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OZET

YEME-ICME DENEYIMIi YASAYAN TURISTERIN DUYGULARINA YONELIK
BiR ARASTIRMA

Yildiz TOTOS
Yiiksek Lisans Tezi, Yiyecek-igecek Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Tez Danigmani: Dr.Ogr.Uyesi Elvan KESER

2019- 65 sayfa

Bu arastirmanin amaci turistlerin bir destinasyona yo6nelik duygularinin yogunlugu
ve ¢esitliligini yiyecek-igecek deneyimi lizerinde Olgiilmesidir. Destinasyon deneyiminin
duygusal igerigiyle ilgili arastirmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Sektorel agidan da
destinasyon duygu yogunlugunu yonetebilme olasiliginin rakipler arasinda bir avantaj

saglayacagi diistintilmektedir.

Arastirma tasarimi olarak nicel yaklasim uygulanmistir. Kullanilan anket formu
Antalya ilinde Kalei¢i bolgesini ziyaret eden yeme-igme deneyimi yasamis turistlere
uygulanmistir. Degigkenlerin sayisal olarak belirlenebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistir.
Turistlerin duygulan iki faktor altinda toplanmistir. Bunlar; Seving ve Sevgi-Olumlu
Stirprizdir. Degiskenler arasindaki iliskinin siddetini 6lgmek amaciyla Korelasyon Analizi
yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda Seving ve Sevgi-Olumlu siirpriz faktorleri arasinda

giiclii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Calisma {i¢ ana boliimden olusmaktadir; alan yazin taramasi, yontem ve sonug.
Birinci boliimde, deneyim ekonomisi, yer bagliligi ve yer duygular teorilerinin yani sira,
deneyim, duygu ve destinasyon gibi calismanin ana kavramlari tanimlanmstir. Ikinci
boliimde calismanin yontem kismi yer almaktadir. Son kisim ise arastirma bulgularini
icermektedir. Arastirmada kullanilacak olan veriler, Antalya Kalei¢i bolgesini ziyaret eden
turistlere anket uygulanarak elde edilmektedir. Anket turistlerin duygu durumlar ve
demografik O6zelliklerine odaklanmaktadir. Calismanin sonuglarina gore yeme-igme
deneyimi olan turistler tarafindan oncelikle nese duygusu yasanmaktadir. Sevgi ve olumlu

slirpriz, benzer algilanmakta ve tek boyut olarak kabul edilmektedir.

Anahtar kelimeler: Turist deneyimi, Yiyecek-icecek deneyimi, Destinasyon duygusu,
Kaleigi-Antalya.



ABSTRACT

A RESEARCH ABOUTH EMOTION OF TOURISTS WiTH FOOD and BEVERAGE
EXPERIENCE

Yildiz TOTOS
MSc Thesis, Department of Food and Beverage Management
Thesis Supervisor: Dr. Elvan KESER

2019-65 pages

The purpose of this study is to measure the intensity and diversity of tourists'
emotion related with a destination wich they had food and beverage experience. Research
regarding emotional content of the tourist experience at a destination appears to be
insufficient. It is thought that the probability of managing the destination emotion intensity
in terms of sector will provide an advantage among the competitors.

Quantitative approach was applied as a research design. The questionnaire was asked
to be filled to tourists who have experienced the eating and drinking experience at the
Antalya province of Kaleici. Factor analysis was performed to determine the variables
numerically. The emotions of the tourists were collected under two factors which are “Joy”
and “Love-Positive surprise”. Correlation Analysis was performed to measure the stregth of
the relationship between variables. As a result of the analysis, it was revealed that there was
a strong relationship between Joy and Affection-Positive surprise factors.

The study consists of three main sections; literature review, method and the
conclusion. In the firt part, the theories of experience economy, place attachment and place
emotions are defined besides main concept of the study which are experience, emotions and
destination. In the second part, the method of the study is placed. In the last part the
findings of the study are included. The data to be used in the research is obtained by
applying a questionnaire to the tourists visiting Antalya Kalei¢i region. The survey focuses
on the mood and demographic characteristics of tourists. Based on the results of the study,
joy is experienced primarly by the tourist who had food and beverage experience. Love and
positive surprise seem to be percieved as similar and considered as one dimensions.

Keywords: Tourist experience, Food-Beverage experience, Destinations emotional,

Kaleigi-Antalya.
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GIRIS

Turizm sektorii biiyliyen, gelisen, dinamik ve deneyim odakli bir endiistridir.
Tiirkiye’nin turist sayilart ve turizm gelirleri artis gostermektedir (Tuik, 2018). Turist
tercihlerinde yasanan degisimlerin deniz-kum-giines ti¢liistiniin disina ¢iktig1 goriilmektedir
(Zagrali ve Akbaba, 2015). Turistler, arttk deneyim odakli tatiller aramaktadirlar.
Destinasyon  yoneticilerinin  ve pazarlamacilarinin  deneyimleri  zenginlestirmeleri

beklenmektedir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii tarafindan 2018 yilindaki rapora
bakildiginda, 2017 yilinda uluslararasi turizm hareketlerine katilan turist sayisinin 37,6
milyon oldugu goriilmektedir. Tiirkiyede ise bu rakam 8,8 milyondur (Tuik, 2018). Turizm
sektoriinde, yiyecek-igeceklerin 6nemli bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir. Tatil
boyunca tiiketilen yiyecekler, turizm harcamalarimin 6nemli bir kismini1 olusturmaktadir
(Jones ve Jenkins, 2002: 115). TUIK (2018), verilerine gore gida ve alkolsiiz iceceklerin
sayisinin 401 milyar 444 milyon 388 oldugu goriilmektedir. Buna gore yiyecek-igecek
tilketimi, turistler tarafindan bir destinasyonun tercih edilmesinde ve destinasyonlara
ekonomik katki saglamak agisindan 6nemlidir (Kivela ve Crotts, 2006; Telfer ve Wall,
2000). Tiirkiye’deki turizm harcamalarinin 2017 yilinda 23.3 milyar dolar olup bu rakamin
ceyregini ise yiyecek-icecek sektoriindeki harcamalar olusturmaktadir. Bu sayilar turizm
sektoriiniin ne kadar biiylik bir pazar oldugunu ve turizm sektdrii icerisinde yiyecek-

iceceklerin dnemini ortaya koymaktadir.

Destinasyonlarin bu pazardan pay almaya ¢aligmasi rekabeti artirmaktadir. Bu
durumda destinasyonlar ¢esitli stratejilere bagvurmaktadir. Pine ve Gilmore (1999),
teknolojik gelismelere bagh olarak deneyim ekonomisi kavramini ortaya ¢ikarmigslardir.
Bunun sebebi, artik isletmelerin deneyim odaklari satis yapmalaridir. Bu durum miisterilerin
duygularma hitap eden deneyimsel pazarlama stratejilerine dogru yonelindigini ortaya
koymaktadir. Turistler ziyaret ettikleri destinasyon da deneyim elde etmek istemektedirler.
Duygularn, turistlerin bu deneyimlerinin kalici olmasini sagladigi sdylenebilmektedir.
Turistler destinasyonda gegirdikleri zaman igerisinde bilissel duygusal ve fiziksel olarak bir
takim deneyim siiregleri igerisinde yer almaktadirlar (Csikszentmihalyi, 1975; Mannell vd.,
1998).



Yiyecek-igecekler bir destinasyonun en Onemli unsurlar1 arasindadir. Dolayisiyla
yeme-igme deneyimi turistlerin destinasyona olan duygularini belirleyebilmektedir. Bu
dogrultuda turistlerin  duygularina yonelen destinasyonlar, yasanan yeme-igme
deneyimlerini pazarlama stratejisine doniistiirerek farklilastirmayr saglarken, rekabet
avantaji da elde etmektedir. Farklilagsma ve rekabeti saglayan destinasyon ile turist arasinda
duygusal bag kurulmasi beklenmektedir. Bu bakimdan destinasyon duygusunun

olusumunda yeme-igme deneyiminin roli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Turistlerin  duygusal tepkilerinin  tiiketim sonras1 davramislar1  etkiledigi
goriilmektedir (Gnoth, 1997). Duygularin turistlerin memnuniyetini (Del Bosgue ve San
Martin, 2008; de Rojas ve Camarero, 2008; Yiiksel ve Yiiksel, 2007) ve davranissal
niyetlerini (Bigné vd., 2005; Grappi ve Montanari, 2011) etkiledigi belirtilmektedir. Bir
destinasyonu ziyaretleri sirasindaki yemek yeme davraniglari siklikla ¢aligilmaktadir (Chang

vd., 2010; Chang ve Yuan, 2011; Quang ve Wang, 2004; Mak vd., 2012).

