢aligmada turistlerin
algiladiklar risk ve akis deneyimi gibi psikolojik unsurlarin, destinasyona yeniden gitme
niyetlerini etkiledigini saptamistir. Turistler, gilivenlik ve saglik risklerini diisiik
algiladiklarinda ve tatmin edici bir deneyime kendilerini kaptirdiklarinda, ayni destinasyonu

tekrar ziyaret etmeye daha meyilli hale gelmektedir. Ote yandan, Javed ve digerleri (2021)
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restoran misterileri lizerinde gerceklestirdikleri aragtirmada sosyal giiven ve kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin, miisteri memnuniyetinin sadakate doniisiimiinde diizenleyici bir etki
yarattigini raporlamistir. Buna gore, miisterilerin isletmeye ve topluma giiven duymasi halinde
memnuniyetlerinin sadakat (yeniden ziyaret ve tavsiye) davranigina doniisme ihtimali
giiclenmektedir; ancak giiven diisitkse memnun miisteriler dahi sadakat gostermekte tereddiit
edebilmektedir. Bu tiir bulgular kiiltiirler aras1 baglamda psikolojik ve sosyal faktorlerin de

miisteri baglilig1 denkleminin bir parcasi olabilecegini ortaya koymaktadir.

Diger bazi uluslararasi ¢aligmalar, miisteri deneyiminin niteligi ve algilanan deger
boyutlarina odaklanarak sadakat oOnciillerini incelemistir. Xia ve Ha (2021) Cin’de
stirdiiriilebilir restoranlar iizerine yaptiklar1 arastirmada hizmet kalitesi ve miisteri odaklilik
gibi isletme Ozelliklerinin restoran memnuniyetini ve devaminda sadakati etkiledigini
belirlemistir. Ozellikle miisteriye yonelik igten ilgi ve kaliteli hizmet sunumu, miisteri
memnuniyetini artirmakta ve miisterilerin isletmeye bagliligin1 pekistirmektedir. Paulose ve
Shakeel (2021) ise otel konuklart arasinda ytirtittiikleri ¢aligmada algilanan deneyim kalitesi,
algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatinin énemli onciilleri oldugunu
gostermistir. Konuklar, bekledikleri degeri ve iistiin bir deneyimi elde ettiklerinde daha
yiiksek memnuniyet yasamakta ve ayni isletmeyi tekrar tercih etme veya sadik kalma
olasiliklar1 anlamli bigimde artmaktadir. Bu baglamda uluslararasi literatlir miisteriye sunulan
toplam deneyimin kalitesini ve deger algisin1 da sadakat {lizerinde belirleyici faktorler olarak

ortaya koymaktadir.

Tiim bunlar cercevesinde uluslararasi arastirma bulgular1 Tiirkiye’deki sonuglarla
biiylik 6l¢iide paraleldir ve restoran deneyiminin kalitesinin evrensel olarak miisteri tatmini ve
tekrar ziyaret davramisiyla gilicli bir iliski tasidigim1  gostermektedir. Yiyecek igecek
isletmelerinde gerek hizmet ve yemek kalitesi, gerek fiziksel atmosfer ve fiyat politikalari,
gerekse miisteriyle kurulan duygusal bag ve sunulan deger diinyanin farkli noktalarinda
miisteri sadakatini etkileyen unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hem ulusal hem de uluslararasi
literatiir birlikte degerlendirildiginde, yiiksek miisteri memnuniyeti yaratmanin ve bunu
stirdiiriilebilir kilmanin, turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini ve isletmelere/destinasyonlara

bagliliklarin giliglendirdigi anlagilmaktadir.
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ARASTIRMA YONTEMI (Uciincii Boliim)
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisma kapsaminda Konya ilindeki yoresel restoranlar1 ziyaret eden yerli turistlerin
restoran deneyimlerinin, memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki
etkisinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Gastronomi turizmi, destinasyonlarin gekiciligini
artiran ve yerel ekonomiye katki saglayan stratejik bir turizm tiirii olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Konya ili sahip oldugu zengin mutfak kiiltiirliyle gastronomi turizmi agisindan giiclii bir
potansiyeli biinyesinde barindirmaktadir. Bu g¢ercevede yerli turistlerin Konya'daki ydresel
restoranlarda yasadiklar1 deneyimlerin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetine etkisinin analiz
edilmesi hem akademik literatiire katki saglamakta hem de sektér paydaslarina yol

gostermektedir.

Elde edilen bulgular Konya'daki restoran isletmelerinin hizmet kalitelerini artirma,
miisteri memnuniyetini saglama ve miisteri sadakati olusturma stratejilerine somut verilerle
yon vermektedir. Yoresel restoranlar tarafindan gelistirilen sunum, atmosfer ve otantik lezzet
gibi deneyimsel unsurlar, yerli turistlerin harcama diizeylerini artirmakta ve bolgede kalis
siirelerinin uzamasma dogrudan katki saglamaktadir (Tas ve Basar, 2025, s.288). Yerli
turistlerin yoresel restoran deneyimlerinden duydugu memnuniyet, geleneksel yemeklere olan
ilgiyi pekistirerek somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasimi ve stirdiiriilebilirligini
desteklemektedir. Restoran deneyimini olusturan hangi faktorlerin memnuniyet ve tekrar
ziyaret niyetini daha giiclii etkilediginin belirlenmesi, isletmelerin kaynaklarini daha etkin
kullanmalarina olanak tanimaktadir. Konya ozelinde yerli turistlerin restoran deneyimi,
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen bu g¢alisma, literatiirdeki

mevcut boslugu doldurmasi bakimindan kritik bir 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Problemi ve Hipotezleri

Kiiresel turizm trendleri igerisinde gastronomi, bir destinasyonun rekabet edebilirligini
belirleyen en temel ¢ekicilik unsurlarindan biri haline gelmistir. Turistlerin %88,2 gibi biiyiik
bir kismimnin destinasyon se¢imlerinde yeme-igme olanaklarini birincil kriter olarak
degerlendirmesi, bu alanin stratejik dnemini acgik¢a ortaya koymaktadir (Akbaba ve Kendirci,
2016). Konya ili, tarihsel derinligi ile paralel olarak sekillenen zengin mutfak kiiltiirii

sayesinde gastronomi turizmi agisindan yiiksek bir potansiyele sahip olmasina ragmen, bu
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potansiyelin ekonomik ve turistik degere doniistiiriilmesi noktasinda ¢esitli sorunlar
yasanmaktadir. Konya mutfaginin siirdiiriilebilirligi ve bolgesel kalkinmaya katkisi {izerine
yapilan degerlendirmeler, yerel halkin bu siireci destekledigini ancak tanitim ve deneyim
yonetimi alaninda eksiklikler oldugunu gostermektedir (Esen ve Segim, 2020). Ozellikle yerli
turistlerin Konya'y1 ziyaret motivasyonlari incelendiginde, mutfak kiiltiiriine olan ilginin diger
turistik faaliyetlerin gerisinde kaldigi goriilmektedir (Badem ve Secim, 2023). Bu durum,
yoresel restoranlarin sundugu deneyimin turistin beklentileriyle ne 6l¢iide ortiistiigliniin ve
hangi faktorlerin memnuniyet ile tekrar ziyaret niyetini tetiklediginin derinlemesine analiz

edilmesini zorunlu kilmaktadir (Sormaz, 2020).

Restoran isletmelerinde sunulan hizmetin duyusal ve duygusal beklentilere hitap eden
biitliinsel bir deneyim olmasi kritik bir éneme sahiptir (Kum ve Keskin, 2025). Deneyim
odakli pazarlama yaklasimi ¢ercevesinde ele alinan restoran deneyimi; gevre, personel ilgisi,
yemek kalitesi ve yerel imaj gibi boyutlardan olusmaktadir (Sever ve Girgin, 2019). Cevre ve
benimseme boyutu, restoranin fiziksel atmosferini, temizligini ve turistin o mekanda hissettigi
aidiyet duygusunu kapsamaktadir. Hizmet sunulan fiziksel ¢evrenin miisteri davranislarini
dogrudan etkiledigi, uygun aydinlatma ve dekorun miisteri memnuniyetini yiikselttigi
bilinmektedir (Bitner, 1992). Ambiyans1 yiiksek, iyi tasarlanmis ve temiz mekanlar,
miisterilerin duygusal ve sosyal baglantilarin1 giiclendirerek genel memnuniyet diizeyini
olumlu yonde etkilemektedir (Keskin vd., 2020). Bu baglamda, Konya’daki yoresel
restoranlarin fiziksel ¢evre kalitesinin memnuniyet iizerinde belirleyici bir rol oynamasi

beklenmektedir.

Aciklik ve dikkat boyutu, restoran personelinin hizmet sunumundaki profesyonelligini,
nezaketini ve miisteriye kars1 gosterdigi ozel ilgiyi temsil etmektedir. Restoranlardaki hizmet
deneyimi, biiylik oranda konuklar ve personel arasindaki kisileraras1 etkilesime dayanmakta
ve bu etkilesim genel izlenimi sekillendirmektedir (Marinkovic vd., 2014). Personelin
sergiledigi dikkatli tutum, turistin kendini degerli hissetmesini saglayarak hizmet kalitesi
algisin1 yiikseltmekte ve memnuniyet diizeyini artirmaktadir (Sever ve Girgin, 2019). Yemek
kalitesi ve fiyat algis1 ise deneyimin fonksiyonel ve rasyonel temelini olusturmaktadir.
Sunulan iiriiniin lezzeti, tazeligi ve porsiyon biiyiikliigiiniin yan1 sira, bu hizmetin bedelinin
makul ve performansla uyumlu olarak algilanmasi memnuniyetin temel sartidir (Sever ve
Girgin, 2019). Yoresel yiyeceklerin fiyat-fayda dengesinin saglanmasi, turistin elde ettigi

degeri pekistirmektedir (Sever ve Girgin, 2019). Yerel imaj boyutu ise restoranin
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destinasyonun kiiltiirel kimligini yansitma giiciiyle iligkilidir. Turistlerin geleneksel gidalar
tiikketerek kiiltiirel sermaye biriktirme arzusu, yerel imajin 6nemini artirmaktadir (Richards,
2002). Restoranin sundugu otantiklik ve yerel temsiliyet, turistin entelektiiel tatminini

artirarak deneyimi benzersiz kilmaktadir (Sever ve Girgin, 2019).

Miisteri memnuniyeti, restoran deneyiminin en kritik ¢iktis1 olup davranigsal niyetlerin
temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). Memnuniyet
diizeyi yiiksek olan turistlerin, ayni isletmeyi tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme
egilimi gosterdigi saptanmistir (Yoon ve Uysal, 2005). Tekrar ziyaret niyeti, turistin bir
isletmeyle kurdugu giiven bagmin ve sadakatinin en somut gostergesidir (Yetis, 2022).
Restoran atmosferi, gorsel konfor, ses diizeyi ve i¢ hava kalitesi gibi unsurlarin biitiinsel bir
sekilde tasarlanmasi, miisterinin zihinsel rahatlama yasamasini saglayarak tekrar gelme
istegini tetiklemektedir (Kum ve Keskin, 2025). Ozellikle turistik bolgelerde restoran
atmosferinin memnuniyet ve davranigsal niyetler lizerinde %70'e varan bir agiklayicilik
giicline sahip oldugu goriilmektedir (Keskin vd., 2020). Hos koku uyaranlar1 ve uygun akustik
cevre, misterinin mekana yonelik olumlu yargilar gelistirmesinde ve stres diizeyinin

azalmasinda etkili olmaktadir (Spangenberg vd., 2006; Morrison vd., 2011).

Konya 0zelinde yerli turistlerin restoran deneyimlerini inceleyen caligsmalarin kisitlt
olmasi, hangi deneyim boyutunun memnuniyet ve niyet lizerinde daha baskin oldugunu
belirlemeyi zorlagtirmaktadir (Nebioglu, 2016). Turistlerin bir destinasyonu tercih etmesinde
yiyeceklerin sagladig: turistik deger ve kimlik ingsasi dnemli bir yer tutmaktadir (Quan ve
Wang, 2004). Konya'daki yoresel restoranlarin sadece belirli yemekleri sunmasi ve ticari
kaygilarla otantiklikten uzaklagmasi, yerli turistlerin bu isletmelere yonelik tutumlarini
olumsuz etkileyebilmektedir (Nebioglu, 2016). Mutfak kiiltiirliniin dogru yansitilmasi, somut
olmayan kiiltiirel mirasin korunmasma da katki saglamaktadir (Akcan vd., 2022). Bu
cergevede restoran deneyimini olusturan alt boyutlarin her birinin memnuniyet ve tekrar
ziyaret niyeti iizerindeki etkisi, isletmelerin stratejik yol haritalarim belirlemeleri agisindan
kritik bir oneme sahiptir. Tiim bu teorik temeller ve literatiirdeki ampirik bulgular 15181nda,
Konya ilindeki yoresel restoranlar1 ziyaret eden yerli turistlerin deneyimlerine odaklanan bu

arastirmada su hipotezler gelistirilmistir:
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Hi: Turistlerin restoran deneyimlerinin alt boyutlar: ile memnuniyet diizeyi arasinda

anlamh bir iliski vardir.

Hia: Cevre ve benimseme ile memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hib: Agiklik ve dikkat ile memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hic: Yemek kalitesi ve fiyat algist ile memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hiq: Yerel imaj ile memnuniyet diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardir.

H;: Turistlerin restoran deneyimlerinin alt boyutlar ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlamh bir iliski vardir.

Haza: Cevre ve benimseme ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hob: Agiklik ve dikkat ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hac: Yemek kalitesi ve fiyat algisi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Haa: Yerel imaj ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Turistlerin restoran deneyimlerinin alt boyutlarinin memnuniyet diizeyi iizerinde

anlamh bir etkisi vardir.

H3a: Cevre ve benimsemenin memnuniyet diizeyi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hsb: Agiklik ve dikkatin memnuniyet diizeyi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hsc: Yemek kalitesi ve fiyat algisinin memnuniyet diizeyi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hsa: Yerel imajin memnuniyet diizeyi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hy: Turistlerin restoran deneyimlerinin alt boyutlarimin tekrar ziyaret niyeti iizerinde

anlamh bir etkisi vardir.
Haa: Cevre ve benimsemenin tekrar ziyaret niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hab: Agiklik ve dikkatin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Yemek kalitesi ve fiyat algisinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Haq: Yerel imajin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmanin dayandigi temel varsayimlar sunlardir:

Arastirmaya katilan yerli turistlerin anket formundaki sorulara dogru, samimi ve

kendi goriislerini yansitacak sekilde cevap verdikleri varsayilmistir.

Aragtirmada secilen orneklem grubunun, Konya ilindeki yoresel restoranlari
ziyaret eden yerli turist evrenini temsil etme yetenegine sahip oldugu

varsayilmistir.

Konya ili yemek kiltiirii bakimindan popiiler ve ilgi goren bir bolgedir.
Dolayisiyla da Konya bolgesine gelen turistlerin ziyaret ettikleri restoranlari
deneyimlemeleriyle memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetlerinin Ol¢iilmesi,

arastirmanin amacina yonelik diisiincelerin dogrudan yansitilacagi varsayilmastir.

3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, sadece Konya ilini ziyaret eden yerli turistler ile sinirlidir. Yabanci

turistlerin veya yerel halkin deneyimleri bu ¢aligmanin kapsami disindadir.

Veriler, Konya'daki belirli yoresel restoranlari (Ek-2) ziyaret eden turistlerden
toplanmistir. Arastirma, yoresel restoranlarla sinirlidir. Ulusal ve uluslararasi zincir
restoranlar kapsam disindadir. Farkli restoran tiirlerinde deneyim algis1 farklilik
gosterebilir. Zincir restoranlar ile yoresel restoranlar farkli deneyim sunmaktadir.
Farkli tiirdeki restoranlar1 veya listede olmayan diger yoresel restoranlar1 ziyaret

eden turistlerin gortislerini yansitmayabilir.

Aragtirma verileri, 2025 yili igerisinde belirli bir zaman diliminde toplanmustir.

Farkli zaman dilimlerindeki veya mevsimlerdeki deneyimler farklilik gosterebilir.

Veriler, katilimcilarin kisisel beyanlarina dayanmaktadir ve algisal farkliliklar veya

sosyal begenirlik etkisi gibi faktorlerden etkilenebilir.
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3.5. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Konya ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Konya
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gére 2023 yilinda Konya'y1 2 milyon 700 bin yerli
turist ziyaret etmistir (Konya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023). Arastirmanin ¢alisma
evreni ise Konya'daki belirli yoresel restoranlari ziyaret eden yerli turistler olarak
belirlenmistir. Aragtirmanin konusu restoranlarin g¢alisma kapsamina dahil edilmesinde;
isletmelerin Konya mutfak kiiltliriinii temsil giicline sahip olmasi, sehir merkezinde turistlerin
yogun olarak ugradigi lokasyonlarda bulunmasi ve meniilerinde cografi isaretli veya yoresel

tirtinleri barindirmasi gibi kriterler etkili olmustur.

Evrenin biiyiikliigli ve tiim bireylere ulasmanin pratik zorluklari (zaman, maliyet vb.)
nedeniyle arastirmada orneklem alma yoluna gidilmistir. Evreni temsil edebilecek minimum
orneklem biiyiikligii, %95 giliven araligir ve +£0,05 hata pay1 dikkate alinarak, Yazicioglu ve

Erdogan (2004) tarafindan 6nerilen formiil kullanilarak 384 kisi olarak hesaplanmistir.

Veri toplama siirecinde, aragtirmaciya zaman ve maliyet acisindan sagladigi kolaylik
nedeniyle olasilikli olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda orneklem yontemi tercih
edilmistir. Bu yontem ile Ek-2'de listelenen yoresel restoranlari ziyaret eden 18 yas ve iizeri

yerli turistlere dogrudan ulasilmstir.

Bu arastirmanin yiriitiilebilmesi i¢in gerekli etik kurul izni, Konya Necmettin Erbakan
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’'nda 16/02/2024 tarih ve 2024/190

sayili karar ile alinmastir.
3.6. Veri Toplama Araclari

Aragtirmanin  amacina uygun verileri toplamak amaciyla nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket formu (Ek-1), ilgili literatiir taramasi
sonucunda olusturulmus olup 4 bolim ve toplam 47 sorudan meydana gelmektedir.
Arastirmada kullanilan 6lgekleri olusturan her bir ifade besli likert dlgegine tabi tutulmus ve
her bir maddeye iliskin gortisler; “Kesinlikle Katilmiyorum = 17, “Katilmiyorum = 27, “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum = 37, “Katiliyorum = 4” ve “Kesinlikle Katiliyorum=5"

seklinde puanlandirilmistir (Biilbiil ve digerleri, 2012; Akan, 2016; Artuger ve Fidan, 2018).
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Arastirmada kullanilan dlgekler, daha dnceki ¢alismalarda gecerliligi ve giivenilirligi
test edilmis Olceklerden faydalanilarak olusturulmustur. Bu kapsamda, restoran deneyimini
olgmek amaciyla Akan (2016) tarafindan gelistirilen “Restoran Deneyimi Olgegi”, miisteri
memnuniyetini 6lgmek amaciyla Artuger (2018) tarafindan kullanilan “Miisteri Memnuniyeti
Olgegi” ve tekrar ziyaret niyetini belirlemek i¢in Biilbiil (2012) tarafindan kullanilan “Tekrar
Ziyaret Niyeti Olgegi” temel alinmistir. Olgeklerin kullanim igin ilgili yazarlarla e-posta

yoluyla iletisime gecilerek gerekli izinler alinmistir (Ek-3).

