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YEREL RESTORANLARIN TURIST DENEYIMINE ETKIiSi

Hanife Aysen KARAGOZ

Bu ¢alisma, turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda edindikleri yerel restoran
deneyimlerinin turist deneyimi {izerine olan etkisini belirlemeye yoOnelik
hazirlanmistir. Bu amagla literatiir baz alinarak dort boliimden olusan bir anket
hazirlanmistir. Anketin ilk boliimii turistlerin seyahat 6ncesinde ziyaret edecekleri
destinasyondaki yerel yemek ve restoranlara yonelik bilgi toplama durumlarini, ikinci
bolim turistlerin yemege karsit motivasyonel ve tatminsel tutumlarini, ii¢lincii bolim
yerel restoran deneyiminin boyutlarini, dordiincii boliim ise demografik ve tripografik
bilgilerini igermektedir. Hazirlanan bu anket, Ocak 2019 siiresince Istanbul’un Tarihi
Yarimada olarak adlandirilan bolgesinde yer alan Sultanahmet semtinde, destinasyonu
ziyaretleri siiresince yerel restoranlarin hizmetlerinden yararlanmis ve yemek
deneyimi edinmis 263 yabanci turiste uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS Statics

24 araciligiyla analiz edilmistir.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin boyutlarin1 belirlemek amach
Kesfedici Faktor analizi yapilmistir. Yerel restoran deneyiminin alt boyutlar ile
demografik 6zellikler arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigini bulmak i¢in fark
testlerinden olan ANOVA ve Bagimsiz Degisken T- Testi yapilmistir. Yerel restoran
deneyiminin alt boyutlarin1 ve turistlerin seyahat dncesi yerel restoranlara iliskin bilgi
durumlari, yerel restoranlarin seyahat motivasyonuyla iliskisi, yerel restoranlarin
destinasyon secimiyle iligkisi, yerel restoranlarin tatil memnuniyeti ile olan iligkisi,
yerel restoranlarin tekrar ziyaret etme niyetiyle iligkisini 6lgmek icin korelasyon

analizi yapilmistir.

Caligmanin sonucunda yerel restoranlarin turist deneyimi listesinde, seyahat
motivasyonu, tatil memnuniyeti agisindan olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Sonuglarin restoran yoneticileri, turizm profesyonelleri, DMO’lar ve arastirmacilar

il



icin, turistlerin yerel restoran deneyimlerinin turist deneyimine etkisini anlamak ve bu

yonde pazarlama stratejileri gelistirme konusunda yardimci olacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turist Deneyimi, Yerel Restoran Deneyimi, Mennuniyet,

Motivasyon, Tekrar Ziyaret Niyeti

v



ABSTRACT

LOCAL RESTAURANTS EFFECT ON TOURIST EXPERIENCE
Hanife Aysen KARAGOZ

This study aims to determine the effect of local restaurant experiences on
overall tourist experience at the destinations. In order to do so, a questionnaire
consisting of four sections was prepared based on the literature. The first part of the
questionnaire contains of tourists information seeking about the local food and
restaurants at the destinastion they will visit, The second part includes the tourists'
motivational and satisfying attitudes towards food, the third part includes the
dimensions of the local restaurant experience, and the fourth part includes the
demographic and tripographic information. This questionnaire applied to 263 foreign
tourists whom experienced the services of local restaurants during their visit to Istanbul

on January 2019. The obtained data analyzed through SPSS Statics 24.

Exploratory Factor Analysis performed to determine the dimensions of tourists
local restaurant experiences. ANOVA and Independent Samples T-Test performed in
order to find out whether there are significant differences between the sub- dimensions
of local restaurant experience and demographic characteristics. Also Correlation
analysis conducted to measure the relationship between the sub-dimensions of the
local restaurant experience and holiday satisfaction and intention to return to

destination.

As a result of the study, it was found that local restaurants had a positive effect
on tourist experience, travel motivation and holiday satisfaction. The results are
expected to help restaurant managers, tourism professionals, DMQO’s and the
researchers to understand the impact of local restaurant experiences on tourist

experience and develop marketing strategies accordingly.

Key Words: Tourist Experience, Local Restaurant Experience, Satisfaction,

Motivation, Intention to Return.
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GIRIS
Gelisen ve degisen diinya ile birlikte ekonomik talebi olusturan insanlarin,
satin almaya istekli olduklart arz 6geleri de degismistir. Bunun sonucunda, deneyim
ekonomisi olarak adlandirilan, deneyimlerin bir arz 6gesi olarak pazarlandig1 yeni bir
ekonomik diizen ortaya ¢ikmistir. Deneyim ekonomisi, iirlinlerin tiiketicilere olan

faydasindan ¢ok onlara yasattiklari duygulari 6nemsemekte ve isletmeleri tiiketicilerin

sosyal ve psikolojik istek ve ihtiyaglarini diisiinmeye itmektedir.

Disarida yemek yeme olgusunun 6znesi olan restoranlar, insanlarin
fizyolojik, psikolojik, ekonomik ve sosyal yonden istek ve ihtiyaclarim
kargilamaktadir ve unutulmaz deneyimler yasamalarini saglamaktadir. Giiniimiizde
insanlar, restoranlarin yasattig1 bu olumlu deneyimleri edinmek farkli sehirlere hatta

iilkelere seyahat etmektedir.

Bu calismanmn amaci, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin
edindikleri yerel restoran deneyimlerinin turist deneyimi iizerine olan etkisini
belirlemeye c¢alismaktir. Bu dogrultuda, turistlerin yerel restoranlarda edindikleri
deneyim boyutlarini belirleyerek ve bunun toplam turist deneyimi {izerindeki etkisini

ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Bu calismayla, yerel restoranlarin hizmetlerini deneyimlemis turistlerin,
seyahat Oncesinde destinasyondaki restoranlarla alakali bilgi toplama diizeyleri,
seyahat motivasyonu agisindan yerel restoranlarin onemi, yerel restoranlarin tatil

memnuniyetine ve tekrar ziyaret niyetine etkisi belirlenmeye calisilmigtir.

Calismanin ilk boliimiinde deneyim, deneyim ekonomisi, deneyimsel
pazarlama ve turist deneyimi kavramlarina yer verilmistir. ikinci béliimde, yemek ve
turizm iligkisine, yerel restoranlar ve restoran deneyimlerini etkileyen faktorler
incelenmistir. Uciincii boliimde, arastirmanin metodolojisine yer verilirken, dordiincii
boliimde ise anket yoluyla elde edilen verilerin analiz sonuglarina yer verilmistir. Elde

edilen verilere gore sonug ve Oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
DENEYIM KAVRAMI, DENEYIMSEL PAZARLAMA VE
TURIST DENEYiMi

1.1.Deneyim Kavrami ve Deneyim Ekonomisi

TDK’ ya gore deneyim; “Bilgi ve beceri kazandirici bilingli ya da bilingsiz
kisisel edinim ve yasant1” olarak tanimlanmaktadir. Pine ve Gilmore (1999)
deneyimleri, bireyin kisisel yonden ilgisini ¢eken, essiz ve zaman icerisinde kolayca
unutulmayan, siirdiirebilirligi olan olaylar olarak tanimlamislardir. Deneyim olarak
adlandirilan bu 6zel olaylar, genellikle kendiliginden olugmaz ve bir hizmet saglayicisi
tarafindan gergeklestirilir (Schmitt, 1999). Saglayicilar tarafindan olusturulan bu
ogelerle etkilesim kuran tiiketicilerin akillarinda kalan bilgiler ve olusan algilara
deneyim denilmektedir (Gupta & Vajic, 2000). Deneyim, bir saglayici ile bir
tilketicinin karsilagmasit sonucunda, tiiketicinin bir deger algiladigi ve buna
miiteakiben belleginde yer eden ortak bir yaratim eylemidir (Poulsson & Kale, 2004).
Oral ve Celik (2013) ise, literatiirde yapilan ¢aligmalardan yola ¢ikarak deneyimi,
miisteriler tarafindan essiz, kisiye 6zel ve daha ¢ok niceligin 6nemli oldugu, cevre,
iirlin ve hizmetin birlesiminden olusan unutulmaz, eglenceli tiiketim hatiralar1 olarak

tanimlamaktadirlar.

Post modern ¢ag ile birlikte tiiketici deneyimleri ekonomik ve sosyal hayatta
Oonemli bir rol oynamaya baslamistir. Tiiketiciler artik {irtinleri tiikketmenin ve
hizmetlerden yararlanmanin Otesinde benzersiz deneyimler aramaktadirlar.
Glinlimiizde deneyimleri, mallardan ve hizmetlerden farkli olarak dordiincii bir
ekonomik arz olarak tanimlayabiliriz, ¢linki bulundugumuz ¢agda tiiketiciler
deneyimleri daha fazla arzulamakta ve giin gectikce daha fazla isletme deneyim
tasarlayarak, tanitimimni yaparak bu istege cevap vermektedir. Deneyimler, diger
ekonomik arzlarin aksine igsel ve kisisel olmanin yani sira bireyleri duygusal,
bedensel, entelektiiel ve manevi diizeyde etkileyerek, isletmelerin tiiketicilerin ilgisini
cekmek amaciyla hizmetlerini sahne, mallarini ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasi

sonucunda olusmaktadir.



Pine ve Gilmore (1999), Sekil 1’de gosterildigi gibi, meta elde etmekten
deneyim sahnelemeye wuzanan siiregte farklilastirma sayesinde igletmelerin,
miisterilerinden daha yiiksek fiyatlar talep edebildiklerini ve rekabet avantajlarini

artirdiklarini belirtmistir.

‘Deneyim

.Hizmet

.Uriin

.Meta

Sekil 1. Ekonomik Degerler Gelisimi (Pine & Gilmore, 1999). (Tirkceye
cevrilmistir.)

Poulsson ve Kale (2004), deneyimleri kavrayabilmenin baslangi¢
noktasinin hem pazarlamacilar hem de akademisyenler agisindan kullanish olabilecek
bir tanimin yapilmasit oldugunu sdylemektedirler. BoOyle bir tanim yapilmasi
sonucunda, anatomik yapilar, ndrokimyasal siiregler ya da bilingsiz sebepler yerine
dogrudan olaylar-olgu-tiiketici gibi fenomonolojiye odaklanilir ve deneyimlere
belirginlik kazandirilir. Buradan yola c¢ikarak, bir karsilasmanin deneyim olarak
etiketlenmesi i¢in asagidaki heyecan ve duygulardan bir veya birkaginin tiiketici

tarafindan yakalanmasi gerekir.

e Kisisel alaka: Bireyin belirli bir deneyime girme siirecindeki uyarilma

hali, harekete ge¢mesi ve hazirlikli olmak gibi i¢sel durumlar, kisisel



alakay1 olusturmaktadir. Kisisel alakanin, deneyime katilim iizerinde
direkt bir etkisi vardir ve dolayisiyla kisinin deneyimle etkilesim
diizeyini de etkilemektedir.

e Yenilik: Yenilik, ge¢cmis deneyimlerden gelen uyaran kosullarinda bir
degisiklik olarak tanimlanabilmektedir. Yenilik ilkesi, yeni ve farkli
seylerin insanlara ¢ekici gelmesini temel almaktadir. Cohen (1972),
deneyimi yenilikle iliskilendirirken daha 6nce korkutucu olan yenilik
deneyimlerinin simdi heyecan ve memnuniyet verdiginden
bahsetmektedir.

e Siirpriz: Duygu kuramlaria gore en temel 6 duygudan biri siirprizdir.
Bir deneyim eger beklenmedik sonuglar igeriyorsa, sasirtici olarak
kabul edilir ve bu beklenmedik sonuglar tiiketicinin baskin beklentileri
ile tezat olusturabilmektedir.

e Ogrenme: Ogrenme kuramcilari, 6grenmenin gergeklesmesi icin bazi
temel unsurlarin mevcut olmasi gerektigini kabul eder. Bu unsurlar;
motivasyon, ipuglari, cevap ve giiclendirmedir. Motivasyon, uyaranlara
hizmet eden ihtiyaglar ve hedeflerle birlikte 6grenme icin bir katalizor
gorevi goriir. Ogrenme, tiiketicinin gorev ve becerilerinin algilanan
meydan okumast yiiksek ve dengede oldugunda veya etkinlik kisisel
olarak alakali oldugunda ve 6grenme ortamini deneyimleyen kisinin
kontrolii altinda oldugunda, deneyimine zenginlik katar.

e Katilim: Bugiiniin rekabet giicii yiiksek is ortaminda, tiiketiciyi
eglendirmek yeterli degildir. Bu ylizden sirketler tiiketicilerle
etkilesime girmeye ¢aligmalidir. Katilim, miisteriyle etkilesim kurarak
bir deneyime tesvik edilebilir. Katilimin, konsantrasyon, ilgi ve keyfin
doruk noktasina dayandigi goriisii vardir.

e Etkilesim: Kisisel uygunluga ve deneyimde algilanan etkilesim

diizeyinden kaynaklanmaktadir.
1.1.1. Deneyimin Boyutlar:

Pine ve Gilmore (1999), deneyim sahnelemenin tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi

hedefledigini, var olan arzlara (meta, mal, hizmet) sadece eglence elementinin



eklenmesi olarak gérmenin hatali bir yaklasim olacagini sdylemektedir. Bir deneyim
tiiketicilerin ilgisini birka¢ farkli boyutta c¢ekebilir ve bu boyutlarin kesisimi ile

deneyimin dort alan1 ortaya ¢ikar; egitim, kagis, estetik ve eglence.

Eglence, deneyimin en eski, en bilinen ve en yaygin bi¢cimlerinden biridir ve
deneyim genellikle sadece ona indirgenebilmektedir. Kisiler eglence deneyimini, bir
gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken hissettikleri gibi

kendilerine biricik bir sekilde 6ziimserler.

Ciddi bir is olan egitim de amag insanlara keyifli deneyimler yasatabilmektedir.
Eglence ve egitim deneyimlerinin birlestigi nokta eglendirerek egitme olarak
adlandirilir. Fakat eglence deneyiminden farkli olarak egitimde bireyin aktif katilimi

zorunludur.

Kagis deneyiminde ise diger iki deneyime nazaran tiiketici aktif bigimde isin
icine giren bir katilime1 konumundadir ve deneyimle tamamen sarmalanmistir. Kagis
deneyiminin katilimcilari, harcadiklar1 zamana ve aldiklar1 yola degecek belli bir yere

ve etkinlige dogru yola ¢ikarlar.

Estetik deneyiminde ise tiiketici kendi etkisinin hi¢ olmadigi ya da ¢ok az
oldugu, doga ya da isletmeler tarafindan dizayn edilmis bir etkinligin ya da ortamin

icine girerler.

Pine ve Gilmore (1999)’a gore eglence deneyiminde kisi duyumsamak, egitim
deneyiminde Ogrenmek, kacis deneyiminde gitmek ya da yapmak gibi amaglar
giiderken son deneyimsel alan olan estetik deneyiminde katilanlarin amaci sadece

orada olmaktir.

Tarssanen & Kyldnen (2005), deneyimlerin olusturulmasinda temel olan
onemli iriin unsurlarin1 gostermek icin “deneyim piramidi” adli bir model

olusturmuslardir. Bu modelde yer alan unsurlar asagidan yukari olarak soyledir;

e Bireysellik: Miisteriye kendini degerli hissettirmesi ile alakalidir.
e Otantiklik: Miisterinin bir {irlinii orijinal olarak algilamasinin bir yansimasidir.
e Hikaye: Ozgiinliik ile yakindan ilgilidir ve birincil islevi bir tecriibenin tiim

unsurlarmi birbirine baglamasidir.



e Coklu duyusal algi: Algi, {iriiniin miimkiin oldugu kadar ¢ok duyuyla takdir
edilebilecek bir deneyim sunmastyla alakalidir.

e Karsilasgtirma: Miisterilerin giinliik rutinin tersine iiriin tanitimini ifade eder.

e Etkilesim: Miisteri, sirket ve diger diger miisteriler arasindaki iligkiyi temsil

eder.

Bir {irliniin deneyim olarak kabul edilmesi i¢in bu alti unsuru igermesi
gerekmektedir. Bu alti unsur, hiyerarsik bir sirayla, motivasyonel diizey, fiziksel
diizey, entelektiiel diizey, duygusal diizey ve zihinsel diizey olarak bes farkli deneyim
diizeyi i¢inde yer almaktadir. Yine bu modele gore bir miisterinin unutulmaz bir
deneyim yasamak i¢in su agamalardan gegmesi gerekmektedir: ilgi, duyum algilama,

O0grenme, deneyim ve degisim.

Deneyim boyutlar1 ile alakali bir model de Mossberg (2003) tarafindan
Onerilmistir. Buna gore bir deneyim, miisteri i¢in personelin ve diger miisterilerin
(sosyal boyut) igerigin bir pargasi oldugu ve bu unsurlar arasinda gergeklesen
etkilesimlerin hepsi miisterinin duygularini, katilimint ve kontroliinii etkileyen bir
stirectir. Bununla birlikte, bu modelin temel unsuru miisterinin katilimi olup,
miisterinin firma ile etkilesimdeki stirekliligi deneyimi yaratmada onemli bir rol

oynadigini diigiiniilmektedir.



Zihinsel Diizey

Degisim

Deneyim Duygusal Diizey

v Entelektiiel Diizey

Ogrenme

Fiziksel Diizey
Duyu Algilama
Motivasyonel Diizey
Tlgi

Sekil 2. Deneyim Piramidi (Tarssanen & Kyldnen, 2005). (Tiirkgeye
cevrilmistir.)

Deneyim boyutlari, literatiirde “deneyim tiirleri” ya da “deneyim alanlar1”

olarak da ge¢cmektedir. Bu caligmada, Pine ve Gilmore (1999) referans alinarak

“deneyim boyutlar1” olarak adlandirilma yapilmistir.
1.1.2. Miisteri Deneyimi

Miisteri Deneyimi kavrami ilk olarak 1980'lerin ortalarinda, miisterileri
rasyonel karar vericiler olarak kabul eden tiiketici davranislart hakkindaki ana akima
kars1 yeni bir deneyimsel yaklasim olarak ortaya ¢ikmistir (Holbrook & Hirschman,
1982 ). Miisteri deneyimi, miisterilerin bir sirketle dogrudan veya dolayli olarak temas
sonrasi sahip olduklart i¢sel ve 6znel tepkilerdir. Dogrudan temas genellikle satin
alma, kullanim ve hizmet sirasinda gerceklesir ve ¢ogunlukla miisteri tarafindan
baslatilir. Dolayli temas ise, genellikle bir sirketin iirlinlerinin, hizmetlerinin veya
markalarinin temsilcileriyle yapilan plansiz karsilasmalar sirasindaki agizdan agiza
tavsiye veya elestiriler, reklam, haber ve incelemeleri igerir (Meyer & Schwager,

2007).