Destinasyonlarla arasinda duygusal bag kuran turistlerin daha sonra tekrar ziyaret
etmeleriyle aidiyet duygular gelismektedir (Bezirgan, 2014: 529). Su ana kadar yapilan
arastirmalarda yeme-igme deneyimi edinmis turistlerin destinasyonlara yonelik temel
duygularin1 anlamak ve 6lgmek i¢in yabanci ve yerli alanyazininda herhangi bir ¢aligma

bulunmamaktadir. Bu anlamda ¢aligmanin alanyazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Insanlarin mekanlarla iligki gelistirdikleri (Hidalgo ve Hernandez, 2001) ve duygusal
tepki verdikleri vurgulanmaktadir (Farber ve Hall 2007; Manzo, 2003). Ote yandan, bir
destinasyonun tarihi dokusu, kiiltiirel deger, arkeolojik 6zellikler, aligveris olanaklari, yeme-
igcme deneyiminin destinasyon duygusu olusumu asamasinda Onem arz ettigi
diigtiniilmektedir (Aro vd., 2018). Arastirmanmn problem sorusu bu noktada ortaya
¢cikmaktadir. Destinasyon duygusunun olusumunda yeme-igme deneyiminin sahip
olabilecegi onem diisiiniildiigiinde bu aragtirmanin yapilmasi geregi duyulmaktadir. Bu
dogrultuda arastirma, Kalei¢i’ni ziyaret eden ve halihazirda yeme-igme deneyimi, yasayan

yerli ve yabanci turistlerin, destinasyon duygusunu ortaya ¢ikarmay1 hedeflenmektedir.

Antalya, turizm geliri ve agirladigi turist sayisi ile Tiirkiye’de 6nemli bir destinasyon
konumundadir. Destinasyon olarak biiyiik talep gérmektedir. Turizm Bakanligina gore
2017 yili gelirinin 26 milyar dolar oldugu belirtilmektedir. TUIK verilerine gére 2017
yilinda 9 milyon 738 bin 962 turist e ev sahipligi yaptigi goriilmektedir. Bu say1 Antalya’nin

turizmde 6nemli bir paya sahip oldugunu belirtmektedir.



Antalya’nin incelenmesindeki diger bir amag, diger destinasyonlar igerisinde
faaliyetler agisindan zenginlik gostermesidir. Sadece deniz-kum-giines turizmi ile degil
tarihi, kiiltlirli, sanati, rekreasyon alanlari, eglence merkezleri ile turistik ¢ekim merkezi
haline geldigi goriilmektedir. Bu sebeple, Antalya’nin destinasyon stirdiiriilebilirligi,
destinasyon rekabetgiligi ile ilgili alan yazinda daha fazla g¢alisma olmasi beklenmektedir.

Dolayisiyla bu arastirma, Antalya i¢in destinasyon modeli bakimindan énemlidir.

Yapilan bu arastirma, Kaleigi’nde yeme-igme deneyimi edinmis turistlerin destinasyon
duygusuna yogunlasmakla beraber, {i¢ ana bdliimden olusmaktadir. ilk béliimde galismanin
kuramlarindan bahsedilmektedir. Bununla beraber, deneyim kavrami ayrintili bir sekilde
incelenmektedir. Ayrica bu boliimde, ilgili alanyazinda deneyim konularii inceleyen
onceki arastirmalar ve bu aragtirmalarin bulgular1 ortaya koyulmaktadir. Devaminda duygu
ve destinasyon kavramlarina yer verilmektedir.  Destinasyon’un 0Ozelliklerinden ve

uygulama alani olan Antalya’nin turizmdeki 6neminden bahsedilmektedir.

Ikinci béliimde, yontem kismi bulunmaktadir. Bu béliimde gerceklestirilen arastirma
ile ilgili bilgiler verilmekte, arastirmanin konusu, 6nemi, problemi, amaci, sinirliliklari,
varsayimlari ve yonteminden séz edilmektedir. Bununla birlikte evren, dérneklem ve veri
toplama tekniginden bahsedilmektedir. Yapilan analizler istatistiksel yoOntemlerle
degerlendirilmektedir. Elde edilen bulgulara gore yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin

destinasyon duygusu belirlenmektedir.

Ugiincii boliimde tartisma ve sonug kismi yer almaktadir. Kaleigi’nin destinasyon
duygusunun daha fazla artirilmasina yonelik cesitli Oneriler sunulmaktadir. Alanyazinin
daha fazla gelistirilebilmesi amaciyla bu alandaki arastirmacilara c¢esitli ¢alisma konulari

Onerilmektedir.



BIiRINCI BOLUM: ALANYAZIN

Alanyazin boliimiiniin amact; turizm baglaminda yeme-igme deneyimi Ve
destinasyon duygusu ile ilgili ¢aligmalarin geldigi mevcut konumdan yola ¢ikarak, bu
caligmanin bilimsel ve uygulama agisindan katkisini ve yerini belirlemektir. Bu dogrultuda,
alanyazin boliimii asagidaki sekilde diizenlenmistir.

Oncelikle, ilk kisimda calismanin temelini olusturan kuramsal altyapidan
bahsedilmektedir. Deneyim ekonomisi, Pine ve Gilmore (1999), tarafindan ortaya konulmus
ve tiiketim siirecini bir insan deneyimi olarak agiklayan bir kuramdir. Tiiketici bir insandir
ve tiiketim siirecini fizyolojik ve duygusal algilayarak ayni zaman iginde yer almaktadir. Bu
rol pasiften aktife dogru bir diizey olarak diisiiniildiigiinde her noktada ayri ayr1 rol alan
tilketici icin farkli bir yapiya biirinmektedir. Fizyolojik ve duygusal anlamda aktif olarak
yer almak, tiiketim siirecinde yasanilan deneyimi zenginlestirmektedir. Bu duyularin
tetiklenmesi derecelendirildiginde, en iist asamada tiiketim siirecinde aktif olarak yer alan
bireyin yasadig1 deneyimin 6zgiinliigii ve essizligi noktasindan bahsedilmektedir. Genel
olarak turizm deneyimi diisiiniildiigiinde, dogas1 geregi “sahnelenmis deneyim” (Sternberg,
1997) olmasi, tiiketicilerin her duyusuna hitap eden ve giinliik rutin hayattan uzaklasmas,
otantik ve tarihi bir kalenin i¢inde yasanilan yeme igme deneyimlerinin bu kuram ile
aciklanmasi1 rasyonellestirilebilmektedir. Devaminda ise deneyim kavrami tanimi ve
deneyim diizeyleri yer almaktadir. Ayrica turist deneyimi, turist destinasyon deneyimi, turist
duygu deneyimi ve yiyecek-icecek deneyiminden bahsedilmektedir. Daha sonra turizm

alaninda yapilmis destinasyon ve deneyim c¢aligmalari ele alinmaktadir.

Bunu izleyen ikinci ve ig¢ilincii kisimda kisimda, duygu ve destinasyon
kavramlarindan bahsedilmektedir. Destinasyon pazarlamacilarinin turistlerin deneyimledigi
duygular1  yonetebilmeleri, rekabet konusunda avantajli  konuma ge¢cmelerini
saglayabilmektedir. Turistik tiiketimde destinasyonla ilgili tim deneyimi kapsamasi
dolayisiyla 6nemli oldugu belirtilmektedir (Hosany ve Gilbert, 2010). Duygularin farkli
ozellikleri vardir. Safran ve Greenberg (1991), arafindan yapilan duygu kavraminin
ozellikleri ele alinmaktadir. Goleman (2010), tarafindan yapilan birincil duygular ve ikincil
duygular smiflandirmasi detayli olarak verilmektedir. Daha sonra turizm caligmalarinda
duygu kavraminin nasil ele alindigindan bahsedilmektedir. Devaminda ise, destinasyon

kavrami ve ozellikleri incelenmektedir. Antalya-Kalei¢i detayl1 bir sekilde anlatilmaktadir.



Bu degerlendirmelerden yola ¢ikilarak yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin destinasyon

duygusunun belirlenmesi hedeflenmektedir.