Anket formunun birinci boliimii, katilimcilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim, meslek, gelir) ve Konya'y1 ziyaret aliskanliklar1 ile restorana 6zgii

tiikketim davraniglarini belirlemeye yonelik toplam 12 sorudan olusmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan restoran
deneyimini 6lgmek amaciyla kullanilan 6l¢ek yer almaktadir. Toplam 29 ifadeden olusan bu
oleek; “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1”, “A¢iklik ve Dikkat”, “Cevre ve Benimseme” ve

“Yerel Imaj” olmak iizere dért alt boyuttan meydana gelmektedir.

Formun {i¢lincii boliimiinde, aragtirmanin bagimli degiskenlerinden biri olan miisteri
memnuniyetini 6lgmeye yonelik 3 ifadeden olusan tek boyutlu 6l¢ek bulunmaktadir. Anketin
dordiincti ve son boliimiinde ise diger bagimli degisken olan tekrar ziyaret etme niyetini

6l¢mek amaciyla hazirlanan 3 ifadelik tek boyutlu 6l¢ek yer almaktadir.
3.7. Veri Toplama Siireci

Aragtirma verileri, Haziran 2025 — Agustos 2025 yili igerisinde arastirmaci tarafindan
toplanmistir. Veri toplama islemi, Konya ilinde yoresel lezzetler sunan ve Ek-2'de listelenen
restoranlar1 ziyaret eden yerli turistler lizerinde gergeklestirilmistir. Katilimcilara ulasmak

amaciyla yiiz yiize anket formlar1 sunularak katilim saglanmistir.
3.8. Verilerin Analizi

Toplanan anket formlar1 araciligiyla elde edilen veriler, SPSS 27 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Analiz siirecine baglamadan 6nce verilerin hatasizlik kontrolleri yapilmis,

eksik veya hatali1 doldurulan formlar degerlendirme dis1 birakilmustur.

Arastirmada T-testi, ANOVA, regresyon ve korelasyon analizi yapilmistir. T-testi ve

ANOVA, gruplarin ortalamalarim1 karsilagtirarak aralarindaki farkin istatistiksel olarak
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anlamli olup olmadigint belirleyen parametrik testlerdir. T-testi, sadece iki grubu
karsilastirmak icin kullanilirken, ANOVA (Varyans Analizi), ii¢ veya daha fazla grubun
ortalamalarin1 es zamanli olarak karsilastirmak icin tercih edilmektedir. Korelasyon
analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini (gliciinii)
belirleyen istatistiksel bir yontem olarak agiklanmaktadir. Regresyon analizi ise bu iliskiyi
matematiksel bir modelle (denklem) ifade ederek, bir degiskenin degerine dayanarak digerini
tahmin etmeyi saglamaktadir. Korelasyon iliskiyi olgerken, regresyon iliskiyi modellemede

kullanilmaktadir (Callak, 2020, s.142).

Ik olarak arastirmaya katilan Orneklem grubunun demografik ve ziyaret
aligkanliklarina iliskin profillerini belirlemek amaciyla tanimlayici istatistiklerden (frekans,
ylzde, ortalama, standart sapma) yararlanilmistir. Ardindan parametrik testlerin
kullanilabilirligini degerlendirmek amaciyla verilerin normal dagilima uygunlugu carpiklik ve

basiklik degerleri incelenerek test edilmistir.

Veri setinin analiz i¢in uygunlugu dogrulandiktan sonra, arastirmanin temel amacina
yonelik olarak degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek i¢in korelasyon analizi ve restoran
deneyiminin memnuniyet ile tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla

regresyon analizi uygulanmstir.
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BULGULAR (Dérdiincii Béliim)

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci ve konusuna uygun olarak yapilmis
olan verilerin istatistiki analiz yontemleriyle elde edilen bulgular ve bu bulgularin yorumlari

yer almaktadir.
4.1. Katimcilara iliskin Tamitic1 Bilgiler

Aragtirmaya katilan 389 yerli turistin demografik profili incelendiginde, 6rneklemin

belirli 6zellikler etrafinda yogunlastig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 4.1
Kategorik Degiskenler i¢cin Dagilim (n ve %)

Degisken Kategori n %
Cinsiyet
Erkek 165 42.4
Kadin 224 57,6
Yas
18-24 64 16,5
25-34 98 252
35-44 117 30,1
45-54 57 14,7
55 ve Uzeri 53 13,6
Medeni Durum
Bekar 172 44,2
Evli 217 55,8
Egitim Durumu

Doktora 21 5.4

Tlkokul 16 4,1
Lisans 154 39,6
Lisanstistii 42 10,8
Lise 73 18,8

Ortaokul 22 5,7
On Lisans 61 15,7
Meslek

Diger 14 3,6

Emekli 51 13,1

Ev Hanimi 29 7,5
Kamu 88 22,6
Ozel Sektor 176 452

Ogrenci 31 8,0

Gelir Durumu

17.003-24.000 TL 67 17,2

24.001-31.000 TL 82 21,1

31.001-38.000 TL 42 10,8

38.001-45.000 TL 67 17,2

45.001 TL ve Uzeri 68 17,5

Asgari Ucret ve Alta 63 16,2

Restoran1 Ziyaret Etme Sayis1
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Degisken Kategori n %

1 208 53,5

2 67 17,2

3 44 11,3
4+ 70 18,0

Konyayi Ziyaret Etme Sayisi
1 67 17,2
2 52 13,4
3 76 19,5
4+ 194 49,9
Restorana Gitme Siklig1

Ayda Bir Kez 253 65,0
Haftada 1 Giin 81 20,8

Haftada Birkag¢ Defa 55 14,1

Restorana Kimle Gidersiniz

Ailem ve Cocuklarimla 145 37,3

Akrabalarimla 8 2,1
Arkadaglarimla 170 43,7

Diger 8 2,1
Esimle 49 12,6

Yalniz 9 2,3

Disarida Yemek Yeme Nedeni

Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 24,2

Diger 4 1,0
Ev Ortamindan Uzaklasma 147 37,8

Is Yemegi 22 5,7

Statii ve Prestij 28 7,2
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 14,9

Ozel Kutlama 36 9,3

Katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar (n=224, %57,6) olusturmaktadir ve yas dagilimu,
35-44 yas grubunun (n=117, %30,1) en biiyiik dilimi temsil ettigini gostermektedir; bu grubu
25-34 yas grubu (n=98, %25,2) takip etmektedir. Orneklemin yaridan fazlasi (n=217, %55,8)
evli bireylerden meydana gelmektedir. Egitim seviyesi a¢isindan, katilimcilarin kolektif
olarak yiliksek bir egitim profiline sahip oldugu goriilmektedir; lisans (n=154, %39,6),
lisansiistii (n=42, %10,8) ve doktora (n=21, %5,4) mezunlar1 6rneklemin yarisindan fazlasini
(%55,8) teskil etmektedir. Mesleki dagilimda ise 6zel sektdr calisanlari (n=176, %45,2) ve
kamu ¢alisanlar1 (n=88, %22,6) en kalabalik gruplar olarak one ¢ikmaktadir (Tablo 1).

Katilimcilarin  ziyaret ve tiketim aligkanliklar, destinasyon ve isletme sadakati
arasinda dnemli bir ayrimi ortaya koymaktadir. Orneklemin yarisindan fazlasinin (%53,5)
incelenen ydresel restorani (ilk kez) ziyaret ettigi goriilmektedir; buna karsin, katilimeilarin
neredeyse yarisinin (%49,9) Konya'y1 (dort veya daha fazla kez) ziyaret etmis olmasi,
destinasyon sadakatinin yliksek, ancak isletme sadakatinin (veya kesif arzusunun) dinamik
oldugunu gostermektedir. Yerli turistlerin bu restoranlar1 ziyaret etme sikligi agirlikli olarak
“ayda bir kez” (%65,0) olarak raporlanmistir. Disarida yeme-igme faaliyeti biiylik oOlciide

sosyal bir eylem olarak gerceklesmektedir; katilimcilar en sik “arkadaslarimla” (n=170,
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%43,7) veya “ailem ve cocuklarimla” (n=145, %37,3) restorana gitmektedir. Bu sosyal
motivasyon, disarida yemek yeme nedenlerinde de kendini gostermektedir; en baskin
nedenler “ev ortamindan uzaklagsma” (n=147, %37,8) ve “aile, arkadas ve dostlarla birlikte

olma” (n=94, %24,2) olarak belirlenmistir (Tablo 1).
4.2. Betimsel Istatistikler

Aragtirmanin temel degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler asagida Tablo 2’de

belirtilmistir.

Tablo 4. 2
Sayisal Degiskenler icin Tammlayici Istatistikler

Degisken Ortalama S.S Min Maks Carpiklik Basiklik
Cevre ve 4,26 0,69 2,00 5,00 -0,70 -0,37
Benimseme
Aciklik ve 4,14 0,76 1,25 5,00 -0,96 0,63
Dikkat
Yemek Kalitesi 4,20 0,73 1,00 5,00 -0,75 0,40
ve Fiyat Algist
Yerel imaj 4,49 0,63 2,25 5,00 -1,01 0,28
Miisteri 4,56 0,61 2,67 5,00 -1,08 0,19
Memnuniyeti
Tekrar Ziyaret 4,81 0,38 3,67 5,00 -1,60 0,68
Niyeti

5'li Likert 6lcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) tizerinden
degerlendirilen alt1 degiskenin tamamu, 6l¢ek orta noktasinin (3,00) belirgin sekilde iizerinde
ortalamalara sahip olmustur. En yliksek ortalama “Tekrar Ziyaret Niyeti” (Tekrar Ziyaret
Niyeti X=4,81+0,38) degiskeninde gdzlemlenmistir; bu da katilimcilarin restorandan
ayrilirken ¢ok giiclii bir geri donme egilimi sergiledigini gostermektedir. Bu bulguyu, yiiksek
diizeyde “Miisteri Memnuniyeti” (Miisteri Memnuniyeti X=4,56+0,61) ve “Yerel imaj” (Yerel
Imaj X=4,49+0,63) algilar1 takip etmektedir. Restoran deneyimi alt boyutlar1 arasinda en
diisiik ortalamaya sahip olan “Ac¢iklik ve Dikkat” (A¢iklik ve Dikkat X=4,14 +0,76) dahi,

olumlu bir alg1 esiginin lizerinde kalmistir (Tablo 2).

Veri setinin normal dagilim varsayimlarini karsilama durumu, ¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 araciligtyla incelenmistir. Sosyal bilimlerde parametrik testlerin (t-testi, ANOVA)
giivenilir bir sekilde kullanilabilmesi i¢in bu degerlerin belirli bir aralikta kalmasi
beklenmektedir. Metodoloji literatiiriinde, ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin pm 1,5 veya pm
2,0 araliginda yer almasinin, normal dagilimdan kritik bir sapma olmadig1 yoniinde gii¢lii bir
kanit sundugu kabul edilmektedir (Biiylikoztiirk, 2018). Mevcut ¢alismada, tiim degiskenlere
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ait carpiklik (-1,60 ila -0,70) ve basiklik (-0,37 ila 0,68) degerleri, bu kabul edilebilir sinirlar
igerisinde yer almistir (Tablo 2).

4.3. Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenini olusturan restoran deneyimi oOlgeginin yapisal
gecerliligini test etmek maksadiyla uygulanan faktor analizi neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik degerinin 0,945 seviyesinde oldugu ve Bartlett Kiiresellik Testi

sonucunun istatistiksel agidan anlamli bulundugu (p<0,000) saptanmustir.
4.3.1. Restoran Deneyimi Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar

Restoran deneyimi Ol¢egine iliskin acimlayici faktdr analizi sonuglart Tablo 3’°de ifade

edilmistir.

Tablo 4. 3

Restoran Deneyimi Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
(Cevre ve (Agiklik ve (Yemek Kalitesi ve (Yerel imaj)
Benimseme) Dikkat) Fiyat)
Cevre ve benimsemel3 21 0,755
Cevre ve benimsemel3_23 0,717
Cevre ve benimsemel3_20 0,677
Cevre ve benimsemel3 17 0,661
Cevre ve benimsemel3 24 0,635
Cevre ve benimsemel3_16 0,612
Cevre ve benimsemel3_22 0,612
Cevre ve benimsemel3 19 0,568
Cevre ve benimsemel3 18 0,477
Aciklik ve dikkat13 11 0,813
Aciklik ve dikkat13_10 0,773
Acikhik ve dikkat13 12 0,748
Aciklik ve dikkat13 14 0,714
Aciklik ve dikkat13_15 0,708
Aciklik ve dikkat13 9 0,660
Aciklik ve dikkat13 13 0,621
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Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

(Cevre ve (Agiklik ve (Yemek Kalitesi ve (Yerel imaj)
Benimseme) Dikkat) Fiyat)
Aciklik ve dikkat13_8 0,440
Yemek Kkalitesi ve fiyatl3 S 0,760
Yemek kalitesi ve fiyat13_ 2 0,744
Yemek kalitesi ve fiyatl3 4 0,716
Yemek kalitesi ve fiyatl3 7 0,714
Yemek kalitesi ve fiyatl3_6 0,709
Yemek kalitesi ve fiyat13 3 0,657
Yemek kalitesi ve fiyat13 1 0,647
Yerel imaj13 28 0,871
Yerel imaj13 29 0,769
Yerel imaj13 26 0,730
Yerel imaj13 27 0,614
Yerel imaj13_25 0,589
Aciklanan Varyans (%) 17,47 17,95 15,51 13,12
Toplam Ag:ll((:/z:;lan Varyans 64,05
AVE 0,564 0,421 0,494 0,512
CR 0,836 0,872 0,870 0,884
Ozdeger 5,067 5,205 4,500 3,804
Cronbach's Alpha 0,903 0,941 0,930 0,915
Toplam Cronbach's Alpha 0,962
KMO / Bartlett Testi 0,945 / p<0,00

Verilerin faktor analizine uygunlugunun kanitlanmasinin ardindan gerceklestirilen
dondiirme islemi, 6l¢egin literatiirle uyumlu sekilde dort temel boyut altinda toplandigini ve
maddelerin ilgili faktorlere giiclii bir sekilde yiiklendigini gostermektedir. Toplam varyansin
%64,05’inin aciklanmasi, Olgegin Olciilmek istenen yapiyr temsil etme giicliniin sosyal

bilimler standartlarinin oldukga {izerinde oldugunu belgelemektedir (Tablo 3).

Faktor yiikleri incelendiginde, maddelerin 0,440 ile 0,871 arasinda degisen degerler
aldign ve higbir maddenin binisik yiikleme sorunu yaratmadii gdzlemlenmistir. Olgegin
giivenilirlik diizeyini isaret eden Cronbach’s Alpha katsayilar1 tiim alt boyutlar i¢in 0,90 esik

degerinin ilizerinde hesaplanmis olup, ozellikle “Aciklik ve Dikkat” boyutunun 0,941 ile en
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yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugu belirlenmistir. Yapisal gecerliligin diger gostergeleri olan
Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) ve Bilesik Giivenirlik (CR) degerlerinin kabul simirlari
icerisinde yer almasi, dlgegin hem yakinsak gecerliliginin saglandigini hem de bilesenlerin
birbirleriyle tutarlt bir yap1 sergiledigini ortaya koymaktadir (Timuroglu ve digerleri, 2025),
(Tablo 3).

Olgegin dort boyutlu yapisinin dogrulanmasi amaciyla yapilan analiz sonucunda elde

edilen uyum indeksleri Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. 4
Restoran Deneyimi Olgegi DFA Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Arastirma Sonuglar1 Referans Araligi (Kabul / Miikemmel) Uyum Diizeyi

CMIN/df (x*/sd) 2,143 0<x2/sd<3 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0=<x2/sd<5 (Kabul)
RMSEA 0,058 0<RMSEA<0,05 (Miikemmel)  Kabul Edilebilir Uyum
0,05<RMSEA=<0,08 (Kabul)
GFI 0,932 0,95<GFI<1,00 (Miitkemmel) Kabul Edilebilir Uyum
0,90<GFI<0,95 (Kabul)
AGFI 0,904 0,90<AGFI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,85<AGFI<0,90 (Kabul)
CF1 0,961 0,95<CFI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<CFI<0,95 (Kabul)
TLI 0,954 0,95<TLI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<TLI<0,95 (Kabul)
SRMR 0,042 0<SRMR<0,05 (Miikemmel) Miikemmel Uyum

0,05<SRMR<0,08 (Kabul)

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kapsaminda elde edilen uyum indeksleri
irdelendiginde, dort boyutlu yapinin verilerle yiiksek diizeyde Ortiistiigii anlasilmaktadir.
Ozellikle CMIN/df degerinin 2,143 olarak hesaplanmasi ve miikemmel uyum smirlari
icerisinde yer almasi, kurulan modelin istatistiksel agidan dogrulugunu teyit etmektedir. Diger
taraftan CFI, TLI ve AGFI gibi artimli uyum indekslerinin 0,90 degerinin {izerinde seyretmesi
ve hata paymi gosteren RMSEA ile SRMR degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde
bulunmasi, restoran deneyimi Ol¢eginin yapisal modelinin gecerliligini desteklemektedir

(Tablo 4).
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Sekil 4. 1

Restoran Deneyimi Olcegi Diyagrami
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AMOS programi araciligiyla olusturulan yol diyagram, gizil degiskenler ile gézlenen
degiskenler arasindaki iligkilerin giiclinii gorsel olarak sunmaktadir. Sekil iizerinde yer alan
standartlagtirilmis regresyon katsayilarinin yiiksekligi, her bir maddenin ilgili oldugu faktorii
temsil etme kabiliyetinin giiclii oldugunu isaret etmektedir. Hata varyanslar1 ve faktorler arasi
kovaryanslar dikkate alindiginda, modelin teorik altyapisi ile ampirik veriler arasinda tam bir

uyum oldugu grafiksel olarak da dogrulanmaktadir (Sekil 1).
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4.3.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar
Miisteri memnuniyeti 6l¢egi faktor analizi sonuglar1 Tablo 5’de agiklanmustir.

Tablo 4. 5
Miisteri Memnuniyeti Olgegi Acimlayici Faktér Analizi Sonuclar

Maddeler Faktor 1 (Miisteri Memnuniyeti)
Miisteri memnuniyetil4_2 0,974
Miisteri memnuniyetil4 3 0,955
Miisteri memnuniyetil4_1 0,945

Aciklanan Varyans (%) 91,77

Toplam Aciklanan Varyans (%) 91,77

AVE 0,918

CR 0,971

Ozdeger 2,753

Cronbach's Alpha 0,970

Toplam Cronbach's Alpha 0,970
KMO / Bartlett Testi 0,779 / p<0,000

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi iizerinde gergeklestirilen boyut indirgeme islemi, yapinin
tek faktorlii ve olduk¢a homojen bir karakter sergiledigini ortaya koymustur. Analiz bulgulari,
Olcegin tek basina toplam varyansin %91,77’sini agikladigini gostermekte olup, s6z konusu
oran, maddelerin memnuniyet kavramini agiklama giiciinlin miikemmel seviyede oldugunu
kanitlamaktadir. KMO degerinin 0,779 olarak tespit edilmesi, 6rneklem biiyiikliigiiniin analiz

icin yeterli oldugunu ve veri setinin faktorlesebilirligini dogrulamaktadir (Tablo 5).