Goriildiigii gibi miisteri deneyimi bir miisterinin bir iirlin, bir sirket veya

sirketin bir parcasi arasinda reaksiyona sebep olan bir dizi etkilesim sonucu ortaya



cikmaktadir. Bu etkilesim sonucundaki deneyimler tamamiyla kisiseldir ve miisterinin
rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve manevi boyutta farkli seviyelerde katilimin
gerektirir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Verhoef ve digerleri (2009)’de miisteri
deneyiminin yapisinin dogada biitiinsel oldugunu ve miisterinin perakendeciye
biligsel, duyusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini i¢erdigini ve bu deneyimin
servis ara yiizii, perakende atmosfer, {iriin c¢esitliligi ve fiyat gibi sadece
perakendecinin kontrol edebilecegi unsurlar tarafindan olusmamakta, ayn1 zamanda
perakendecinin kontrolii disindaki unsurlar olan bagkalarinin etkisi, aligveris amaci
gibi unsurlardan olugmaktadir. Buradan yola ¢ikarak miisteri deneyimi aragtirmayi,
satin almayi, tiiketimi ve satig sonrasi siirecleri iceren toplam deneyimi kapsar ve
birden fazla perakende kanali igerdigi soylenebilir. lyi bir deneyimin biitiinsel ve
tutarlt bir sekilde farkli seviyelerde bir kisiyi kapsamasi gerektigi diislincesinin yani
sira miisteri deneyimini, yukarida bahsedilen temel bilesenlerin disinda ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak kavramlastiran ¢aligmalar da mevcuttur (Gentile, Spiller, & Noci,

2007).
1.1.3. Deneyimlerin Sahnelenmesi

Deneyim ekonomisinde Oncli olmak isteyen sirketler; ilgi ¢ekici, hosnut
birakan, tatmin edici ve akilda kalan degerli deneyimler sahnelemelidirler. Pine ve
Gilmore (1999), bahsedilen sekilde ilgi c¢ekici deneyimler sahnelemek isteyen

isletmeler i¢in bes temel ilkeden s6z etmektedir.

Deneyimin temalastirilmasi: Bir deneyim i¢in uygun temay:1 bulmak zordur,
fakat iyi tanimlanmig bir tema tasarlamak, deneyim sahnelemenin ilk ve en kritik
adimidir. Basarili bir deneyim tasarlamak igin, ilk once tiiketiciye neyin gergekten
cekici ve biiyiileyici gelecegini tahmin etmek gerekmektedir. Ilgi ¢ekici bir tema,
konugun giinliik rutininin ve kendi gercekliginin disinda bir gergeklik yaratilarak
olusturulabilir. Pine ve Gilmore (1999), temalastirmada basariya ulagsmak i¢in; giinliikk
gercekligin disinda bir gergeklik yaratarak konuklarin gergeklik duygusunun
degistirilmesi, mekan-zaman-konu deneyimine tesir ederek konugun gerceklik
algisinin tamamen degistirilmesi, mekan-zaman-konu’nun tutarli ve gercege uygun bir

biitiinliikle bir araya getirilmesi, bir mekan i¢inde birden fazla mekan yaratarak asil



temanin giliclendirilmesi ve olusturulan temayla sahnelenmek istenen deneyimin
isletmenin kimligiyle Ortiismesi gibi 5 ilkenin varligindan s6z etmektedir (Pine &

Gilmore, 1999).

Olumlu isaretlerle izlenimlerin uyumlu hale getirilmesi: Her ne kadar
deneyimin temelini tema olustursa da miisterilerin deneyim sonrasi yanlarinda
gotiirdiikleri parca izlenimdir. Bu yilizden sahnelenen deneyim, kalici izlenimlerle
donatilmalidir. isletme, konuklarin deneyimi nasil tanimlamasin1 istiyorsa, ona uygun
izlenimleri yaratacak isaretleri ortaya koymalidir. Isaretler, fiziksel ortamda ya da
personelin davraniglarinda bulunabilecek ve birtakim izlenim yaratan sinyallerdir.
Isaretler araciligiyla izlenimler harekete gegirilir. Iyi ve agik bir sekilde verilen

isaretlerle deneyimler daha belirgin hale gelmektedir.

Olumsuz isaretlerin bertaraf edilmesi: Isletmeler, temayla celisen ya da
temanin etkisini azaltici biitiin unsurlar1 bertaraf etmelidirler. Olumlu isaretlerin
basarili izler birakabilmesinin bir yolu da deneyimlerin konuklara anlamsiz ya da

0zensiz gelen mesajlardan arindirilmasiyla saglanmaktadir.

Hatiralik nesnelerin ortaya konmasi: Hatiralik esyalar, yasanilan deneyimi
hatirlatict ve kanitlayici niteliktedirler. Deneyimle alakali hatiralik nesneler satarak
deneyimler genisletilir ve siireklilestirilir. Isletmeler deneysel pazarlamanin bir araci
olarak hatiralik nesneleri kullanabilirler. Ciinkii yasanilan deneyimle alakali bir
hatiralik nesne, o deneyimi baskalarina aktarmanin ve bdoylelikle yeni miisteri

cekmenin etkili yollarindan biridir.

Bes duyuya hitap edilmesi: Deneyimin duyusal uyaricilarla giiglendirilmesi ile
akilda kalicilig1 arasinda dogru bir orant1 vardir. Yani, deneyim duyulara ne kadar

hitap ederse, o kadar akilda kalic1 olmaktadir (Pine & Gilmore, 1999).
1.2.Deneyimsel Pazarlama

Deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikisiyla birlikte gesitli sektorler, temelini fayda
odaklr iirtin ve hizmet satmak olan geleneksel pazarlama yontemlerinden giderek
uzaklagsmig ve tiketici duygularinin 6n planda tutuldugu deneyimsel pazarlama

yontemlerine bagvurarak miisterilerine deneyim tasarlamaya baslamislardir (Schmitt,



1999). Kotler (2011) deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamacilarin
bayatlamis diye tabir ettikleri seylere heyecan ve eglence katmak oldugunu
sOylemektedir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicileri duygusal insanlar olarak goriir ve
bu duygusal insanlarin zevkli ve mennun edici deneyim edinmeyi amagladiklarini
vurgulamaktadir. Tiiketiciler bu deneyimlere deneyim saglayicilar tarafindan
olusturulan iletisim, vizyon, dil ve medya gibi aygitlar1 kullanilarak ulagmaktadir.
Turizm ve agirlama endiistrisindeki uygulamalarla ilgili olarak deneyimsel pazarlama,
pazarlamacilara yeni pazarlama yontemlerini diisiinmeleri i¢in daha anlamli bakis

acilar1 ve firsatlar sunmaktadir (Su, 2011).

Schmitt (1999) geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama arasindaki
farkin, dort temel Ozellik iizerinden incelenebilecegini sdylemistir. Geleneksel
pazarlamacilar, tirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin miisteri agisindan 6nem tasidigini ve
diger trlinlerin 6zellikleriyle karsilagtirip kiyas yaparlar ve genellikle kendilerine en
yiiksek faydayr saglayan {irlinii sectiklerini varsayarak ftriiniin ozelliklerine ve
faydasina odaklanirlar. Buna karsilik deneyimsel pazarlamacilar miisteri deneyimine
odaklanirlar. Deneyimler karsilasma, maruz kalma ya da yasayarak ortaya ¢ikarlar ve
miisteriye duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel degerler saglayarak

islevsel degerlerin yerine gecerler.

Geleneksel pazarlamada rekabet, birbirine yakin kaliplagmus iiriin kategorileri
ve markalar arasinda dar bir alanda gergeklesirken, deneyimsel pazarlama tiikketim
stirecinin tlimiinii inceleyerek rakiplerin ve iiriin kategorilerinin aralarindaki sinirlari
seffaflastirarak pazarlama firsatlari agisindan koklii bir kaymaya neden olabilecek bir

sekilde tiiketime biitiinsel yaklagir.

Geleneksel pazarlamada miisteri karar verme siireclerinin taninir olma, bilgi
arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve tiilketim olarak tipiklesmis bir
dizi problem ¢6zme asamasina dayandig1 varsayilarak, miisteriler rasyonel birer karar
verici olarak diistiniilmektedir. Deneyimsel pazarlamada ise evrimsel bir yaklagimla
miisteriler, duyumlari, diigiinceleri ve duygular tiretmek i¢in gerekli olan fiziksel ve
zihinsel araclarinin atalarinin karsilagtiklart sorunlart ¢dzmede bulduklar1 yollar

sonucu dogal seleksiyonla gelisen, rasyonel ve duygusal birer hayvan oldugu
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diisiiniiliir. Deneyimsel pazarlamacilara gore miisteriler rasyonel olduklari kadar
duygusal giidiimliidiirler ve siklikla rasyonel secimler yapsalar da duygulari tarafindan

da yonlendirilirler.

Geleneksel pazarlamada yontemler ve araglar analitik, nicel ve sozeldir. Bu
yontemler arasinda regresyon analizi, konumlandirma haritalari, likert 6lgeginin
kullanildig1 nitel arastirmalar ve odak gruplart yer almaktadir. Deneyimsel
pazarlamada ise yOntem ve araglar, geleneksel pazarlamanin kantatif ve sozel
yontemlerinin aksine eklektiktir. Deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik ideolojiye
bagl degildir; baz1 yontemler ve araglar analitik ve nicel olmakla beraber bazilari ise
daha sezgisel ve niteliksel olabilirler. Yapay bir laboratuvar ortaminda ya da

tiiketicilerin televizyon izleyip bira ictigi bir barda da olusabilirler (Schmitt, 1999).
1.2.1. Deneyimsel Pazarlamanin Cesitleri

Schmitt (1999)’in 6ne siirdiigli Stratejik Deneyimsel Modiiller ile miisterilerin
deneyimleri birden fazla ¢esit ve yolla yasayabileceklerini sdylemektedir. Bu
modiiller, duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel pazarlama olarak

adlandirilmistir.

e Duyusal: Duyu pazarlamanin hedefi gérme, ses, dokunma, tat ve koku yoluyla
duyusal deneyimler olusturarak duyulara hitap etmektir. Isletmeler duyu
deneyimi pazarlamasiny, iiriinlerini farklilagtirmak, miisterilerini motive etmek
ve triinlerine deger katmak i¢in kullanabilirler. Duyu deneyiminin en temel
ilkelerinden biri "biligsel tutarlilik / duyusal ¢esitlilik"dir. Buradan yola ¢ikarak
ideal duyu deneyiminin, herkes tarafindan kolayca ve acikg¢a anlagilabilir fakat
her daim yeni ve taze olmasi gerektigidir.

e Duygusal: Duygu deneyimi pazarlamasi yoluyla miisterilerin i¢ hislerine ve
duygularina hitap ederek bir marka ile baglantili hafif pozitif ruh hallerinden
giiclii nese ve gurur duygularina kadar degisen etkin deneyimler yaratmak
hedeflenmektedir.

e Diisiinsel: Dislince deneyimi pazarlamasiyla igletmeler, miisterilerin
zihinlerini cezbederek yaratici bir sekilde yaklasan, biligsel ve problem ¢ozme

odakli deneyimler yaratmayi amaglamaktadirlar.

11



e Davranigsal: Eylem deneyimi pazarlayarak isletmeler, miisterilerin fiziksel
deneyimlerini hedefleyerek, onlara bir seyler yapmanin alternatif yollarini,
alternatif hayat tarzlarin1 ve etkilesimleri gostererek onlarin hayatlarini
zenginlestirir.

e lliskisel: Baglant1 kurma deneyiminin pazarlamasi ile bireyin kisisel ve dzel
duygularinin 6tesine gecerek, icerisinde bulundugu haletiruhiye disindaki bir
seyle iliskilendirir. Iliskilendirme kampanyalarinda isletmeler, miisterilerin
kendini gelistirme arzusuna ve bireylerin diger bireyler tarafindan olumlu bir
sekilde algilanma ihtiyaglarina hitap ederek, kisiyi daha genis bir sosyal

sistemle iligkilendirirler.

Yukarida bahsedilen bu bes tip Stratejik Deneyimsel Modiillerin hepsinin

kendine 6zgii yapilari ve ilkeleri vardir.
1.3.Turist Deneyimi

Postmodernizm ile birlikte turizm anlayisinda da degisiklikler yasanmis ve
bunun sonucu olarak insanlar kitle turizminin dayatmasi olan deniz, kum ve giines
konseptinden farkli arayislara yonelip, eglenceli aktiviteler ve mekanlarin olusturdugu
hedonik keyifleri tiiketimin itici motivasyonu olarak i¢sellestirmiglerdir (Holbrook &
Hirschman, 1982). Deneyimler 6znel, maddi olmayan, siirekli ve son derece kisisel
olgulardir (O'dell, 2007), anlik bir goriintii degillerdir, birden fazla tarafi igerirler ve
zaman igerisinde de geliserek, unutulmaz izlenimlerle gelecekte de degerlerinin
korurlar (Pine & Gilmore, 1999). Deneyimler bu yoniiyle oncelikli olarak gorsel
nitelik tasirlar ve turistlerin giinliik hayattan farkli bir seye bilingli bir sekilde "baktig1"
bir olaydir (Urry, 1990).

Sundugu hizmetlerle turizm sektorii, deneyim ekonomisiyle gelen turistlerin bu
yeni arayislarina cevap verebilecek ve buna uyum saglayabilecek sektorlerin baginda
gelmektedir (Otto & Ritchie, 1996). Bu dogrultuda turist deneyimi kavramini, uzun
stireli hafizaya girebilecek kadar giiglii gecmis seyahatlere iligkin kisisel bir etkinlik
olarak tanimlayan (Larsen, 2007)’a ek olarak, turist deneyiminin alisilmig ¢evrenin ve
zamanlamanin diginda gergeklesen, turistlerin hayal diinyasina hitap eden, arayis,

kacis ve eglence ihtiyaclarina cevap veren hedonik boyuttaki olusumlar oldugu
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sOylenebilir (Volo, 2010). Cohen (1972)’e gore yenilik ve tuhaflik, turist deneyiminde
onemli unsurlar olmasina ragmen modern insanlar bile bile tamamen kendilerini
yabanci bir ¢evrenin igine sokmaya tamamen hazir degildirler ve deneyim turiste ¢ok
yabanci geldiginde geri ¢ekilme s6z konusu olabilmektedir. Clinkii insanlar temelde
yerel kiiltlirleri tarafindan kaliplanir ve o kiiltiire ait davranis bigimine aligkanlikla
baglidir. Dolayisiyla, yeni ve yabanci bir ¢cevredeyken bu geleneklerin tamamen terk
edilmesi 6zellikle siire uzarsa kisi i¢in tatsiz hatta tehditkar bir deneyim olabilir. Bu
yilizden ¢ogu turist seyahatteyken, kendi kiiltiiriine ait bir yemek, gazete ya da kendi

iilkesinden biri gibi onlara evlerini hatirlatacak tanidik bir seye ihtiya¢ duymaktadir.

Gilinlimiizde turistlerinin ¢ogu, degisim ve yenilik deneyiminden ancak giiclii
bir asinalik temeliyle keyif alabilmektedir ki bu da deneyimledikleri yabanciliktan

zevk alacak kadar giivende hissetmelerini saglar.

Literatiirde turist deneyimlerinin incelenmesine dair sosyal bilim yaklasimi ve
pazarlama yaklasimi olarak genel iki yaklasim vardir. ilk yaklasima gére turist
deneyimi, gilinliik rutinlere tamamen zit bir sey olarak nitelendirilmistir ve bu
yaklagima gore, turistin giinliik yasantisindan farkli bir seyler yagamaktan hoslandigi
vurgulanir. Turist deneyimi, en {iist diizey deneyim olarak goriilir ve glinliik
tecriibelerin uzantis1 olarak goriilen turistik seyahat, konaklama yeme-igme gibi
deneyimler ¢ogunlukla goz ardi edilmektedir (Quan & Wang, 2004). Pazarlama
yaklagiminda buna zit bir bakis ag¢ist vardir ve turistler farkli ticari aligverisler
igerisinde olduklarindan tiiketici olarak adlandirilmaktadirlar. Bu alisverisler en iist
diizey deneyimden destekleyici hizmetlere kadar her tiirlii hizmeti kapsar (Mossberg,

2007).
1.3.1. Turist Deneyiminin Asamalari

Turizm olaymin deneyimlenmesi, seyahat planlamasi ve hazirlik donemi ile
baglar, turistin ikamet ettigi yere geri donmesinden sonra da gerceklesen etkinligin
hatirlanmas1 ve aktarilmasi siireci ile de devam eder. Bundan yola ¢ikarak, Clawson
ve Knetsch (1966)’in ortaya koyduklar1 modele gore, toplam turizm deneyimi;
beklenti, seyahat, yerinde deneyim, geri doniis ve hatirlama asamasi olarak bes

asamadan olusmaktadir. Alanda yapilan c¢alismalar, bu c¢ok asamali modeli
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destekleyici nitelikte olup, deneyimlerin zaman icerisinde degistiklerini isaret
etmektedirler (Borrie & Roggenbuck, 2001). Craig-Smith ve French (1994)’in turist
deneyimi modeli ise; “deneyim Oncesi”, “deneyim sirasinda” ve “deneyim sonrasi”

olarak tli¢ asamadan olusmaktadir.
1.3.2. Turist Deneyiminin Sahnelenmesi

Turizmin rekabetg¢i iklimi son yillarda kokten degisime ugramistir ve ugramaya
da devam edecektir. Bu ortamda yeni turistler olarak adlandirabilecegimiz turistler,
seyahat konusunda daha deneyimli olduklari i¢in talepkar, aldiklar1 hizmetten ek deger
elde etmeyi bekleyen, daha bireysel, kisa donemde daha esnek, ekonomik olarak
bagimsiz ve fiyata karsi daha fazla duyarlidirlar (Pikkemaat, Peters, & Boksberger,
2009). Talepteki bu degisim, deneyimlerin artik istege bagl bir katma deger degil,
herhangi bir turizm iirliniin zorunlu bir faydasi oldugunu gostermektedir (Larsen,
2007). Buna ragmen turizm, deneyimleri sahneleme konusunda belirsizlik sorunu ile
kars1 karstyadir. Glinlimiizde turistler, yliksek deneyim yogunluguna sahip hareketli
cazibe merkezleri yani sira egitim ve otantik deneyimler sunan daha sakin mekanlar

da talep etmektedirler.