1.1. Cahismanin Kurami

Bu ¢aligmanin kuramsal temelini, deneyim ekonomisi olusturmaktadir. Pine ve
Gilmore (2012), miisteri odakli yaklasim ile tiiketicinin yasadig: siireci bir deneyim olarak
degerlendirmektedir. Metadan deneyime dogru olan boylamda farkli fizyolojik duyularin;
koku, tat, géorme, dokunma, isitmenin tetiklemesi deneyimin zenginlesmesini saglarken
bunun tersi durumda deneyim zayiflamaktadir. Bunun sonucunda ise tiiketim siireci siradan

veya essiz olarak algilanmaktadir.

1.1.1. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavrami, mal ve hizmet ekonomisinden sonra yeni bir kavram
olarak ilk kez 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan ortaya atilmistir (Geng, 2009; Gao,
2012; Pine ve Gilmore, 2012). Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin yasadiklari deneyimlere
atfettikleri degere vurgu yapmaktadir (Ayazlar, 2015). Pine ve Gillmore’un “metalar
olglilebilir; mallar somut, hizmetler soyut; deneyimler ise akilda kalic1 bir degere sahiptir”
ifadesi bu durumu 6zetlemektedir. Deneyim ekonomisine gore; ticari anlamda dort gesit

sunudan bahsedilmektedir; metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler.

1.1.1.1. Deneyim Ekonomisi Tiirleri

Metalar; doga, hayvan, bitki ve minerallerden elde edilen materyaller olarak
tanimlanmaktadir. Tanimi1 geregi metalar, dl¢tilebilir ancak farklilagtirllmamaktadir. Pine ve
Gilmore (2011), ekonomik sunulari kahve c¢ekirdegi ornegi ile gostermektedir. Kahve
cekirdegi bir meta iken, diger kahve ¢esitleri ile ayn1 konumdadir. Dolayisiyla, bu asamada
bir deger kazanmadig igin, fiyatinda bir farklilik olmamaktadir.

Mallar;  sirketlerin  standartlastirip  envantere  gecirdigi  iriinler olarak
tanimlanmaktadir. Metalarin elle tutulur ve gozle goriiliir tiriinleridir. Tiiketiciler metalara
gore ihtiyaclarin1 daha kisa siirede karsilayan mallar i¢cin daha fazla bedel 6demeyi kabul
etmektedirler. Kahve c¢ekirdegi meta iken, paketlenerek satisa sunulmasi bir mala

dontistiigiiniin gostergesidir.

Hizmetler; misteri isteklerine gore sekillenen soyut faaliyetlerdir. Metalar, sadece

gorece fiyatlar1 ve ulasilabilirlik 6zelligine gore talep gormektedir. Farklilik pesinde olan



miisteriler ise siradanlagan mallar yerine hizmet satin alarak daha fazla fiyat 6demektedirler.
Bunun sonucunda {iirlinlerini satmak isteyen isletmeler, iriinleri ve hizmetleri bir arada
kullanarak farklilhik yaratmaya c¢alismaktadirlar (Pine ve Gilmore, 2012). Meta
halindeki kahve c¢ekirdegi, bir kafede cappuccino haline doniistiirilmektedir. Yaninda
sunulan c¢ikolata, iizerine kakao ile yapilan kalp sekli ve servis personelinin giiler yiizli
sunumu ile hizmet boyutunu olusturmaktadir. Dolayisiyla, farklilagtirilmis bir iiriin olarak
kahvenin fiyat1 artirilabilir.

Alanyazinda farkli deneyim tamimlari olmakla birlikte Yuan ve Wu (2008),
deneyimi; satin alma siirecinin sonucunda toplamda elde ettikleri olarak ifade etmektedirler.
Deneyimin; fiziksel, zihinsel, duygusal veya manevi olarak ¢ok yonli bir kavram oldugu
belirtilmektedir. Yiyecek-igeceklerin turizm deneyimindeki Onemi yaygin olarak kabul
edilmekte (Abel Duarte, 2011; Beer, 2008; Cohen ve Avieli, 2004; Du Rand vd., 2003;
Magnini vd., 2011; Molz, 2007; Tikkanen, 2007) turistler i¢cin yemek yeme ve igecek
tiikketmenin fizyolojik gereksinimden ¢ok bir deneyime doniistiigii goriilmektedir.

Pine ve Gilmore (2012: 45), deneyimlerin soyutluguna ve sunulmasiyla birlikte yok
olmasina ragmen, duygusal ve manevi diizeyde olayla ilgilenen bireyin hafizasinda uzun
yillar kaldigina dikkat ¢ekmektedirler. Deneyim, bireyleri kisisel bir sekilde ele alan olaylari
icerir ve bu nedenle, meta, mal ve hizmetlerden farkli olmaktadir (Le, 2014). Iki insanin
ayni anda ayni deneyimi yasayamadiklari gibi, her deneyim kisinin o andaki bedensel,
ruhsal durumu arasindaki etkilesim tiriinii olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011). Kafede
sunulan kahvenin daha farkli bir ortam da tiiketiciye sunulmasi hizmet iken, tiiketicinin
kahvenin pisirilmesine aktif olarak dahil olmasi ise deneyim boyutunu olusturmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicinin yasadigi deneyim farklilagtirilmig hatta essiz olabilme ihtimali
Olusturulmugtur. Tiketicinin deneyiminin daha zenginlesmesi i¢in kahve ocaklar
kurulabilir. Bu sekilde tiiketici, kahve ¢ekirdeginin kavrulmasindan, ¢ekilmesi, pisirilmesi,

servis edilmesine kadar olan siirecte rol alacaktir.



Tablo 1. 1 Uziim’iin Meta Mal hizmet Deneyim Halleri

Tarimsal Sanayi Hizmet Deneyimsel
ekonomi ekonomisi ekonomisi ekonomi
Meta Uziim
Mal Sise sarap
Hizmet Bir kafe de sicak
Deneyim sarap servisi
Bagbozumu
festivali

Omek olarak Tablo 1.1°de gosterildigi gibi, “meta” bagdan toplanilmis sade bir
iizlim iken diger tiziimlerle benzer kosullarda satilabilir. Belirli islemlerden gecirilerek sarap
haline  getirilirse  kismen  farklilastirillmis  olarak  “sriin”  halinde  pazara
sunulmaktadir. Hizmet ekonomisi siirecinde, bir kafede sicak sarap servisi
gerceklestirilebilir. Boylece hizmet ekonomik sunusu gergeklesmis olmaktadir. Burada
kullanilan sarap kadehi, kafenin ambiyansi, garsonun tutumu ve diger unsurlar toplam bir
hizmet olarak goriilebilir. Ayn1 sarabin iretildigi bir bag otelinde konaklama yaparak, bag
bozumu siirecinde iizlimleri toplama, ¢iplak ayakla ezerek suyunu ¢ikarma ve sarap

figilarina depolama islemlerine katilarak zengin bir deneyim olusabilir.

1.1.1.2. Turizm Alanminda Deneyim Ekonomisi

Bazi arastirmacilar turistik deneyimi, turizm endistrisinin var olmasindaki ana
kaynak olarak gormektedirler (Tung ve Ritchie, 2011; Walls vd., 2011). Turistik deneyimin
dogas1 geregi duygularin 6nemli oldugu goriilmektedir. Duygularin ve davraniglarin
cevresel uyaricilarla tetiklenmesi tek bir duyu tarafindan olabilecegi gibi aydinlik/karanlik,
renk,sekil gibi gorsel; ses, giirliltli derecesi gibi duyusal; temiz, kotii kokular gibi kokusal;
tatli/eksi, soguk/sicak gibi oral; yiyecegin yiizeyi, mobilyalarin yumusakligi, sicakligin
derecesi gibi dokunsal, gibi birka¢ duyunun karigimiyla oldugu goriilebilmektedir (Bowie ve
Buttle, 2009).

Oh ve digerleri (2007), turistik deneyimi asagida Sekil 1.1.’de gosterildigi gibi
egitim, eglence, estetik ve kagis deneyimleri olarak ifade etmektedir. Bu dort alanin turist’in
destinasyonda farkli deneyimler yasamasina neden oldugu goriillmektedir. Oh ve digerleri

(2007), oda-kahvalti hizmeti sunan konaklama isletmelerini arastirdiklar1 ¢alismanin
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sonucunda, turistlerin oda-kahvalti hizmet deneyimlerinin egitim, eglenme, estetik ve kagis
boyutlarindan olustuguna ulagmislardir. Kurvaziyer yolculari ile yapilan bir arastirmada,
deneyimin egitim, eglence, estetik ve kacis boyutlarindan olustugu goriilmektedir (Hosany
ve Witham, 2010).