Maddelerin faktor yiikleri detaylandirildiginda, 0,945 ile 0,974 arasinda degisen
oldukca yiiksek degerlerle karsilasildigi goriilmektedir. Faktor yiiklerinin birime bu denli
yakin olmasi, maddelerin memnuniyet olgusunu neredeyse eksiksiz bir bicimde yansittigini
ifade etmektedir. Olgegin i¢ tutarlilik katsayisi olan Cronbach’s Alpha degerinin 0,970 ve
Bilesik Giivenirlik (CR) degerinin 0,971 olarak hesaplanmasi, 6l¢iim aracinin giivenilirliginin

en st diizeyde oldugunu belgelemektedir (Tablo 5).

Tek boyutlu yapinin model uyumunu test etmek {izere gergeklestirilen analiz

neticesinde, modelin verilerle mitkemmel uyum sagladigi goriilmiistiir (Tablo 5).
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Miisteri memnuniyeti 6l¢egi DFA uyum iyiligi degerleri Tablo 6’da belirtilmistir.

Tablo 4. 6
Miisteri Memnuniyeti Olgegi DFA Uyum lLyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Arastirma Sonuglar1 Referans Araligi (Kabul / Miikkemmel) ~ Uyum Diizeyi

CMIN/df (x*/sd) 1,234 0<x2/sd<3 (Miikemmel) Miikemmel Uyum

0<x2/sd<5 (Kabul)

RMSEA 0,024 0<RMSEA<0,05 (Mitkemmel) Miikemmel Uyum
0,05<RMSEA<0,08 (Kabul)
GFI 0,991 0,95<GFI<1,00 (Miikkemmel) Miikemmel Uyum
0,90<GFI<0,95 (Kabul)
AGFI 0,976 0,90<AGFI<1,00 (Mikemmel)  Miikemmel Uyum
0,85<AGFI<0,90 (Kabul)
CF1 0,998 0,95<CFI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<CFI<0,95 (Kabul)
TLI 0,995 0,95<TLI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<TLI<0,95 (Kabul)
SRMR 0,012 0<SRMR<0,05 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,05<SRMR=0,08 (Kabul)

Tek faktorlii yapimin model uyumu test edildiginde, elde edilen tiim istatistiksel
verilerin mitkemmel uyum referans araliginda toplandigi saptanmistir. CMIN/df oraninin
1,234 gibi oldukea diisiik bir seviyede ¢ikmasi ve RMSEA degerinin 0,024 olmasi, modelde
hata paymin minimum diizeyde oldugunu gostermektedir. GFI, CFI ve TLI degerlerinin 0,99
seviyelerine ulagmasi, teorik model ile gdzlenen verinin birebir Ortiistiigiinii ve dlgegin yapisal

gegcerliligi teyit edilmektedir (Tablo 6).

Sekil 4. 2
Miisteri Memnuniyeti Olcegi Diyagrami
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DFA sonucunda elde edilen yol diyagrami incelendiginde, memnuniyet boyutunu
olusturan {i¢ maddenin de gizil degiskene ¢ok giiclii katsayilarla baglandig1 goriilmektedir.
Sekil tizerindeki degerler, maddelerin hata terimlerinin diisiikliigiinii ve faktor yiiklerinin
biiyiikliigiinii gorsellestirerek sayisal analiz sonuglarini desteklemektedir. Modelin sadeligi ve
yiiksek aciklayicilik giicii, diyagram tizerindeki iligski katsayilar aracilifiyla net bir bigimde

izlenmektedir (Sekil 2).
4.3.3. Tekrar Ziyaret Niyeti Olcegi Faktor Analizi Sonuglar
Tekrar ziyaret niyeti 6lgegi faktor analizi sonuglar1 Tablo 7°de agiklanmistir.

Tablo 4. 7
Tekrar Ziyaret Niyeti Olgegi Acimlayict Faktor Analizi Sonuglar:

Maddeler Faktor 1 (Tekrar Ziyaret Niyeti)
Tekrar ziyaret niyetilS_2 0,997
Tekrar ziyaret niyetilS_3 0,958
Tekrar ziyaret niyetilS 1 0,923
Aciklanan Varyans (%) 92,17
Toplam Ac¢iklanan Varyans (%) 92,17
AVE 0,922
CR 0,972
Ozdeger 2,765
Cronbach's Alpha 0,971
Toplam Cronbach's Alpha 0,971

KMO / Bartlett Testi 0,728 / p<0,000

Sadakat egilimini 6l¢en tekrar ziyaret niyeti dlgeginin faktor yapisi incelendiginde,
maddelerin tek bir boyutta kiimelendigi ve toplam varyansin %92,17’sini agikladig
belirlenmistir. Agiklanan varyans oraninin bu denli yliksek olmasi, 6l¢egin dlgiilmek istenen
davranis1 tahmin etme kapasitesinin ¢ok gii¢lii oldugunu isaret etmektedir. Bartlett testinin
anlamliligr ve KMO degerinin 0,728 olmasi, verilerin analize uygunlugunu istatistiksel olarak

desteklemektedir (Tablo 7).

Maddelerin faktdr yiikleri irdelendiginde, tzenl5 2 kodlu maddenin 0,997 gibi

neredeyse tam bir yik degeri ile faktorii temsil ettigi, diger maddelerin de 0,92 iizerinde
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degerler aldig1 goriilmektedir. Bu denli yiiksek faktor yiikleri, maddelerin birbirleriyle olan
korelasyonunun ve yapiyr temsil giicliniin maksimum seviyede oldugunu gdstermektedir.
Giivenilirlik analizlerinde ulasilan 0,971 diizeyindeki Cronbach’s Alpha ve 0,972 diizeyindeki

CR degerleri, dl¢egin tutarliliginin miikemmel oldugunu kanitlamaktadir (Tablo 7).

Tekrar ziyaret niyeti 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi sonuglari, modelin kusursuz

bir uyum iyiligine sahip oldugunu Tablo 8’de ortaya koymaktadir (Tablo 8).
Tekrar ziyaret niyeti 6lgegi DFA uyum iyiligi degerleri Tablo 8’de belirtilmistir.

Tablo 4. 8
Tekrar Ziyaret Niyeti Olgegi DFA Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri ~ Arastirma Sonuglar Referans Araligi (Kabul / Mitkemmel) Uyum Diizeyi
CMIN/df (x*/sd) 1,456 0<x2/sd<3 (Mitkemmel) Miikemmel Uyum
0<x2/sd<5 (Kabul)
RMSEA 0,035 0<RMSEA<0,05 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,05<sRMSEA<0,08 (Kabul)

GFI 0,985 0,95<GFI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<GFI<0,95 (Kabul)

AGFI 0,962 0,90<AGFI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum

0,85<AGFI<0,90 (Kabul)

CFI 0,992 0,95<CFI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<CFI<0,95 (Kabul)

TLI 0,989 0,95<TLI<1,00 (Miikemmel) Miikemmel Uyum
0,90<TLI<0,95 (Kabul)

SRMR 0,018 0<SRMR<0,05 (Miikkemmel) Miikemmel Uyum

0,05<SRMR<0,08 (Kabul)

Dogrulayict analiz siirecinde hesaplanan uyum iyiligi indeksleri, modelin veriye
uyumunun istatistiksel agidan kusursuz oldugunu ortaya koymaktadir. CMIN/df degerinin
1,456 olmas1 ve SRMR degerinin 0,018 gibi sifira ¢ok yakin bir noktada bulunmasi, modelin
veri setini agiklamadaki basarisini gozler oniine sermektedir. CFI ve TLI gibi karsilagtirmali
uyum indekslerinin 0,99 bandinda seyretmesi, tekrar ziyaret niyeti Olgeginin yapisal

gecerliliginin lizerinde oldugunu dogrulamaktadir (Tablo 8).
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Sekil 4. 3
Tekrar Ziyaret Niyeti Ol¢egi Diyagrami

Olgege ait yol analizi diyagranu, tekrar ziyaret etme niyetinin gdzlenen degiskenler
tarafindan ne denli gii¢lii bir sekilde yansitildigini1 gorsel olarak 6zetlemektedir. Diyagramda
yer alan yiksek regresyon agirliklart ve diisiik hata varyanslari, katilimcilarin sadakat
ifadelerine verdikleri yanitlarin tutarliligini simgelemektedir. Modelin tek boyutlu yapisinin,

analiz edilen veri seti ile tam bir uyum igerisinde oldugu sekilsel gosterimle de teyit

edilmektedir (Sekil 3).

4.4. Fark Analizleri

Cinsiyet degiskenine gore grup farklarina iliskin bagimsiz 6rneklem t testi Tablo 9°da

belirtilmistir.

Tablo 4.9

Cinsiyet Degiskenine Gore Grup Farklarmna Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimli Degisken  Bagimsiz Degigken (Cinsiyet) n X SS T p
Cevre ve Benimseme Erkek 165 4,10 0,72 -395 0,00™
Kadin 224 4,38 0,65
Aciklik ve Dikkat Erkek 165 4,09 0,78 -1,15 0,25
Kadin 224 4,18 0,73
Yemek Kalitesi ve Erkek 165 4,52 0,60 8,11 0,00™
Fiyat Algist Kadn 224 3,97 0,73
Yerel Imaj Erkek 165 4,50 0,65 0,46 0,65
Kadin 224 4,47 0,62
Miisteri Memnuniyeti Erkek 165 4,55 0,64 -0,33 0,74
Kadin 224 4,57 0,58
Tekrar Ziyaret Niyeti Erkek 165 493 0,24 6,17 0,00™
Kadin 224 4,72 0,44
** 520,01

Cinsiyet degiskenine gore yapilan bagimsiz drneklem t-testi analizleri, yerli turistlerin

restoran algilarinda segici ancak Onemli farkliliklar oldugunu gostermistir. “Agiklik ve
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Dikkat” (Agiklik ve Dikkat), “Yerel imaj” (Yerel Imaj) ve genel “Miisteri Memnuniyeti”
(Miisteri Memnuniyeti) boyutlarinda erkek ve kadin katilimcilar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir alg1 farki bulunmamistir (p>0,05), (Tablo 9).

Buna karsin, deneyimin spesifik bilesenlerinde ve davranigsal niyetlerde keskin
ayrigmalar tespit edilmistir. Kadin katilmecilar, “Cevre ve Benimseme” (Cevre ve
Benimseme) boyutunu (Kadin X=4,38; Erkek X=4,10) erkeklerden anlamli derecede daha
olumlu degerlendirmistir (t=-3,95, p<0,01). Bu olgu, kadmlarin restoranin atmosferine,
dekorasyonuna ve g¢evresel unsurlarina daha fazla 6nem atfettigini veya bu unsurlar1 daha
olumlu algiladigimi gostermektedir. Ote yandan, “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1” (Yemek
Kalitesi ve Fiyat Algis1) boyutunda (Erkek X=4,52; Kadin X=3,97) erkeklerin algis1 kadinlara
kiyasla carpici bigimde yiiksek ¢ikmustir (t=8,11, p<0,0/). Bu temel ayrisma, tekrar ziyaret
niyetine de yansimustir; erkeklerin “Tekrar Ziyaret Niyeti” (Tekrar Ziyaret Niyeti X=4,93)
kadinlara ( X=4,72) gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek bulunmustur
(t=6,17, p<0,01). Erkeklerin, deneyimin temel {iriinii olan yemek/fiyat dengesini daha olumlu

algilamasi, onlarin sadakat egilimini de giiglendirmis goriinmektedir (Tablo 9).

Yas degiskenine gore grup farklarina iligkin tek yonlii varyans analizi Tablo 10°da

ifade edilmistir.

Tablo 4. 10
Yas Degiskenine Gore Grup Farklarina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bagimli Bagimsiz n X SS F p Post-Hoc
Degisken Degisken (
Yas )
Cevre ve 18-24 64 4.10 0.68 18.90 0.00** (a), (b), (c) <(d), (e)
Benimseme

25-34 98 4.14 0.70
35-44 117 4.03 0.71
45-54 57 4.68 0.50
55veUzeri 53 4.71 0.33

Aciklk ve 1824 64 3.90 0.76 13.57 0.00** @), (b), () < (), (&)
Dikkat 25-34 98 4.09 0.69
35-44 117 3.92 0.81
45-54 57 4.54 0.64
55ve Uzeri 53 4.55 0.52

Yemek Kalitesi 1824 64 4.05 0.72 17.04 0.00%* @), (b, () < (), (e)
ve Fiyat Algist 25-34 98 4.07 0.70
35-44 117 3.98 0.79
45-54 57 4.56 0.58
55ve Uzeri 53 4.74 0.37

Yerel Imaj 1824 64 429 0.69 1639 0.00%* @), (b), () < (), (o)
25-34 98 4.41 0.61
35-44 117 4.30 0.66
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Bagimlh Bagimsiz n % SS F p Post-Hoc
Degisken Degisken (
Yas )
45-54 57 491 0.27
55 ve Uzeri 53 4.81 045
Miisteri 18-24 64 429 0.64 25.85 0.00%* (a), (b), (c) <(d), (e)
Memnuniyeti 25-34 98 4.48 0.61
35-44 117 4.37 0.66
45-54 57 5.00 0.00
55ve Uzeri 53 4.98 0.10
Tekrar Ziyaret 18-24 64 472 0.45 9.37 0.00** (a), (b), (c) <(d), (e)
Niyeti 25-34 98 4.71 0.44
35-44 117 4.77 0.42
45-54 57 498 0.13
55veUzeri 53 4.99 0.05

#% 520,01

Post-Hoc i¢in: (a) 18-24, (b) 25-34, (c) 35-44, (d) 45-54, (e) 55 ve lizeri yas grubunu
kapsamaktadir. Katilimeilarin yas gruplarina gore yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA), aragtirmanin en tutarli ve giiclii bulgularindan birini sunmaktadir. Incelenen alti
bagimli degiskenin (Cevre ve Benimseme, Agiklik ve Dikkat, Yemek Kalitesi ve Fiyat Algisi,
Yerel imaj, Miisteri Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret Niyeti) tamaminda, yas gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak c¢ok ileri diizeyde anlaml farklar tespit edilmistir (p<0,01). Bu kapsaml
sonug, yasin, yerli turistlerin yoresel restoran deneyimini nasil algiladigi, ne kadar tatmin
oldugu ve tekrar gelme niyetleri iizerinde belirleyici bir demografik faktor oldugunu net bir

sekilde ortaya koymaktadir (Tablo 10).

Tim degiskenler igin gerceklestirilen post-hoc analizleri (Tukey), bu farkliligin
sistematik bir Oriintiiye sahip oldugunu goéstermistir. Alt1 analizin tamaminda, “45-54” (d) ve
“55 ve tlizeri” (e) yas gruplari, “18-24” (a), “25-34” (b) ve “35-44” (c) yas gruplarindan
anlaml sekilde daha yiiksek ortalamalara sahip bulunmustur. Bagka bir deyisle, 45 yas ve
tizeri katilimcilar, 44 yas ve altt katilimcilara kiyasla hem restoran deneyimini (tiim
boyutlariyla) hem de memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetini daha olumlu degerlendirmistir. Bu
nokta, geng ve orta yaslh turistlerin, yoresel restoranlara yonelik daha elestirel bir bakis
agisina veya daha yiiksek beklentilere sahip olabilecegini diisiindiirmektedir. Ileri yastaki
katilmcilarm (8zellikle 45-54 yas grubunun Miisteri Memnuniyeti X=5,00 ve Tekrar Ziyaret
Niyeti X=4,98 gibi neredeyse miikemmel ortalamalar1) deneyimden tam bir tatmin elde ettigi

goriilmektedir (Tablo 10).

Medeni durum degiskenine gore grup farklarina iligkin bagimsiz 6rneklem t testi Tablo

11°de aciklanmustur.

64



Tablo 4. 11
Medeni durum Degiskenine Gére Grup Farklarina Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimli Degigken Bagimsiz Degisken X SS t p

Cevre ve Benimseme Bekar 421 0,72 -1,21 0,23
Evli 4,30 0,66

Aciklik ve Dikkat Bekar 4,08 0,80 -1,31 0,19
Evli 4,18 0,71

Yemek Kalitesi ve Bekar 4,18 0,77 -0,49 0,63
Fiyat Algisi Evli 4,22 0,71

Yerel Imaj Bekar 4,47 0,67 -0,33 0,74
Evli 4,50 0,60

Miisteri Memnuniyeti Bekar 4,53 0,65 -0,70 0,48
Evli 4,58 0,57

Tekrar Ziyaret Niyeti Bekar 4,83 0,37 0,86 0,39
Evli 4,79 0,40

Katilimcilarin medeni durumlarinin restoran deneyimi algilari, memnuniyetleri ve
sadakat niyetleri iizerindeki etkisi bagimsiz 6rneklem t-testi yoluyla analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular, medeni durumun incelenen higbir boyutta istatistiksel olarak anlamli bir
farklilasmaya yol agmadigin1 gostermektedir. Restoran deneyiminin alt boyutlar1 olan “Cevre
ve Benimseme” (p=0,23), “Aciklik ve Dikkat” (p=0,19), “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1”
(p=0,63) ve “Yerel Imaj” (p=0,74) algilarinda bekar ve evli katilimcilarin ortalamalari
birbirine ¢ok yakin seyretmektedir. Bu analitik ¢erceve, restoran atmosferinin veya hizmet
kalitesinin medeni duruma bagli olarak farklilagan bir beklenti setiyle karsilagsmadigini ortaya
koymaktadir. Calismanin bagimli degiskenleri olan “Miisteri Memnuniyeti” (p=0,48) ve
“Tekrar Ziyaret Niyeti” (p=0,39) lizerinde de anlaml1 bir fark saptanmamustir (Tablo 11).

Egitim durumu degiskenine gore grup farklarina iligkin tek yonlii varyans analizi

Tablo 12’de sunulmustur.