Pine ve Gilmore (1999), kitaplarinda deneyim ekonomisinde Oncii olmak
isteyen sirketlerin, deneyim sahnelemeyi iyi bir sekilde kavramalar1 gerekliliginden
s0z etmektedir. Mueller ve Scheurer (2004), misafirlere olumlu bir atmosfer ve iyi bir
deneyim sunmak i¢in, deneyim sahnelemenin 6nemini vurgulayarak, basarili deneyim

sahnelemek i¢in 7 aragtan olusan bir model sunmuslardir.

Temalastirma, uyum iginde bir deneyim hissi yaratip, tutarlilik sagladig i¢in
en onemli arag olarak kabul edilir. Potansiyel tiiketicilerin cazibe merkezlerini ziyaret
etme kararlarin1 kuvvetli bir sekilde etkiler. Bu yiizden, temanin 6zgiin olmasi ve
destinasyonun marka stratejilerini desteklemesi gerekir. Kiiltiir, tarih ve efsaneler,
cogunlukla bir destinasyonun temasinin arka planini olusturur. Destinasyonlar, turizm
iirlin ve hizmetlerinin karmagik demetleri oldugundan, ¢ok ¢esitli temalar sunar. Bu
temalar hiyerarsik bir siraya konulmali ve destinasyonun ana temas: ile

iligkilendirilmelidir.
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Sahneye koyma kavrami, planlama ve koordinasyon aracidir. Bir deneyim
ortaminin belirli 6gelerini etkili bir sekilde planlar ve diizenler. Deneyim agisindan
potansiyel hedef pazarlar, miisteri beklentileri ve davranislart agisindan tanimlanmali
ve analiz edilmelidir. Bu arag¢, ayn1 zamanda, etkin bir sekilde calisan bir deneyim
olusturabilmek i¢in, destinasyon deneyiminin asamalarini optimize etmede yer alan

tiim aktorleri koordine etmeye yardimeci olan bir platform gorevi goriir.

Cekicilik ve etkinlikler, deneyimi ziyaretgilere ileten olaylari ve durumlari
tetiklemek i¢in kullanilan araglardir. Tiim ¢ekicilikler ve etkinlikler, deneyim temasini
yansitmasinin yani sira ziyaretcilerin beklentilerine de karsilik gelir ve genel deneyim

ortamina katkida bulunur.

Sahne, estetik bir aractir ve deneyimin gergeklestigi destinasyonun dogal
kaynaklarinin hakimiyeti altindadir. Hava durumu, mimari, aydinlatma vb. ziyaretgi

i¢in olusturulan hizmet alanini olusturur ve deneyim i¢in olusturulan sahneyi etkiler.

Ziyaretci rehberligi, ziyaretci akisini yonetmek igin gereklidir. Bu aracin
temelini bilgilendirme olusturur ve rehberlik ¢esitli sekillerde yapilabilir. Uyarici ya
da agiklayici tabelalarla rehberlik yapilabilecegi gibi bir kisi araciligi ile de yapilabilir.

Kapilar, dinlenme yerleri ve seyir teraslar1 da ziyaretgileri yonlendirme de faydalidir.

Rahatlik, ziyaret¢inin deneyim ortamini olumlu bir sekilde degerlendirilmesi
icin destekleyici bir aractir ve ziyaretci rehberligi ile gii¢lii bir sekilde baglantilidir.
Ziyaretgilerin, deneyimleri olumlu algilamalar1 ve psikolojik bir rahatlama yasamalari,
yalnizca kendilerini rahat hissetme yoluyla gergeklesebilir. Yeterli restoran, bez bakim

odasi olan tesisler vb. rahatlik olusturabilecek ortamlar olarak gosterilebilir.

Son olarak ziyaretgiler, bir degerlendirme aract olarak goriilmektedir.
Ziyaretgiler deneyimi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirebilir. Destinasyonda
sahnelenen deneyimleri iyilestirmek i¢in, deneyimin bir pargasi olan ziyaretcilerin
davraniglarint ve memnuniyetlerini degerlendirmek yiiksek derecede Onemlidir

(Pikkemaat, Peters, & Boksberger, 2009).
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IKiNCi BOLUM
YEMEK VE YEREL RESTORAN DENEYIMINiN TURIZM
ILE ILiSKiSi
2.1. Yemek Deneyimi ve Turizm

Yemek yemek, turistler dahil her insanin gidermesi gereken fizyolojik bir
ihtiyagtir. Iklim, konaklama, manzara ile birlikte destinasyonun en Onemli
ozelliklerinden ve etkinliklerinden biri oldugu diisiiniilmektedir (Jenkins O. H., 1999).
Giliniimiizde uluslararasi turizm gelirlerinin ticte biri yiyecek icecek gelirlerinden
olusmaktadir (Meler & Cerovic’, 2003) ve yemek tiikketiminin, sadece turistler i¢in
yiyecek-igecek iireten isletmelerin yani sira, gida tedarik zincirleri i¢in de onemli
ekonomik etkileri oldugu siliphesizdir. Bu yonden, turizm ve yemek baglantisinin
saglayacag potansiyel ekonomik firsatlar, yalnizca gastronomi turizmi i¢in degil tiim

turizm pazari agisindan da dnemlidir.

Bu baglamda yemegin turizmdeki yeri asagidaki unsurlardan olusmaktadir;
e Turistlerin tiikettigi yerel kiiltiiriin bir parcasi
e Turizmde tutundurma faaliyetlerinin bir parcasi
e Yerel tarimsal ve ekonomik kalkinmanin potansiyel bir bilesen

e Tiiketim kaliplarindan ve algilanan turist tercihlerinden etkilenen bolgesel bir

faktor (Hall, Sharples, Richard, Macionis, & Cambourne, 2003).

Yiyecek tek basma veya igecek ile birlikte bircok turizm pazarlama ve
geligtirme stratejisinin bir unsurudur. Bazi destinasyonlar, pazarlamada kaliteli
yiyeceklerin var olan {inlerinden yararlanmaya devam ederlerken bazilariysa
pazarlanabilir bir turistik irlin olarak yiyecek kiiltiirli ve miras1 tanimlamaya

caligmaktadirlar (Henderson, 2004).

Rimmington ve Yiiksel’in (1998) turistler iizerinde yapmis olduklar
calismada, yemegin ziyaret¢i memnuniyetini saglamada dordiincli en 6nemli etken
oldugu ve Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etmelerindeki en dnemli neden oldugu ortaya
cikmistir. Bu kapsamda Tikkanen (2007), seyahat motivasyonu agisindan yemek ile

ilgili bes yaklasim oldugundan s6z etmektedir. Ilk yaklasim yemegi, 6zellikle gelismis
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batil1 iilkelerde, turistik bir ¢ekicilik olarak goriirken (Hjalager & Richards, 2002),
ikinci yaklasimda yemegin turistik bir ¢ekicilik olmasinin disinda, turistlerin tanidik
olmayan/alisilmadik destinasyonlarda yerel mutfak alaninda yasadiklar1 sorunlardan
otiirii bir engel oldugu sdylenmektedir (Cohen & Avieli, 2004). Ugiincii yaklasimda
turizmde yemek deneyiminden bahsedilmektedir ki bu gittikge “gastronomik
deneyim”e evrilmektedir (Meler & Cerovic’, 2003). Yemegin kiiltiirdeki yeri (Quan
& Wang, 2004) ise dordiincii yaklasimi olusturmaktadir ve yemek tiiketiminin
destinasyon pazarlamasinin gelisimindeki énemli bir aktor oldugu savunulmaktadir
Besinci ve son yaklagimda, turizm ve yemek {lretimi arasindaki baglardan
bahsedilmektedir. Turizm ve gida sektorii arasinda arazi, emek ve sermayeden
kaynaklanan bir rekabet olsa da her iki sektoriin arasinda karsilikli yarar saglayan bir

iliski mevcuttur (Telfer & Wall, 1996).

Chang (2018)’in agirlama endiistrisine ait birgok cesitli iirlinii satin alan
katilimcilar iistiinde yapmis oldugu arastirmada, yiyecek ve igecek ile ilgili lirtinlerin
katilimcilarin belleginde diger iiriinlerden daha fazla kaldigi goriilmiistiir. Maslow
(1943), yeme ve i¢me ihtiyacini ihtiyaglar hiyerarsisinde en temel insan ihtiyaclardan
biri olarak tanimlamistir. Bu tiir temel duyusal uyaranlara dayanan deneyimler bellekte
daha uzun siire dayanma egilimi gostermektedir (Hultén, 2011). Yiyecek ve igecekle
iligkili Tirtin alim1 siklig1 yiiksektir, ¢linkii bu {iriin tipi genellikle zaman, yer ve uygun
fiyat acgisindan yiiksek bir erisilebilirlige sahiptir (Chang, Stansbie, & Rood, 2014).
Boylelikle, yiyecek ve igecekle ilgili iiriinlere tekrar tekrar maruz kalmak hafizay:

giiclendirerek daha kolaylikla hatirlanabilir (Zajonc, 2001).

Yukarida bahsedilen fizyolojik ve hedonik ihtiyaglarin karsilanmasindan ote
yemek, sosyal ve psikolojik bir igleve sahiptir ve tatilde yenilen yemekler, igilen
iceceklerle aile bireyleri, arkadaslar ve yabancilarla etkilesim ve bag kurmay1 saglar
(Hegarty & O’Mahony, 2001). Yemek deneyimi ile iliskili turizm tiirlerinin turistlerin
rahatlama, heyecan, kagis, statii, egitim ve yasam tarzi1 hedeflerine ulasmalarina olanak

sagladigi soylenebilir (Frochot, 2003).
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2.2. Yemek Deneyimi ile iliskili Turizm Tiirleri

Yemege dayali turizm ¢esitleri i¢in birden fazla terim kullanilmaktadir ve bu
terimler, bir caligma alan1 ya da bir sektor nisi olarak farkli yaklagimlar: yansitir (Long,
2014). Bu baglamda, “gastronomik turizm” ifadesini, Amerika Birlesik Devletleri'nde
yaygin olarak bulunan etnik restoranlarla alakali yaptigi calismada, ilk kez Zelinsky
(1985)’nin kullandig1 sdylenebilir. “Culinary turizmi” kavramu ise, ilk olarak 1996
yapmis oldugu ¢aligmada Lucy Long ortaya atmistir. Fakat bu kavrami, daha ¢ok
beseri bilimler bakisiyla agiklamistir. Long (2004), yeniden diizenlenmis ¢alismasinda
“mutfak turizmi” kavramini hem beseri bilimler hem de turizm sektoriinii kapsayacak
sekilde, Amerikan merkezli Uluslararast Mutfak Turizmi Dernegi’ne de bu ifadenin
olusturulmasina yardim ederek, benzersiz ve akilda kalic1 yemek deneyimlerine sahip

turizm tiirti olarak tanimlamuistir.

Turizm konusunda g¢alisan akademisyenler de bu olguyu, yemek ile turizm
arasindaki iliskiyi aciklamak ve bu iligkiden dogan turizm g¢esitleri ile ilgili farkli
terimler kullanmislardir. ilk olarak C. Michael Hall, yemek turizmini; turist i¢in temel
seyahat motivasyonu, belirli bir yiyecek tiiriinii veya belirli bir bolgenin yiyecek
iiretimini deneyimleme arzusu olan turizm c¢esidi olarak tanimlamistir. Hall ve
Sharples (2003), yemek turizmi i¢in yapilan bu tanimini su sekilde revize etmislerdir;
birincil ve ikincil gida iireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara, yiyecek tadim
etkinliklerine ve 6zel gida iiretim bdlgelerinin niteliklerini deneyimleyen belirli yerlere

ziyaret, seyahat i¢in en dnemli faktordiir.

Hjalager ve Greg (2002)’in yapmis olduklar1 gastronomi turizmi tanimi, yemek
turizminin yemek yemek i¢in seyahat etmek tanimimna yakinlik icermekle birlikte,
gastronomi ve turizmi Ozel tarih ve ¢agdas ilgi alanlarin1 yansitan dinamik kiiltiirel

yapilar olarak tantyan, gelisen bir disiplin olarak 6ne stirmiislerdir.

Brillat-Savarin (1826) literatiirde gastronomi tanimini1 yapan ilk Kkisi,
gastronominin iyi yemek yeme ve igme sanati ve onunla ilgili kiiltiirel, ekonomik ve
deneyimsel c¢alismalar oldugunu sdylerken, Tiirk Dil Kurumu Soézligline gore
“Sagliga uygun, iyi dlizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi.”

olarak tanimlamaktadir. Gastronomi, dogru yeme igmeye yonelik bir rehber olmasi
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yant sira tarihi bir konu ve bir toplumun kiiltiirinlin yansimasi olarak da cesitli

sekillerde tanimlanmistir (Santich, 2004).

Bu alanda yakin ge¢miste yapilan caligmalara bakildiginda ise, Khoo ve
Badarulzaman (2014), gastronomiyi iyi yemek, inovasyon ve yaratict sehirler
kavramlartyla baglantili oldugunu sdylerken, Jung ve dig. (2018), gastronomiyi, yeme
ve igme iizerinden kiiltiirel degerlerin, ekonominin, depolamanin, tasimaciligin,

kimyanin vb.nin iligkilendirilerek ulasilan kesisim noktasi olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde mutfak ve yemek kavramlar1 yer yer gastoronomi ile es anlaml
olarak kullanildig1 goriilse de mutfak kavrami daha ¢ok bir tilkenin veya bolgenin yerel
yemekleri, oraya has meshur olan yiyecek hazirlama teknikleri dolayisiyla ascilik ve
iretim uygulamalar1 kastedilirken, yemek kavrami ile {iiretimden ¢ok tiiketim

kastedilmektedir (Long, 2004).

Wolf (2002) gastronomi turizmini, bir destinasyona 6zel yiyecek ve igecekleri
kesfetmek essiz ve unutulmaz gastronomi deneyimlerinin tadini ¢ikarmak amaci
iceren seyahatler olarak tanimlarken, Richards (2002) ise gastronomi turizmini iyi
yemekleri tatmak icin seyahat etmenin disinda, turistlerin yemek yapmay1
ogrenebilmeleri, igeriginde kullanilanlar hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri, bu yolla
gelisebilmeleri ve mutfak geleneklerinin iginde nasil var olunduguna katilabilmeleri

acisindan giderek biiyiiyen yaratici bir sektor olarak tanimlamaktadir.

Hall ve digerleri (2003)’nin yemek turizmi olarak agikladiklar1 kavram,
gastronomi turizmini de aciklar nitelikte olup; temel motivasyon faktorii 6zel bir
yemek tiiriinii tatmak veya bir yemegin iretilmesini gormek amaciyla, yiyecek
tiiketicilerinin, yemek festivallerini, restoranlar1 ve 6zel alanlar1 ziyaret etmeleri olarak
ifade ederlerken, bununla birlikte 6zel bir yemegi tatmak, yemeklerin farkli tiretim
stireclerini gérmek veya iinlii bir sefin elinden yemek yemenin de yine bu kapsamda

ele aliabilecegini ileriye siirmektedirler.

Diinya Turizm Orgiitii bu tanimlardan yola ¢ikarak gastronomi turizmini sdyle
tanimlamaktadir, gastronomik destinasyonlara yapilmis eglenme amacli yiyecek ve

icecekle ilgili rekreasyonel deneyimsel aktivitelerin biitiintidiir.

19



2.3. Yemek Deneyimine Bagh Turist Tipleri

Hjalager (2003), Cohen’in (1984) turist tipolojisini baz alarak gastronomi

turizmi deneyimlerine dayal1 bir gastronomi turisti tipolojisi dnermektedir.

Rekreasyonel Gastronomi Turisti: Rekrasyonel gastronomi turistleri, daha ¢ok
muhafazakar tiirde turistlerdir. Tatil boyunca, geldikleri yerdeki yiyecek ve iceceklere
yakinlik gosteren, asina olduklari yemekleri takdir eder ve ararlar. Bu ylizden,
tatillerde kendi yemeklerini yapabilecekleri, apart oteller gibi miistakil konaklama
birimlerinde kalmay1 da tercih ederler. Genellikle, tatile giderken yemek yapabilmeleri
icin gerekli malzemeleri yanlarinda gotiiriirler. Boylece aligik olduklari tatlardan,
tatilde bile olsalar vazgecmek zorunda kalmazlar. Rekreasyonel gastronomi turistleri,
cocuklarina ve cevrelerine, aile degerlerini ve birlikte bir yemek yemenin zevkini
asilarlar. Liiks restoranlar ve onlarin igerdigi karmasik saraplar ve fahis hesaplar,
gozlerini korkutur. Restoran ortaminin ve servis tarzinin, iizerlerinde ¢ok az etkisi
vardir. Ayrica uzun siire giinliik yasamlarmin bir parcasi olan yiyecekler disinda,
yabanci yiyeceklerden de hoslanmazlar. Bu turistler igin, tatilde edinebilecekleri
yiyecek ve icecek deneyimleri onemsiz, yemekle iligkili tatil eglencelerine de

katilimlari, cogu zaman sadece izlemek ile sinirlidir.