Sekil 1. 1 Deneyim Alanlar

Oziimseme

A

Eglence

Pasif
Katilim

Aktif
Katilim

A
v

Sarmalama

Kaynak : (Pine ve Gilmore, 1998: 102; Pine ve Gilmore, 1999: 30)

Oziinde sahnelenmis deneyim (Pine ve Gilmore, 2011) olmasi turizmin dogasinda
bulunmaktadir. Bununla birlikte bazi turizm tiirlerinin eglence, egitim, kagis, estetik
alanlarinda ¢ok daha zengin deneyim sundugunu séylemek miimkiindiir. Buna 6rnek olarak,
Agro turizm gergevesinde bir kdy pansiyonunda konaklanilan bir tatil verilebilir. Turistlerin
gergek kOy hayatinin bir pargasi olarak yasadigi deneyim disiinildiigiinde sahnelenmis
duygusu yasatilabilir. Bu koyde katildiklar1 yemek pisirme kursu sonucunda turistlerin
yoresel yemekleri hazirlamalari da miimkiin olabilir. Benzer bir 6rnekle, Antalya Kaleigi
bagka destinasyonlara kiyasla eglence, egitim, kacis, estetik deneyimlerini turistlere bir
arada sunmaktadir. Bergama kralligi M.O. 133 tarihinden kalma kale bdlgesi, tarihi dokusu
ile farklilagtirllmis yeme-icme deneyimi edinmelerini saglamaktadir. Diger yandan biitiin
destinasyonlarin deneyim odakli oldugu belirtilmektedir (Richards 2001; Sar1 ve Kozak
2005: 254).



1.1.2. Yer Duygusu ve Yer Baghhg: Teorisi

Cevresel psikolojide, rekreasyon ve turizm alanindaki c¢alismalarda insanlarin
mekanlar ile giiclii iliskiler kurduklar1 ifade edilmektedir (Hidalgo ve Hernandez, 2001,
Williams ve Vaske 2003; Yiiksel vd., 2010). Yer duygusu, bir kisinin bir yerde yasamis
oldugu duygulardan olusan deneyimlerden olusmaktadir (Sack, 1988; Agnew, 1993;
Massey, 2006). Cevresel psikoloji kuramlarindan biri olan yer duygusu, turizm baglaminda
ziyaretgilerin belirli bir destinasyon ile ilgili duygular ele alinmaktadir (Meethan, 1995).
Turistlerin bir destinasyona ait sahip olduklar1 imaj ve gevresel Ozelliklerden olusan

duygusal iliski olarak agiklanabilir (Hashemnezhad vd., 2013).

Yer baghiligi ise bir kisinin belirli bir fiziksel ¢evre ile kurmus oldugu pozitif
iligkisini agiklayan bir kuramdir (Giuliani ve Feldman, 1993; Williams ve Patterson, 1999).
Dolayisiyla bir yer ile o yeri deneyimleyen kisi arasinda olusan duygu biitlinliigiinii ifade
etmektedir. Hay (1998), kisinin bir bolgede yasadigi sevgi ve aidiyet duygusu ile o yerin bir
par¢asi oldugunu belirtmektedir. Yer bagliligi arastirmacilar tarafindan duygu igeren bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Halpenny (2006), turistlerin destinasyona varmadan 6nce
duygusal bagliligin olusabilecegini ileri siirmektedir. Turistlerin ait olma duygusuna, tarihi
yerlerin ve yerel kiiltiirlin etki ettigi belirtilmektedir (Prayag ve Ryan, 2011). Dolayisiyla
yemek deneyiminin de destinasyon duygusu olusumunda etkili oldugu sdylenebilmektedir.
Ayrica destinasyondaki isletmelerin atmosferi, servis kalitesi ve kurulan sosyal iligkilerde

etkili olabildigi belirtilmektedir (Bezirgan ve Kog, 2015).

1.2. Deneyim Kavraminin Kapsami

1.2.1. Deneyim Kavramimin Tanim

‘Deneyim’, Tiirk Dil Kurumu tanimlamasiyla “‘bir kimsenin belli bir siirede veya
hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe’’ anlamma gelmektedir (TDK, 2017).
Ingilizce karsiign olan ‘experience’in, Oxford sdzliigiindeki tammi ise ‘bir olay ya da
olusumun kigi tizerinde biraktig etki’dir (Oxford Dictionaries, 2017). Alanyazinda ilk kez
1982 yilinda Holbrook ve Hirschman tarafindan yazilan bir makalede ele alinan deneyim
kavraminin (Holbrook ve Hirschman, 1982; Lin, 2006; Morgan; 2007; Kabaday1 ve Alan,
2014), miisteri davranig1 ve deneyimsel pazarlamanin 6ziinii anlamada ana unsur olmaya
basladigi goriilmektedir (Dirsehan, 2012). Pazarlama alanyazininda deneyim, bir mal ya da
hizmetin satisa sunulmasi sonucunda ortaya ¢ikan, ayni zamanda tiiketicilerin duyularmin

tetiklenmesine sebep olan ve sahnede canlandiriliyormus gibi tiyatral bir zenginlik sunan



kavram olarak ifade edilebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; Schmitt, 1999; Gupta
ve Vajic, 2000; Arnould vd., 2002; Caru ve Cova, 2006).

Deneyim, diger insanlarla ve dis fiziksel diinyayla olan etkilesimden kaynaklanan
daha igsel, 6znel bir olaydir (Caru ve Cova, 2003). Kotler ve digerleri (2001), bireyler i¢in
bir deneyimin duygusal veya i¢sel bir durum oldugunu belirtmektedirler. Dolayistyla iki
kisinin ayn1 deneyim yasadiklar1 halde farkli duygular yasadiklari vurgulanmaktir. Bu
sekilde yasanilan deneyimin kisiye 6zgii oldugu sdylemek miimkiindiir. Carlson (1997),
deneyimi, ‘‘fikirler ve duygularin bilin¢li olarak olusmasidir’’ seklinde tanimlamistir. Bu
tanimlamalarla deneyimin duygusal yoniine dikkat ¢ekilmistir. Sekil 1.2 de goriildigi gibi
deneyim akigsinda bir durum ile olusan enerji sonucunda duygularin ortaya c¢iktig1
belirtilmektedir. Duygularin algilar1 etkiledigi ve bu siirecte de akil ve bilis devreye girerek
deneyimi olusturdugu goriilmektedir.

Sekil 1. 2 Deneyim Akisi

Deneyim

i

Kaynak: (Tsai, 2005).

Deneyimin, 1970'lerde turizm arastirmalarinda ve turizm sektoriinde (Uriely, 2005)
onemli bir kavram haline geldigi goriilmektedir (MacCannell, 1973; Csikszentmihalyi,
1975; Cohen, 1979). Kurumsal sektor, deneyimi isletmelerini daha rekabetci hale getirmek
icin bir ara¢ olarak benimsemektedir. Dolayisiyla deneyimin etkisi is, turizm, eglence,
konaklama sektorlerinde 6nem kazanmaktadir (Pettersson ve Getz, 2009). Turizm ve bos
zaman alaninda deneyim kavramini inceleyen ilk ¢aligmanin Csikszentmihalyi’e (1975) ait
oldugu goriilmektedir (Ritchie ve Hudson 2009: 112). Schédnzel ve McIntosh, (2000),
turizm ve bos zaman alanlarinda deneyimleri, 'yerinde rekreasyon gérevierinden

kaynaklanan zihinsel, ruhsal ve fizyolojik ¢iktilar’ olarak tanimlamislardir.

Coelho ve digerleri (2018), ¢alismalarinda unutulmaz turizm deneyimlerinin temel

siireglerini tanimlayarak kuramsal bir cergeve Onermeyi amaglamaktadirlar. Kesifsel ve
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niteliksel olan ¢alismanin sonunda ise 3 boyut olusturulmustur. Bunlar; kisisel / psikolojik,
iligkisel ve c¢evresel / Kkiiltiirel boyutlar. Bu sonu¢ unutulmaz turizm deneyimlerini

bilesenlerinin degil, boyutlarin daha unutulmaz kildigini géstermektedir.

Chang (2018), Tayvan'daki Kaohsiung Bahar Sanatlar1 Festivali katilimcilarina
uyguladigi calismada iki faktor analizi kullanilmistir. Bunlar; kesif faktorli analizi ve
dogrulayict faktor analizi. Calismanin sonuglari, katilimcilarin gelecekteki davranigsal
niyetlerinin en iyi iki faktorle agiklandigini gostermektedir: (1) duygusal deneyim ve (2)
davranigsal deneyim.