Tablo 4. 12
Egitim durumu Degiskenine Gore Grup Farklarina Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken n X SS F P
Cevre ve Benimseme Doktora 21 4,36 0,56 0,59 0,74
Tlkokul 16 4,31 0,64
Lisans 154 4,25 0,73
Lisansiistii 42 4,12 0,74
Lise 73 4,23 0,66
On Lisans 61 429 0,66
Ortaokul 22 441 0,64
Aciklik ve Dikkat Doktora 21 438 0,55 0,98 0,44
Ilkokul 16 4,34 0,62
Lisans 154 4,06 0,86
Lisansiistii 42 4,13 0,62
Lise 73 4,19 0,70
On Lisans 61 4,08 0,71
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Bagimlh Degisken Bagimsiz Degisken n X SS F P

Ortaokul 22 4,25 0,77
Yemek Kalitesi ve Doktora 21 4,48 0,46 1,39 0,22
Fiyat Algisi flkokul 16 4,11 0,80
Lisans 154 4,18 0,77
Lisansistii 42 4,09 0,80
Lise 73 4,25 0,76
On Lisans 61 429 0,65
Ortaokul 22 3,95 0,61
Yerel imaj Doktora 21 4,50 0,60 0,62 0,71
[lkokul 16 4,72 0,44
Lisans 154 448 0,66
Lisansiisti 42 4,48 0,53
Lise 73 4,47 0,69
On Lisans 61 443 0,60
Ortaokul 22 4,61 0,66
Miisteri Memnuniyeti Doktora 21 4,52 0,58 0,36 0,91
Tlkokul 16 4,65 0,67
Lisans 154 4,56 0,62
Lisansistii 42 4,53 0,64
Lise 73 4,50 0,65
On Lisans 61 460 0,53
Ortaokul 22 4,67 0,47
Tekrar Ziyaret Niyeti Doktora 21 4,94 0,23 0,98 0,44
[lkokul 16 4,92 0,26
Lisans 154 4,79 0,40
Lisansiisti 42 4,84 0,35
Lise 73 4,78 0,42
On Lisans 61 4,78 0,40
Ortaokul 22 4,88 0,32

Akademik ve entelektiiel birikimin bir gostergesi olarak ele alinan egitim durumu
degiskeni acisindan da algilarda bir farklilasma olup olmadigi tek yonlii varyans analizi ile
test edilmistir. Analiz neticesinde, yedi farkli egitim kategorisi (ilkokuldan doktoraya)
arasinda alti bagimli degiskenin higbirinde istatistiksel olarak anlamli bir ortalama farki
bulunmamistir (p>0,05). Bu olgu, farkli egitim seviyelerindeki bireylerin gastronomik
deneyime yonelik beklentilerinin veya elestirel bakis acilarinin, Konya ydresel restoranlari
baglaminda benzer oldugunu gostermektedir. Ozellikle “Miisteri Memnuniyeti” (F(6,
382)=0,36, p=0,91) ve “Tekrar Ziyaret Niyeti” (F(6, 382)=0.98, p=0,44) boyutlarindaki p-
degerlerinin yliksekligi, homojenligin ne kadar giiclii oldugunu kanitlamaktadir. Egitim
seviyesi yiikseldikge hizmet kalitesi beklentilerinin artmasi teorik olarak beklense de bu
arastirmada boOyle bir ayrisma gozlemlenmemistir. Katilimcilarin egitim diizeylerinden
bagimsiz olarak sunulan deneyimi, yerel imaj1 ve hizmet kalitesini benzer diizeylerde olumlu
degerlendirdikleri anlasilmaktadir (Tablo 12).

Meslek degiskenine gore grup farklaria iliskin tek yonlii varyans analizi Tablo 13’de

ifade edilmistir.
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Tablo 4. 13

Meslek Degiskenine Gore Grup Farklarina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken ( Meslek ) n X SS F p
Cevre ve Benimseme Diger 14 4,48 0,54 1,45 0,21
Emekli 51 4,32 0,67
Ev Hanimi1 29 4,39 0,62
Kamu 88 4,12 0,73
Ogrenci 31 4,17 0,72
Ozel Sektor 176 4,28 0,69
Aciklik ve Dikkat Diger 14 4,49 0,51 2,63 0,02
Emekli 51 4,27 0,69
Ev Hanimi 29 428 0,60
Kamu 88 3,94 0,95
Ogrenci 31 4,02 0,77
Ozel Sektor 176 4,17 0,68
Yemek Kalitesi ve Diger 14 426 1,05 0,56 0,73
Fiyat Algisi Emekli 51 4,24 0,71
Ev Hanimi 29 4,18 0,60
Kamu 88 4,22 0,62
Ogrenci 31 4,00 0,83
Ozel Sektor 176 421 0,77
Yerel Imaj Diger 14 4,61 0,46 2,16 0,06
Emekli 51 4,52 0,63
Ev Hanimi 29 4,68 0,45
Kamu 88 4,32 0,71
Ogrenci 31 4.40 0,79
Ozel Sektor 176 453 0,58
Miisteri Memnuniyeti Diger 14 4,79 0,43 1,10 0,36
Emekli 51 4,61 0,59
Ev Hanimi 29 4,64 0,52
Kamu 88 4,48 0,62
Ogrenci 31 4,44 0,79
Ozel Sektor 176 4,57 0,59
Tekrar Ziyaret Niyeti Diger 14 4,79 0,43 0,85 0,51
Emekli 51 4,73 0,44
Ev Hanimi 29 4,85 0,35
Kamu 88 4,79 0,40
Ogrenci 31 4,87 0,34
Ozel Sektor 176 4,83 0,37
* p<0,05

Katilimeilarin mesleki statiilerinin restoran algilar1 {izerinde bir farklilik yaratip
yaratmadigi Tablo 13’de incelenmistir. Genel itibariyla, meslek gruplarinin deneyim
algilarinda, memnuniyetlerinde ve niyetlerinde belirgin bir ayrismaya yol agmadigi
goriilmektedir. Restoran deneyiminin “Cevre ve Benimseme”, “Yemek Kalitesi ve Fiyat
Algist”, “Yerel Imaj” boyutlar: ile nihai c¢iktilar olan “Miisteri Memnuniyeti” ve “Tekrar
Ziyaret Niyeti” agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark saptanmamistir (p>0,05). Bu
homojenlik, farkli mesleki arka planlara sahip bireylerin (emekli, 6grenci, kamu ¢aligan1 vb.)
yoresel restorandan benzer bir tatmin diizeyi elde ettigini gdstermektedir. Ancak bu genel
Oriintiiniin tek istisnas1 “Aciklik ve Dikkat” boyutunda yasanmistir (F(5, 383)=2,63, p=0,02).
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Kaynak metinde post-hoc analizi detaylandirilmamis olsa da ortalamalar incelendiginde, bu
farkin temel kaynagmin kamu calisanlart (X=3,94) ve ogrenciler (X=4,02) oldugu
goriilmektedir. Bu nokta, kamu ve 6grenci gruplarinin hizmet personeliyle etkilesimde daha

spesifik veya yiiksek beklentilere sahip olabilecegine isaret etmektedir (Tablo 13).

Gelir durumu degiskenine gore grup farklarina iligkin tek yonlii varyans analizi Tablo
14’de agiklanmustir.

Tablo 4. 14
Gelir Durumu Degiskenine Gore Grup Farklarina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken ( Gelir Durumu n X SS F p Post-Hoc
)
Cevre ve 17.003-24.000 TL 67 4,54 049 20.04 0.00**  (b), (¢),
Benimseme 24.001-31.000 TL 82 392 0.71 (d) < (a),
31.001-38.000 TL 42 401 076 (), ()
38.001-45.000 TL 67 3,94 0.72
45.001 TL ve Uzeri 68 4,43 0.58
Asgari Ucret ve Alt1 63 4,70 0.39
Aciklik ve Dikkat 17.003-24.000 TL 67 4,38 0.61 1521 0.00**  (b), (c),
24.001-31.000 TL 82 3,86 0.77 (d) < (a),
31.001-38.000 TL 42 3778 0.84 (e), (O
38.001-45.000 TL 67 3,82 0.79
45.001 TL ve Uzeri 68 4,46 0.58
Asgari Ucret ve Altt 63 447 0,57
Yemek Kalitesi ve 17.003-24.000 TL 67 4,60 0,51 17,67 0,00*¥*  (b), (¢),
Fiyat Algisi 24.001-31.000 TL 82 390 0,81 (d), (e) <
31.001-38.000 TL 42 3,73 0,81 (a), (O ;
38.001-45.000 TL 67 4,05 0,65 ®), (c) <
45.001 TL ve Uzeri 68 424 0,64 (e)
Asgari Ucret ve Alt1 63 4,60 0,53
Yerel imaj 17.003-24.000 TL 67 4,81 040 18,33 0,00**  (b), (c),
24.001-31.000 TL 82 4,28 0,69 (d) < (a),
31.001-38.000 TL 42 421 0,71 (e), O ;
38.001-45.000 TL 67 4,17 0,64 (d)<(e)
45.001 TL ve Uzeri 68 4,53 057
Asgari Ucret ve Alt1 63 487 031
Miisteri 17.003-24.000 TL 67 4,94 0,24 28,44 0,00**  (b), (c),
Memnuniyeti 24.001-31.000 TL 82 4,31 0,63 (d)<(e)
31.001-38.000 TL 42 431 0,75 ; (b), (¢),
38.001-45.000 TL 67 4,16 0,58 (d), (e) <
45.001 TL ve Uzeri 68 4,67 0,53 (a), (O
Asgari Ucret ve Alt1 63 495 021
Tekrar Ziyaret 17.003-24.000 TL 67 496 021 922 0,004 (d)<(a),
Niyeti 24.001-31.000 TL 82 4,76 041 (b), (¢),
31.001-38.000 TL 42 475 043 (e), O ;
38.001-45.000 TL 67 4,60 0,49 (b), (¢) <
45.001 TL ve Uzeri 68 4,82 0,38 (a), (O
Asgari Ucret ve Alt1 63 496 0,18
** p<0,01
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Post-Hoc igin: (a) 17.003-24.000 TL, (b) 24.001-31.000 TL, (c) 31.001-38.000 TL, (d)
38.001-45.000 TL, (e) 45.001 TL ve Uzeri, (f) Asgari Ucret ve Alt1 yas grubunu

kapsamaktadir.

Demografik analizler arasinda, katilimcilarin gelir durumunun (Tablo 14) algi ve
niyetler lizerinde en giiglii ve en tutarli ayristirict faktor oldugu tespit edilmistir. Yapilan tek
yonlii varyans analizi, incelenen altt bagimli degiskenin tamaminda gelir gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak cok ileri diizeyde anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymustur (p<0.01).
Bu bulgu, ekonomik statiiniin, yerli turistlerin yoresel bir restorandaki deneyimden ne
bekledigini, ne algiladigini ve ne kadar tatmin oldugunu dogrudan etkiledigini gdstermektedir.
Farkliligin yonii incelendiginde, bu iliskinin dogrusal bir yap1 (gelir artttkca memnuniyet
artar/azalir) sergilemedigi anlasilmaktadir. Post-hoc analizleri, &zellikle “Asgari Ucret ve
Alt1” ve “17.003-24.000 TL” gelir grubundaki katilimcilarin, deneyimin birgok boyutunda en
yiiksek ortalamalara sahip oldugunu gostermektedir (Tablo 14).

Bu ilging oriintii, 6zellikle “38.001-45.000 TL” (“Tekrar Ziyaret Niyeti” X=4.60) ve
“24.001-31.000 TL” (“Miisteri Memnuniyeti” X=4.31) gibi orta ve orta-iist gelir gruplarinin,
en diisiik ve en yiiksek gelir gruplarina kiyasla daha diisitk memnuniyet ve sadakat egilimi
sergiledigini ortaya koymaktadir. Ornegin, “Miisteri Memnuniyeti” boyutunda asgari iicretli
(X=4.95) ve 17-24k (X=4.94) grubunun ortalamalari, 38-45k (X=4.16) grubundan belirgin
sekilde yiiksektir. Bu igerik, ydresel restoranlarin sundugu fiyat-performans dengesinin,
ozellikle alt ve alt-orta gelir gruplar tarafindan ¢ok olumlu algilandigini (“Yemek Kalitesi ve
Fiyat Algis1” X=4.60), ancak orta gelir gruplarinm (6rn: 31-38k X=3.73) beklentilerini tam
olarak kargilamadigini diisiindiirmektedir. Orta gelir grubunun, harcama giiciine bagli olarak
hizmet ve kalite beklentilerinin daha kritik bir seviyede oldugu anlasilmaktadir. Sonucta, bu

segmentin tatmin edilmesinin diger gelir gruplarina kiyasla daha zor oldugu goriilmektedir

(Tablo 14).

Konya’y1 ziyaret etme sayist degiskenine gore grup farklarina iligkin tek yonli

varyans analizi Tablo 15°de belirtilmistir.
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Tablo 4. 15
Konya’yi Ziyaret Etme Sayisi Degiskenine Gore Grup Farklarmna Iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi
Bagimli Bagimsiz Degisken ( Konyay1 Ziyaret n X SS F p Post-Hoc
Degisken Etme Sayis1 )
Cevre ve 1 67 4,06 0,76 3,20 0,02* (a)<(d)
Benimseme 2 52 4,23 0,60
3 76 421 0,66
4+ 194 4,35 0,69
Aciklik ve 1 67 3,93 0,78 3,03 0,03* (a) <(d)
Dikkat 2 52 4,07 0,70
3 76 4,12 0,75
4+ 194 424 0,76
Yemek Kalitesi 1 67 398 0,77 4,65 0,00 (<@
ve Fiyat Algist 2 52 4,11 0,67
3 76 4,13 0,75
4+ 194 433 0,71
Yerel imaj 1 67 435 0,67 3,72 0,01%* (a)<@)
2 52 4,44 0,65
3 76 4,38 0,57
4+ 194 4,59 0,62
Miisteri 1 67 439 0,62 585 0,00 (a),(b),(c)<
Memnuniyeti 2 52 444 0,61 (d)
3 76 4,47 0,57
4+ 194 4,68 0,59
Tekrar Ziyaret 1 67 4,58 048 4297 0,00 (a),(b),(c)<
Niyeti 2 52 4,68 0,45 (d)
3 76 4,61 0,48
4+ 194 5,00 0,00

** p<(),0,

Post-Hoc i¢in: (a) 1, (b) 2, (¢) 3, (d) 4+ grubunu kapsamaktadir.

Destinasyon aginaliginin veya sadakatinin, spesifik bir isletme deneyimini etkileyip
etkilemedigi “Konya'y1 Ziyaret Etme Sayis1” degiskeni araciligiyla incelenmistir (Tablo 15).
Elde edilen ANOVA sonuclari, altt degiskenin tamaminda istatistiksel olarak anlaml
farkliliklarin mevcut oldugunu gostermektedir (p<0,05). Bu husus, yerli turistlerin Konya'ya
ne kadar sik geldiklerinin, yoresel restoranlardaki algilarini ve memnuniyetlerini dogrudan
etkiledigini teyit etmektedir. Post-hoc analizleri incelendiginde, farkliligin temel kaynaginin,
destinasyona ilk kez gelen turistler ile destinasyonu dort veya daha fazla kez ziyaret eden
deneyimli turistler arasinda oldugu goriilmektedir. Deneyimin dort alt boyutunda (“Cevre ve
Benimseme”, “A¢iklik ve Dikkat”, “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1”, “Yerel Imaj”), Konya'y1
4+ kez ziyaret edenlerin ortalamalari, ilk kez gelenlerin ortalamalarindan anlamli derecede
daha ytiksektir. Bu da destinasyon tecriibesinin, igletme algisini olumlu yonde gii¢lendirdigini

gostermektedir (Tablo 15).
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Algisal boyutlardaki bu farklilagsma, c¢alismanin temel bagimli degiskenleri olan
memnuniyet ve sadakat {izerinde daha da belirginlesmektedir. “Miisteri Memnuniyeti” (F(3,
385)=5.85, p<0,01) ve “Tekrar Ziyaret Niyeti” (F(3, 385)=42.97, p<0,01) analizlerinde, 4+
kez ziyaret eden grubun ortalamas1 (“Miisteri Memnuniyeti” X=4.68; “Tekrar Ziyaret Niyeti”
X=5.00), diger ii¢ gruptan (1, 2 veya 3 kez ziyaret edenler) istatistiksel olarak anlamli
diizeyde daha yiiksektir. Ozellikle “Tekrar Ziyaret Niyeti” boyutundaki F-degerinin (42.97)
yuksekligi, bu etkinin giiclinii vurgulamaktadir. Konya'y1 tekrar tekrar ziyaret eden yerli
turistler, bu restoran deneyiminden en yiiksek tatmini almakta ve en giicli sadakati
gostermektedir. Destinasyona yonelik gelistirilen olumlu bagin, o destinasyondaki paydas
isletmelere (bu drnekte yoresel restorana) pozitif bir aktarim etkisi yarattigi anlagilmaktadir

(Tablo 15).

Restoran1 ziyaret etme sayist degiskenine gore grup farklarina iliskin tek yonli

varyans analizi Tablo 16’da ifade edilmistir.

Tablo 4. 16
Restorani Ziyaret Etme Sayisi Degiskenine Gore Grup Farklarina Iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi
Bagimh Bagimsiz Degisken ( Ziyaret N X SS F P Post-Hoc
Degisken Etme Sayis1)
Cevre ve 1 208 4,04 0,71 27,33 0,00¥*  (a),(b) <(c), (d)
Benimseme 2 67 4,19 0,65
3 44 4,55 0,49
4+ 70 4,77 0,37
Aciklik ve 1 208 3,94 0,80 17,41 0,00%* (a)<(c),(d);(b)<
Dikkat 2 67 4,11 0,70 (d)
3 44 430 0,60
4+ 70 4,64 049
Yemek Kalitesi 1 208 4,06 0,68 17,95 0,00%* (a)<(d);(b)<(c),
ve Fiyat Algist 2 67 4,00 0,86 (d); (c)<(d)
3 44 435 0,66
4+ 70 4,71 0,52
Yerel imaj 1 208 4,33 0,65 29,11 0,00¥*  (a), (b) <(c), (d)
2 67 4,29 0,68
3 44 472 043
4+ 70 5,00 0,03
Miisteri 1 208 4,38 0,63 34,47 0,00%*  (a), (b) <(c), (d)
Memnuniyeti 2 67 440 0,66
3 44 498 0,15
4+ 70 5,00 0,00
Tekrar Ziyaret 1 208 4,72 044 14,71 0,00%*  (a), (b) <(c), (d)
Niyeti 2 67 4,75 0,43
3 44 5,00 0,00
4+ 70 5,00 0,00
** p<,.01
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Post-Hoc i¢in: (a) 1, (b) 2, (¢) 3, (d) 4+ grubunu kapsamaktadir.

Isletme bazli sadakatin etkilerini dlgen “Restorani1 Ziyaret Etme Sayis1” degiskeni
(Tablo 16), beklendigi iizere, tiim algi ve niyet boyutlar lizerinde c¢ok gii¢lii ve anlamh
farkliliklara yol agmistir (p<0,01). Bu analiz, miisterilerin ayni isletmeyi tekrar tercih etme
davraniginin, o igletmeye yonelik algilarini nasil pekistirdigini net bir bicimde gostermektedir.
Post-hoc analizleri, tiim degiskenlerde tutarli bir 6riintii ortaya koymustur: Restorani 1 veya 2
kez ziyaret edenlerin ortalamalari, 3 veya 4+ kez ziyaret edenlerin ortalamalarindan
istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Ornegin, “Cevre ve Benimseme” algisi ilk
ziyarette (X=4,04) iken, dordiincii ve iizeri ziyaretlerde (X=4,77) zirveye ulasmaktadir. Bu
noktada, artan asinaliin ve tekrar eden olumlu deneyimlerin, atmosferik unsurlara yonelik
alg1y1 dahi giiclendirdigi goériilmektedir. Isletme sadakati gelistik¢e, miisterilerin deneyimin

her bir bilesenini daha olumlu degerlendirme egiliminde oldugu anlasilmaktadir (Tablo 16).

En keskin farklilasma, “Miisteri Memnuniyeti” (F(3, 385)=34,47, p<0,01) ve “Tekrar
Ziyaret Niyeti” (F(3, 385)=14,71, p<0,01) boyutlarinda gdzlemlenmistir. Restoran1 3 kez
(“Miisteri Memnuniyeti” X=4,98) veya 4+ kez (“Miisteri Memnuniyeti” X=5,00) ziyaret
edenler, isletmeden tam bir tatmin elde etmis goriinmektedir. Bu cergeve, bilissel celiski
teorisiyle de uyumludur; bireyler, tekrar tekrar tercih ettikleri bir isletmenin “en iyisi”
olduguna inanarak kendi davraniglarini rasyonellestirme egilimindedirler. Ayrica, “Yemek
Kalitesi ve Fiyat Algis1” boyutundaki farklar (6rn: 2 kez gelen X=4,00 < 4+ kez gelen
X=4,71), deneyim arttikca fiyat-performans algisinin da olumlu yonde giiclendigini
gostermektedir. Isletmenin, ilk kez gelen miisterilerin (bu grup orneklemin %353,5"dir)
algilarin1 (“Aciklik ve Dikkat” X=3,94) miidavimlerin (X=4,64) seviyesine ¢ekmek i¢in dzel
caba sarf etmesi gerekmektedir. Orneklemin ¢ogunlugunu olusturan bu ilk ziyaret grubunun

sadakatinin kazanilmasi, isletmenin siirdiiriilebilirligi i¢in kritik 6nem tasimaktadir (Tablo 16).