Varolusgu Gastronomi Turisti: Bu turistler, 6grenmeyi tesvik eden yiyecek ve
icecek kombinasyonlarini ve yeme deneyimlerini ararlar. Onlar i¢in yemek, aglig1 ve
susuzlugu gidermenin otesinde, yerel yiyecek ve igeklerin iginde yer aldigi yerel
mutfak, dolayisiyla da destinasyonun kiiltiirii hakkinda derinlemesine bilgi edinmek
anlamia gelir. Bu ylizden tipik turistik restoranlar1 veya kalabalik zincirleri tercih
etmezler. Varolusgu gastronomi turistleri igin tatilin basarisi, yerel halkin yemek
yedigi 0Ozel restoranlardaki deneyimlere dayalidir. Geleneklere gore ve Ozenle
hazirlanmis basit yerel yiyecek ve igecekleri ararlar, pahali ve gereksiz sasali sekilde
dekore edilmis restoranlardan kacinirlar. Ciftlikleri ve liziim baglarini ziyaret edip
hasata katilirlar, yemek kurslarina giderler, peynir iireten yerlilerle peynir yapim
siirecine sahit olur ve balik¢ilarla baliga cikarlar. Ozellikle evlerine gotiirmek igin

numunelik Urlinler satin alirlar.
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Saptirict Gastronomi Turisti: Bu turistler, yemek yapmay1 ve yemek yapmak
icin gerekli olan malzemeleri almak icin yapilan aligverisi i¢eren, giinliik yasamin
siradanlhigindan kagmak isteyen turist tiirleridir. Saptirict gastronomi turistleri igin,
tatildeyken yiyecekler ve igecekler, ¢ok fazla caba gostermeden kolayca ulagabilir ve
bol miktarda olmalidir, ayni zincir restoranlarda oldugu gibi. Tanidik olan menii
ogelerini tercih eder ve ararlar. Onlar i¢in, yiyecek ve iceceklerin niteligi degil niceligi
esastir. Popiiler zincir restoranlardaki, porsiyonu biiylik yiyecekler ve igecekleri tercih
ederler, yerel restoranlarda iiretilen egzotik yemeklerden hoglanmazlar. Yiyecegin bir
sorun olmasina ragmen, asil mesele yemege edilen esliktir. Saptirici gastronomi turisti
icin, yeme ve icme, arkadaslarla ve yeni tanidiklarla bir araya gelmenin ve hayatin
tadin1 ¢ikarmanin miikemmel bir yoludur. Bu nedenle, bu turistler genellikle
personelin hizmet yaklasiminin rahat, giindelik olan, davranig ve kiyafet kurallari ile
ilgili herhangi bir kisitlama bulunmadigi, giiriiltii ve kahkaha dolu bir ortama sahip,
gosterigsiz yerleri tercih ederler. Bu tarz ihtiyaglarini karsilayabilecek destinasyonlari
bulabilmek i¢in, seyahat acentelerine danigmalari ve turist brosiirlerini incelemeleri
muhtemeldir. Yemek deneyimleri hususunda da seyahatleri siiresince tur liderlerine

giivenirler.

Deneysel Gastronomi Turisti: Deneysel gastronomi turistlerinin, genellikle
modaya uygun ve popiiler olan yiyeceklere olan karsitliklari, yasam tarzlari
sembolize etmektedir. Bu turistler tatildeyken, destinasyonun yenilik¢i meniiler sunan
ve esit derecede sik hizmet sunan, tasarim kafe ve restoranlarii aktif olarak ararlar.
Deneysel gastronomi turistleri, siirekli olarak yeni malzemeler bulmanin, yeni yemek
yemenin ve hazirlamanin yollarini ararlar. Bu ylizden, revagta olan ya da olacak
yiyecekler, malzemeler ve tarifler hakkinda giincel bilgilere sahiptirler. Yemek stilleri
ve mutfaklar genellikle imajlarinin ve sayginliklarinin bir pargasini olusturur ve
mutlaka yemek yapmazlarsa da sik yasam tarzi ve epikiircii dergileri okuyarak bilgi

edinirler.

Bjork ve Kauppinen-Riisdnen (2016)’ de Hjalager (2003)’in modelinden yola
cikarak, kendi arastirmalart sonucunda turistlerin yerel yemek deneyimlerine dayali

bir tipoloji ortaya koymuslardir;
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Deneyimciler: Bu turistler yemek deneyimleri edinmek i¢in seyahat ederler.
Deneyimcilerin, destinasyon secimlerinin merkezinde yiyecek vardir. Seyahate
cikmadan Once, yiyecekle ilgili bilgileri, tatilleri ile ilgili diger boliimlerden daha fazla
arastirirlar. Farkli yemekleri tatma konusunda daha acgik fikirlidirler. Yenilige deger
vermelerinin yaninda, seyahat tatmin diizeyleri iizerinde etkisi olan, aslina uygunluk,
yerellik ve 6zgiinliige de deger verirler. Ayrica restoranlarda yemek yemeyi severler

ve yemegin estetigine de dikkat ederler.

Keyif alanlar: Yerel yemeklere ve yemek deneyimlerine olumlu bakanlar
olarak tanimlanirlar. Kapsamli olmasa da gezi oncesi yemeklerle ilgili bilgi ararlar.
Bunun yaninda, yiyecekleri destinasyon secimi veya tatil tatmini i¢in son derece
onemli olarak algilamazlar. Bu tip turistler, orijinal, yerel ve saglikli yemeklerin tadin
cikarsalar da onlar i¢in esas olan rahatlamaktir. Disarida yemek yerken, bu durumun

yemek ile ilgili deneyimler kazanmanin bir aract oldugunu takdir ederler.

Hayatta kalmaya g¢alisanlar: Yerel yemeklere ¢ok az ya da hig ilgisi olmayan
turistlerdir. Bu turistler, yemekle en az ilgili olanlardir ve bu konuda diger turist
tiplerinden 6nemli dl¢lide farkli davranirlar. Buna ragmen, yerel yemeklerle alakali
bilgi ararlar. Ancak bunu farkli bir yemek deneyimi kazanma saiki ile degil, saglik
nedenlerinden dolay1 yaparlar. Orijinal ve yerel yemeklerin yani sira saglikl

yiyeceklere de deger verirler.
2.4. Yerel Yemek Kiiltiiriiniin ve Cesitliliginin Turizme Etkisi

Gelismekte olan {ilkelerdeki hiikiimetler uluslararasi turizmi giin gegtikce
giderek daha fazla benimserken, yemek hizmetlerinin 6nemini kiigiimsememeliler ve
genel gelisim ve pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi olarak goérmelidirler
(Elmont, 1995). Yerel gidalarin kullanimi, belirli bir alandaki siirdiiriilebilirligin ¢esitli

unsurlarina dogrudan veya dolayli olarak katkida bulunabilir;

e Tarimsal faaliyetlerin tesvik edilmesi ve desteklenmesi ve yemek tiretimi
e Otantik somiirliniin 6nlenmesi
e Destinasyon ¢ekiligini artirmasi

e Toplumun gii¢clendirilmesi (is yaratma ve girisimciligi tegvik etme)
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e Yerel halkta 6zellikle yiyecekler iistiinden bir gurur kaynagi olmasi
e Bolgedeki yemek deneyimlerine odaklanarak destinasyonun marka kimligini

geligtirmek.
2.5. Restoran Deneyimi ve Turizm

Genel olarak restoranlarin, sadece yemek satis1 yaptiklari varsayilmaktadir.
Fakat deneyim ekonomisine gore restoranlar, yemek {iretimi, servisi ve satiginin yani
sira, yemek deneyimi yasatan perakendecilerdir (Robson, 1999). Restoran hizmetleri,
somut ve soyut bilesenlerin bir araya gelmesinden olusmaktadir. Uretim ve tiiketim
faaliyetlerinin eszamanli olarak gergeklestigi ve Oznel olarak deneyimlendigi
streglerdir (Bojanic & Rosen, 1994). Restoranlarin bu 6zelligi, turizm {iriiniin
karakteristigi ile uyusmaktadir (Kozak, Kozak, & Kozak, 2001). Servis saglayici olan
restoranlarin, istedikleri zaman ve yerde, miisterilerine hizmetlerinin kalitesini
gosterme firsatt vardir. Kuskusuz tiiketici olan miisteri ile servis saglayict olan
restoranlarin  arasinda gergeklesen bu etkilesimlerin, miisterilerin isletmeyi

degerlendirmeleri lizerinde 6nemli bir etkisi olacaktir (Gronroos, 1984 ).

Restoran sektoriinde, yemek deneyimi, miisterilerin tiikketimleri boyunca farkl
ozellikleri nasil algiladiklariyla ilgilidir. Bu baglamda son yillarda, restoran
ozelliklerinin miisterilerin yemek yeme deneyimini nasil etkiledigi ve ayn1 zamanda
onlar i¢in nasil deger yaratabilecegi konularini arastirilmistir. (Erkmen & Hancer,
2018). Reuland ve digerleri (1985), agirlama hizmetlerinin {i¢ ana unsurunun gevre,
iriin, calisanlarin  tutum ve davraniglart oldugunu sdylemektedir. Miisteri
memnuniyetini saglamak ve gelecekteki davranislarint anlamak acisindan,
restoranlarin yemek kalitesi, hizmet kalitesi ve atmosferi, restoran sektorii i¢in dnemli
ozelliklerdir (Erkmen & Hancer, 2018; Jooyeon & Jang, 2010; Sulek & Hensley,
2004). Buna karsilik, miisterilerin cogunlugu sadece iyi yemek, kaliteli servis ve hos
bir atmosferde bulunmanin yani sira, ayn1 zamanda 6dedikleri bedelin karsiligini
aldiklarini diisiindiikleri i¢in de sikga restoranlara gitme egilimini gostermektedirler

(Zeithaml, 1988).
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2.6.Yerel Restoranlar

Yerel restoran kavraminin literatiirde agik¢a bir tanimi1 olmamasi ile birlikte
Yilmaz ve Ozdemir (2017)’in yaptiklar1 calismadan su tanima ulasilabilir; meniisiinii
yerel halkin ihtiyaglar1 c¢ercevesinde diizenleyen, atmosferin g¢ogunlukla yerel
0gelerden olustugu, yerel halkin yasadigi yerlerde bulunan, yerel insanlarin fizyolojik,
psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini karsilamak icin gittikleri ve yerel yemeklerin
sunuldugu restoranlar. Bu tanim ¢alismada kullanilan yerel restoran kavramini

kargilamaktadir.

Kitle turistleri haricinde kalan turistlerin yemek deneyimleri genellikle yerel
restoranlarda gerceklesir. Bu yiizden yerel restoranlar, turistlerin devam eden ve
gelecekteki davraniglarini etkileyen olumlu ve akilda kalic1 gastonomik deneyimler
sunmak i¢in gereklidir (Bjork & Kauppinen-Réisédnen, 2014). Turistlerin yemek
deneyimlerine katkida bulunan ve deger katan faktorler, Ozgiinlik, yemek
deneyimlerinin yeniligi ve yemeklerin yerelligi iken, yerel restoranlardaki yemek
deneyimlerine katkida bulunan en 6nemli unsurlar restoranin fiziksel ortami, atmosferi
ve temposudur (Bjork & Kauppinen-Riisdnen, 2014). Kim ve dig. (2009)’nin
turistlerin tatillerde yerel yemek tiiketimleri hakkinda yaptiklari ¢alismada, turistlerin
tatil siiresince yerel yemek tliketmelerine olanak saglayan en onemli unsurlardan

birinin yerel restoranlarin goriiniisii oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yerel bir restorana giderek turistler bazen yeni yiyecekler deneyebilir ve
beklenmedik bir sekilde neseli ve unutulmaz bir yemek deneyimi yasayabilirler.
Cogunlukla tiiketici deneyimini destekleyici olarak kabul edilen yemek tiiketimi,
bazen zirve deneyimin pargasi olabilir. Bununla birlikte, turizmde yemek tliketimi
zirve deneyimlerin bir parcasi haline gelmesi, turist deneyiminin toplam kalitesindeki
hatirlanabilirligine ve yogunlagmasina baglidir. Bu nedenle, zaman zaman turizmde
yiyecek tiiketimi ¢cogu zaman giinliik deneyimin bir uzantisi olup ve bu nedenle
destekleyici tiiketici deneyimi olarak goriilse de bazen ve bazi durumlarda zirve

turistik deneyimlerin bir pargasi olabilir (Quan & Wang, 2004).
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2.7.Yerel Restoranlarin Turizm Pazarlamasindaki Yeri

Destinasyon, kitalar, iilkeler, eyaletler, sehirler, kdyler ve amaca yonelik tesis
alanlar1 da dahil olmak iizere gegici bir konaklama i¢in ziyaretgileri kendine ¢eken bir
yerdir (Pike, 2007). Bu nedenle turistik destinasyonlarda turizm hizmetleri ve
deneyimleri biitiinsel olarak tiiketicilere sunulmaktadir (Buhalis, 2000). Destinasyon
pazarlamasi turizmi, sanayicilerin ilgisini ¢ekecek bir alan goriintiisii olusturmast;
artan mevcut tesis ve olanaklarin cesitliliginin yerel halk tarafindan kullanilabilirligi;
yerel halka yasadiklar1 bolgeyle daha fazla gururlanmalarina neden olmasi; ¢evreye
iligkin 1iyilestirmeler igin finansman saglamasi ve destinasyonu politik olarak
yabancilar i¢in daha kabul edilebilir hala getirmesi nedeniyle amactan ¢ok arag¢ olarak

kullanmaktadir (Horner & Swarbrooke, 1996).

Her destinasyon, kendine 6zgii maddi ve maddi olmayan {irlinlerini ortaya
cikararak kendisini diger destinasyonlardan farklilagtirmalidir. Farklilagma noktasi,
ziyareti tesvik edecek kadar gergek ve onemli olmalidir ki (Okumus, Okumus, &
McKercher, 2007) turistlerin destinasyon se¢imini etkileyebilsin. Turistler, 6zellikle
biiyiik 6l¢ctide bihaber olduklar1 ve uzaktan satin aldiklar1 bu destinasyonlar ile alakali
olarak se¢cim yapma siiresince riskleri en aza indirme istegi énemli bir faktordiir
(Mitchell & Greatorex, 1990; Okumus, Okumus, & McKercher, 2007). Turistler,
egzotik olani, ancak tehditkar olmadigi 6l¢iide tecriibe etmek ister (Okumus, Okumus,
& McKercher, 2007). Destinasyonlar maddi ve maddi olmayan {iriinlerinin
pazarlamasinda giivenli egzotizm imaji olusturabilir ve giivenli ama egzotik yerel
mutfak vurgusuyla farklilasmay1 saglayabilirler (Boyne, Hall, & Williams, 2003).
Literatiir incelendiginde otantik yiyecekleri denemek, seyahat etmenin ana veya
Oonemli bir nedeni oldugunu (Bessiére, 1998; Boniface, 2003; Long, 2014; Quan &
Wang, 2004; Okumus, Okumus, & McKercher, 2007) ve ziyaret¢i mennuniyetini

saglamada 6nemli bir faktor oldugu goriilmektedir (Bessiére, 1998).

Destinasyon pazarlamasinda yerel yemekleri ve restoranlari kullanmak,
kiiltiirel deneyimleri, kiiltiirel kimligi, iletisimi, paylasimi ve statliyli cagristirmasindan
otiirli genis bir turist yelpazesine hitap etmeyi saglayacaktir (Bessiere, 1998; Frochot,

2003; Okumus, Okumus, & McKercher, 2007). Yemek ve restoran goriintiileri

25



destinasyon tanitiminda etkili bir sekilde kullanilabilir. Genel olarak destinasyon
tanitimda kullanilan malzemelerinin tasarlanmasi, 6zellikle yiyeceklerin iyi resimleri,
bliylik miktarda beceri, bilgi ve deneyim gerektiren bir sanat formu olarak
degerlendirilmektedir. Iyi fotograflar tanitima onemli 6lciide olumlu bir katkida
bulunabilirken, kotii goriintiiler de ayn1 derecede olumsuz etkiye sahip olabilir.
(Okumus, Okumus, & McKercher, 2007). Yemeklerin fotografini cekmek potansiyel
tiiketicilere bir riiyay1 satin almalarini saglamak konusunda net bir mesaj gondermek
ile alakalidir (McGlynn, 1993). Turizme ait fotograflar da tiiketicilere benzer bir
riiyayr satmaktadir. Destinasyonun dogal ve tarihi c¢ekicilikleri ile yerel yemek
kiiltiiriiniin birlesmesiyle olusan bir riiyay1 pazarlamak, destinasyonun imajin1 artirici
niteliktedir. Bu nedenle, destinasyonun imajina yonelik goriintiiler hem agik hem de
bilingalt1 seviyelerde tam bir duygusal deneyim saglamalidir (Okumus, Okumus, &
McKercher, 2007). Frochot (2003) Fransa’da yapmis oldugu calismada 19 bolgeye ait
brosiirleri incelemis ve yerel restoranlara, seflere, yemek hazirlama siireglerine ve
yerel restoranlarda yemek yiyen insanlara bu brosiirlerde yeterince yer verilmedigini

tespit etmistir.

Yemek ve turizm, bir destinasyonun ya da turizm bolgesinin markalagma, imaj
ve konumlandirma gibi agilardan var olan {iriin ve hizmetlerinin imajin1 artiracak kadar
kuvvetli bir iligkiye sahip oldugu kabul edilmektedir. Hjalager ve Corigliano (2000)

yemek ve imaj arasindaki iliskiyi sdyle agiklamaktadir;

e Tamamlayict: Yemek, destinasyonlarin ve isletmelerin iirettikleri ana lirtinlerin
disinda kalan turist aktivitelerinin ve ek {irlinlerin temasini olusturur.

e Envanter: Yeni turizm iiriinleri ve deneyimleri olusturmak i¢in yogun bir ¢aba
gosterilmektedir. Yerel yemekler, giinden giline turistlerin ve yerel halkin
ilgisini ¢ceken festivallerin odak noktasini olusturmaktadir.

e Yiizeysel: Turizm, daha ¢ok eglence ile iligkilendirilse de seyahat ederken
tiikketilen yerel {irtinler araciligtyla ve bulunulan gevreyle alakali kavramsal ve
katilimct anlar icermesiyle kiiltiirel bir eylem halini almaktadir. Yerel bir
yemegi tiiketmek, yerel halk ve kiiltiirle temas kurmanin yollarindan biridir.
Yerel halk ile temas yiizeysel oldugunda, sosyallesme bahanesi, yemegin

kalitesinden daha 6nemli bir rol oynar.
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Kopuk: Pizza ve hamburger gibi kiiresellesmis fast food iirlinlerini diinyanin
herhangi bir yerinde ayni markadan satin alabilmek miimkiindiir. Fast food
sektoriiniin  standartlasmig bu {riinleri, yemek yeme eylemini yerel
kiiltiirlerden kopuk bir hale getirmektedir. Farkli bir yorum gerektirmeyen bu
tarz endiistriyel yemeklerin varligi, dinlenmek ve eglenmek gibi diger

ihtiyaglara daha fazla zaman birakmaktadir (Hjalager & Corigliano, 2000).
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2.8. Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorler
2.8.1. Atmosfer

Atmosfer, alicida satin alma olasiligin1 artirmak icin belirli duygusal etkiler
yaratacak alanin bilingli tasarim1 olarak tanimlamaktadir ve bir pazarlama araci olarak
kullanilmahdir (Kotler, 1973). Restoran atmosferi ile miisterinin yemek deneyimi
memnuniyeti arasinda dogrudan bir baglant1 vardir, bu nedenle restoranin mekansal
diizenini ve ¢alisan faktorlerini, ambiyansi, tesis estetigini ve restoran penceresinden
manzaray1 olusturan bu atmosferlerin yemek tatmini {izerinde 6nemli ve dogrudan bir
etkisi vardir. Dolayisiyla, iyi yemek, 6zenli servisin yaninda rahat bir atmosferin

varlig1 da bir restoranin basarisi i¢in dnemlidir (Heung, & Gu, 2012 ).