Chang (2018) yaptigi c¢alismada, misafirperverligin ve turizm miisterilerinin
algiladig1 deneyim ve hizmetin finansal degerlerini aragtirmaktadir. Daha detayli olarak
tiiketicilerin hizmet ve deneyim ile deneyim tiirleri arasinda algisal olarak nasil ayrimeilik
yaptigini belirtmektedir. Katilimeilarin misafirperverlik veya turizm alanindan daha
onceden deneyimleri oldugu ifade edilmektedir. Evreninin Giiney Kore oldugu ve 182
kisiye anket uygulanan ¢alismada capraz tablolama, t-test ve anova analizlerinin yapildigi
goriilmektedir. Miisterilere uygulanan ¢alismanin sonucunda ise {iriin ekonomisinin algisal
semasinin, deneyim ekonomisinden daha net oldugunu ortaya cikmaktadir. Deneyimin
parasal degeri hizmetten daha diistik oldugu, deneyim tiirleri arasinda ise finansal degerlerde
anlamli bir fark olmadig1 bulunmustur. Tiiketicilerin hedonizm, ferahlik, mutluluk gibi tepki
verdikleri zevki duygularin ¢gogu Pine ve Gilmore un dort deneyimsel alanlarindan biri olan
eglenceye karsilik gelmektedir. Kisisel anlam faktoriindeki anlamlilik esteklik deneyim ile
aciklanmaktadir. Ankete katilanlarin bir yere gitmek istemeleri, aileleri ile bir seyler
yapmak istemeleri kagis deneyimi ile ilgili olmaktadir. Yenilik¢iligin deneyimsel degeri ise

egitim alanini ifade etmektedir.

1.2.2. Deneyim Diizeyleri Ozellikleri

Deneyim diizeylerinin tabanindaki ilk diizey motivasyon diizeyidir. Bu diizey
misteride 1lgi ¢ekmeyi ifade etmektedir. Miisteri beklentileri {iriine uygun olarak
gerceklestirilmektedir. Uriin denenmesi igin arzu ve isteklilik yaratilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Ornegin, pazarlama araglar1 ile iiriin kullanmimi miisteri bilincinde
olusturulmaktadir. Uriiniin pazarlamasi olabildigi kadar kisisel olmasi beklenmektedir

(Tarssanen ve Kylénen, 2006).
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Ikinci diizey fiziksel diizeydir. Bu diizeyde miisteri ¢evresini duyular araciligiyla
algilamaktadir ve triinli deneyip, fark etmektedir. Miisteri fiziksel duyularini Kullanarak
nerde oldugunu, ne oldugunu ve ne yaptigini anlamaktadir. Fiziksel diizeyde iyi bir iirlin hos
ve giivenli bir deneyim saglamaktadir. Uriiniin teknik kalitesi bu diizeyde test edilmektedir

(Tarssanen ve Kylénen, 2006).

Uciinciisii entelektiiel (rasyonel/mantiksal) diizeydir. Bu diizeyde cevre tarafindan
saglanan duyusal wuyaranlar ile diisiinme, bilgiyi kullanma ve fikir olusturma
gerceklestirilmektedir. Uriinden memnun olup olunmadigma karar verilmektedir

(Tarssanen ve Kyldnen, 2006).

Dordiinciisti duygusal diizeyde deneyim yasabilmek onemlidir. Bir bireyin duygusal
tepkilerini kontrol etmek ya da tahmin etmek zordur. Uriiniin biitiin temel unsurlari
degerlendirilmektedir. Bunun sonucunda eglence, heyecan, basari, yeni bir sey 6grenme
memnuniyeti, zafer ve etkilenme duyusu gibi olumlu duyusal tepkileri igeren bir deneyim

yasanacagini soylemek miimkiindiir (Tarssanen ve Kyldnen, 2006).

En sonuncusu ve en iist diizey zihinsel diizeydir. Essiz bir deneyime olumlu, gii¢lii
duygusal reaksiyon bireyde degisime yol agmakta, yasam tarzinda ve fiziksel olarak bireyde
kalici degisiklikler yaratmaktadir. Birey yeni bir kisi oldugunu, kisiliginin, diinya
goriislinlin, degistigini ve gelistigini hissetmektedir. Deneyimler sayesinde birey yeni
hobiler edinerek, farkli diisinme yolu ya da kendinde yeni yetenekler bulmaktadir

(Tarssanen ve Kyldnen, 2006).

1.2.3. Turist Deneyimi

Turizm deneyimini yasayan bir tiiketici, kendi deneyiminde kaynaklar1 bir araya
getirerek iiretim zincirinin son baglantisin1 ekler (Anderson, 2007). Turistler, deneyiminin
olusmasinda aktif ve dnemli rol oynamaktadir (Cutler ve Carmicheal, 2010; Kastenholz vd.,
2015). Fiziksel, duygusal ve entelektiiel boyutlar (Booms ve Bitner, 1981; Fitzsimmons ve
Sullivan, 1982; Normann, 1985; Silkapit ve Fisk, 1985) deneyimleri 6znellestirmektedir
(Cetin vd., 2017).

Pazarlama/yonetim alanyazininda turist deneyimi, tliketim deneyimleriyle ilgilidir

(Moutinho, 1987; Swarbrooke ve Horner, 1999; Woodside vd., 2000). Turist deneyimi ve
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duygular turizm alanyazinin da yer almaktadir (Grappi ve Montanari, 2011; Komppula,

2006; Obenour, Pattersen vd., 2006; Yiiksel ve Yiiksel, 2007).

Turist deneyimi kavraminin 1960’lardan (Clawson, 1960) itibaren c¢alisilmaya
baslandig1 goriilmektedir. Olaganiistii (Graburn, 1989), olarak tasvir edilen turist deneyimi
(Cohen, 1979; Dann, 1977; Hennig, 2002) giinliik hayatin siradanligindan kagis olarak
vurgulanmaktadir (Mossberg 2007, MacCannell, 1973). Rojek’e (1993), gore turistik
yerlerin 6zgiinliigii turistlerde heyecan uyandirabilir. Turist deneyimini gelistirmeye yonelik

kuramsal ¢ergeveyi dort unsur olusturmaktadir. Bu unsurlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz.

a) Algilanan fiziksel deneyim
b) Algilanan insan etkilesimi
c) Turist lerin bireysel 6zellikleri

d) Durumsal faktorler.

Uzun siireli hafizaya girebilmek i¢in turist deneyiminin yeterince giiclii ve ge¢miste
yasanmig 6znel bir seyahate dayanmasi gerekmektedir (Larsen, 2007: 15). Bireysel kimlik
arayis1 ve kendini gerceklestirmekten olusan yenilik ve asinalik (Selstad, 2007), 6znel olan

deneyimi, ilgili kisileri ve ortamlar1 kapsamaktadir (Jennings, 2006).

Jackson (1992), turist deneyimini etkileyen unsurlar ii¢ kategoride siniflandirilmistir.
Kiiltiir ve kiiltiirel miras1 anlama, yiyecekler, insanlarla beraber olma, kontrollii olma, 6zgiir
olma ve rahatlama gibi kisisel faktorleri olusturmaktadir. Pozitif ev sahibi ve kisilerarasi
arkadaslik, kisiler aras1 faktoriinii, dogal manzara, plajlar, tarihi binalar, temal1 parklar ve

sportif aktiviteler dis faktorler seklinde belirtilmektedir.

Tung ve Ritchie (2011), hatirlanabilir turist deneyimi caligmasinda deneyimi etkileyen

unsurlart dort boyutta toplamislardir. Bunlar; etki, beklentiler, sonug¢ ve hatirlama * dir.

1.2.3.1. Turist Destinasyon Deneyimi
Turizm deneyiminin odagma, varilan ve konaklanan yer olan destinasyon
yerlesmektedir (Gordon ve Goodall, 2000: 291). Turistik destinasyonlar, hizmetler ve
etkinliklerden olusan bir biitiin olarak (Cetin ve Bilgihan, 2016), mekéansal deneyim,
baglaminda olusturmaktadirlar (Hosany ve Gilbert, 2010; Murphy vd., 2000).
Destinasyonlar, deneyimin zenginlesmesine olanak saglayan (Prebensen vd., 2012,

Sternberg, 1997), yerler olarak goriilmektedir (Sorensen 2004; Richards, 2001).
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Dolayisiyla, turistlerin Oncelikli olarak destinasyonlarda aradiklar1 ve tiikettikleri sey
deneyim olmaktadir. Ayrica turistlerin aldiklar1 deger ve deneyimler daha sonra ki
secimlerini etkilemektedir (Unliionen ve Cimen, 2011: 355). Bu sebeple olumlu
deneyimleri olan turistlerin geri bildirimlerinin olumlu olmasi1 beklenmektedir.