Restorana gitme sikligir degiskenine gore grup farklarmna iliskin tek yonlii varyans

analizi Tablo 17°de agiklanmustir.

Tablo 4. 17
Restorana Gitme Siklig1 Degiskenine Gére Grup Farklarina Iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken ( Restorana Gitme  n X SS F p  Post-Hoc
Sikligr )
Cevre ve Ayda Bir Kez 253 428 0,69 049 0,61
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Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken ( Restorana Gitme  n X SS F p  Post-Hoc

Sikligr )

Benimseme Haftada 1 Giin 81 420 0,70
Haftada Birkag Defa 55 423 0,69

Aciklik ve Dikkat Ayda Bir Kez 253 4,15 0,75 0,08 0,92
Haftada 1 Giin 81 4,11 0,77
Haftada Birkag Defa 55 413 0,79

Yemek Kalitesi ve Ayda Bir Kez 253 4,19 0,73 0,53 0,59
Fiyat Algisi Haftada 1 Giin 81 4,27 0,68
Haftada Birkag Defa 55 414 0,82

Yerel Imaj Ayda Bir Kez 253 4,51 0,63 0,80 045
Haftada 1 Giin 81 4,41 0,65
Haftada Birkag¢ Defa 55 4,50 0,59

Miisteri Ayda Bir Kez 253 4,57 0,62 0,19 0,83
Memnuniyeti Haftada 1 Giin 81 453 0,58
Haftada Birkag¢ Defa 55 4,54 0,59

Tekrar Ziyaret Ayda Bir Kez 253 481 0,38 0,75 048

Niyeti

Haftada 1 Giin 81 4,84 0,36
Haftada Birkag Defa 55 476 043

Katilimeilarin genel olarak digsarida yemek yeme aligkanliklarini (restorana gitme
siklig1) inceleyen Tablo 17'deki ANOVA bulgulari, onceki iki tablonun (destinasyon ve
isletme sadakati) aksine, hi¢bir boyutta anlamli bir farklilik gostermemistir (p>0,05).
Restoranlar1 “ayda bir kez”, “haftada 1 giin” veya “haftada birka¢ defa” ziyaret eden
gruplarin, Konya'daki bu spesifik yoresel restorana iligkin algilari, memnuniyetleri ve
niyetleri arasinda istatistiksel bir ayrisma saptanmamistir. Bu husus, bireyin genel yeme-igme
frekansinin, belirli bir yoresel deneyimi degerlendirmesi iizerinde ndétr bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. “Aciklik ve Dikkat” (p=0,92) ve “Miisteri Memnuniyeti”
(p=0,83) boyutlarindaki p-degerlerinin yiiksekligi, bu gruplar arasindaki alginin ne kadar
homojen oldugunu vurgulamaktadir. Disarida sik yemek yiyen ve farkli deneyimlere daha
actk olan bireylerin daha elestirel olabilecegi varsayimi, bu arastirma tarafindan
desteklenmemistir. Sunulan ydresel deneyimin kalitesi, katilimcilarin genel tliketim
aliskanliklarindan bagimsiz olarak benzer bir tatmin diizeyi yaratmayi basarmis

goriinmektedir (Tablo 17).

Restorana kimle gidersiniz degiskenine gore grup farklarma iliskin tek yonlii varyans

analizi Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 4. 18
Restorana Kimle Gidersiniz Degiskenine Gore Grup Farklarina Iligkin Tek Yonlii Varyans
Analizi

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken ( Restorana Kimle n X SS F p

Gidersiniz )
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Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken ( Restorana Kimle n X SS F p
Gidersiniz )

Cevre ve Ailem ve Cocuklarimla 145 427 0,67 0,68 0,64
Benimseme Akrabalarimla 8 4,54 0,70
Arkadaslarimla 170 427 0,70
Diger 8 421 0,92
Esimle 49 4,18 0,65
Yalniz 9 3,99 0,77

Aciklik ve Dikkat Ailem ve Cocuklarimla 145 421 0,74 085 0,52
Akrabalarimla 8 427 1,03
Arkadaslarimla 170 4,13 0,72
Diger 8 397 1,22
Esimle 49 4,00 0,76
Yalniz 9 3,92 0,86

Yemek Kalitesi ve Ailem ve Cocuklarimla 145 423 0,73 0,38 0,86
Fiyat Algist Akrabalarimla 8 4,20 0,79
Arkadaslarimla 170 420 0,75
Diger 8 3,88 0,90
Esimle 49 4,17 0,63
Yalniz 9 4,18 091

Yerel 1maj Ailem ve Cocuklarimla 145 454 0,60 038 0,86
Akrabalarimla 8 447 0,89
Arkadaglarimla 170 445 0,66
Diger 8 4,53 0,54
Esimle 49 4,43 0,59
Yalniz 9 453 0,52

Miisteri Ailem ve Cocuklarimla 145 457 0,60 0,35 0,88
Memnuniyeti Akrabalarimla 8 4,75 0,46
Arkadaslarimla 170 4,55 0,62
Diger 8 471 0,45
Esimle 49 4,54 0,58
Yalniz 9 444 0,73

Tekrar Ziyaret Ailem ve Cocuklarimla 145 482 0,37 0,64 0,67
Niyeti Akrabalarimla 8 4,75 0,46
Arkadaslarimla 170 481 0,39
Diger 8 488 0,35
Esimle 49 4,75 0,43
Yalniz 9 496 0,11

Aragtirmanin bu asamasinda, yeme-igme eyleminin sosyal baglaminin, yani
katilimcilarin restorana kiminle gittiklerinin, algilar1 iizerinde bir fark yaratip yaratmadigi
incelenmistir. Tablo 18’de sunulan tek yoOnlii varyans analizi sonuglari, “Ailem ve
Cocuklarimla”, “Arkadaglarimla” veya “Esimle” gibi farkli sosyal gruplar arasinda alti
bagimli degiskenin (“Cevre ve Benimseme”, “Aciklik ve Dikkat”, “Yemek Kalitesi ve Fiyat
Algis1”, “Yerel Imaj”, “Miisteri Memnuniyeti”, “Tekrar Ziyaret Niyeti”) higbirinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigini goéstermistir (p>0,05). Bu homojen
yapi, restoranin sundugu deneyimin kalitesinin, eslik eden sosyal gruptan bagimsiz olarak
tutarli bir sekilde algilandigini ortaya koymaktadir. Bu olgu, “Yalniz” giden katilimcilarin
(“Cevre ve Benimseme” X=3,99) veya “Esimle” gidenlerin (“Aciklik ve Dikkat” X=4,00)
ortalamalar1 diisiik goriinse de bu farklarin istatistiksel bir anlamlilik diizeyine ulagmadigini
teyit etmektedir. Yoresel restoran deneyiminin, sosyal bir paylasimdan ziyade, sunulan
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hizmetin ve {iirliniin kendisi tarafindan daha giiclii bir sekilde tanimlandig1 anlagilmaktadir.
Sosyal baglamin (kiminle yenildigi) algisal bir filtre gorevi gérmedigi, aksine deneyimin

kendisinin farkli sosyal gruplar nezdinde ortak bir tatmin yarattig1 tespit edilmistir (Tablo 18).

Disarida yemek yeme nedeni degiskenine gore grup farklarina iliskin tek yonli

varyans analizi Tablo 19°da agiklanmustir.

Tablo 4. 19
Disarida Yemek Yeme Nedeni Degiskenine Gore Grup Farklarina lliskin Tek Yonlii Varyans
Analizi
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken ( Disarida Yemek Yeme n X SS F p
Nedeni )
Cevre ve Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 422 0,74 0,50 0,78
Benimseme Ev Ortamindan Uzaklagsma 147 4,26 0,69
Is Yemegi 22 443 0,52
Ozel Kutlama 36 4,25 0,80
Statii ve Prestij 28 432 0,54
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 4,18 0,69
Aciklik ve Dikkat Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 4,12 0,85 020 0,96
Ev Ortamindan Uzaklagsma 147 4,15 0,74
Is Yemegi 22 425 0,60
Ozel Kutlama 36 4,07 0,84
Statii ve Prestij 28 4,11 0,68
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 4,11 0,69
Yemek Kalitesi ve Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 4,10 0,82 1,22 0,30
Fiyat Algisi Ev Ortamindan Uzaklagma 147 425 0,69
Is Yemegi 22 427 0,65
Ozel Kutlama 36 429 0,69
Statii ve Prestij 28 437 0,59
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 408 0,80
Yerel imaj Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 444 0,69 1,00 042
Ev Ortamindan Uzaklagsma 147 4,51 0,61
Is Yemegi 22 470 045
Ozel Kutlama 36 442 0,72
Statii ve Prestij 28 4,54 0,55
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 441 0,62
Miisteri Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 452 0,64 0,88 0,50
Memnuniyeti Ev Ortamindan Uzaklasma 147 4,59 0,59
Is Yemegi 22 468 0,57
Ozel Kutlama 36 4,59 0,65
Statii ve Prestij 28 464 0,49
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 444 0,63
Tekrar Ziyaret Aile Arkadas ve Dostlarla Birlikte Olma 94 484 036 1,34 0,25
Niyeti Ev Ortamindan Uzaklasma 147 4,81 0,38
Is Yemegi 22 491 0,29
Ozel Kutlama 36 4586 0,36
Statii ve Prestij 28 4,75 0,44
Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi 58 472 0,44

Sosyal baglama benzer bir sekilde, katilimcilarin restorana gelme motivasyonlarinin

(disarida yemek yeme nedeni) algilar1 nasil etkiledigi Tablo 19’da analiz edilmistir. “Ev
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ortamidan uzaklasma”, “Aile/arkadaslarla birlikte olma”, “Is yemegi” veya “Ozel kutlama”
gibi farkli motivasyonel kategoriler arasinda, alt1 bagimli degiskenin tamaminda istatistiksel
olarak anlamli bir ortalama farki saptanmamistir (p>0,05). Bu sonug, beklenti teorisi
acisindan dikkat ¢ekicidir; zira “Is yemegi” (X=4,70) veya “Statii ve Prestij” (X=4,54) gibi
motivasyonlarmn, “Yerel imaj” algisin1 diger gruplardan (6r: “Yeni Bir Yemek Deneyimi”
X=4,41) daha yiiksek beklentilere sevk etmesi beklenebilirdi. Ancak, elde edilen veriler bu
beklentilerin istatistiksel bir ayrismaya yol agmadigini gostermektedir. Restoranin sundugu
deneyimin kalitesi, ziyaretin altinda yatan nedenden (motivasyon) daha baskin bir
degerlendirme kriteri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢ergeve, ister fonksiyonel bir amagla (is
yemegi) ister hedonik bir amagla (6zel kutlama) gelinsin, Konya yoresel restoraninin tim
motivasyon gruplar1 nezdinde tutarli bir memnuniyet (“Miisteri Memnuniyeti” F(5,383)=0,88,
p=0,50) ve sadakat (“Tekrar Ziyaret Niyeti” F(5, 383)=1.34, p=0,25) profili olusturdugunu
kanitlamaktadir. Ziyaretin temel motivasyonu ne olursa olsun, katilimcilarin deneyimden elde

ettikleri tatminin standart ve yiiksek bir seviyede kaldigi anlasilmaktadir (Tablo 19).
4.5. 1liski Analizleri
4.5.1. Korelasyonel iliski Analizleri
Degiskenler arasi pearson korelasyon analizi Tablo 20’de belirtilmistir.

Tablo 4. 20

Degiskenler Arasit Pearson Korelasyon Analizi

Variable 1 2 3 4 5 6
1. Cevre ve
Benimseme
2. Agiklik ve 0,74™
Dikkat
3. Yemek 0,56™ 0,56™
Kalitesi ve
Fiyat Algis1
4. Yerel Imaj 0,63 0,57 0,45
5. Miisteri 0,65 0,51* 0,45™ 0,71*"
Memnuniyeti
6. Tekrar 0,3" 0,31* 0,23" 0,43* 0,47
Ziyaret Niyeti

**p<0,01

Arastirmanin hipotezlerini test etmeden 6nce, degiskenler arasindaki iliskilerin yoniinii

ve giiclinii belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 20°de ki
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bulgular, alt1 degiskenin tamaminin birbiriyle pozitif yonde ve istatistiksel olarak ileri
diizeyde anlaml (p<0,01) iliskiler sergiledigini gostermistir. Restoran deneyimini olusturan
alt boyutlar arasinda giiclii i¢ iliskiler gdézlenmistir; 6zellikle “Cevre ve Benimseme” ile
“Aciklik ve Dikkat” arasindaki iliski (r=0,74, p<0,01) olduke¢a yiiksektir. Bu igerik, restoranin
atmosferik unsurlarinin (Cevre) ve personelinin hizmet kalitesinin (Dikkat) miisteriler
tarafindan bir biitlin olarak algilandigin1 ve birbirini tamamladigin1 ortaya koymaktadir.
Deneyim boyutlarinin, ¢alismanin temel ¢iktilar1 olan memnuniyet ve niyet {izerindeki etkileri

de bu tabloda belirginlesmistir (Tablo 20).

“Miisteri Memnuniyeti”, en giiclii iliskiyi “Yerel Imaj” boyutu (r=0,71, p<0,01) ile
kurmustur; bu da miisterinin memnuniyetini belirleyen 6nemli faktdrlerden birinin, restoranin
yerel kiiltiiri ve imaj1 yansitma diizeyi oldugunu gostermektedir. Bagimli degisken olan
“Tekrar Ziyaret Niyeti”, beklendigi gibi en giiclii iliskiyi “Miisteri Memnuniyeti” (r=0,47,
p<0,01) ile sergilemektedir. Memnuniyetin ardindan, tekrar ziyaret etme kararini en ¢ok
etkileyen deneyim boyutu “Yerel imaj” (r=0,43, p<0,01) olmustur. “Yemek Kalitesi ve Fiyat
Algist”nin “Tekrar Ziyaret Niyeti” ile olan iligkisi (1=0,23, p<0,01) ise diger deneyim
boyutlarina kiyasla daha zayif kalmistir. Korelasyon matrisi, tiim deneyim bilesenlerinin
memnuniyet ve sadakat ile pozitif iligkili oldugunu teyit ederek, miiteakip regresyon analizleri
icin saglam bir teorik zemin hazirlamistir. Tiim bunlar ekseninde H1 ve H2 hipotezleri kabul

edilmistir (Tablo 20).
4.5.2. Yordayc Iliski Analizleri

Cevre ve benimseme degiskeninin tekrar ziyaret niyeti degiskenini yordamasina

yonelik basit dogrusal regresyon analizi Tablo 21°de ifade edilmistir.

Tablo 4. 21
Cevre ve Benimseme Degiskeninin Tekrar Ziyaret Niyeti Degiskenini Yordamasina Yonelik

Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R? t P F ANOVA p
Sabit 4,09 0,12 35,13 <,001 39,52 <,001
Cevre ve 0,17 0,03 0,3 0,3 0,09 6,29 <,001
Benimseme

Restoran deneyiminin atmosferik ve fiziksel boyutunun (“Cevre ve Benimseme™)
miisterilerin sadakat egilimleri {izerindeki dogrudan etkisini test etmek amaciyla basit

dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 21°te sunulan modelin bulgulari, “Cevre

77



ve Benimseme” boyutunun, “Tekrar Ziyaret Niyeti” lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir yordayici oldugunu gostermektedir (F(1, 387)=39.52, p<0,001). Modelin agiklama
giicli incelendiginde, restoranin fiziksel atmosferi, dekorasyonu ve genel ¢evresel unsurlarina
yonelik olumlu alginin, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetindeki toplam varyansin %9'unu
(R?>=0.09) acikladig1 tespit edilmistir. Standardize edilmis Beta katsayis1 (beta=0.30),
restoranin ¢evresel nitelikleri (atmosfer, benimseme) konusundaki algi 1iyilestikce,
miisterilerin o igletmeye tekrar gelme niyetlerinin de pozitif yonde arttigin1 dogrulamaktadr.

Dolayisiyla H4a hipotezi desteklenmistir (Tablo 21).

Aciklik ve dikkat degiskeninin tekrar ziyaret niyeti degiskenini yordamasina yonelik

basit dogrusal regresyon analizi Tablo 22°de ifade edilmistir.

Tablo 4. 22
Aciklik ve Dikkat Degiskeninin Tekrar Ziyaret Niyeti Degiskenini Yordamasina Yénelik Basit

Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R? t p F ANOVA p

Sabit 4,15 0,10 40,14 <,001 42,12 <,001
Ac¢iklik ve 0,16 0,02 0,31 0,31 0,1 6,49 <,001

Dikkat

Restoran deneyiminin hizmet odakli boyutunun sadakat iizerindeki etkisini inceleyen
ikinci basit dogrusal regresyon analizi, “Aciklik ve Dikkat” boyutunun “Tekrar Ziyaret
Niyeti” iizerinde anlamli bir yordayici oldugunu teyit etmistir (F(1, 387)=42,12, p<0,001).
Personelin hizmet sunumundaki 6zeni, dikkati ve misafirle kurdugu iletisimin kalitesi,
miisterilerin tekrar gelme niyetindeki toplam varyansin %10'unu (R?=0,10) tek basina
aciklamaktadir. Bu agiklama orani, bir 6nceki modelde incelenen “Cevre ve Benimseme”
boyutunun (R*=0,09) aciklama giiciine oldukga yakindir. Bu icerik, hizmet sektoriinde insan
faktoriinlin  (personel performansi) Onemini vurgulamaktadir. Miisteriler, kendilerine
gosterilen ilgiyi ve hizmetin profesyonelligini de degerlendirmekte ve sadakat kararlarini bu
etkilesime dayandirmaktadirlar. Standardize edilmis Beta katsayis1 (beta=0,31), personelin
dikkati arttikca miisterilerin tekrar ziyaret etme egiliminin de pozitif yonde gili¢lendigini

gostermektedir. Dolayistyla H4b hipotezi desteklenmistir (Tablo 22).