Kotler (1973) atmosferi, gorme, ses, koku, dokunma ve tat gibi bes insan

duyusuna gore siiflandirmigtir.

Bitner (1992) atmosferinin ii¢ boyuttan olustugunu soylemektedir ve
miisterinin hizmet algisini artirmak i¢in servis saglayicilar tarafindan olusturulabilecek
fiziksel faktorlerin birlesik etkisini temsil etmek icin, SERVICESCAPE terimini
kullanmigtir. SERVICESCAPE olarak adlandirilan bu boyutlar sunlardir;

e Ortam kosullar (estetik ¢ekicilik ile ilgili unsurlar)
e Mekansal diizen ve islevsellik

e [Isaretler, semboller ve yapilar.

Ortam kosullari, sicaklik, aydinlatma, giirtiltii, miizik ve koku gibi ¢evrenin
arka plan 6zelliklerini ifade eder. Estetik ¢ekicilik ise, mimari tasarim, tesis bakimi ve
temizlik gibi fiziksel unsurlar1 ve miisterilerin estetik kalitesini degerlendirdigi
SERVICESCAPE’in diger fiziksel unsurlari ifade eder. Mekéansal diizen, makinelerin,
ekipmanlarin ve mobilyalarin diizenlenme bi¢imlerini, bu 6gelerin boyutlari ve
sekilleri ile aralarindaki mekéansal iliskileri ifade ederken, islevsellik bu 6gelerin
performanslari ve hedeflerin gerceklestirilmesini kolaylagtirma becerilerini ifade eder.
Yemek servisi diizeni i¢in tasarlanmis ve diizenlenmis koltuklar, koridorlar ve gegitler,
yiyecek servisi hatlari, tuvaletler, giris ve ¢ikiglar buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Isaretler, semboller ve yapilar, tabelalarla, kisisel yapilar, dekorla ve kullanicilarla
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iletisim kuran acik veya oOrtiilii sinyaller olarak hizmet veren diger fiziksel 6geleri
icermektedir. Bunlar, miisterilere belirli bir imaji iletmek ve gelistirmek veya

miisterileri istenen yerlere yonlendirmek i¢in kullanilan tabela ve dekoru igerir.

Bazi arastirmacilar, dis goriinlisiin de atmosferik boyutlara dahil edilmesi
gerektigini savunmaktadir. Ornegin, Berman ve Evans (1995) atmosferik uyaricilari,
dis ve igyapi, diizen ve tasarim degiskenleri, satin alma noktast ve dekorasyon
degiskenleri olarak dort kategoriye ayirmistir. Yapmis olduklart siniflandirmada disg
yap1 boyutu, vitrin, kayan yazi, giris ve bina mimarisinden olugsmaktadir. Bu ¢galigmaya
ek olarak Turley ve Milliman (2000), insan faktoriiniin de atmosfer algisi tizerindeki
etkisinin g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini One siirmiistiir. Atmosfer
boyutlarindan biri olarak insan degiskeni, miisteri (miisteri Ozellikleri, miisteri
kalabalikligi, yogunluk), calisan (¢alisan Ozellikleri, calisanlarin iiniformasi) ve

mahremiyet olarak {i¢ ana faktdrden olugmaktadir.

Ryu ve Jang (2008), birinci sinif restoranlarin fiziki ¢evresini 6l¢gmek amaciyla,
DINESCAPE olarak adlandirdiklari bir 6l¢ek gelistirdiler. DINESCAPE, tesis estetigi,
ortam, aydinlatma, masa diizeni, yerlesim ve servis personeli olarak alti boyuttan
olugmaktadir. Tesis estetigi, mimari tasarimla birlikte i¢ dekorasyonun iglevini ifade
eder. Ortam, miizik, aroma ve sicaklik gibi maddi olmayan arka plan 6zelliklerini
temsil eder. Aydinlatma seviyesi estetik bir atmosfer yaratmada, tesis estetigi ve ortam
gibi diger boyutlar1 da etkilemektedir. Masa diizeni, miisterilere hizmet etmek icin
kullanilan iiriin veya malzemeleri ifade eder. Yerlesim boyutu, restoranlarin oturma
diizenine odaklanir ve mekansal yerlesimin psikolojik 6zelliklerini (6rnegin algilanan
kalabalik) 6lcer. Son olarak servis personeli boyutu, servis ortaminin sosyal yoniinii

yansitir ve ¢alisanlarin ¢ekiciligi, sayisi ve kisisel bakim unsurlarini igerir.

Atmosfer, miisterilerin {izerinde olumlu bir ilk izlenim yaratarak restoran
deneyimlerini artirmak agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Berry, Wall, &
Carbone, 2006). Bir restoranda fiziksel tasarimin yaratict sekilde kullanilmasi,
miisteriler lizerinde olumlu kalite algisi, deneyimin olumlu degerlendirmesi ve olumlu
tutum gibi belirli pazarlama kazanimlarina yol agan etkiler birakmaktadir (Han & Ryu,

2009).
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2.8.2. Yemek Kalitesi

Restoran deneyiminin temel bir bileseni olarak yemek kalitesi, miisterilerin bir
restoranin sundugu hizmeti satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktordiir ve
miisteri sadakati i¢in etkili bir unsurdur (Jin, Lee, & Huffman, 2012; Namkung & Jang,
2007; Sulek & Hensley, 2004). Kivela ve dig. (2000), yemegin tadi, menii ¢esitliligi
ve besleyici 6zelliklerinin yemek kalitesinin baglica unsurlar1 oldugunu séylemektedir
ve yemek kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi ve tekrar ziyaret etme
kararina etkisini aragtirmistir. Raajpoot (2002) yemek kalitesini degerlendirmek igin,
sunum, porsiyon biiyiikliigli, menii tasarimi ve yemek cesitliligi gibi unsurlara
odaklanmistir. Josiam ve Monteiro (2004) ise, yemek kalitesini belirlemede, tat,
sunum, menii ¢esitliligi, saglikli segenekler, tazelik, uygun sicaklik ve gida giivenligi

gibi yedi ana unsur oldugunu belirtmistir.
2.8.3. Servis Kalitesi

Servis kalitesi, bliylik 6lgiide calisanlarin davraniglarina bagli oldugundan
otiirli, her restoranda farklilik gostermektedir. Calisan davranislari, bir organizasyon
icinde miisteriler iizerinde etkisi olan herhangi bir eylem ya da eylem dizisidir. Calisan
acisindan olumlu bir davranis olumlu ve yapici bir calisma ortamina yol agar (Kattara,

Weheba, & El-Said, 2008; Harrington, Ottenbacher, & Staggs, 2012).

Miisterilerin genel memnuniyeti, aldiklar1 hizmetin seviyesine ve kalitesine
biiytik dl¢iide baglidir. Konu hakkinda daha dnce yapilmis olan arastirmalarda, ¢alisan
tarafindan yapilan kiigiik jestler ile giilimsemek gibi, miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Calisanlarin, miisterilere karsi olan samimiyet
ve cana yakinhigmnin, daha yiliksek servis kalitesi algilamasina ve miisteri
memnuniyetine yol actig1 goriilmiistiir (Kattara ve dig., 2008; Harrington ve dig.,

2012).
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2.8.4. Fiyat Algis1

Fiyat hem nesnel fiyati hem de algilanan fiyati temsil edebilir. Nesnel fiyat,
hizmetin asil fiyatidir; oysa algilanan fiyat, miisteri tarafindan anlagilan fiyat: ifade
etmektedir (Jacoby & Olson, 1977). Oh (2000) bir {iriiniin ya da hizmetin nesnel fiyati,

miisteri igin fiyat1 6znel olarak yorumlarken anlamli hale geldigini s6ylemektedir.

Miisteriler i¢in fiyat adaleti de 6nemli bir kavramdir. Bir tiiketicinin fiyat
degerlendirmesi ve bir saticinin fiyati ile karsilastirilabilir diger bir saticinin teklif
ettigi fiyat arasindaki farkin (veya fark eksikliginin) makul, kabul edilebilir veya
dogrulanabilir olup olmadig ile ilgili duygular, fiyat adaleti olarak tanimlanmaktadir
(Xia, Monroe, & Cox, 2004). Buna gore, bir fiyat degerlendirmesinin temelinin,
gercek fiyat ile referans fiyat, rakiplerin fiyatlari, maliyetleri ve/veya diger
tiiketicilerin maliyetler arasindaki karsilastirmasi oldugunu gosterir (Kahneman,
Knetsch, & Thaler, 1986). Bu nedenle, fiyat adaletinin veya adaletsizliginin
algilanmasi, miisterinin referans fiyati ile 6denen gercek fiyati karsilastirmasindan
kaynaklandig1 savunulmaktadir (Petrick, 2005). Fiyat algisimin tiiketicilerin
davraniglar1 iizerindeki etkisi restoran endiistrisinde daha belirgindir, ¢iinkii ayni1 servis
saglayicilar1 benzer hizmetler sunmasma ragmen, miisterilerin deneyimleri ayni
olmayacaktir (Han & Ryu, 2009). Bu, bir restoranda sunulan fiyatlarin, tiiketicilerin
haksiz fiyatlara iligkin algilarin1 azaltmak i¢in piyasanin ddemeyi bekledigi degeri

yansitmasi gerektigini gostermektedir (Jin, Lee, & Huffman, 2012).
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2.8.5. Miisteri Memnuniyeti

Rekabet¢i ortamin yogun oldugu agirlama ve turizm endiistrisinde,
organizasyonel bir amag¢ olan miisteri memnuniyeti, miisterilerin gelecekteki
davraniglarin etkileyen en kritik faktorlerden biridir (Jin, Lee, & Huffman, 2012).
Miisteri memnuniyeti, iiriin veya hizmet performansi seviyesinin, kalite veya tiiketici
tarafindan bir degerlendirme standardina goére algilanan diger sonuglarin
kargilastirilmast olarak tanimlanabilir (Westbrook & Oliver, 1991). Duygu, insan
motivasyonunun 6nemli bir kaynagidir ve memnuniyet yargilari ile ilgilidir. Duygu,
insan motivasyonunun 6nemli bir kaynagi ve memnuniyet yargilarini etkiledigi ig¢in
memnuniyet degerlendirmesi, duygusal ve bilissel degiskenleri igerir (Westbrook,
1987; Westbrook & Oliver, 1991). Memnuniyetin hem biligsel hem de duyusal
yonlerini anlamak, restoran yoneticilerinin miisterilerin taleplerine uygun hizmetleri
tasarlama ve sunmalarina yardimci olabilir (Ha & Jang, 2010; Namkung & Jang, 2007;
Jin, Lee, & Huffman, 2012).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu c¢alismada, Istanbul’daki yerel restoran restoranlarin hizmetlerini
deneyimlemis turistlerin, seyahat dncesinde destinasyondaki restoranlarla alakal bilgi
toplama diizeyleri, seyahat motivasyonu agisindan yerel restoranlarin 6nemi, yerel
restoranlarin tatil memnuniyetine ve tekrar ziyaret niyetine etkisi, anket yoluyla
belirlenmeye c¢alisilmistir. Gelecekte, restoran deneyimi, turist deneyimi ve
gastronomi deneyimi gibi alanlarda ¢alisma yapacaklara bilgi verecegi

distiniilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, belirli bir destinasyonu ziyaret eden yabanci turistlerin,
o destinasyonda edindikleri yerel restoran deneyimlerinin turist deneyimi iizerine olan
etkisini belirlemeye calismaktir. Bu dogrultuda, turistlerin yerel restoranlarda
edindikleri deneyim boyutlarin1 belirlemek ve bunun toplam turist deneyimi

iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaglanmaistir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Arastirmanin  kapsamini turistler olusturmaktadir. Tiirkiye’ye gelen tiim
turistlerle goriisme yapmak miimkiin olamayacagindan Otiirii, aragtirma evrenini
Istanbul’a gelen yabanci turistler olusturmaktadir. Veri toplamak amaciyla, istanbul
Tarihi Yarinm Ada’da bulunan Sultan Ahmet Meydaninda turistlere anket

uygulanmistir. Bu arastirmanin en 6nemli kisitlamasidir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmaktadir. Nicel arastirma yontemi,
arastirma tasarimina sayisal veya istatistiksel bir yaklagim igerir. Arastirmanin kendisi
arastirmacidan bagimsizdir ve veriler gercegi nesnel olarak dlgmek icin kullanilir.
Nicel aragtirma, toplanan veriler sonucunda aciga cikarilan nesnellik yoluyla anlam

yaratir (Williams, 2007).
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Deneyimin dort boyutuna gore (Pine & Gilmore, 1999) hazirlanan anket,
Istanbul’da en az 24 saat gegirmis ve yerel restoranlarda yemek yemis olan turistlere
uygulanmistir. Toplanan veriler aracilifiyla, yerel restoranlarin turist deneyimine

etkisi belirlenmistir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Hi. Turistlerin yerel restoran deneyimleri demografik 6zelliklere gore anlamli

bir farklilik géstermektedir.

H,. Turistlerin seyahat Oncesinde gidecekleri destinasyondaki yerel
restoranlarla alakali bilgi toplamalar1 demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hs. Turistlerin yerel restoran deneyimleri ve turistlerin yemege karsi

motivasyonel ve tatminsel tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy. Turistlerin yerel restoran deneyimleri ve seyahat dncesinde yerel yemek ve

restoranlar hakkinda bilgi toplamalari arasinda anlamli bir iliski vardir.
3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinin ana degiskeni olan turistlerin yerel restoran deneyimleri
ile ilgili 6lgek Oh ve dig. (2007), Kivela ve Crotss (2007), Kim ve dig. (2009), Mak
ve dig. (2012) ve Sengel ve dig. (2015)’in ¢aligmalarinda kullanilan Slgekler baz

aliarak olusturulmustur.

Turistlerin seyahat dncesinde ziyaret edecekleri destinasyondaki yerel yemek
ve restoranlar bilgi edinme durumlari, yerel restoranlarin seyahat motivasyonu
acisindan Onemi, tatil tatmini, destinasyona tekrar gelme karar1 vermeleri ile yerel
restoranlar arasinda bir iligski olabilecegi diisiiniildiigli i¢in, Bjork ve Kauppinen-

Réisdnen’in (2016) yaptiklar1 calismada kullandiklar1 6lgek modele eklenmistir.

Turist profillerini tanimlamak ic¢in belirlenen demografik ve tripografik

faktorler de arastirma modeline dahil edilmistir.
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Sekil 3. Arastirmanin Modeli

3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirma, turistlerin Tirkiye’deki yedi bolgeye ait tiim yerel mutfaklari
deneyimleme firsati bulabilecegi, yerel restoran ¢esitliligi acisindan zengin olan
Istanbul sehrinde yapilmustir. Turistlerin yerel restoranlarda edindikleri deneyim
boyutlarini belirlemek ve bunun toplam turist deneyimi {izerindeki etkisini ortaya
¢ikarmak amaglanmistir. Arastirmanin evrenini Ocak ayinda Istanbul’u ziyaret eden

turistler olusturmaktadir.

Evren, arastirmaci tarafindan aragtirilan ve sonug¢ ¢ikarilmaya calisilan
konunun tiim unsurlarinin toplamidir. Orneklem ise, galisma evreninin bir kismini
temsil eden unsurlardan olusan, evren i¢inden se¢ilmis ve onun karakteristiklerini
tagtyan gruptur (Taylor, 2005). Arastirma evrenin biiyiikliiglinlin belirlenebilmesi i¢in

Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan yayinlanmis, 2019 yilimin Ocak ayinda
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Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayisii gosteren istatistikten yararlanilmistir
(T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1, 2019). Elde edilen veriler dogrultusunda, aragtirma
evreninin bilyiikliiglinlin 1.539.496 kisi oldugu belirlenmistir. Arastirmanin ¢alisma
grubunu, bu turistler arasindan kolayda orneklem yoOntemiyle segilen 263 kisi
olusturmaktadir. Kolayda 6rneklem yontemi, ¢aligmanin amacina uygun olarak, kolay
erigilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda bulunabilirlik veya katilim istegi
gibi belirli pratik kriterleri karsilayan, hedef evrenin iiyelerinin belirli bir dl¢iitiinii
yerine getirdigi, olas1 olmayan veya rasgele olmayan bir 6rnekleme tiiriidiir (Dornyei,

2007).
3.7. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak literatiir incelemesinden sonra olusturulan
anket, yerel restoranlarin turist deneyimine etkisini arastirmak amaciyla belirlenen

ornekleme uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan anketin ilk bolimii, turistlerin seyahat Oncesinde
gidecekleri destinasyonun yerel yemekleri ve restoranlari hakkinda arastirma yapip
yapmadiklarina, yerel restoranlarin seyahat motivasyonu, tatil tatmini, destinasyona
tekrar gelme karar1 acisindan Onemine odaklanilmistir. Bu bdliimiin  dlgegi
olusturulurken, Bjork ve Kauppinen-Riisdnen (2016)’in yaptiklart g¢alismadan
yararlanilmigtir ve Olcek tipi olarak besli likert 6l¢egi kullanilmistir. Turistlerin
seyahat oncesi yerel restoranlar hakkinda bilgi toplamasinda kullanilan sorulara, besli
likert Olcegine gore turistlerin verecegi cevaplarin karsiligi soyledir; “1= Asla, 2=
Nadiren, 3= Ara Sira, 4= Siklikla, 5= Her Zaman”. Turistlerin yerel restoranlarin
seyahat motivasyonu, tatil tatmini, destinasyona tekrar gelme karar1 agisindan 6nemine
deginen sorularda kullanilan besli likert dlgegi soyledir; “1= Onemsiz, 2= Biraz

Onemli, 3= Olduk¢a Onemli, = Cok Onemli, 5= Son Derece Onemli”.