Akkus (2017), calismasinda Polonyali turistlerin, haz (hedonizm) ve anlamlilik
acisindan yasadiklar1 deneyimi, franl turistlerden daha olumlu algiladiklarmi belirlemistir.
Yagmur ve Kolukisa (2016), calismasinda marka degeri ile alt boyutlar arasinda pozitif bir
iliski tespit ettikleri goriilmektedir.

Choi ve Fu (2018), o bolgeye yerlesip 6 ay ile 5 yil arasinda kalan yabancilara
yapilan caligmada, s6z konusu grubun evlerinde misafir ettigi kendi kiiltiirlerinden gelen
arkadas ve akrabalarina verdikleri seyahat tavsiyelerini ve seyahat davranis Oriintiilerini
incelemektedir. Calismanin sonuglarina gore sojour’larin arkadas ve akrabalari i¢in seyahat
plan1 olusturduklar1 saptanmigtir. Bu planin 6nemli bir kaynagi da kendi yerel yemek yeme

deneyimlerinden olusan 6nerilerdir.

1.2.3.2. Turist Duygu Deneyimi

Duygular, turizm deneyiminin unsurlar olarak ifade edilmektedir (Dubé ve Morgan
1998; Gibson, 1986). Turistlerin deneyimleri, duygular tetikleyebilir ve ayni anda birkag
duygu yasayabilmektedirler. Bazi yerler i¢in giigli baglarin olusmasina sebep
olabilmektedir (Giuliani ve Feldman, 1993; Hidalgo ve Hernandez, 2001).
Sosyal bir ortamda baskalariyla etkilesim sonucunda olusan (White ve White, 2009;
Murphy, 2001) deneyim olumlu ve olumsuz olabilmektedir. Kritik olay kurami kullanan
Jackson ve digerleri (1996), olumlu deneyimler yasayanlarin kendilerini, olumsuz deneyim
yasayanlarin ise dis etkenleri sebep gosterme egilimi olduklarini saptamislardir. Tiiketim
oncesi ve sonrasina uzanan siire¢ boyunca duygularin rolii c¢alisilmaktadir (Bigné ve
Andreu 2004; Del Bosque ve Martin, 2008; Hosany ve Gilbert, 2010; Kim vd., 2012;
Yiiksel vd., 2010; Wirtz vd., 2003).

Prayag ve digerleri turistlerin duygusal deneyimlerini, memnuniyetini ve davranissal
niyetlerini birbirine baglayan bir modeli deneysel olarak test etmektedir. Petra’y1 ziyaret
eden turistlerin duygusal deneyimlerini, memnuniyet ve davranigsal niyetini ¢alisma da
Hosany ve Gilbert'in (2010), Destinasyon Duygu Olgegi (DES) 6lgegini kullanmislardir.
Seving, sevgi ve olumlu siirpriz gibi duygular, memnuniyet {izerinde olumlu, pismanlik,

hayal kiriklig1 ve hosnutsuzlugun memnuniyet {izerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu
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goriilmektedir. Turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri arasinda dogrudan bir
baglant1 oldugu goriilmektedir. Olumlu duygular davranigsal niyetlerle pozitif iliskili iken
(Del Bosque ve San Martin, 2008; Lee vd., 2008; Soscia, 2007), olumsuz duygular
davranigsal niyetlerle ters iliskilidir (Grappi ve Montanari, 2011).

1.2.3.3. Yeme-i¢me Deneyimi

Yemek, turist deneyiminin de temel bir bilesenidir (Tefler ve Hashimoto, 2003). Hu
ve Ritchie (1993), bir destinasyonda konaklamanin yani sira yiyeceklerinde ziyaret etmede
en Onemli nedenlerden biri oldugunu vurgulamaktadir. Bazi destinasyonlar da turistik
cekicilik yaratan triinler arasinda yemegin ilk siralarda geldigi goriilmektedir (Hjalager ve
Richards, 2002). Konaklama, ulasim, goriilecek yerler gibi temel turistik {irinler arasinda
sayilan yemek, sundugu 6zgiin turist deneyimiyle 6n plana ¢ikmaktadir (Reynolds, 1994:
191).

Insanlar icin yemek sadece fizyolojik gereksinim degil ayn1 zamanda kaynastirici,
sosyallestirici, bir ortam saglamaktadir (Cigerim, 2001: 49). islevsel olmasmin yani sira
farkli kiiltiirlerin, deneyimlenmesi i¢in eglenceli, duygusal ve sosyal bir ara¢ olarak
algilanmaktadir (Mitchell ve Hall, 2003: 60). Yeme-igme deneyimi, diger deneyim

tiirlerinden daha fazla ve uzun siireli hatirlandigi belirtilmektedir (Hu ve Ritchie, 1993).

Bazi arastirmacilar, yiyecek-igeceklerin turizm deneyiminin merkezi oldugunu
vurgulamaktadir (Henderson, 2009; Abel Duarte, 2011; Beer, 2008; Cohen ve Avieli, 2004;
du Rand vd., 2003; Magnini vd, 2011; Molz, 2007; Tikkanen, 2007). Gee ve digerleri
(1997) ise, insanlarin seyahat etmesinin nedenlerinden birinin yemek yemeleri ve yeni

gidalar1 6grenmek oldugunu ifade etmektedirler.

Yeme-igme deneyimi; tiiketicinin igletmeye gelmeden once ya da isletmeden
ayrildiktan sonra sahip olabilecegi duygu ve diisiincelerin biitliintidiir (Davis ve Mcbride,
2008, 24; Kocak, 2012:14). Hanefros ve Mossbderg (2003), yemek yeme deneyimini
tilkketimden Once, tiiketim aninda ve tiiketim sonrasinda olmak iizere {ii¢ asamada
gerceklestigi ifade etmektedirler. Yeme-igme deneyimi atmosfer, ¢alisanlarin tutumlari gibi

soyut kavramlar, yiyecek-icecekler gibi somut kavramlardan olugsmaktadir.

Turistler, yeme-igme ihtiyaglarin1 gittikleri destinasyonda ya da konakladiklari

isletmelerin restoran, barlarinda ve ya o yoreye ait faaliyet gosteren bagimsiz yeme-igme
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isletmelerinde karsilayabilmektedirler. Destinasyonlarda c¢esitli ve farkli yemekler aramak,
rutin olarak sahip olduklar1 yiyeceklerle ayni olmamasindan dolay1 ¢ekici deneyimlerden
biri olmaktadir (Kim, 2013). Yoresel yemeklerin sundugu farkliliklar ve yenilikler bu
deneyimi yasamak isteyenlerin sayisinin arttig1 sdylenmektedir (Akkus, 2013).

Kim ve digerleri (2013), gore yeme-igme deneyiminin 5 boyutu bulunmaktadir.
Bunlar; kiiltiirel deneyim, kisilerarasi iligki, heyecan, saglik kaygisi, duyusal gekicilik.
Duygular temel alarak yasli insanlarin yemek yeme ve atistirma zamanlarina gore 4 tipoloji

grubunu olusturmaktadir.

Adongo ve digerleri (2015), daha o6nce yapilmis yerel yemek deneyimlerinin
odaklandigr yemek kalitesi kavraminin unutulmaz turizm deneyimi baglaminda
Olgmiislerdir. Yabanci turistlerin Gana’ya ait yerel yemek deneyimiyle ilgili yaptiklari
caligmada Kim ve digerleri (2012), ait unutulmaz turizm deneyimleri (MTE) oGlcegini
kullanmiglardir.  Yoresel yiyecek deneyimleri bes alt boyutta kiiltiir, bilgi, yenilik,
hedonizm — anlamlilik ve olumsuz deneyimler olarak smniflandrilmigtir. Hedonizm ve
anlamlilik boyutlar1 birbirine benzerlik gosterdigi icin tek bir boyut olarak diigiiniilmektedir.
Faktor analizi sonuglarina gére olumsuz yerel yemek deneyimlerinin hatirlanmasinin olumlu

deneyimler kadar etkili oldugu goriilmektedir.