Yemek kalitesi ve fiyat algisi degiskeninin tekrar ziyaret niyeti degiskenini

yordamasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi Tablo 23’de agiklanmustir.
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Tablo 4. 23
Yemek Kalitesi ve Fiyat Algist Degiskeninin Tekrar Ziyaret Niyeti Degiskenini Yordamasina
Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R? t P F ANOVA p
Sabit 4,29 0,11 38,82 <,001 22,47 <,001
Yemek 0,12 0,03 0,23 0,23 0,05 4,74 <,001
Kalitesi ve
Fiyat Algisi

Gastronomik deneyimin temel {irlinii olan “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1” boyutunun
“Tekrar Ziyaret Niyeti” lizerindeki etkisi Tablo 23'de analiz edilmistir. Analiz sonuglari, bu
boyutun da tekrar ziyaret niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde yordadiginm
gostermistir (F(1,387)=22.47, p<0,001). Yemegin lezzeti, sunumu ve karsiliginda 6denen
bedelin adil algilanmasi, miisterilerin sadakat egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir
(B=0,23). Ancak, bu temel {iriin boyutunun acikladigi varyans orani (R2=0,05), diger
deneyimsel boyutlara (Cevre ve Dikkat) kiyasla belirgin sekilde daha diisiik kalmistir. Bu
olgu, deneyim ekonomisi perspektifinden olduk¢a dnemlidir. Yoresel restoranlar baglaminda,
miisterilerin sadakatini belirleyen asil unsurun, yemegin kendisinden (temel iiriin) ziyade, o
yemegin sunuldugu atmosfer (“Cevre ve Benimseme”) ve sunum sekli (“Agciklik ve Dikkat”)
oldugu anlasilmaktadir. Miisteriler iyi bir yemek beklemekte, ancak sadakat kararlarini bu
yemegi cevreleyen deneyimsel unsurlara gore vermektedirler. Bu bulgu 1s181inda H4c hipotezi

istatistiksel olarak kabul edilmistir (Tablo 23).

Yerel imaj degiskeninin tekrar ziyaret niyeti degiskenini yordamasina yonelik basit

dogrusal regresyon analizi Tablo 24°de ifade edilmistir.

Tablo 4. 24
Yerel Imaj Degiskeninin Tekrar Ziyaret Niyeti Degiskenini Yordamasina Yonelik Basit

Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R? T P F ANOVA p
Sabit 3,63 0,13 28,61 <,001 88,12 <,001
Yerel Imaj 0,26 0,03 0,43 0,43 0,19 9,39 <,001

Dérdiincii basit dogrusal regresyon analizi “Yerel Imaj” boyutunun “Tekrar Ziyaret
Niyeti” iizerindeki etkisini incelemistir. Analiz sonuglar1, “Yerel Imaj”in, tekrar ziyaret etme
niyetini istatistiksel olarak ¢ok ileri diizeyde anlamli ve pozitif yonde yordadigini ortaya
koymustur (F(1, 387)=88.12, p<0,001). Modelin aciklama giicii incelendiginde, restoranin

yerel kiiltlirii yansitma algisinin, miisterilerin sadakat niyetindeki toplam varyansin %19'unu
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(R?=0,19) agikladig1 tespit edilmistir. Standardize edilmis Beta katsayisi (beta=0,43) bu
etkinin giiciinii teyit etmektedir. Bu dogrultuda H4d hipotezi desteklenmistir (Tablo 24).

Miisteri memnuniyeti degiskeninin tekrar ziyaret niyeti degiskenini yordamasina

yonelik basit dogrusal regresyon analizi Tablo 25°de aciklanmastir.

Tablo 4. 25
Miisteri Memnuniyeti Degiskeninin Tekrar Ziyaret Niyeti Degiskenini Yordamasina Yonelik

Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R? T P F ANOVA p
Sabit 3,44 0,13 26,24 <,001 111,99 <,001
Miisteri 0,30 0,03 0,47 0,47 0,22 10,58 <,001
Memnuniy

et

Tekrar ziyaret niyetinin Onciillerini aragtiran son basit dogrusal regresyon analizi
“Miisteri Memnuniyeti” ile “Tekrar Ziyaret Niyeti” arasindaki yordayict iliskiye
odaklanmustir. Elde edilen bulgular, beklentilerle uyumlu olarak, memnuniyetin tekrar ziyaret
niyetinin en giiclii pozitif ve anlamli yordayicis1 oldugunu gdéstermistir (F(1, 387)=111,99,
p<0,001). “Miisteri Memnuniyeti”, tek basina miisterilerin sadakat niyetindeki toplam
degisimin %22'sini (R?=0,22) aciklamaktadir. Bu aciklama orami, incelenen diger tiim
deneyim alt boyutlarinin tek basina acgikladig1 varyanstan daha yiiksektir. Standardize edilmis
Beta katsayis1 (beta=0,47) da bu iligkinin kuvvetli oldugunu dogrulamaktadir. Miisterilerin
restorandan elde ettigi genel tatmin diizeyi arttik¢a, o isletmeyi gelecekte tekrar ziyaret etme

egilimleri de buna paralel olarak kuvvetli bir bicimde yiikselmektedir (Tablo 25).

Cevre ve benimseme degiskeninin motivasyon degiskenini yordamasina yonelik basit

dogrusal regresyon analizi Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 4. 26
Cevre Ve Benimseme Degiskeninin Motivasyon Degiskenini Yordamasina Yonelik Basit

Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R2 T P F ANOVA p
Sabit 2,15 0,15 14,66 <,001 279,23 <,001
Cevre ve

. 0,57 0,03 0,65 0,65 0,42 16,71 <,001
Benimseme

Restoranin fiziksel atmosferini ve miisterinin mekani benimseme diizeyini ifade eden

bu boyutun, miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen

80



regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=279,23, p<,001). Modelin
aciklama giicli incelendiginde, ¢evre ve benimseme degiskeninin miisteri memnuniyetindeki
toplam varyansin %42’sini (R*=0,42) acikladig1 goriilmektedir. Standardize edilmis Beta
katsayist (B=0,65), restoranin fiziksel kosullarina yonelik algi iyilestikce memnuniyet
diizeyinin de giicli bir sekilde arttigin1 kanitlamaktadir. Bu bulgular 1s1ginda, gevre ve

benimsemenin memnuniyet {izerindeki etkisini savunan H3a hipotezi kabul edilmistir (Tablo
26).

Aciklik ve dikkat degiskeninin motivasyon degiskenini yordamasina yonelik basit

dogrusal regresyon analizi Tablo 27°de ifade edilmistir.

Tablo 4. 27
Aciklik Ve Dikkat Degiskeninin Motivasyon Degiskenini Yordamasina Yonelik Basit Dogrusal

Regresyon Analizi

Model B Sh B R R2 T P F ANOVA p
Sabit 2,87 0,15 19,50 <,001 135.84 <.001
Acgiklik ve

0,41 0,04 0,51 0,51 0,26 11,66 <,001
Dikkat

Personelin hizmet sunumundaki yaklagimin1 ve ilgisini kapsayan agiklik ve dikkat
boyutunun memnuniyet {izerindeki yordayici giicii Tablo 28’de analiz edilmistir. Elde edilen
veriler, bu boyutun memnuniyet {lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (F=135.84, p<,001). Aciklik ve dikkat boyutu, miisteri memnuniyetindeki
degisimin %26’s1m1 (R>=0,26) agiklamaktadir. Personelin miisteriye kars1 6zenli tutumunun
memnuniyeti artirdigr (f=0,51) istatistiksel olarak dogrulanmistir. Bu ¢ercevede, aciklik ve

dikkatin memnuniyet tizerindeki etkisini 6ngdren H3b hipotezi desteklenmistir (Tablo 27).

Yemek kalitesi ve fiyat algisi degiskeninin motivasyon degiskenini yordamasina

yonelik basit dogrusal regresyon analizi Tablo 28°de agiklanmistir.

Tablo 4. 28
Yemek Kalitesi Ve Fiyat Algisi Degiskeninin Motivasyon Degiskenini Yordamasina Yonelik

Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model B Sh B R R2 T p F ANOVAp
Sabit 3,01 0,16 18,83 <,001 95,91 <,001
Yemek
Kalitesi ve 0,37 0,04 0,45 0,45 0,2 9,79 <,001
Fiyat Algis1
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Yemegin lezzeti ve fiyat dengesine iliskin algilarin miisteri memnuniyetini yordama
diizeyi incelendiginde, kurulan modelin anlamli oldugu saptanmistir (F=95,91, p<,001).
Analiz sonuglari, yemek kalitesi ve fiyat algisinin memnuniyet degiskenindeki varyansin
%20’sini (R?=0,20) acikladigmi ortaya koymaktadir. Uriin kalitesi ve fiyatin uygunluguna
dair olumlu algilarin artmasi, miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir ($=0,45).
Bu baglamda, yemek kalitesi ve fiyat algisinin memnuniyet iizerindeki etkisine iliskin H3c

hipotezi dogrulanmistir (Tablo 28).

Yerel imaj degiskeninin motivasyon degiskenini yordamasina yonelik basit dogrusal

regresyon analizi Tablo 29°da belirtilmistir.

Tablo 4. 29
Yerel Imaj Degiskeninin Motivasyon Degiskenini Yordamasina Yonelik Basit Dogrusal

Regresyon Analizi

Model B Sh B R R2 T p F ANOVA p
Sabit 1,51 0,16 9,69 <,001 386,87 <.001
Yerel imaj 0,68 0,03 071 071 0,5 19,67  <,001

Restoranin yerel kiiltiirii yansitma basarisin1 ifade eden yerel imaj boyutunun
memnuniyet tizerindeki etkisi, diger boyutlara kiyasla en yiiksek agiklayicilik oranina sahiptir.
Regresyon analizi verileri, yerel imajin miisteri memnuniyeti {izerinde ¢ok giiclii, pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (F=386,87, p<,001). Model, memnuniyet
diizeyindeki toplam degisimin yarisimt (%50) tek basina aciklamaktadir (R?*=0,50).
Standardize edilmis Beta katsayisinin yiiksekligi (f=0,71), restoranin otantik yapisinin ve
yerel kimliginin miisteri memnuniyetinin en temel belirleyicisi oldugunu kanitlamaktadir. Bu
olgu neticesinde yerel imajin memnuniyet lizerindeki etkisini savunan H3d hipotezinin kabul

edilebilecegi goriilmektedir (Tablo 29).

Yeniden ziyaret etmeyi aciklamaya yonelik hiyerarsik regresyon modeli sonuglari (B

katsayilar1) Tablo 30°da gdsterilmistir.
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Tablo 4. 30
Yeniden Ziyaret Etmeyi Aciklamaya Yonelik Hiyerarsik Regresyon Modeli Sonuglari (B

Katsayilary)
Degisken Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
Cinsiyet (Referans: Erkek)
Kadn -0,269  -0,285  -0,200  -0,346
Yas (Referans: 18-24)

25-34 0,019 0,027 -0,018  -0,064

35-44 0,084 0,085 0,023 0,005

45-54 0,258 0,211 0,078 0,003

55 ve Uzeri 0,241 0,177 0,066 0,011

Medenidurum (Referans: Bekar)
Evli -0.011 0,021 0,048 0,029
Egitimdurumu (Referans: Doktora)

Ilkokul — 0,015 0,031 0,019

Lisans — -0,214  -0,161  -0,146

Lisanstisti — -0,113 -0,061 -0,070

Lise — -0,193  -0,170  -0,156

On Lisans — -0,226 -0,149 -0,128

Ortaokul — 0,006 0,028 -0,011

Meslek (Referans: Diger)

Emekli — -0,089  -0,080  -0,027

Ev Hanimi — 0,032 0,002 0,045

Kamu — 0,015 -0,010 0,098

Ogrenci — 0,098 0,095 0,126

Ozel Sektor — 0,109 0,073 0,145

Gelir Durumu (Referans: 17.003-24.000 TL)

24.001-31.000 TL — -0,131  -0,090  -0,033
31.001-38.000 TL — -0,112  -0,097  -0,054
38.001-45.000 TL — -0,274  -0,219  -0,125

45.001 TL ve Uzeri — -0,069  -0,029  -0,038

Asgari Ucret ve Alt1 — 0,050 0,053 0,039

Ziyaret Etme Sayis1 (Referans: 1)

2 — — -0,037  -0,047

3 — — 0,129 0,053

4+ — — 0,106 0,050

Konyay1 Ziyaret Etme Sayis1 (Referans: 1)

2 — — 0,076 0,059

3 — — -0,002 0,009

4+ — — 0,440 0,390

Restorana Gitme Siklig1 (Referans: Ayda Bir Kez)
Haftada 1 Giin — — 0,018 0,048
Haftada Birkag Defa — — -0,048 -0,054
Restorana Kimle Gidersiniz (Ref: Ailem ve Cocuklarimla)

Akrabalarimla — — -0,036 -0,042
Arkadaglarimla — — -0,007 -0,001

Diger — — 0,033 0,003

Esimle — — 0,005 0,011

Yalniz — — 0,039 0,048

Disarida Yemek Yeme Nedeni (Ref: Aile... Birlikte Olma)

Diger — — -0,014  -0,020

&3



Degisken Model I Model 2 Model 3 Model 4

Ev Ortamindan Uzaklasma — — -0,113 -0,111
Is Yemegi — — -0,011 -0,021

Ozel Kutlama — — -0,043  -0,021

Statii ve Prestij — — -0,094 -0,087

Yeni Bir Yemek Yeme Deneyimi — — -0,088  -0,077
Cevre ve Benimseme — — — 0,087
Acgiklik ve Dikkat — — — 0,157
Yemek Kalitesi ve Fiyat Algist — — — -0,307
Yerel imaj — — — 0,088

Miisteri Memnuniyeti — — — 0,250

R? (R-Kare) 0,161 0,271 0,467 0,563

AR? (Delta R-Kare) 0,161 0,110 0,196 0,096
Model P-Degeri <,001 <,001 <,001 <,001

Aragtirmanin ana hipotezlerini test etmek amaciyla “Tekrar Ziyaret Niyeti”
degiskenini yordayan faktorleri belirlemek i¢in hiyerarsik regresyon analizi uygulanmstir.
Tablo 30’da sunulan analizin ilk adiminda (Model 1), modele yalnizca temel kontrol
degiskenleri (Cinsiyet, Yas, Medeni Durum) dahil edilmistir. Bu ilk model, istatistiksel olarak
anlamli bulunmus (p<0,001) ve tekrar ziyaret niyetindeki toplam varyansin %16.1'ini
(R?=0,161) aciklamistir. Model 1'de, “Kadin” olmak (beta=-0,269), “45-54 yas” (beta=0,258)
ve “55 ve lizeri yas” (beta=0,241) gruplart anlamli yordayicilar olarak 6ne ¢ikmistir (Tablo
30).

Analizin ikinci asamasinda (Model 2) mevcut modele egitim durumu, meslek ve gelir
durumu degiskenleri eklenmistir. Bu eklemeyle birlikte modelin agiklama giicii R?>=0.271'e
yiikselmis ve varyansa istatistiksel olarak anlamli bir katki (Delta R?=0,110, p<0,001)
saglanmistir. Bu modelde, cinsiyet ve yasin etkisi devam ederken; “Doktora” referans
grubuna kiyasla “Lisans” (beta=-0,214), “Lise” (beta=-0,193) ve “On Lisans” (beta=-0,226)
mezunu olmanin tekrar ziyaret niyetini negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Benzer sekilde,
“17.003-24.000 TL” gelir grubuna kiyasla “38.001-45.000 TL” (beta=-0,274) gibi orta-iist
gelir gruplariin da sadakat niyeti daha diisiik tespit edilmistir (Tablo 30).

Hiyerarsinin {i¢iinci adiminda (Model 3) katilimcilarin davramigsal aligkanliklar
(Restoran1 Ziyaret Sayisi, Konya'y1 Ziyaret Sayisi, Restorana Gitme Siklig1, Kimle Gidildigi
ve Yemek Yeme Nedeni) modele dahil edilmistir. Bu davranigsal degiskenler, modelin
aciklama giiciine ¢ok kuvvetli bir katki yapmis ve toplam agiklanan varyansi %46.7'ye
(R?=0,467) tastmistir. Model 3'iin varyansa yaptig1 ek katki (Delta R?=0,196, p<0.001) dnceki
tiim demografik degiskenlerin katkisindan daha yiiksek bulunmustur. Bu modelde, Konya'y1

“4+ kez” ziyaret etmenin (beta=0,440) sadakat iizerinde en gii¢clii pozitif yordayici oldugu
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goriilmiistiir. Buna karsin, “ev ortamindan uzaklagsma” (beta=-0,113) ve “statii ve prestij”

(beta=-0,094) gibi nedenlerle restorana gelmek, sadakati negatif yonde etkilemistir (Tablo 30).

Analizin dordiincii ve son adimi olan Model 4'te arastirmanin ana degiskenleri olan
dort restoran deneyimi boyutu ve “Miisteri Memnuniyeti” denkleme eklenmistir. Bu temel
degiskenler, modele istatistiksel olarak anlamli bir ek katki (Delta R®=0,096, p<0,001)
saglamistir. Nihai model (Model 4), “Tekrar Ziyaret Niyeti” degiskenindeki toplam varyansin
%56.3"linii (R>=0,563) aciklama basaris1 gdstermistir (Tablo 30).

Nihai modelin (Model 4) standardize edilmis beta katsayilar1 “Tekrar Ziyaret Niyeti”
tizerindeki en etkili faktorleri ortaya koymustur. Demografik ve davranigsal degiskenlerin
kontrolii saglandiktan sonra, Konya'y1 “4+ kez” ziyaret etme aligkanligi (beta=0,390)
sadakatin en giiclii pozitif yordayicisi olmayr slrdirmiistiir. “Miisteri Memnuniyeti”
(beta=0,250) ve “Aciklik ve Dikkat” (beta=0,157) algilar1 da sadakati pozitif ve anlaml
diizeyde yordamistir. “Kadin” olmak (beta=-0,346) ve “Lise” mezunu olmak (beta=-0,156)
gibi demografik degiskenler negatif etki gostermeye devam etmistir. Modelin en garpict
bulgusu, “Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1” boyutundan gelmistir; bu boyutun tekrar ziyaret
niyeti iizerinde negatif ve anlamli (beta=-0,307) bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu olgu,
diger tiim degiskenler (6zellikle memnuniyet) kontrol edildiginde, sadece yemek kalitesi ve
fiyata odaklanan miisterilerin sadakat egilimlerinin distiigiinii; sadakatin olusmasinda
personelin dikkati (Ag¢iklik ve Dikkat) ve genel memnuniyetin daha baskin oldugunu

gostermektedir (Tablo 30).
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TARTISMA (Besinci Boliim)

Konya’daki yoresel restoranlar1 ziyaret eden yerli turistler lizerinde ytriitiilen mevcut
calismadan elde edilen bulgular destinasyonun gastronomik kimliginin ve sunulan restoran
deneyiminin turist davranislar1 iizerindeki belirleyici roliinii ¢ok boyutlu bir perspektifle
ortaya koymaktadir. Mevcut arastirmanin demografik bulgulari incelendiginde, Konya’daki
yoresel restoranlar1 tercih eden yerli turist profilinin agirlikli olarak kadinlardan, orta yas
grubundaki bireylerden ve yiiksek egitim seviyesine sahip evli katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Bu profil, literatiirde gastronomi turistine yonelik yapilan tanimlamalarla
biiylik 6lciide ortiismektedir; zira Zhong ve Moon (2020) ile Kim ve Lee (2020) tarafindan
yapilan c¢aligmalarda da wvurgulandigi tiizere, Ozellikle kadin tiiketicilerin yeme-igme
tercihlerinde daha segici olduklar1 ve sosyal baglamda gastronomik deneyimlere daha fazla
anlam yiikledikleri bilinmektedir. Katilimeilarin disarida yemek yeme nedenleri arasinda “ev
ortamindan uzaklasma” ve “sosyallesme” motivasyonlarinin ilk siralarda yer almasi, Sever ve
Girgin (2019) tarafindan istanbul’da elde edilen bulgularla benzerlik géstermektedir. Sever ve
Girgin (2019) , yerli turistlerin restoranlar1 hedonik bir kacis noktasi olarak gordiiklerini
belirtmis; mevcut ¢alismada da Konya mutfaginin sundugu otantik atmosferin bu kacis ve
sosyallesme ihtiyacin1 basartyla karsiladigi desteklenmistir. Ancak dikkat ¢ekici bir ayrisma
noktasi olarak, katilimecilarin Konya destinasyonuna olan sadakatleri yliksek olmasina ragmen
ziyaret ettikleri restorani ilk kez deneyimleyenlerin oraninin baskin olmasi, yerli turistlerin
Konya’da “gesitlilik arama davranis1” i¢cinde olduklarini géstermektedir. Bu durum Homburg
ve Giering (2001) tarafindan tanimlanan, memnuniyetin her zaman tekil bir isletme
sadakatine donlismeyebilecegi ve tiiketicilerin yeni kesiflere agik oldugu teorik cergevesini

Konya 6rneginde dogrulamaktadir.