Anketin ikinci boliimii, Oh ve dig. (2007), Kivela ve Crotss (2007), Kim ve
dig. (2009), Mak ve dig. (2012) ve Sengel ve dig. (2015)’in ¢aligmalarindan uyarlanan,
20 ifadeyi igeren bir yerel restoran deneyimi 6lgeginden olugmaktadir. Bu dlgek besli
likert tiplidir. Olgekte kullanilan cevaplar sdyledir; “1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=

Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum”.
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Anketin son boliimii, demografik ve tripografik sorulardan olusmaktadir.
Demografik sorularla ankete katilan turistlerin cinsiyet, yas, egitim durumu, yillik
hane geliri, ¢alisma durumu, medeni durumlari hakkinda bilgi edinmek amaglanirken,
tripografik sorularla ise, turistlerin seyahat tecriibeleri, tatile ¢ikma sikligi, yurt diginda

tatil yapma siklig1 hakkinda bilgi edinmek amaglanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

VERILERIN ANALIZi

4.1. Arastirma Verilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, egitim durumu, yillik hane gelirleri,
calisma durumlar1 ve medeni halleri gibi demografik 6zelliklerinin ayrintisina ulagsmak

icin frekans analizi yapilmistir.

Tablo 1°de goriildiigii lizere, ankete katilanlarin 52,1’in erkek, 47,9’un kadin
oldugu, 51,7’nin 26-39 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %36,5 ni
Lisans mezunlar1 olustururken, 45,2’sinin yillik hane geliri 10000-49999 Dolar

arasindadir. 68,4°1 ¢aligmakta oldugunu ve 62,4 ise bekar oldugunu belirtmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Degisken n(263) Dagilim(%)
Erkek 137 52,1
Cinsiyet
Kadin 126 47.9
18-25 68 25,9
26-39 136 51,7
Yas 40-49 39 14,8
50-59 15 5,7
60 ve lstii 5 1.9
Lise 52 19,8
On lisans 39 14,8
Egitim Durumu
Lisans 96 36,5
Lisansuisti 76 28,9
10000 $’dan az 86 32,7
10000-49999 $ 119 45,2
Hane Geliri (Y1llik)
50000-99999 $ 41 15,6
100000 $’dan fazla 17 6,5
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Calistyor 180 68,4

Calismiyor 40 15,2
Calisma Durumu

Emekli 13 4,9

Ogrenci/Ev hanim1 30 11,4

Bekar 164 62,4
Medeni Hal

Evli 99 37,6

4.2. Arastirmanin Olceklerine Tliskin Tamimlayic Istatistikler

Bu boéliimde, aragtirmaya katilanlarin seyahat tecriibesi, seyahat sikliklari, yurt
disinda tatil yapma siklig1 gibi tripografik ozelliklerinin ayrintisina ulagsmak igin
frekans analizi yapilmistir. Tablo 2’de aragtirmaya katilan turistlerin tripografik

ozellikleri belirtilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Tripografik Ozellikleri

Degisken n(263) Dagilim(%)

Cok az 38 14,4

Biraz 88 33,5
Seyahat Tecriibesi

Cok 98 37,3

Son derece 39 14,8

1-3 162 61,6
Seyahat Siklig1

4-6 59 22,4
(Yillik)

6 ve lsti 42 16,0

Birkag yilda bir 52 19,8
Yurtdisinda Tatil Her 2 yilda bir 26 9,9
Yapma Siklig1  Yilda bir kez 61 23,2
(Yillik) Yilda iki kez 65 24,7

Yilda ikiden fazla 59 22,4

Tablo 3’te goriildiigl tlizere, arastirmaya katilan turistlerin, yerel restoranlar

hakkinda seyahat oncesinde bilgi toplama oranlarini gérebilmek adina frekans analizi
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yapilmistir. Analiz sonucunda, turistlerin %31,2’si “Seyahate ¢ikmadan Once yerel
yemek gelenekleri hakkinda bilgi toplarim” ifadesine “Siklikla” cevabini verirken,
%27,8’1 “Seyahat etmeden Once yerel restoranlar hakkinda bilgi toplarim” ifadesine
“Ara sira” cevabini vermistir. “Seyahate ¢ikmadan Once ziyaret edecegim yerel
restoranlarin bir listesini yapiyorum” ifadesine arastirmaya katilan turistlerin %20,9’u

“Siklikla” cevabini vermistir.

Tablo 3. Yerel Restoranlar Hakkinda Seyahat Oncesi Bilgi Toplama

Yerel Restoranlar Hakkinda Seyahat

Oncesi Bilgi Toplama (% Temel Degerler

. Aritmetik Standart
Kod | Ifadeler § | Ortalama Sapma
5 s | s | B
= 7} = N
= =l < j (-
7] < ~ = o
<t Z <t %) s
Al Seyahate ¢ikmadan
once yerel yemek
gelenckleri hakkinda 42 199 26,2 | 31,2 | 28,5 3,70 1,111
bilgi toplarim
A2 .
Seyahat etmeden 6nce
yerel restoranlar 49 | 19,4 27,8 | 24,7 | 23,2 | 3,42 1,182
hakkinda bilgi toplarim
A3 | Seyahate ¢ikmadan
Once ziyaret edecegim |5 5 | 53 ) 24,0 | 209 | 183 | 3,07 1,312
yerel restoranlarin bir
listesini yapiyorum

Arastirmaya katilan turistlerin, yemek ve seyahate karsi olan tutumlarini
gorebilmek i¢in frekans analizi yapilmigtir. Buna gore, turistlerin %29,7’si
“Yiyecekler ve yemek yemek seyahat sirasinda benim i¢in énemli bir motivasyondur”
ifadesine “Cok Onemli” cevabini verirken, %28,5’i “Destinasyon se¢imi yaparken
yiyecekler ve yemek deneyimleri benim igin énemlidir” ifadesine “Olduk¢a Onemli”
cevabii vermistir. “Yiyecekler ve yemek yemek seyahat tatmini i¢in Onemlidir”
ifadesine turistlerin %31,9’u “Cok Onemli” cevabini verirken, “Destinasyona donme
kararimi verirken yerel yemek deneyimlerim Onemlidir” ifadesine %28,9’u “Cok

Onemli’ *cevabini vermistir.
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Tablo 4. Turistlerin Yemege Kars1 Motivasyonel ve Tatminsel Tutumlari

Kod

ifadeler

Motivasyonel ve Tatminsel Tutum %

Temel Degerler

Onemsiz

Biraz Onemli

Oldukga

Onemli

Cok Onemli

Son Derece

Onemli

Aritmetik
Ortalama

Standart

Sapma

B1

Yiyecekler ve
yemek yemek
seyahat sirasinda
benim i¢in
onemli bir

motivasyondur

5,7

17,5

26,6

29,7

20,5

3,42

1,162

B2

Destinasyon
secimi yaparken
yiyecekler ve
yemek
deneyimleri
benim i¢in

Onemlidir

12,9

20,9

28,5

20,9

16,3

3,07

1,264

B3

Yiyecekler ve
yemek yemek
seyahat tatmini

icin 6nemlidir

5,3

14,1

27,8

31,9

20,5

3,48

1,127

B4

Destinasyona
donme kararimi
verirken yerel
yemek
deneyimlerim

Onemlidir

9,5

18,3

25,9

28,9

17,5

3,27

1,219
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4.3. Arastirmada Kullanmilan Olgeklerin Gegerlilik Analizi

4.3.1. Turistlerin Yerel Restoran Deneyimlerine iliskin Kesfedici Faktor

Analizi

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin hangi boyutlar altinda toplandigini
bulmak amaciyla Kesfedici Faktor Analizi (Exploratory Factor Analysis) yapilmstir.
Arastirmada kullanilan 6l¢egin Kesfedici Faktor Analizine uygun olup olmadigini
kontrol etmek i¢in, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmistir. KMO degeri 0,5-1,0
arasinda olan veri setleri faktor analizi yapmak i¢in yeterli kabul edilebilir olarak
goriilirken, 0,5 altindaki degerler bu analiz igin yeterli goriilmemektedir.
Aragtirmacilar, 0,7 ve lizerindeki KMO degerlerinin daha tatminkar oldugunu

diisiinmektedirler (Altunisik, Coskun, & Bayraktaroglu, 2010).

Tablo 5. KMO Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sample ,936

Adequcy (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem

Uygunluk Olgiisii)

Barlett’s Test of Spherici Approx. Chi-Square

(Barlett’in Kﬁreseiik Tes,tZ) (5:1)1(121511( Ki K(ilre) 2945569
df(sd) 190
Sig.(Anlamlilik) ,000

Tablo 5°te goriildiigii tizere, bu arastirmanin KMO degeri 0,936°dir. Bu sonug,
1,0 degerine yakinligindan 6&tiirii 6rneklem yeterliliginin yiiksek derece karsilanmis

oldugunu ve 6l¢egin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi, yapilan faktor analizi sonucunda 6z degeri 1°den
bliytik tic faktor tespit edilmistir. Bu ii¢ faktér toplam varyansin %59,8 ni
aciklamaktadir. Pine ve Gilmore (1999)’un ¢alismasina gore deneyimin 4 boyutu
olarak adlandirilan eglence, egitim, estetik ve kagisla birlikte, Kim ve dig. (2009), Mak
ve dig. (2012) ve Sengel ve dig. (2015)’nin ¢alismalarinda behsedilen neofobi(yenilik
korkusu), otantiklik(6zgiinliik) ve sosyal birlik(togetherness) ile alakali {i¢ ifadenin de

bulundugu ve faktdr analizine sokulan yerel restoran deneyiminin boyutlarindan
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olusan 20 ifadenin, analiz sonucunda ii¢ faktor altinda toplandigi goriilmiistiir.
Bunlardan egitim ve kagis ile alakali ifadelerin literatiirdeki gibi bu boyutlar altinda
toplandig1 goriilmistiir. Eglence, estetik, neofobi, otantiklik ve sosyal birlik ile alakali

ifadelerin ise ayn1 faktor altinda toplandigi goriilmiistiir.

Yerel restoran deneyimi Ol¢eginin faktdr analizi sonucunda bulunan 3 faktor
Tablo 7°de verilmistir. Egitim ve kag1s ile alakali ifadeler literatiirdeki gibi bu boyutlar
altinda toplandigindan &tiirii ayni1 sekilde adlandirilmistir. Eglence, estetik, neofobi,
otantiklik ve sosyal birlik ile alakali ifadelerin ise ayn1 faktor altinda toplandig igin,

eglence ve estetik olarak yeniden adlandirilmistir ve Tablo 7°de gdsterilmistir.
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Tablo 6. Yerel Restoran Deneyimi Olgegi Faktor Analizi ve Agiklanan Varyans

Toplam Agiklanan Varyans

Ozdegerler (eigenvalues)

Faktor Yiklerinin

Doniistiiriilmiis Faktor

Yiklerinin Kareleri

Faktd Karelerinin Toplam Toplami
f Topla Varyan | Kiimiilati | Topla Varyan | Kiimiilati | Topla Varyan | Kiimiilati
m s % £% m s % £% m s % £%

1 9,545 | 47,725 | 47,725 9,545 | 47,725 | 47,725 5,488 | 27,439 | 27,439
2 1,393 | 6,964 | 54,689 1,393 | 6,964 | 54,689 3,359 | 16,796 | 44,235
3 1,032 | 5,160 | 59,849 1,032 | 5,160 | 59,849 3,123 | 15,614 | 59,849
4 ,925 4,625 | 64,474

5 ,859 4,293 | 68,767

6 ,759 3,794 | 72,561

7 ,629 3,147 | 75,708

8 ,607 3,036 | 78,744

9 ,504 2,520 | 81,264

10 ,483 2,417 | 83,681

11 ,457 2,287 | 85,968

12 ,439 2,193 | 88,161

13 ,398 1,988 | 90,149

14 ,355 1,777 | 91,926

15 318 1,590 | 93,516

16 ,302 1,510 | 95,026

17 ,282 1,408 | 96,434

18 ,256 1,281 | 97,715

19 ,250 1,252 | 98,968

20 ,206 1,032 | 100,000

Metod: Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis)
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Tablo 7. Yerel Restoran Deneyimi Olgeginin Faktdr Analizi Sonucu

Faktoriin | Faktor Faktortn
Ady Ifade Vilkii Aciklayiciligt
(%)
Yerel restoranlarda yemek yemek eglencelidir  ,766
Yerel restoranlar iyi bir atmosfer saglar ,730
Yerel restoranlarin otantik atmosferini ¢ekici ,682
bulurum
Yerel restoranlarin fiziki ortamlart deneyimimi ,655
gelistirir
Yerel restoranlarda yerel yemekler tiketme ,625
fikri beni heyecanlandirir
Yerel restoranlarda yemek yemek ve yerel ,616
yemekleri kokeninde tilketmek otantik bir
deneyimdir
Eglence  Yerel restoranlarda alistgimdan farkli tarzlarda ,614 27439
ve yemek yemek eglencelidir (6r. Yemek
Estetik  ¢ubuklar)
Yerel restoranlarda yapilan yemek gosterilerini  ,561
ve servislerini izlemekten zevk alirim
Asina olmadigim yiyecekleri denemek igin ,549
yerel restoranlarda yemek yemek isterim
Yerel restoranlardaki garsonlar ve yerel ,539
miisteriler  genellikle  yaklagilabilir  ve
etkilesime agiklardir
Yerel restoranlarda yemeklerin sunumlar1 ,533
benim i¢in dnemlidir
Yerel restoran  deneyimleri  genellikle ,533
sasirticidir
Egitim  Yerel yemek pisirmeyi 6grenmek isterim ,801 44,235
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Yerel bir restoranda yemek pisirme gosterisini ,801

izlemek isterim

Yerel restoranlarda yerel yemekler yiyerek ,615

yerel kiiltiir hakkinda bilgi toplarim

Yerel restoranlarda aksam yemegi yiyerek yerel ,606
yemekler ve kiiltiirler hakkinda daha fazla sey

ogrenmek konusunda merakliyim

Yerel restoran deneyimleri bagkast olmayr ,862

hayal etmeme imkan tanir

Yerel lokantalarda yemek yerken genellikle ,803

gerceklikten kagarim
Kagis 59,849
Yerel yemekleri denerken yerel restoranlara ,675

dalmis hissederim

Yerel restoranlarda yemek yerken farkli bir ,582

zamanda veya yerde oldugumu hissederim

Toplam Agiklanan Varyans

4.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi
Tablo 8. Cronbach’s Alpha Testi Sonuglari

Cronbach’s Alpha ,940
Madde Sayist 20

Tablo 8’de gorildiigli ilizere bu arasgtirmanin Cronbach’s Alpha degeri
0,940°dir. Bu sonuca gore, arastirma Olceginde kullanilmis faktorlerin boyutlari,

katsayilarin 1’e ¢ok yakin olmasindan o6tiirii, yiliksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Olgegin giivenilirligini test etmek icin ayrica, parga-biitiin (item-scale) ve
madde korelasyonlarma bakilmistir. Tablo 9’daki degerlere bakildiginda, olcekte
bulunan herhangi bir ifadenin silinmesi durumunda, dlgegin giivenilirligi olumsuz

yonde etkilenmeyecegi ve yiiksek giivenilirlik derecesinin korunacagi goriilmektedir.
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Tablo 9. Yerel Restoran Deneyiminin Boyutlar1 Olgeginin Parca-Biitiin Istatistikleri

) Diizeltilmis

Olgek ) Madde-Biitlin Madde Silinirse

Ortalamasi Olcek Varyanst  Korelasyonu Cronbach Alfa
ct 71,72 154,025 ,612 ,938
Cc2 71,57 155,239 ,637 ,938
C3 71,33 152,051 ,741 ,936
c4 71,25 153,202 ,703 ,936
C5s 7141 153,701 ,623 ,938
Coe 71,77 154,194 ,554 ,939
Cc7 71,52 154,018 ,657 ,937
c8 71,86 155,319 ,553 ,939
Co9 71,24 155,289 ,590 ,938
C10 71,08 155,535 ,670 ,937
C11 71,17 156,514 ,636 ,938
C12 71,10 155,858 ,686 ,937
C13 71,18 154,924 ,658 ,937
C14 70,97 157,134 ,657 ,937
C15 71,26 153,109 ,697 ,936
Cl6 71,15 154,157 ,666 ,937
C17 71,27 155,996 ,644 ,937
C18 71,03 155,328 ,714 ,936
C19 71,05 155,671 ,629 ,938
C20 71,17 156,103 ,625 ,938

47



4.4. Arastirma Hipotezlerinin Testi

4.4.1. Birinci Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Tablo 10. Bagimsiz Orneklem T-Testi (Indipendent Samples T-Test) Sonucu

e Anlamlilik
Cinsiyet Ortalama (2 kuyruk)
- . Erkek 3,8522
Eglence ve Estetik Kadm 3.9881 0,086
... Erkek 3,5182
Egiim Kadin 3,6706 0,129
Erkek 3,3066
Kags Kadin 3,5496 0,021

Tablo 10°da gosterilen Bagimsiz Orneklem T-Testi (Indipendent Samples T-
Test) sonucunda, yerel restoranlardaki deneyimin alt boyutlarindan kagis ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilk bulunmustur (0,021). Kadmlar (3,5496) yerel
restoranlarda edindikleri deneyimler tarafindan, erkeklere (3,3066) gore daha fazla
sarmalanmakta ve etkinlige aktif sekilde katilmaktadirlar. Kadinlarin, yerel
restoranlarda yemek yeme deneyimi edindikleri siire igerisinde, giinliik hayatlarinin
rutininden kagis boyutu erkeklere gore daha fazladir. Dolayisiyla, Hy.; hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 11. Yerel Restoran Deneyimleri ve Yas Arasinda Yapilan ANOVA Testinin
Sonucu

Genel Anl. Yas Ortalama Anl.
Farklilig1
Eglence ve 0,008 18-25 ile 26-39 | -0.31863 0.001
Estetik 18-25 ile 40-49 | -0.29723 0.021
18-25 ile 50-59 | -0.36560 0,046
Egitim 0.015 18-25 ile 26-39 | -0.40074 0.001
18-25 ile 40-49 | -0.42289 0,009

Turistlerin yas araliklar1 ile yerel restoranlardaki deneyimin alt boyutlar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla ANOVA analizi

yapilmistir. Bunun sonucunda Tablo 11°de de belirtildigi iizere, 26-39, 40-49 ve 50-
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59 yas araligindaki turistler, 18-25 yas arasinda olan turistlere gore; yerel restoran

deneyiminde eglence ve estetige daha fazla 6nem vermektedir.