1.3. Duygu Kavramimin Kapsam

1.3.1. Duygu Kavraminin Tanimi

Duygu kelimesi, "hareket ettirmek" veya "harekete gecirmek" anlamina gelen
Latince bir sozciik olan movere'den (TenHouten, 2007: 3) gelmektedir. Tiirk Dil
Kurumu’ndaki karsilig1 ise “belli bir nesnenin, olayin veya bireylerin insanin i¢ diinyasinda
uyandwrdigy izlenim” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 1988). Cesitli duygu durumlarinin
farkli davraniglar giidiiledigi soylenebilmektedir (Kogak, 2016).

Duygularin  ilk  olarak  Darwin  (1872) tarafindan  bilimsel olarak
inceledigi  goriilmektedir. Duygu ve heyecanlarin disavurumunda olusan fizyolojik
degisimlerden bahsedilmektedir. “Insanlarda ve Hayvnlarda Duygularin Ifadesi” (1872)

adli kitabinda yiiz ifadeleri lizerine incelemeler yaptig1 goriilmektedir. Beyinde yorumlanan
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yizdeki kas ve deri hareketlerinden gelen bildirimlerle farkli duygularin olustugunu
savunmaktadir. James (1890) duyguyu, “uyaran bir olgusal ger¢egin algilanmasinin hemen
ardindan olusan bedensel degisiklikler ve ortaya ¢ikan bu degisikliklerin hissedilmesi”
olarak tanimlamaktadir. Insanin deneyimlerinin merkezinde yer alan duygu kavramu ile ilgili
alanyazinda ¢ok ¢esitli tanimlamalar ve degerlendirmelerin bulunmasinin en énemli sebebi,
duygular1 gozlemlemede yasanilan zorluktur (Weiss ve Cropanzano, 1996: 19). Duygular,
insanlar1 davraniga yoOnlendirip bilgiyi siizme ve deneyim yapilandirmayr saglamaktadir
(Merlevede vd., 2006: 194). Duygu tetiklendiginde, kisi onu algiladiktan sonra o duygunun
etkisine girebilmektedir. Goldie (2000), duyguyu, gecmisteki ¢esitli deneyimleri, diisiinme
ve davranma egilimini igeren hepsinin etkilesime girebildigi karmasik bir ifade seklinde

tanimlamaktadir.

Bireysel deneyimlerde duygular 6n plandadir. Bireyin duygu durumundan
sonra, diisinme veya hareket etme gilidiisii olugsmaktadir. Duyguya gosterilen tepkiler ile
duygusal deneyim olusmaktadir (Atkinson vd., 2008: 390). Duygusal deneyimler;
diistinceler, psikolojik haller ve bunlardan kaynaklanan biyolojik neticeleri de
barindirabilmektedir (Goleman, 2010).

Duygusal deneyim; miisterinin isletme, marka ya da iirlinle duygusal bag kurmasini
saglamak i¢in kullanilmaktadir (Gentile vd., 2007). Boylelikle isletmeler deneyimleri
zenginlestirerek, tiiketicilerin hislerine, duygularina yonelik pazarlama stratejilerini

olusturmaktadir (Schmitt, 1999: 66).

1.3.2. Duygularin Ozellikleri

Duygularin farkli 6zellikleri vardir. Safran ve Greenberg (1991), bunlar1 asagidaki gibi
belirtmektedir (Safran ve Greenberg, 1991: 6);

e Organizmanin uyumunu ve ¢evreye adaptasyonu saglamaya yoneliktirler,

e Hedef yonli  davramiglarin  Oneminin  ortaya  ¢ikmasinda  giidiileme
saglarlar,

e Hareket egilimi ile ilgili bilgi saglarlar,

e (Gidiileyicidirler,

e Sistemler arasi Oncelikleri diizenlerler,

17



o Kisileraras1 iligkilerin  sonucglarim1  sezinleyerek  duygusal  karsiliklarin
olugmasini saglar,

e Farkli ifade edici motor Oriintiileri icermektedirler,

e Birincil iletisim sistemidir,

e ifade etmenin bir seklidir,

e Sematik duygusal hafizalar yoluyla duygusal tepkiler iiretilmektedir,

e Duygusal semalarin harekete gegmesi duygusal deneyimleri liretmektedir,

e Duygusal semalar siirekli olarak yeni deneyimler yoluyla zenginlesirler,

e Bilissel-duygusal islemler hizli, fakat esnek tepki verme sistemi saglar.

Duygu kavramini inceleyen bazi arastirmacilar insanlarin diinyaya gelirken
duygulara dogustan sahip oldugu vurgulamaktadirlar (Roseman, 1995; Ekman, 1994;
Izard, 1992), digerleri ise sosyallesme siirecinde duygularin 6nemli oldugunu

belirtmektedirler (Buck, 1983; Dunn vd., 1991).

Bir turist icin yeme i¢gme deneyimi ne kadar zenginlesirse, duygu yogunlugunun da o
kadar artacagini soylemek miimkiindiir. Deneyimlere gore, farkli duygu tiirleri oldugu

goriilmektedir.

1.3.3. Duygularin Tiirleri
Goleman, giiniimiizde en ¢ok kabul goéren bu duygulart smiflandirmistir. Bu

siniflamalar agsagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 1. 2 Duygu tiirleri

Smif | Ofke Uziintii Korku Zevk Sevgi Saskinlik | igrenme | Utang
Hiddet Aci Kaygi Mutluluk | Kabul Sok Hor gorme Sugluluk
Hakaret Keder Kuruntu Cosku gorme Afallama Tiksinme Mahcubiyet
Icerleme Nesesizlik Sinirlilik Rahatlama | Sadakat Hayret Asagilama Hayal
Gazap Kasvet Tasa Tatmin Hayranlik | Merak Kiigtimseme | kirikligi
Tiikenme Melankoli Hayret Haz Dostluk Nefret etme | Pigsmanlik

E Kizma Kendine Stiphe Seving Giiven Hoslanmama | Kii¢iik

é Sinirlenm | acima Vicdan Eglenme | lyilik Itici bulma ({ﬁsme

8 e Yalnizlik azabi Gurur Yakin ilgi Uziilme
Kin Umutsuzluk Huzursuzluk | Heyecan Muhabbet Cile
Alinganlik Asiri Asiri Nedamet
Diismanl zindelik tutkunluk
k Kapris
Siddet

Kaynak: Goleman (2010: 373-374)

Birincil ve ikincil duygular arasindaki ayrim, bir¢ok duygu arastirmacist ig¢in Onemli
goriilmektedir (Ekman, 1992; Epstein, 1984; Izard, 1977). Leventhal’e gére de (1979),

olusum asamalarina gore duygular, birincil ve ikincil grup olarak ayrilmaktadir.

1.3.3.1. Birincil Duygular

Kendiliginden olusan, bir olay karsisinda verilen tepkiler birincil duygular olarak
ifade edilmektedir. Chatzakou ve digerleri (2017), hos veya hos olmayan uyarana karsilik
aninda yasadi§imiz duygular olarak tanimlamaktadirlar. Birincil duygularin baslica
ozellikleri, bireylerin biligsel ve davramigsal sonuglarnin iizerine olan yaygin etkileridir

(Chatzakou vd., 2017).

Ekman ve digerler1 (1982) tarafindan yaygin olarak kabul goriilen alt1 temel
duygu, "o6fke, tiksinti, korku, seving, tiziinti, stirpriz" dir. Benzer bir sekilde, Prinz, (2004),
Ortony ve Tuner, (1990) tarafindan ise Tiksinti, 6fke, korku, keder, siirpriz ve keyif olarak
kabul gormektedir. Izard (1977), smiflamalardan farkli olarak korku, tiksinti, ofke,
esrarengiz, siirpriz, ilgi-heyecan, seving, kiiclimseme, saygisizlik, utang ve sugluluk olarak

10 temel duygu seklinde saymaktadir.
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Tablo 1. 3 Duygu Durumlari

Yazarlar | Ekman, Friesen ve Ellsworth | Prinz, (2004), Ortony ve Tuner, | izard

(1982) (1990) (1977)
Ofke Ofke Ofke
Tiksinti Tiksinti Tiksinti
Korku Korku Korku
Seving Keder Seving
= Uziintii Saskinlik Esrarengiz
é Stirpriz Keyif Stirpriz
a Ilgi-heyecan
Kiicimseme
Saygisizlik
Utang
Sucluluk

Birincil duygular insanlar ve hayvanlar tarafindan hissedilirken ikincil duygular
insanlara 6zgiidiir Arastirmacilar genelde 6fke, korku ve seving gibi duygularin hayvan ve
insanlar i¢in ortak oldugunu kabul ederken, sugluluk, melankoli ve utang¢ gibi duygularin

insanlara 6zgii oldugunu ifade etmislerdir (Ekman, 1992).