Arastirmada kullanilan deneyim boyutlarindan biri olan “Cevre ve Benimseme”
boyutuna yonelik algilarin kadin katilimcilarda erkeklere oranla anlamli diizeyde daha olumlu
ctkmasi, hizmet pazarlamasi literatiiriindeki fiziksel kanit duyarliligini desteklemektedir.
Bitner’in (1992) servicescape teorisinde belirttigi lizere, fiziksel c¢evre unsurlari tiiketici
algisin1 dogrudan sekillendirmekte; Kim ve Lee (2020) ile Rogers ve Harris (2020) ise
kadinlarin estetik, temizlik ve dekorasyon gibi gorsel-duyusal uyaranlara erkeklerden daha
fazla tepki verdigini savunmaktadir. Mevcut calismada kadinlarin Konya restoranlarinin
atmosferini daha yiiksek puanlamasi, bu isletmelerin gorsel ve ¢evresel standartlarinin kadin

turistlerin beklentilerini karsiladigini kanitlar niteliktedir. Buna karsin erkek katilimcilarin
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“Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1” boyutunda kadinlardan daha olumlu bir tutum sergilemesi ve
tekrar ziyaret niyetlerinin daha giliclii olmasi, rasyonel fayda-maliyet dengesinin erkek
tiiketiciler lizerindeki baskinligini gostermektedir. Srivastava (2015) ve Rather ve digerleri
(2021) tarafindan vurgulanan, erkeklerin hizmet deneyimini daha fonksiyonel ve pratiklik
ekseninde degerlendirme egilimi Konya mutfaginin sundugu porsiyon doyuruculugu ve fiyat

dengesiyle erkek turistler nezdinde bir sadakat olusturmus goriinmektedir.

Yas degiskeni agisindan elde edilen bulgular, kusaklar arasi beklenti farkini net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarina gore, olgun yastaki bireylerin (45 yas ve iizeri)
hem restoran deneyimini hem de memnuniyet diizeylerini gen¢ kusaklara gore ¢ok daha
ylksek puanladiklar1 goriilmiistiir. Bu bulgu, Paterson (2025) tarafindan ileri siiriilen, yas
ilerledik¢e hizmet sadakatinin artti1 ve bireylerin geleneksel/tanidik deneyimlere daha fazla
deger atfettigi yoniindeki ¢ikarimiyla tam bir uyum igerisindedir. Gen¢ kusagin algilarinin
daha diisiik kalmasi, Chun ve Nyam-Ochir (2020) ile Zuratulraha ve digerlerinin (2020)
belirttigi iizere, yeni neslin dijitallesme, hiz ve modern sunum beklentilerinin yoresel
restoranlarin geleneksel yapisiyla her zaman tam olarak oOrtlismemesinden kaynaklaniyor
olabilir. Konya’nin sundugu otantik ve muhafazakar mutfak yapisinin olgun yastaki bireylerin

kiiltiirel kodlariyla daha gii¢lii bir rezonans kurdugu anlagilmaktadir.

Calismanin en stratejik bulgusu, “Yerel imaj” boyutunun miisteri memnuniyetindeki
varyansin yarisint tek basma agiklamasidir. Bu sonug, Erol (2025) tarafindan Kapadokya
bolgesinde yiiriitilen ve yerel mutfak imajinin tavsiye etme niyeti iizerindeki en giicli
belirleyici oldugunu saptayan arastirma ile birebir ortlismektedir. Erol (2025) , destinasyonun
otantikligi ile mutfak imajinin birbirini besleyen unsurlar oldugunu ve imaj algis1 gii¢lendikce
turistlerin kendilerini o bdlgeye daha ait hissettiklerini belirtmistir. Benzer sekilde Stylidis
(2020) ve Korucuk ve Cetin (2024) , gastronomik imajin sehir imajin1 dogrudan yukari
cektigini savunmuslardir. Mevcut ¢alismada Konya’nin sahip oldugu etliekmek, tirit ve
bamya corbasi gibi cografi isaretli liriinlerin varligi, yerli turistlerin zihnindeki “otantik
Konya” beklentisini onaylamakta ve bu durum dogrudan yiiksek memnuniyete
doniismektedir. Oliver’in (1980) Beklenti Onay1 Teorisi baglaminda degerlendirildiginde;
Konya’ya gelen yerli turistlerin kafasindaki yoresel imaj standartlarinin Konya restoranlari

tarafindan basariyla karsilandigi, hatta agildig1 goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki pozitif ve kuvvetli iligki,

hizmet pazarlamasinin temel yasalarindan birini Konya 6rneginde teyit etmektedir. Ancak
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analizi Ozgiin kilan nokta, “Aciklik ve Dikkat” boyutunun, sadakat iizerinde yemek
kalitesinden daha etkili bir yordayici olmasidir. Bu durum, yerli turistlerin restoran
deneyimini insani bir etkilesim siireci olarak gordiiklerini kanitlamaktadir. Marinkovic ve
digerleri (2014) tam hizmet veren restoranlarda personelin nezaketinin ve ilgisinin sadakat
icin anahtar oldugunu belirtmis; mevcut ¢alismada da personelin “misafirperverlik elgisi”
olarak sergiledigi tutumun turistlerde bir minnet duygusu yaratarak tekrar gelme istegini
tetikledigi goriilmiistiir. Han ve Ryu (2009) da personelin hizmet hizinin ve ilgisinin, iriinle
ilgili kiiclik kusurlar1 ortebildigini savunmaktadir. Dolayisiyla mevcut arastirma, Konya gibi
misafirperverlik kiiltlirtiniin kokli oldugu bolgelerde insan faktdriiniin sadakat olusturmadaki

merkezi rolunt desteklemektedir.

Gelir diizeyi analizlerinde ortaya ¢ikan ilging sonugclar, literatiirdeki ekonomik statii ve
tatmin diizeyi tartigmalarina yeni bir boyut eklemektedir. En diisiik ve en yiiksek gelir
grubundaki katilimcilarin memnuniyetlerinin yiiksek olmasi, ancak orta gelir grubunun daha
elestirel bir yaklasim sergilemesi, Natanael ve digerleri (2025) tarafindan Bandung’daki kafe
kiiltiirli tizerine yapilan ¢aligmadaki “fiyat-deger dengesi” analiziyle aciklanabilir. Natanael ve
digerlerine (2025) gore, fiyat adaleti algis1 tiiketicinin 6dedigi bedel ile aldigi kaliteyi
kiyasladig1 psikolojik bir ¢ipadir. Konya 6rneginde, diisiik gelir grubu i¢in sunulan kalite
O0denen bedelin ¢ok iizerinde algilanirken (pozitif beklenti onay1), orta gelir grubu harcama
giiciindeki kisithllik nedeniyle hizmet hatalarina karsi daha duyarli hale gelmektedir.
Srivastava (2015) da benzer sekilde gelir ve egitim gibi degiskenlerin memnuniyet-sadakat
kopriisiinde diizenleyici rolleri oldugunu, ancak bu etkinin her zaman dogrusal olmadigini
ifade etmistir. Mevcut c¢alisma, orta siifin gastronomik beklentilerini yonetmenin isletmeler

icin en zorlayici alan oldugunu ortaya koyarak sektorel bir uyari niteligi tasimaktadir.

Calismanin en dikkat ¢ekici ve tartismali bulgularindan biri, regresyon analizinde
“Yemek Kalitesi ve Fiyat Algis1” boyutunun tekrar ziyaret niyeti iizerinde negatif bir etki
sergilemesidir. Literatiiriin biiylik bir kisminda (Sulek ve Hensley, 2004; Namkung ve Jang,
2007) yemek Kkalitesinin sadakatin en gii¢lii 6n sartt oldugu savunulmaktadir. Rajput ve
Gahfoor (2020) ile Chun ve Nyam-Ochir (2020) fast-food restoranlarinda bu iligskinin pozitif
oldugunu ampirik olarak gostermislerdir. Ancak mevcut calismada elde edilen negatif yonlii
katsay1, bir “Deneyim Paradoksu”na isaret etmektedir. Eger bir turist Konya yoresel mutfagini
sadece rasyonel bir iiriin (yemek) ve maliyet (fiyat) olarak kodlarsa, sadakat kurmasi

zorlagmaktadir; ¢linkii bu tip “rasyonel tiiketiciler” her zaman daha lezzetli olan1 veya daha
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ucuz olani arayan bir sadakatsizlik sergileme egilimindedirler. Buna karsin, deneyimi “Yerel
Imaj”, “Atmosfer” ve “Personel Ilgisi” {izerinden duygusal bir diizlemde yasayan turistler,
restoranla sembolik bir bag kurmaktadirlar. Sezgin ve Sahin Per¢in (2023) tarafindan
vurgulanan biligsel uyumsuzlugun giderilmesi ve algilanan degerin aracilik rolii bu durumu
destekler niteliktedir. Miisteriler Konya’ya bir “hikdye” i¢in gelmekte, sadece “karin
doyurmak™ i¢in gelenler ise sadakat gostermemektedir. Bu 6zgilin bulgu yoresel restoranlarin

<

ayakta kalabilmesi i¢in yerel kimligin ve atmosferin “yasatilmasina” yatirim yapmalari

gerektigini kanitlayarak literatiirdeki genel “iirlin odakli” goriislerden ayrismaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Konya ydresel restoranlarinda sunulan deneyim
yerli turistler nezdinde yliksek diizeyde kabul gormekte ve bu durum destinasyonun
gastronomi turizmi potansiyelini dogrulamaktadir. Sormaz ve digerleri (2020) ile Esen ve
Secim (2020) tarafindan yapilan ¢aligmalarda belirtilen, Konya’nin zengin mutfak mirasinin
tanitm ve deneyim yoOnetimiyle ekonomik degere doniistiiriilmesi gerekliligi, mevcut
calismanin “Yerel Imaj” vurgusuyla ampirik bir temele oturmaktadir. Bulgular, turistlerin
Konya’y1 tekrar tekrar ziyaret etseler bile her seferinde yeni restoran kesfetme arzusu iginde
olduklarini gdstermesi bakimindan, isletmelerin miidavim olusturmak i¢in “kisisellestirilmis
hizmet” ve “hikaye anlaticiligi” gibi stratejilere yonelmesi gerektigini isaret etmektedir.
Sonug olarak, Yiiriitiilen tarafindan yiiriitiilen bu arastirma, Konya mutfaginin yerli turistler
icin kiiltiirel bir ritiiel ve duygusal bir aidiyet alani oldugunu kanitlamis; yoresel imajin ve
personel dikkatinin sadakat olusturmadaki devasa giiciinii ortaya koyarak gastronomi turizmi

yazinina yerel odakli, gii¢lii bir perspektif kazandirmustur.
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SONUC VE ONERILER (Altinci Boliim)
6.1. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Konya'daki yoresel restoranlar ziyaret eden yerli turistlerin genel algilar1 biitlinciil bir
yaklagimla incelendiginde, katilimcilarin deneyimden duyduklari memnuniyetin ve tekrar
ziyaret etme niyetlerinin oldukea yiiksek bir seviyede oldugu goriilmiistiir. Ozellikle tekrar
ziyaret etme niyetinin en yliksek ortalamaya sahip olmasi, sunulan hizmetin ve atmosferin
ziyaretcilerin beklentilerini  karsilama noktasinda basarili bir performans sergiledigini
kanitlamaktadir. Ziyaret¢ilerin restorandan ayrilirken edindikleri izlenimlerin, gii¢lii bir
sadakat davranigina doniistiigii saptanmistir. S6z konusu olgu, yoresel mutfagin ve kiiltiirel
Ogelerin dogru sunumunun, turistler tizerinde birakilan etkiyi kalict hale getirdigini

gostermektedir.

Cinsiyet degiskeni ekseninde gerceklestirilen analizler, kadin ve erkek ziyaretcilerin
restoran deneyimine dair Onceliklerinin belirgin bir bicimde farklilastigini ortaya koymustur.
Kadin katilimeilar mekanin atmosferine, dekorasyonuna ve ¢evresel unsurlarina daha fazla
odaklanarak bu boyutu daha yiiksek puanlarken, erkek ziyaretgiler yemek kalitesi ve fiyat
dengesine daha rasyonel bir yaklasim sergilemistir. Erkeklerin, deneyimin temel iirlinii olan
yemek ve fiyat dengesini daha olumlu algilamasi, onlarin tekrar ziyaret etme niyetlerini
kadinlara kiyasla istatistiksel olarak daha giiclii bir seviyeye tasimistir. Mevcut farklilagsma,
restoran deneyiminin tek tip bir algidan ziyade, demografik 6zelliklere gore sekillenen ¢ok

boyutlu bir yap1 arz ettigini dogrulamaktadir.

Arastirmanin en dikkat c¢ekici bulgularindan biri, yas faktoriinlin memnuniyet ve
sadakat tizerindeki belirleyici rolii ile ilgilidir. 45 yas ve ilizerindeki ziyaretgilerin, geng
kusaklara ve orta yas grubuna kiyasla hem restoran atmosferini hem de sunulan hizmeti ¢ok
daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. Geng ve orta yasl turistlerin yoresel
restoranlara yonelik daha elestirel bir bakis agisina sahip olduklar1 veya beklentilerinin daha
farkli standartlarda sekillendigi anlasilmustir. Ileri yastaki katilimcilarin neredeyse tam bir
tatmin diizeyi sergilemesi, geleneksel sunumlarin ve yoresel lezzetlerin bu yas grubu nezdinde

daha giiclii bir karsilik buldugunu isaret etmektedir.

Ekonomik faktorlerin deneyim algis1 iizerindeki yansimalar1 irdelendiginde, gelir

diizeyi ile memnuniyet arasinda dogrusal olmayan, kendine 6zgli bir iligki yapisi tespit
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edilmistir. Diisiik gelir grubundaki bireyler ile en iist gelir grubundaki ziyaretgilerin
memnuniyet diizeyleri benzer sekilde yliksek seyrederken, orta gelir grubunun hizmet ve fiyat
dengesi konusunda daha elestirel bir tutum takindig1 goézlemlenmistir. Asgari licretli ve diisiik
gelirli grubun fiyat-performans algisinin olduk¢a olumlu oldugu, buna karsin orta gelir
grubunun harcama giiciine bagl olarak beklentilerinin daha kritik bir seviyede yogunlastigi
anlasilmistir. Bahsi gecen bulgu, orta smifin tatmin edilmesinin, diger gelir gruplarina kiyasla

daha zorlu bir siire¢ gerektirdigini belgelemektedir.

Ziyaretgilerin Konya destinasyonuna ve ilgili restorana olan asinaliklar1 arttikca,
algilanan hizmet kalitesinin ve memnuniyetin de sistematik bir bi¢imde yiikseldigi
belirlenmistir. Destinasyonu daha once defalarca ziyaret etmis olan deneyimli turistlerin, ilk
kez gelenlere kiyasla yoresel restoranlardan daha fazla tatmin sagladiklar1 ve isletmeye
yonelik sadakatlerinin ¢cok daha kuvvetli oldugu anlasilmustir. Isletme sadakati gelistikge,
miisterilerin atmosferden hizmet kalitesine kadar deneyimin her bir bilesenini daha olumlu
degerlendirme egiliminde olduklar1 goriilmistiir. Tekrar eden ziyaretlerin, bireylerde biligsel
bir tutarlilik yaratarak isletmeye duyulan giiveni ve begeniyi pekistirdigi sonucuna

ulasilmustir.

Tekrar ziyaret etme niyetini sekillendiren unsurlar ¢oklu regresyon modelleri ile analiz
edildiginde, miisteri memnuniyeti ve yerel imaj algisinin en gii¢lii pozitif belirleyiciler oldugu
sonucuna vartmustir. Ozellikle yerel imajin sadakat iizerindeki etkisi, restoranin

destinasyonun kiiltiirel kimligini yansitan bir temsil alan1 olarak goriildiigiinii kanitlamaktadir.
6.2. Akademik ve Sektorel Cikarimlar

Elde edilen veriler, gastronomi turizminde salt yiyecek tiiketiminin Otesine gegilerek
deneyim odakli bir yaklasimin benimsenmesi gerektigini teorik diizlemde dogrulamistir.
Miisterilerin sadakatini belirleyen temel unsurun fiziksel atmosfer, personel ilgisi ve yerel
imaj ile biitiinlestigi bu c¢alisma ile desteklenmistir. Deneyim ekonomisi perspektifinden
bakildiginda, restoranlarin misafirlerine “hatirlanmaya deger anilar” sunmasinin rekabet
avantaj1 yaratmada kilit rol oynadig1 anlagilmistir. S6z konusu akademik c¢ikti, literatiirdeki
hizmet kalitesi ve deneyimsel pazarlama calismalarina yoresel restoranlar 6zelinde 6nemli bir

katki sunmaktadir.

Yoresel restoranlarin basarisinda yerel imajin ve otantikligin stratejik bir dneme sahip
oldugu, sektorel agidan dikkate alinmasi gereken bir gercektir. Konya mutfaginin kiiltiirel
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mirasin1 yansitan sunumlarin, mekan tasarimlarinin ve atmosferin, ziyaretcilerde giiglii bir
aidiyet ve begeni duygusu uyandirdign goriilmiistiir. Isletmelerin modernlesme cabalar
icerisine girerken yerel dokudan uzaklagmamalar1 gerektigi, aksine bu otantik yapinin miisteri
sadakatinin en Onemli teminati oldugu vurgulanmaktadir. Yerel imajin korunmasi, hem
isletmenin marka degerini artirmakta hem de destinasyonun kiiltiirel siirdiiriilebilirligine

hizmet etmektedir.

Hizmet sektoriiniin en kritik bileseni olan insan kaynaginin, miisteri sadakati
tizerindeki yadsinamaz etkisi bu calismada somut verilerle ortaya konmustur. Personelin
misafirlere gosterdigi aciklik, ilgi ve Ozenin, fiziksel ortam kadar, hatta bazi durumlarda
ondan daha fazla sadakat yarattig1 anlasilmistir. Sektorel baglamda, restoran isletmecilerinin
fiziksel yatirimlar kadar personel egitimine ve insan iligkilerine de yatirnm yapmalar1 gerektigi
ortaya cikmistir. Calisanlarin, yoresel kiiltlirii tanitan birer kiiltlir elcisi gibi hareket

etmelerinin, turistlerin deneyim kalitesini dogrudan yukar1 ¢ektigi belirlenmistir.