26-39 ve 40-49 araligindaki turistler, 18-25 yas arasinda olan turistlere gore;

yerel restoran deneyiminde egitime daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 11°de belirtildigi tizere, Farklilik olan alt boyutlarin Post Hoc Testinde,

LSD yontemi uygulanmistir. Analiz sonucunda, H1.2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12. Yerel Restoran Deneyimleri ve Egitim Durumu Arasinda Yapilan ANOVA
Testinin Sonucu

Genel Anl. | Egitim Durumu | Ortalama Anl.
Farklilig1
Lisans ile Lise 0,23391 0,036
Eglence ve 0.035 L@se ile On 0,27664 0,024
Estetik , Lisans
Lisansiistii ile 0,25942 0,042
On lisans

Tablo 12’de goriildiigii lizere, turistlerin egitim durumlar1 ile yerel
restoranlardaki deneyimin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
test etmek amaciyla yapilan ANOVA analizinin sonucunda; Lisans mezunlari Lise ve
On Lisans mezunlarma, Lisansiistii mezunlar1 ise On lisans mezunlarina gore, yerel
restoranlarda eglence ve estetik boyutuna daha fazla 6nem vermektedirler. Buna gore;

Hj s hipotezi kabul edilmigtir.

Yillik hane geliri ile turistlerin yerel restoran deneyimi arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, yillik hane geliri ile turistlerin yerel restoran deneyiminin alt boyutlar

arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir. Dolayisiyla; H1.4 hipotezi reddedilmistir.

Calisma durumu ile turistlerin yerel restoran deneyimi arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda, ¢aligma durumu ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutlar
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arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir. Bu sonuca gore; H1.5 hipotezi

reddedilmistir.

Yerel restoran deneyiminin alt boyutlar1 ile medeni hal arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigmi bulmak icin Bagimsiz Orneklem T-Testi (Indipendent
Samples T-Test) yapilmistir. Tablo 13’te gosterilen analiz sonucunda gore, yerel
restoranlardaki deneyimin alt boyutlarindan eglence ve estetik, egitim ile medeni
durum arasinda anlamli bir farklilik bulunmugtur. Tabloda belirtildigi gibi, analiz
sonucunda evli olan turistler i¢in, yerel restoran deneyiminin alt boyutlarindan olan
eglence ve estetik deneyimleri bekar turistlere gore daha 6nemlidir. Bu sonuca gore;
H.6 hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 13. Yerel Restoran Deneyiminin Alt Boyutlari ile Medeni Hal Arasinda Yapilan
Bagimsiz T-Testi Sonucu

Medeni Durum Ortalama Anlamlilik
(2 kuyruk)
Eglence ve Estetik | Bekar 3,8562 0,046
Evli 4,0185
Egitim Bekar 3,5046 0,022
Evli 3,7348

Seyahat tecriibesi ile turistlerin yerel restoran deneyimleri arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, seyahat tecriibesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutlari
arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir.  Bu sonuca gore; H;; hipotezi

reddedilmistir.

Tatile ¢gikma siklig1 ile turistlerin yerel restoran deneyimi arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, tatile ¢ikma siklig ile turistlerin yerel restoran deneyiminin alt boyutlar

arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir. Dolayisiyla; Hy.s hipotezi reddedilmistir.

Yurt diginda tatil yapma sikligi ile turistlerin yerel restoran deneyimi arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadigini test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, yurt disinda tatil yapma sikligi ile turistlerin yerel restoran
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deneyiminin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmamaistir. Dolayisiyla; Hy.o

hipotezi reddedilmistir.
4.4.2. ikinci Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Bagimsiz Orneklem T-Testi (Indipendent Samples T-Test) sonucunda,
turistlerin seyahat oncesinde yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamalar ile cinsiyet

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (0,193). H>.; hipotezi reddedilmistir.

Turistlerin seyahat dncesinde yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamalart ile yas
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan ANOVA
analizinin sonucunda; 26-39 ve 40-49 yas araligindaki turistler, 18-25 yas araligindaki
turistlere gore seyahat Oncesinde yerel restoranlarla ilgili daha fazla bilgi
toplamaktadirlar. Tablo 14’te belirtilen ANOVA testinin sonucunda H:.: hipotezi
kabul edilmigtir.

Tablo 14. Turistlerin Seyahat Oncesinde Yerel Restoranlarla ilgili Bilgi Toplamalar
ile Yas Arasinda Yapilan ANOVA Testinin Sonucu

Genel Anl. Yas Ortalama Anl.
Farklilig1
Bilgi Toplama | ,006 18-25 ile 26-39 -0,53431 0,001

18-25 ile 40-49 -0,58484 0,005

Turistlerin egitim durumlari ile seyahat 6ncesinde yerel restoranlarla ilgili bilgi
toplamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan
ANOVA analizinin sonucunda Tablo 15°te belirtildigi iizere sdyledir; On Lisans,
Lisans ve Lisansiistii mezunlar1 Lise mezunlarina gore, seyahat Oncesinde yerel
restoranlarla alakali daha fazla bilgi toplamaktadirlar. Buna gore; u2.3 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 15. Turistlerin Egitim Durumlari ile Seyahat Oncesinde Yerel Restoranlarla
llgili Bilgi Toplamalar1 Arasinda Yapilan ANOVA Testinin Sonucu

Genel Anl. Egitim Durumu Ortalama | Anl
Farklilig1
Bilgi Toplama | 0,011 Lise ile On Lisans | -0,46795 | 0,035
Lise ile Lisans -0,58413 | 0,001
Lise ile -0,50135 | 0,008
Lisanstistii

Yillik hane geliri ile turistlerin seyahat dncesinde yerel restoranlarla ilgili bilgi
toplamalar1 arasinda anlaml bir farkliligin olup olmadigini test etmek i¢in ANOVA
analizi yapilmistir. Bu testin sonucunda, turistlerin seyahat Oncesinde yerel
restoranlarla ilgili bilgi toplamalari ile yillik hane geliri arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamustir. Dolayisiyla, Ha.4 hipotezi reddedilmistir.

Seyahat Oncesi yerel restoranlarla ilgili bilgi toplama ile ¢alisma durumu
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek icin yapilan ANOVA analizi
sonucunda; Isi olanlar ve emekli turistlerin, isi olmayan turistlere gore turistlere gore
seyahat oncesinde gittikleri destinasyondaki yerel restoranlarla ilgili daha fazla bilgi
topladiklar1 goriilmiistiir. Analizin sonucu tablo 16°d a gosterilmistir. Boylelikle H>.5
hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 16. Seyahat Oncesi Yerel Restoranlarla Ilgili Bilgi Toplama ile Caligma
Durumu Arasinda Yapilan ANOVA Testinin Sonucu

Genel Anl. Calisma Durumu Ortalama Anl.
Farklilig1
Bilgi Toplama | 0,023 Calismiyor ile Calistyor | -0,41111 0,025

Calismiyor ile Emekli -0,96667 0,004

Turistlerin seyahat dncesi yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamalari ile caligma
durumu arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in yapilan Bagimsiz
Orneklem T-Testi (Indipendent Samples T-Test) yapilmistir. Buna gore, turistlerin

seyahat oncesi gidecekleri destinasyondaki yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamalari
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ile caligma durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir (0,679). Dolayisiyla,

H3.¢ hipotezi reddedilmistir.

Seyahat tecriibesi ile turistlerin seyahat oncesi gidecekleri destinasyondaki
yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamasi arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini
test etmek icin ANOVA analizi yapilmigtir. Yapilan analiz sonucunda, seyahat
tecriibesi ile turistlerin seyahat oncesi gidecekleri destinasyondaki yerel restoranlarla
ilgili bilgi toplamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu sonuca gore;

H> 7 hipotezi reddedilmistir.

Tatile ¢ikma siklig1 ile turistlerin seyahat dncesi gidecekleri destinasyondaki
yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamasi arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigin
test etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, tatile ¢ikma
sikligr ile turistlerin seyahat Oncesi gidecekleri destinasyondaki yerel restoranlarla
ilgili bilgi toplamas1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Dolayisiyla; Hz.g

hipotezi reddedilmistir.

Yurt diginda tatil yapma sikligi ile turistlerin seyahat Oncesi gidecekleri
destinasyondaki yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamasi arasinda anlamli bir farkliligin
olup olmadigini test etmek i¢in ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, yurt disinda tatil yapma siklig1 ile turistlerin seyahat dncesi gidecekleri
destinasyondaki yerel restoranlarla ilgili bilgi toplamasi arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamustir. Dolayisiyla; H».9 hipotezi reddedilmistir.
4.4.3. Uciincii Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Turistlerin yerel restoran deneyimleri ve turistlerin yemege karsi motivasyonel
ve tatminsel tutumlart arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini gérmek igin
korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 17°de belirtilen analiz sonucunda bulunan

bulgular soyledir;

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik ile
“Yiyecekler ve yemek yemek seyahat sirasinda benim i¢in 6nemli bir motivasyondur.”

ifadesi arasinda pozitif (r=0,549) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.
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Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik ile
“Destinasyon secimi yaparken yiyecekler ve yemek deneyimleri benim igin
Oonemlidir.” ifadesi arasinda pozitif (r=0,431) ve anlamli (p=0,000) bir iliski

bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik ile
“Yiyecekler ve yemek yemek seyahat tatmini i¢in 6nemlidir.” ifadesi arasinda pozitif

(r=0,493) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik ile
“Destinasyona donme kararimi verirken yerel yemek deneyimlerim onemlidir.”

ifadesi arasinda pozitif (r=0,413) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim ile “Yiyecekler
ve yemek yemek seyahat sirasinda benim igin dnemli bir motivasyondur.” ifadesi

arasinda pozitif (r=0,472) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim ile
“Destinasyon secimi yaparken yiyecekler ve yemek deneyimleri benim igin
Oonemlidir.” ifadesi arasinda pozitif (r=0,345) ve anlamli (p=0,000) bir iliski

bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim ile “Yiyecekler
ve yemek yemek seyahat tatmini i¢in dnemlidir.” ifadesi arasinda pozitif (r=0,464) ve

anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim ile
“Destinasyona donme kararimi verirken yerel yemek deneyimlerim 6nemlidir.” ifadesi

arasinda pozitif (r=0,405) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis ile “Yiyecekler
ve yemek yemek seyahat sirasinda benim igin dnemli bir motivasyondur.” ifadesi

arasinda pozitif (r=0,402) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis ile “Destinasyon
secimi yaparken yiyecekler ve yemek deneyimleri benim i¢in dnemlidir.” ifadesi

arasinda pozitif (r=0,445) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.
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Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kacis ile “Yiyecekler
ve yemek yemek seyahat tatmini i¢in dnemlidir.” ifadesi arasinda pozitif (r=0,392) ve

anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis ile
“Destinasyona donme kararimi verirken yerel yemek deneyimlerim 6nemlidir.” ifadesi

arasinda pozitif (r=0,494) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.
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4.4.4. Dordiincii Grup Arastirma Hipotezlerinin Testi

Turistlerin yerel restoran deneyimleri ve seyahat Oncesinde yerel yemek ve
restoranlar hakkinda bilgi toplamalar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigin
gormek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analizin sonucu Tablo 18’de

gosterilmektedir. Analiz sonucunda bulunan bulgular soyledir;

“Seyahate ¢ikmadan Once yerel yemek gelenekleri hakkinda bilgi toplarim.”
[fadesi ile “Seyahat etmeden once yerel restoranlar hakkinda bilgi toplarim.” ifadesi

arasinda pozitif (r=0,680) ve anlaml1 (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once yerel yemek gelenekleri hakkinda bilgi toplarim.”
[fadesi ile “Seyahate ¢ikmadan &nce ziyaret edecegim yerel restoranlarin bir listesini
yaptyorum.” ifadesi arasinda pozitif (r=0,556) ve anlamli (p=0,000) bir iliski

bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once yerel yemek gelenekleri hakkinda bilgi toplarim.”
[fadesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik

arasinda pozitif (r=0,500) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once yerel yemek gelenekleri hakkinda bilgi toplarim.”
[fadesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim arasinda

pozitif (r=0,430) ve anlaml1 (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once yerel yemek gelenekleri hakkinda bilgi toplarim.”
[fadesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis arasinda

pozitif (r=0,366) ve anlaml1 (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

“Seyahat etmeden &nce yerel restoranlar hakkinda bilgi toplarim.” ifadesi ile
“Seyahate ¢ikmadan Once ziyaret edecegim yerel restoranlarin bir listesini
yaptyorum.” ifadesi arasinda pozitif (r=0,755) ve anlamli (p=0,000) bir iliski

bulunmustur.

“Seyahat etmeden &nce yerel restoranlar hakkinda bilgi toplarim.” ifadesi ile
turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik arasinda

pozitif (r=0,485) ve anlaml1 (p=0,000) bir iliski bulunmustur.
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“Seyahat etmeden once yerel restoranlar hakkinda bilgi toplarim.” ifadesi ile
turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim arasinda pozitif

(r=0,404) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

“Seyahat etmeden once yerel restoranlar hakkinda bilgi toplarim.” ifadesi ile
turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis arasinda pozitif

(r=0,361) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once ziyaret edecegim yerel restoranlarin bir listesini
yaptyorum.” ifadesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan
eglence ve estetik arasinda pozitif (r=0,418) ve anlamli (p=0,000) bir iliski

bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once ziyaret edecegim yerel restoranlarin bir listesini
yaptyorum.” ifadesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim

arasinda pozitif (r=0,343) ve anlamli (p=0,000) bir iligki bulunmustur.

“Seyahate ¢ikmadan Once ziyaret edecegim yerel restoranlarin bir listesini
yaptyorum.” ifadesi ile turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis

arasinda pozitif (r=0,427) ve anlaml1 (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik ile
turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim arasinda pozitif

(r=0,750) ve anlaml1 (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan eglence ve estetik ile
turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis arasinda pozitif

(r=0,647) ve anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.

Turistlerin yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan egitim ile turistlerin
yerel restoran deneyimlerinin alt boyutu olan kagis arasinda pozitif (r=0,575) ve

anlamli (p=0,000) bir iliski bulunmustur.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, seyahat siiresince turistlerin yerel restoranlarda edindikleri
deneyimlerin, toplam turist deneyimine etkisi ve iliskisi incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda ilgili literatiir incelenmesi yapilmis ve bu inceleme baz alinarak dort
bélimden olusan bir anket hazirlamip, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlere
uygulanmistir. Caligmada nicel arastirma yontemleri kullanilmig olup, elde edilen

verilerin analizinde SPSS Statistics 24 programi kullanilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde deneyim, deneyim ekonomisi, deneyimsel
pazarlama ve turist deneyimi kavramlar1 incelenmistir. Ikinci boliimde, yemek ve
turizm 1iliskisine, yemek ile iliskili turizm tiirlerine, yemek deneyimine bagl turist
tipleri, yerel yemek kiiltliriiniin ve ¢esitliliginin turizme etkisine, restoranlarin turizm
ile iliskisi ve etkisi, restoran deneyimini etkileyen faktorler ve calismanin zemini
olusturan yerel restoranlarla ilgili literatiir taramasina iligkin bilgiler yer almaktadir.
Calismanin {igiincii boliimiinii, aragtirmaya yonelik; amag, yontem, kapsam, hipotez,
model, 6rnekleme iliskin bilgiler olusturmaktadir. Dordiincii boliimde ise, anket
yoluyla elde edilen veriler, yerel restoran deneyiminin alt boyutlarini ortaya ¢ikarmak,
turistlerin seyahat oncesi yerel restoranlara iliskin bilgi durumlarini, yerel restoranlarin
seyahat motivasyonuyla iligkisi, yerel restoranlarin destinasyon secimiyle iliskisi,
yerel restoranlarin tatil memnuniyeti ile olan iligkisi, yerel restoranlarin tekrar ziyaret

etme niyetiyle iligkisini 6l¢mek i¢in analize tabi tutulmustur.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore sonuglar soyledir:

Ankete katilan turistlerin %51,7°si 26-39 yas araliginda olup, egitim durumu
olarak %36,5’1 Lisans mezunudur ve %68,4’niin hali hazirda ¢alismakta olduklar1 bir
is vardir. Dolayistyla, Istanbul’un ve 6zellikle Tarihi Yarimadanin orta yas turizminin
ilgisini ¢ektigi sdylenebilir.