Gastronomi deneyiminin destinasyon pazarlamasindaki rolii degerlendirildiginde,
yoresel restoranlarin sehir imajin1 gliclendiren onemli birer turistik ¢ekim merkezi oldugu
goriilmektedir. Tekrar ziyaret niyetinin yiiksekligi, turistlerin kiiltiirel bir ritiieli deneyimlemek
icin bu mekanlar1 tercih ettigini gostermektedir. Konya'yr daha sik ziyaret eden turistlerin
restoranlardan daha fazla memnun kalmasi, destinasyon sadakati ile igletme basarisi arasinda
simetrik bir iliski oldugunu kanitlamaktadir. Bu baglamda, yerel yonetimlerin ve turizm
paydaslarimin tanitim stratejilerinde gastronomik degerleri 6n plana ¢ikarmalarinin

destinasyonun rekabetgiligini artiracagi ongoriilmektedir.

Farkli demografik profillerin farkli beklentilere sahip olmasi, restoran isletmeciliginde
standart bir hizmet anlayisinin 6tesine gecilerek pazar boliimlemesine gidilmesi gerektigini
isaret etmektedir. Ozellikle orta yas ve iizeri grubun yiiksek memnuniyetine karsin, geng
ziyaretcilerin ve orta gelir grubunun beklentilerinin yonetilmesi sektorel bir zorunluluk haline
gelmistir. Isletmelerin, geng kusaklar1 cezbedecek yenilik¢i sunumlar gelistirirken, orta gelir
grubunun fiyat-performans hassasiyetine uygun menii stratejileri olusturmalar1 gerektigi
anlagilmaktadir. Hedef kitleye 6zgii stratejilerin gelistirilmesi, miisteri tabaninin genisletilmesi

ve sadakatin siirdiiriilebilir kilinmas1 adina kritik 6nem tasimaktadir.

Calisma, yoresel mutfagin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasinda restoranlarin

tistlendigi kiltiirel misyonun 6nemini akademik bir perspektifle teyit etmistir. Cografi isaretli
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tiriinlerin ve geleneksel pisirme tekniklerinin ticari bir isletme ¢atis1 altinda siirdiiriilmesi,

somut olmayan kiiltiirel mirasin yasatilmasina katki saglamaktadir. Sektor temsilcilerinin bu

bilince sahip olarak hareket etmeleri, toplumsal bir deger yaratmaktadir. Akademik literatiirde

gastronomi ve kiiltlirel miras iligkisinin irdelendigi ¢alismalara, bu arastirma ile ampirik bir

dayanak kazandirilmistir.

6.3. Restoran Isletmeleri I¢cin Oneriler

Aragtirma bulgularindan hareketle, restoran isletmelerinin hizmet kalitesini ve miisteri

sadakatini artirmalar1 adina su Oneriler gelistirilmistir:

Personelin miisteriye yaklasimi sadakat {izerinde kritik bir rol oynadigindan, isletme
yoneticilerinin servis ¢alisanlarina yonelik diizenli egitim programlar1 uygulamalar
gerekmektedir. Hizmet i¢i egitimlerin 6zellikle iletisim becerileri, nezaket kurallart
ve misafir karsilama standartlar1 lizerine yogunlasmasi, ziyaret¢ilerin “aciklik ve
dikkat” algisin1 pozitif yonde etkileyerek tekrar =ziyaret etme niyetini

giiclendirecektir.

Kadin ziyaret¢ilerin mekan atmosferine verdikleri onem dikkate alinarak,
restoranlarin i¢ mekan tasarimlarinda estetik ve konfor unsurlarinin 6n plana
cikarilmast onem arz etmektedir. Dekorasyonda Konya’nin kiiltiirel dokusunu
yansitan otantik objelerin, uygun aydinlatmanin ve ferah oturma diizenlerinin
kullanilmasi, kadin miisterilerin memnuniyet diizeyini artirarak sadakat olusumuna

katk1 saglamaktadir.

Orta gelir grubundaki miisterilerin fiyat ve performans dengesi konusundaki
hassasiyetleri goz Oniinde bulundurularak, menii fiyatlandirma stratejilerinin
yeniden gozden gegirilmesi faydali olacaktir. Porsiyon biiytlikliigi, {iriin kalitesi ve
fiyat arasindaki dengenin bu grubun beklentilerini karsilayacak sekilde optimize
edilmesi, orta gelirli segmentin tatmin diizeyini yiikselterek isletme performansina

olumlu yansiyacaktir.

Geng ziyaretgilerin memnuniyet seviyelerinin daha diisiik olmasi1 sebebiyle, bu yas
grubunun ilgisini ¢ekecek yenilik¢i sunum tekniklerinin ve dijital entegrasyonlarin

hayata gegcirilmesi Onerilmektedir. Geleneksel lezzetlerin modern dokunuslarla
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sunulmas1 veya restoranin sosyal medya goriiniirliigiiniin artirilmasi, geng kusagin

yoresel restoranlara olan ilgisini canlandirarak miisteri portfoyiinii ¢esitlendirecektir.

Yerel imaj algisinin tekrar ziyaret niyetini en giiclii yordayan faktorlerden biri
olmas1 nedeniyle, isletmelerin meniilerinde cografi isaretli {iriinlere daha fazla yer
vermeleri ve bu lrlinlerin hikayelerini miisterilere aktarmalari gerekmektedir.
Yoresel yemeklerin tarihgesi ve hazirlik siiregleri hakkinda sunulan kisa bilgilerin,
miisterilerin deneyimini zenginlestirerek mekana duyduklar1 duygusal bagi

kuvvetlendirdigi bilinmektedir.

Sadik miisteri kitlesini korumak ve tekrar ziyaret sikligini artirmak amaciyla,
midavim miisterilere 6zel sadakat programlarmin veya ayricalikli hizmetlerin
tasarlanmasi stratejik bir hamle olacaktir. Ziyaret sayisinin artmasiyla memnuniyetin
de yiikseldigi bulgusundan yola cikilarak, devamlilig1 tesvik edici ikramlarin veya
indirimlerin sunulmasi, isletme ile misteri arasindaki iligkinin siirdiiriilebilirligini

desteklemektedir.

6.4. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu c¢aligmanin sinirlart ve elde edilen bulgular dogrultusunda, literatiire katki

saglayacak gelecek arastirmalar i¢in su Oneriler sunulmustur:

Arastirma sadece Konya ilindeki yerli turistler iizerinde gerceklestirildiginden,
gelecek calismalarda farkli gastronomik destinasyonlarin (Gaziantep, Hatay vb.)
karsilastirmali olarak incelenmesi literatiire zenginlik katacaktir. Farkli bolgelerdeki
yoresel restoran deneyimlerinin kiyaslanmasi, kiiltiirel farkliliklarin  turist
memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkisinin daha net anlasilmasina olanak

tanimaktadir.

Mevcut ¢alismada nicel yontemler kullanilarak genel egilimler belirlenmis olsa da,
ozellikle orta gelir grubu ve geng turistlerin memnuniyetsizlik nedenlerinin
derinlemesine anlasilmasi icin nitel aragtirma yoOntemlerine bagvurulmasi
onerilmektedir. Miilakat veya odak grup goriismeleri araciligiyla elde edilecek
verilerin, sayisal bulgularin altinda yatan psikolojik ve sosyolojik dinamikleri ortaya

cikaracag diigiiniilmektedir.
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Yabanci turistlerin yoresel mutfaklara yonelik algi ve deneyimlerinin yerli
turistlerden farklilagabilecegi gz Oniine alinarak, ileride yapilacak arastirmalarin
uluslararas1 ziyaretgileri de kapsayacak sekilde genisletilmesi gerekmektedir.
Yabanci turistlerin otantiklik arayiglarinin ve hizmet beklentilerinin analiz edilmesi,
gastronomi turizminin uluslararas1 pazarlama stratejilerine Onemli veriler

saglayacaktir.

Restoran deneyiminin mevsimsel degiskenlik gosterebilecegi dikkate alinarak,
verilerin yilin farkli donemlerinde toplanacagi boylamsal caligmalarin yapilmasi
faydali gortilmektedir. Turizm sezonunun yogun oldugu donemler ile sakin
donemler arasindaki hizmet kalitesi algisinin karsilastirilmasi, isletmelerin donemsel

performanslarini degerlendirmelerine yardimci olmaktadir.

Gelecek aragtirmalarda, “yemek neofobisi” (yeni gidalari deneme korkusu) veya
“duyusal pazarlama” gibi farkli degiskenlerin modele dahil edilmesi dnerilmektedir.
Bireylerin kisilik o6zelliklerinin veya restoranin koku, miizik gibi duyusal
uyaranlarinin deneyim iizerindeki etkisinin incelenmesi, tliketici davraniglari

literatiiriine 6zgiin katkilar sunacaktir.

Yoresel restoranlarin yani sira, “fine-dining” veya “sokak lezzetleri” sunan
isletmelerin de aragtirma kapsamina alinmasi, gastronomi deneyiminin farkll
boyutlarinin karsilagtirilmasina imkan taniyacaktir. Farkli isletme tiirlerindeki
deneyim unsurlarinin turist sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi, sektoriin

tamamina yonelik daha kapsayici ¢ikarimlarin yapilmasina zemin hazirlamaktadir.
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EKLER
EK-1. Anket Formu

Degerli Katilimet,

13

Bu anket formu “ Yerli Turistlerin Restoran Deneyiminin Memnuniyet ve Tekrar

Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisi: Konya Ili Ornegi” baslikli akademik ¢alisma igin veri
toplamak amaciyla hazirlanmistir.  Ankete vermis oldugunuz yanitlar bireysel
degerlendirilmeyip, genel bir degerlendirme ile bilimsel bir amaca hizmet etmek icin
kullanilacak ve kesinlikle gizli kalacaktir. Arastirmaya yapacaginiz katkilardan dolay1

simdiden tesekkiir ederiz.
Seda BAYBAL Dog. Dr. Yeliz PEKERSEN
Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi Necmettin Erbakan Universitesi

Turizm Fakiiltesi

1. Cinsiyet

( )Kadin () Erkek
2. Yas

()18-24 ()25-34 ( )35-44 ()45-54 ()55 ve iizeri

3. Medeni Durum

( )Bekar ( )Evli

4. Egitim Durumu

( ) Ilkokul ( ) Ortaokul ( )Lise ( )On Lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii ()
Doktora
5. Meslek

( YKamu () Ozel Sektér ( ) Ogrenci ( ) Emekli ( ) Ev Hanim
6. Gelir

( ) Asgari Ucret ve alti () 17.003 - 24.000 TL ( ) 24.001 - 31.000 TL

( )31.001-38.000 TL ( )38.001-45.000 TL ( )45.001 TL ve iizeri
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7. Bu restorani kac¢ kez ziyaret ettiniz?
O ()2 ()3 ()4
8. Hangi sehirden geliyorsunuz?

Belirtiniz (.............. )

9. Konya’y1 ka¢ kez ziyaret ettiniz?
()1 ()2 ()3 ()4+
10. Restorana gitme sikhigimiz?
( ) Her giin ( ) Haftada 1 giin ( ) Haftada birka¢ defa () Ayda bir kez

11. Restorana genelde kimlerle gidersiniz?
( ) Yalmz ( )Esimle ( )Ailem ve ¢cocuklarimla ( ) Arkadaglarimla ( )
Akrabalarimla () Diger

12. Disarda yemek yeme nedenleriniz?
() Isyemegi ( ) Ozel kutlama ( ) Ev ortamindan uzaklasma ( ) Yeni bir
yemek yeme deneyimi ( ) Aile arkadas ve dostlarla birlikte olma ( ) Statii ve prestij (

) Diger

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi, yan tarafta

bulunan kutucuklardan uygun olanmi (X) bi¢iminde = £ E £
isaretleyerek belirtiniz (1.Kesinlikle Katilmiyorum, g g S E £
2.Katilmiyorum, 3.Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, =2 | = E Bl = =2 E
4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katilryorum). E % E 5 % = E i
13- | Restoran Deneyimi f - i 2l | w2

Yemek Kalitesi ve Fiyat Algisi

13.1. | Sunulan yemekler estetik agidan gekiciydi.

13.2. | igecek fiyatlar1 makuldii.

13.3. | Bu restoranin menii dgeleri zengin ¢esitlilige sahiptir.
13.4. | Sunulan yemekler ¢ok lezzetliydi.

13.5. | Restoran fiyatlar1 verilen hizmet diizeyi ile
uyumluydu.

13.6. | Yemek fiyatlar1 makuldii.

13.7. | Yemek goriiniimleri benzersizdi.

Aciklik ve Dikkat

13.8. | Bu restoranda kendimi diger restoranlarda oldugundan
daha konuskan hissettim.

13.9. | Bu restoranda iken Dbirbirimize daha saygili
oldugumuzu hissetim.

Bu restoranda iken iizerinde konusulan konulara
13.10. | dikkat ettim.

Bu restoranda iken, birbirimize odaklanabildik.

13.11.

Bu restoranda iken, konugmamizin ¢ok degerli ve
13.12. | $nemli oldugunu diisiindiim.

13.13. | Bu restorandayken normalden daha ¢ok saka yaptim.
13.14. | Bu restoranda iken, herhangi bir kesinti olmadan
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dikkatimizi birbirimize verebildik.

13.15. | Tartigma degil normal konular hakkinda konustuk.
Cevre ve Benimseme
13.16. | Burada zaman normalde yemek yedigimden farkli
gecti.
13.17. | Yemek yerken zamanin nasil gectigini anlayamadim.
13.18. | Caliganlarin goriiniimii diizgiin ve temizdi.
13.19. | Bu restoranin dekorasyonu (mobilya, vb. esyalar)
estetik acidan ¢ekiciydi.
13.20 | Yemek kalitesi olaganiistiiydii ve duyguyu tekrar
yasamak isterim.
13.21. | Yemek yerken zaman durmus gibi hissettim.
13.22. | Restoranin atmosferi milkkemmeldi.
13.23. | Yemek bana fevkalade bir duygu sagladi.
13.24. | Yemek yerken hos /keyifli bir duyguya sahiptim.
Yerel imaj
13.25. | Bu restoranda yemek yemek bana doga ile uyum iginde
hissettirdi.
13.26. | Bu restoranda yemek yemek bana yerel kiiltiir ile uyum
i¢inde hissettirdi.
13.27. | Bu restoran, damak tadima ve tercihlerime uygundu.
13.28. | Restoranin dekorasyonu, bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini
yansitryordu.
13.29. | Yemegin tadi bana bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini
hatirlatti.
14. Miisteri Memnuniyeti
14.1. | Genel olarak bu restorandan memnun kaldim.
14.2. | Genel olarak bu restorandan aldigim hizmet beni
memnun etmistir.
14.3. | Bu restorandan ger¢ekten memnun kaldim.
15. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
15.1. | Konya ilini tekrar ziyaret etmek isterim.
15.2. | Yakinlarima ve arkadaslarimi Konya ilini gérmelerini
tavsiye ederim.
15.3. | Gelecekte tekrar Konya ilini =ziyaret etmeyi

diisiinliyorum.
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EK-2. Konya Iline Ait Yoresel Restoranlar

Kuzucu Ali

Cemo Etliekmek ve Restoran
Sifa Restoran

Lokmahane Restoran

Konya Mutfag

Kirkikindi Restoran

Mevlevi Sofrasi Restoran
Gazyagci Furun Kebapgisi
Tarihi Tirit¢i Mithat

S| ® AR RN

Bu tablo yazar tarafindan gerekli arastirmalar yapilarak listelenmistir. Aragtirmanin
orneklemini olusturan yerel turistlerin ziyaret edebilecekleri Konya iline ait yoresel

restoranlarin listesidir.
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EK-3. Olcek izinleri

Restoran Deneyimi Olgegi izni

2 ileti

A. Nur Akan
Kime: S

Re:
Merhabalar Seda,

Oncelikle tez yazim siirecinde sana kolayliklar
dilerim. Umarim siirecini zorluk yagsamadan
tamamlarsin. Ben tez galismamda kullandigim
o anketi yabanci bir calismadan almistim tabi
izin alarak. Sana da benim ¢aligmamda
belirttigim yazardan izin almani 6neririm
ancak tabii ki anketin Turkge versiyonu igin
once senin dil konusunda uzman bir kigiden
destek almani ve ve benim ¢galismamda
kullandigim haliyle kargilastirmani bunu da

calismanda belirtmenin ¢ok daha dogru
olacagini diigtiniiyorum.

Basarilar dilerim :)

Sayin Aysenur Akan,

Ben Seda Baybal, Necmettin Erbakan
Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Ana Bilim Dali’'nda yiiksek lisans
yapmaktayim. “Turist Destinasyonunda
Restoran Deneyiminin Tekrar Ziyaret Niyeti
Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi” adli yiiksek
lisans tezinde bulunan anket formunuzu
izniniz dahilinde tezimde kaynak gostermek
sartiyla kullanmak istiyorum. Kullanabilir
miyim?

iPhone'umdan gonderildi

Yeni ileti
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Miisteri Memnuniyeti Olgegi Izni

@ Savas ARTUGER

Kime: Seda E

y¥nt:

Merhaba Seda Hanim,
kullanabilirsiniz. iyi calismalar.

Dog. Dr. Savas ARTUGER
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi
Turizm Fakiiltesi

Gonderen: Seda Baybal

Gonderildi: 5 Ocak 2024 Cuma 22:35:06
Kime: Savas ARTUGER

LGHITH

Sayin Savas Artuger,

Ben Seda Baybal , Necmettin Erbakan Universitesi
Gastronomi ve Mutfak Sanatlarn Ana Bilim Dali'nda
yliksek lisans yapmaktayim. ‘Restoranlardaki Atmosferik
Unsurlarin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi' adl
makalede bulunan anket formunuzu izniniz dahilinde tez
calismamda kaynak gostermek sartiyla kullanmak
istiyorum. Kullanabilir miyim? iPhone’'umdan gonderildi
iPhone'umdan gonderildi
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Tekrar Ziyaret Niyeti Olcegi izni

2 ileti

Hasan BULBUL

' Kime: Seda Baybal >
Re:

Gondil rahathg ile kullanabilirsin. Kolay gelsin,
iyi calismalar.

Orijinal Mesaj -----
Kimden: "Seda Baybal"

Kime:
Gonderilenler: 2 Ocak Sali 2024 21:22:29

Sayin Hasan Billbiil ,

Ben Seda Baybal , Necmettin Erbakan
Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Ana Bilim Dali'nda ytiksek lisans
yapmaktayim. ‘Turk Bankacilik Sektoruinde
Hizmet Kalitesinin Musteri Tatmini ve Tekrar
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Yapisal Esitlik
Modeli ile Bir inceleme’ adli makalede bulunan
anket formunuzu izniniz dahilinde tez
calismamda kaynak gostermek sartiyla
kullanmak istiyorum. Kullanabilir miyim?
iPhone'umdan gonderildi

Yeni ileti
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EK-4. Etik Kurul izni

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BILIMSEL ARASTIRMALAR ETiK KURULU

ETIK KURUL KARARI
Etik Kurul Toplant Tarih :16/02/2024
Tarihi/Sayis1 ve Karar No | Toplant1 Sayis:04
Karar No 120247190
Araghirmanin Bagh{f Yerli Turistlerin Restoran Deneyiminin Memnuniyet ve Tekrar
Zivaret Niyeti Uzerindeki Etkisi: Konva {li fjm&g'i.
Sorumlu Araghirmac Dog. Dr. Yeliz PEKERSEN
Yardimeor Arastirmaca Seda BAYBAL
Lisansiistii O@renci
18024 savili bagvuru Etik Kurul tarafindan degerlendinilmis olup,
Etik Kurul Karan bagvurunun bilimsel aragtirma efifi apsindan “Uygun™ olduguna
karar verilmistir. o
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