Turistlere yoneltilen tripografik sorular sonucunda, arastirmaya katilan
turistlerin %37,3’li kendisini seyahat tecriibesini agisindan ¢ok deneyimli olarak
gormekte, %61,6’nin yilda 1-3 kez arasinda seyahate ¢iktigi ve %24,7 oraninda yilda

iki kez yurt disinda tatil yaptiklar1 ortaya ¢ikmigtir. Bu nedenle, arastirmaya katilan

yabanci turistlerin seyahat agisindan deneyimli olduklari ifade edilebilir.
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Ankete katilim saglayan yabanci turistler, %31, 2 oraninda seyahate ¢gikmadan
once “siklikla”, ziyaret edecekleri destinasyondaki yerel yemek gelenekleri hakkinda
bilgi edinmekte, %24,7 oraninda seyahate ¢ikmadan 6nce “siklikla”, ziyaret edecekleri
destinasyondaki yerel restoranlar hakkinda bilgi toplamakta ve %20,9 oraninda
seyahate c¢ikmadan oOnce “siklikla”, ziyaret edecekleri destinasyondaki yerel
restoranlarin bir listesini yapmakta oldugunu ifade etmistir. Yerel yemeklerle alakali
aragtirmanin, yerel restoranlara nazaran daha fazla yapildig1 ortaya ¢ikmistir. Bu
sonug, arastirma Olgeginin alindigi Bjork ve Kauppinen-Riisdnen (2016)
caligmalarinda bulduklar1 sonug ile paralellik gostermektedir. Dolayisiyla, restoran
isletmecilerinin yapacaklar1 tanitim faaliyetlerinde yerel yemek vurgusunu One
cikararak turistlerin ilgisini ¢ekebilecekleri sdylenebilir. Destinasyonda yerel yemek
denemek isteyen turistlerin niyetlerini artirmak isteyen restoran isletmecileri, ilging ve
farkli yerel yemekleri deneyimlemelerini tesvik etmek i¢in reklam kampanyalari
yoluyla olumlu isaretler iiretmeleri etkili olabilir (Ryu & Jang, 2006). Sparks, Bowen
ve Klag (2003) restoranlarin turistlerin tatil deneyimleri tizerindeki rolii ve dnemini
arastirdiklar1 ¢caligmada, restoran segerken turistlerin bilgi edinmek i¢in kullandiklara
kaynaklara yonelik bulgularda turistlerin %50’ye yakini yerel restoranlarla alakali
yazili materyallerin (reklamlar, yemek rehberleri, seflerin iinii gibi) restoran
secimlerini etkilediklerini sOylemistir. Tirkiye’nin destinasyon pazarlamasinda
yemekler kiiltiirel kimligin bir isareti olarak 6n plana ¢ikmazken, bazi yerel yemeklerin
pazarlamada kullanildig1 fakat sistematik bir tutundurma faaliyetinin olmadig1 goze
carpmaktadir (Okumus, Okumus, & McKercher, 2007). Yaptiklar1 caligmada
Tiirkiye’nin brosiir, kitapgik ve web siteleri gibi tanitim araclarini inceleyen Okumus
ve dig. (2007), tiirk kahvesi, lokum ve hamur isleri fotograflar1 haricinde yerel mutfak
kiiltiirti hakkinda herhangi bir bilgi verilmediginden, var olan bilginin yiizeysel ve
sinirli oldugundan s6z etmektedir. Yerel restoranlarin, seflerin ve yerel halk ile
turistlerin varlig1 ve sosyal etkilesimleri tanitimda yeterince kullanilmadig: ve temsil
edilmedigi gibi otantiklik hakkinda sinirli bilgi verildigi, fotograflarda yer alan
yemeklerin isimlerinin belirtilmedigi  goriilmektedir (Okumus, Okumus, &
McKercher, 2007). Yerel restoranlar ile alakali fotograflarda ise, insanlarin bos
restoranlarda yemek yerken ya da ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugu bir restoran

dolusu sigara icen insanin oldugu, restoranda servis edilen yerel yemeklere dikkat
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¢cekmeyen goriintiilerin se¢ildigini belirten Okumus ve dig. (2007), tanitimda ayrica
hamur yapan Tirk kadinlarimin fotograflarina yer verildigi ancak etrafta bunu
gozlemleyen herhangi bir turistin olmadigini, dolastyla asil niyetin yemekten ziyade
maddi olmayan kiiltlirel degerleri 6ne ¢ikarmak oldugunu sdylemektedir. Okumus ve
Cetin (2018) ise yapmus olduklar1 ¢alismada, Istanbul’un tanitimi igin kullanilan
materyallerde yiyecek ve iceceklere ait fotograflarin nadiren kullanidilgini ve igerigin
kalitesinin diisiik oldugunu tespit etmistir. Halbuki meniilerdeki yemek ¢esitliligi ve
restoranlarin kalabalik goziikmesi turistlerin yerel restoran segimlerini etkiledigi
bilinmektedir (Sparks, Bowen, & Klag, 2003). Buna gore, Tiirkiye’'nin destinasyon
tamitiminda kullanilabilecek cesitli yerel mutfaklara, yemege ve restorana sahip
olmasina ragmen, bu potansiyelini verimli bir sekilde kullanamadigi sonucuna

varilabilir.

Turistlerin yemege karsi motivasyonel ve tatminsel tutumlarina yonelik olan
Olcekteki ifadelere verdikleri cevaplara gore; ankete katilan yabanci turistlerin
%29,7’si i¢in ziyaret ettikleri destinasyonlardaki yiyeceklerin ve yemek yemenin
seyahat sirasindaki énem derecesinin “gok onemli” oldugu, %28,5’1 destinasyon
secimi yaparken yerel yemeklerin ve yerel yemek deneyimlerinin kendileri i¢in nem
derecesinin “olduk¢a énemli” oldugu, %31,9’u tatil memnuniyeti i¢in yiyeceklerin ve
yemeklerin dnem derecesinin “gok onemli” oldugu ve destinasyona tekrar donme
karar1 verirken yerel yemek deneyimlerinin énem derecesinin %28,9’u i¢in “cok
onemli” oldugu ortaya c¢ikmistir. Sparks, Bowen ve Klag (2003)’mn yaptiklari
caligmaya katilan turistlerin %60’a yakini1 destinasyon se¢imi yaparken restoranlarin
Oonemli bir rol oynadigini belirtimistir. Restoranlarin, destinasyonun cekiciligine
biiytik katki sagladigi, turistlerin destinasyon se¢imleri iizerinde etkili oldugu ve
destinasyona doniis karar1 almalarinda biiylik rol oynadig1 goriilmektedir (Sparks,

Bowen, & Klag, 2003).

Arastirmada kullanilan anketin {i¢lincii boliimiinii olusturan ve yerel restoran
deneyimi Olgegi olarak adlandirilan, Pine ve Gilmore (1999)’un calismasina gore
deneyimin 4 boyutu olarak adlandirilan eglence, egitim, estetik ve kagisa yonelik 17
ifadenin olusan, Kim ve dig. (2009), Mak ve dig. (2012) ve Sengel ve dig. (2015) nin

caligmalarinda behsedilen neofobi (yenilik korkusu), otantiklik (6zgiinliik) ve sosyal
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birlik (togetherness) ile ilgili birer ifadenin bulundugu, toplamda 20 ifadeden olusan
Olcek kesfedici faktor analizine sokulmustur. Analizin sonucunda ifadelerin toplam {i¢
faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Egitim ve kagis boyutu ile alakali ifadeler,
literatlirdeki gibi bu boyutlarin altinda toplanmistir. Eglence, estetik, neofobi,
otantiklik ve sosyal birlik ile alakali ifadeler ayn1 boyut altinda toplanmistir. Bu
ifadeleri iceren faktdr, icerdigi ifadeleri kapsayici olmasi i¢in eglence ve estetik boyutu

olarak adlandirilmistir.

Yerel restoran deneyiminin alt boyutlari ile cinsiyet arasinda yapilan Bagimsiz
Orneklem T-testi sonucunda, kacis boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (0,21). Dolayisiyla kadinlarin ziyaret ettikleri destinasyonlardaki yerel
restoranlar deneyimleri, giinliik hayatlarindaki rutinden kagmalarina, kendilerini baska
zaman ve mekanda hissetmelerine, gergeklikten koptuklarini hissetmelerine ve baska
birisi olduklarini hayal etmelerine, erkeklere gore daha fazla izin vermektedir. Yabanci
turistleri etkilemeye yonelik tanmitim faaliyetlerinde bulunmak isteyen restoran
yoneticileri, bu sonugtan faydalanarak restoran deneyiminin kagis boyutunu 6n plana

cikaran igerikler tireterek kadin turistlerin ilgisini ¢ekebilirler.

Turistlerin yas araliklar1 ile yerel restoranlardaki deneyimin alt boyutlar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla ANOVA analizi
yapilmistir. 26-39, 40-49 ve 50-59 yas araligindaki turistler, 18-25 yas arasinda olan
turistlere gore; yerel restoran deneyiminde eglence ve estetie daha fazla 6nem
verdiklerini ifade etmistirler. Bu sonuca gore, 26-39, 40-49 ve 50-59 yas araligindaki
turistler i¢in yerel restoranlarin atmosferi, fiziksel yerlesimleri ve yerel restoranlarda
eglenceli, siirprizlerle dolu deneyimler yasamak, 18-25 yas arasinda olan turistlere
gore daha onemlidir. Buradan yerel restoranlarin eglence ve estetik boyutunun orta yas
turizmine daha fazla hitap ettigi ¢ikarilabilir. Buna gore, hedef kitlesi orta yag turistler
olan restoran isletmeleri, pazarlama faaliyetlerinde eglence ve estetik vurgusu

yapabilirler.

Turistlerin egitim durumlari ile yerel restoranlardaki deneyimin alt boyutlari
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan ANOVA

analizinin sonucunda, Lisans ve Lisansiistii mezunu olan turistlerin, Lise ve On Lisans
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mezunu olan turistlere gore, yerel restoran deneyiminde eglence ve estetige daha fazla
onem verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, egitim diizeyi arttik¢ca deneyimin eglence ve

estetik boyutunun daha fazla 6nem kazandig1 sylenebilir.

Turistlerin seyahat Oncesinde yerel yemek ve restoranlarla ilgili bilgi
toplamalari ile yas, egitim durumu ve ¢alisma durumu arasinda yapilan ANOVA
testinin sonucunda, 26-39 ve 40-49 yas araligindaki turistlerin 18-25 yas araligindaki
turistlere gore, On Lisans, Lisans ve Lisansiistii mezunlarinin Lise mezunlarina gére
ve ¢aligmakta olan turistler ve emekli turistlerin issiz turistlere gore seyahat oncesinde
gittikleri destinasyondaki yerel restoranlarla ilgili daha fazla bilgi topladiklar1 ortaya
cikmistir.

Turistlerin yerel restoran deneyimleri ve turistlerin yemege karst olan
motivasyonel ve tatminsel tutumlari arasinda iliski olup olmadigini incelemek
amaciyla Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda pozitif yonlii ve
anlamli bir iligkiler oldugu saptanmistir ve yerel restoran deneyiminin boyutlart olan
eglence ve estetik, egitim ve kagisa onem veren turistler arttikca yerel yemek ve
restoranlar1 6nemli bir seyahat motivasyonu olarak gdren turistlerin sayis1 artacagi 6n

goriilmektedir.

Yerel restoran deneyiminin boyutlari olan eglence ve estetik, egitim ve kacisa
onem veren turistler arttikca, yerel yemek ve yemek deneyimlerini destinasyon se¢imi

icin 6nemli bulan turistlerin sayisinin artacagi soylenebilir.

Yerel restoran deneyiminin boyutlari olan eglence ve estetik, egitim ve kacisa
onem veren turistler arttik¢a, yerel yiyecekleri ve yemek yemegi tatil memnuniyeti

acisindan énemli oldugunu diisiinen turist sayisinin da artacagi ileri siiriilebilir.

Yerel restoran deneyiminin boyutlari olan eglence ve estetik, egitim ve kacisa
onem veren turistler arttikca, destinasyona tekrar donme karar1 verirken yerel
restoranlardaki yemek deneyimlerini 6nemli bulan turistlerin sayisinin da artacagi 6n
goriilmektedir. Rimmington ve Yiiksel (1998)’in Mugla’da gergeklestirmis olduklari
caligsmada da, Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin yerel restoranlarda edindikleri yemek

deneyimi, genel tatil deneyiminin ayrilmaz bir par¢asini olusturmasinin yani sira,
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turistlerin destinasyona tekrar dénmeleri i¢in 6nemli bir motivasyon olusturdugunu

belirtmistir.

Son olarak dordiincii grup hipotezlerini incelemek igin iligki testi yapilmgtir.
Turistlerin yerel restoran deneyimleri ve turistlerin seyahat oncesinde yerel yemek ve
restoranlar hakkinda bilgi toplamalar1 arasindaki iligkileri incelemek amaciyla Pearson
Korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda pozitif yonlii ve anlamli bir iligkiler
oldugu saptanmistir ve turistlerin seyahat Oncesinde yerel yemek ve restoranlar
hakkinda bilgi toplamalarina iligskin ifadelerin birbirleri arasinda da pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Boylelikle, seyahate ¢ikmadan dnce yerel yemek
gelenekleri hakkinda bilgi toplayan turistlerin sayisi arttik¢a, seyahat etmeden once
ziyaret edecegi destinasyondaki yerel restoranlar hakkinda bilgi toplayan turistlerin ve
gidecekleri destinasyonda ziyaret edecekleri yerel restoranlarin listesini yapan

turistlerin say1sinin artacagi 6n goriilmektedir.

Yerel restoran deneyiminin herhangi bir boyutuna 6nem veren turistler arttikca

diger boyutlara da 6nem veren turistlerin sayisinin artacagi soylenebilir.

Yerel restoran deneyiminin boyutlari olan eglence ve estetik, egitim ve kacisa
onem veren turistlerin sayisi arttikca, seyahate ¢cikmadan once yerel yemek gelenekleri

hakkinda bilgi toplayan turistlerin sayisinin artacagi da 6n goriilmektedir.

Yerel restoran deneyiminin boyutlari olan eglence ve estetik, egitim ve kacisa
Onem veren turistlerin sayisi arttikca, seyahat etmeden once yerel restoranlar hakkinda
bilgi toplayan turistlerin sayisinin artacagi sdylenebilir. Yerel restoran deneyiminin
boyutlar1 olan eglence ve estetik, egitim ve kagisa dnem veren turistlerin sayisi
arttik¢a, seyahate ¢gikmadan Once ziyaret edecegi yerel restoranlarin bir listesini yapan

turistlerin sayisinin artacagi ileri siiriilebilir.

Giliniimiizde turistler artan bir sekilde seyahat ettikleri destinasyonlarda, oraya
0zel yerel yemek friinlerini aramaktadirlar (Pestek & Nikolic, 2011) ve yerel bir
restoranda aksam yemegi i¢in 20 ila 50 dolar arasinda degisen fiyatlar 6demektedirler
(Sparks, Bowen, & Klag, 2003). Bu durum yerel restoranlar igin is firsatlari
sunmaktadir (Long, 2004). Yerel restoranlarda iiretilen kaliteli yemekler, Tiirkiye’yi

hem ilk defa ziyaret eden hem de destinasyona tekrar donen ziyaretcilerin Tiirkiye'yi
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tekrar ziyaret etmek istemelerinin ana nedenlerinden biridir (Yuksel, 2001). Restoran
yoneticileri ve turizm profesyonelleri, turistlerin destinasyon se¢imi yaparken
destinasyondaki yerel restoranlarin kalitesine ve g¢esitliligine 6nem verdikleri
hususunu goz ardi etmemelidirler. Eglence ve estetik, egitim ve kagis boyutlari
turistlerin restoran deneyimlerini etkileyen onemli faktorlerdir. Daha fazla yabanci
turistin dikkatini ¢ekmek isteyen restoran yoneticilerinin, deneyimsel pazarlama

yontemlerini kullanmalar1 faydali olacaktir.

Destinasyonun ¢ekiciliginde ve turistlerin destinasyona tekrar donme
niyetlerinde 6nemli bir rol oynadig1 ortaya ¢ikan yerel restoranlarin, turizm pazarlama
stratejilerinde yer almasi gerekmektedir. DMO’lar ve restoran yoneticileri, turistlere
unutulmaz yerel restoran deneyimleri yasatmak i¢in birlikte ¢alismali ve turistlerin

yerel restoran deneyimlerini artirict hizmetler gelistirmelidirler.

Gelecek g¢alismalar icin, drneklem sayisinin daha genis tutulmasi, deneyim
boyutlar1 ve restoran atmosferi ile alakali daha fazla ifadenin bulundugu, fiyat

faktoriinii de kapsayan ¢aligmalar 6nerilebilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu (ingilizce)

Dear Participant,

The aim of this survey is to determine local foods’ impact on tourist experience. In
order to gather accurate data, we kindly ask you to pay attention while filling the
survey. Meanwhile the gathered data will be used for scientific objectives only in a
master thesis and will definitely be kept in private. In case you may have questions
about the research you can contact me via the e-mail address given below. It will take
at most 5-10 minutes of your precious time to fill it carefully. Thank you for your
consideration and understanding.

H. Aysen Karagoz Thesis Advisor Assoc. Prof. Dr. Giirel Cetin
karagozaysen@gmail.com gurelc@istanbul.edu.tr

A. Travelers’ information
collection before travelling 3 =
= e = = =
> e =] = =
o S = = 2
g = 2 g <
5] =5
1. I collect information about
local food traditions before 1 2 3 4 5
travelling
2. I collect information about
local restaurants before 1 2 3 4 5
travelling
3. I make a list of local
restaurants to visit before 1 2 3 4 5
travelling
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B. Attitudes towards food and
travelling

Somewhat
Important

Quite Important

Very Important

Extremely

Important

Unimportant

1. Food and eating is an
important motive for me
during travelling

2. Food and eating experiences
are important for me when
I’m choosing a destination

3. Food and eating are
important for travel
satisfaction

4. My local food experiences
are important while making
my decision to return to the
destination
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C. While you are on a holiday;

Strongly
Disagree

Disagree

Unsure

Agree

Strongly

Agree

I would like to learn how
to cook local food

[

I would like to observe a
cooking demonstration at
a local restaurant

I collect information
about the local culture by
eating local food in local
restaurants

I am curious to learn
more about local food and
cultures by dining at local
restaurants

I feel like  am in a
different time or place
while I am eating at local
restaurants

Local restaurant
experiences let me
imagine being someone
else

I feel immersed in the
local restaurants while I
am trying the local food

[ usually escape from
reality while I am eating
at local restaurants

The presentation of the
food at local restaurants is
important to me

10.

Physical setting of the
local restaurants improves
my experience

11.

Local restaurants provides
a good atmosphere

12.

I find authentic
atmosphere of the local
restaurants appealing

13.

The idea of consuming
local food at local
restaurants makes me feel
excited

14.

It is fun to eat at local
restaurants




15.

I enjoy watching food
demonstrations and
services at local
restaurants

16.

It is fun to eat food with
different styles at local
restaurants than I
accustomed to (e.g. chop
sticks)

17.

Local restaurant
experiences are usually

surprising

18.

Eating in local restaurants
and consuming local food
in its origin is an
authentic experience

19.

I would like to eat at local
restaurants to try foods
that I am not familiar with

20.

The waiters and local
customers of local
restaurants are usually
approachable and open
for interaction
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D. Demographic Profile

1. What is your gender?

A. Male
B. Female

2. How old are you?

18-25
26-39
40-49
50-59
. 60 and over

moU0w >

3. What is the highest level of education you have completed?

A. High school graduate

B. Technical/vocational training
C. Bachelor’s degree

D. Post graduate degree

4. What is your current household income in U.S. dollars?

A. Under $10,000
B. $10,000 - $49,999
C. $50,000 - $99,999
D. Over $100,000

5. What is your current employment status?

A. Employed

B. Unemployed

C. Retired

D. Student/Homemaker

6. What is your marital status?

A. Single
B. Married

7. How experienced are you as a traveler?

A. Very little
B. Somewhat
C. High

D. Extremely

8. How many times do you travel a year?

A. 1-3
B. 4-6
C. 6 times and more

9. How often do you have a holiday abroad?

Every few years

Once every two years
Once a year

Twice a year

More than twice a year

moawp
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