1.3.3.2. ikincil Duygular

Baglarda duyarsiz olmasina ragmen bir uyarana karsi, deneyimler sonucunda
duygusal bir nitelik kazanilmasi ikincil duygular olarak ifade edilmektedir (Izard, 1992:
561). Sayan ve Ugan (2013), ikincil duygularin sadece zihinsel diigiinceler tarafindan
baslatilabildigini belirtmektedirler. Sosyal bilimciler ise temel duygularin lizerine kurulmus

toplumlar yapilar olarak tanimlamaktadirlar (Taylor ve Fragopanagos, 2005).

Parkinson ve digerlerine (2005), gore ise ikincil duygular kisinin duygularinin sosyal
duygulardan etkilenme durumu olarak ifade edilmektedir. Sosyal duygular ise; ‘red’ ve

‘utang’ olarak 6rnek gosterilebilmektedir (Kafetsios ve Nezlek, 2012).

Duygularin deneyim odakli oldugu diisiintildiiglinde turizm sektoriinde duygulardan

bahsedebilmek mimkindiir.
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1.3.4. Turizmde Duygular

Turizm alanyazininda duygular; amag, motivasyon, deneyimlerden kaynaklanan kisa
Oomiirlii aninda dikkat ve eylem gerektiren 6znel duygular olarak tanimlanmaktadir (Frijda,
1988, 2007). Roseman ve digerleri (1990), duygulari; bireylerin olay veya deneyimlerinin
degerlendirilmesi  seklinde yorumlamaktadir. Dolayisiyla turistler de yasadiklar

deneyimlerin destinasyonlar {izerindeki etkisini degerlendirmektedirler (Ma vd., 2013).

Aro ve digerleri (2018), destinasyon marka sevgisinin Onceliklerini ve sonuglarini
kavramsallastirmay1 amagladiklart kesfedici calismada 10 kisi ile derinlemesine goériisme
gerceklestirmistir. Nitel calismanin evrenini Fin Laponyasindaki Yllas destinasyonu
olusturmaktadir. Bu calismada destinasyon markalarinin, insanlarin ve yerlerin duygusal
baglart konusunda marka sevgisine dair bir alanyazinin meydana getirilmesi
hedeflenmektedir. Calismanin bulgularinda insanlarin ayni destinasyona yonelik marka
sevgisini ¢esitli sekillerde yasayabilecekleri belirtilmektedir. Calismanin sonucu insanlar ve
yerler arasindaki duygusal baglarla destinasyon marka sevgisinin Ortiistiigiini
gostermektedir. Ayrica bir yere baglanmis insanlarin da destinasyon marka sevgisi

hissedebilecegi vurgulanmaktadir.

1.4. Destinasyon Kavramimin Kapsam

1.4.1. Destinasyon Kavrami Tanim

Fransizca kokenli bir kelime olan “destination” kavraminin Ingilizcede tam karsilig
olmamakla birlikte (Benek, 2015: 32), “nihai hedef’, “bir seyi yonlendirirken 6ngoriilen son
yer” ve “bir seyahatin dngoriilen varig noktast” olarak tanimlanmaktadir (Webster’s Online
Dictionary, 2016). Destinasyon kelimesinin Tiirk Dil Kurumundaki karsilig: ise “gidilecek
olan yer” olarak belirtilmektedir (TDK, 2017). Bir¢cok yazar Fransizcadan Bati dillerine
gecen bu kelimeyi, Tiirkge’de destinasyon olarak kullanmaktadir (Yiksek, 2014: 1,
Cevirgen, 2014: 40; Dirik, 2012: 7; Uca Ozer, 2015: 3). Destinasyon kelimesine karsilik;
‘turizm alani, ¢ekim Yyeri, turizm merkezi, turizm bolgesi, turizm mahalli, turizm ¢ekim
merkezi, ¢ekim merkezi’ (Atay, 2003: 27, Akbulut 2014: 12, Cakict ve Aksu, 2007), gibi
ifadelerin alanyazinda es anlamli kullanildig1 g6zlemlenmektedir. Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiiti’ne (UNWTO, 2007) gore turizm destinasyonu, ‘‘bir turist in en az bir

geceleme yaptig fiziksel bir mekan’’ olarak ifade edilmektedir.
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Destinasyon kavraminin aragtirmacilar tarafindan farkli bakis agilariyla incelendigi
goriilmektedir (Aksoz, 2010: 3; Cevirgen 2014: 40; Swarbrooke, 1995: 7; Dirik, 2012: 7;
Oren, 2014: 4; Sengel vd., 2014:822; Kisioglu ve Selvi, 2013: 73; Kilingarslan vd., 2013: 5;
Ersun ve Arslan, 2011: 231). Cografik (Friedmann ve Weaver, 1980: 31; Dogan, 2013: 2;
Geng, 2013: 3) pazarlama (Buhalis, 2000: 98; Duman ve Oztiirk, 2005:10) ve gekicilik
(Diindar, 2014: 18; Leiper, 1990) unsurlarina odakli olarak ayrismaktadir (Yiiksek, 2014: 1).
Buhalis (2000), pazarlama temeline dayandirarak turizm faaliyetlerini ve kaynaklarini
biinyesinde bulunduran, turistik mal ve hizmetlerle tiikketici deneyimlerinin olusturuldugu
ana zemin olarak ifade etmektedir. Turizm alaninin duayen arastirmacilarindan Olal
(1990: 85), destinasyonu tanimlarken ¢ekim unsurlarini turistik seyahatlerin hedefi olusuna
cografik bi¢gimi ve hizmet boyutlarina dikkat cekmektedir. Biitiin bu tanimlardan yola
¢ikilarak bu ¢alisma kapsaminda destinasyon kelimesi turistik ¢ekicilik 6zelliklerine sahip

somut ve cografik bir alan olarak ele alinmaktadir.

1.4.2. Destinasyon Ozellikleri

Cografi ve tarihsel siireg igerisinde farkli evrelerden gegen destinasyonlar, turistlerde
farkli izlenimler olusturabilmektedir (Kaya, 2014: 4). Destinasyonlarin; alt, iist yapi
imkanlarina sahip ve ulasilabilir olmalar1 beklenmektedir. Bir {iriin olarak bakildiginda
destinasyon; aligveris merkezleri, ulasim, yemek, konaklama, dogal cevre, Kkiiltiirel,
ekonomik, yasal, politik ve teknolojik alt yapilarina gore benzerlik ve farklilik

tastyabildikleri gézlemlenmektedir (Morgan vd., 2011: 11).

1.4.3. Antalya-Kalei¢i

M.O. 1. yiizyilda Attelia olan kentin adi zamanla degiserek Antalya adii aldig
goriilmektedir. Eski limanin da i¢inde yer aldigi Kalei¢i c¢evresinde kuruldugu
belirtilmektedir. Daglik ve sahil kismi olmak {izere ikiye ayrilmig olup ovalar, yaylalar ve
sahil kiyillarindan olugmaktadir. Cografik acidan zengin olmasi farkli turizm ¢esitleri i¢in
elverisli olmasina sebep olmaktadir. Tirkiye'deki uluslararasi ve yerli ziyaretciler i¢in
siklikla tercih edilen turizm merkezlerinden biri haline geldigi goriilmektedir (Tablo 1.4).
Yoresel ve uluslararasi festivaller (Antalyaff ve Yorukfest, 2018), fuarlar, eglence
hizmetleri sunan restoran, kuliip, disko vb., rekreasyon alanlar1 da bu talebi etkilemektedir
(Sevil vd., 2012: 38).
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Tablo 1. 4 2013-2017 Yillar1 Arasi Tiirkiye ve Antalya Turist Sayilart

Yillar Tiirkiye Antalya
2013 39 226 226 11.176.570
2014 41 415 070 11.539.522
2015 41617 530 10.875.464
2016 31365 330 6.181.913
2017 38 620 346 9.738.962

Kaynak : Tiirkiye Istatistik Kurumu (2018). Erisim Tarihi: 04.05.2018
http://www.tuik.gov.tr

2015 yilinda yasanan Rus ugaginin diisiiriilmesi olayr 2016 yilinda %40’lik bir diisiise
neden olmaktadir. Bu durumda Tiirkiye turizminde %25°lik bir diisiis gergeklestigi Sekil
1.3. de goriilmektedir.

Sekil 1. 3 2013-2017 Yillar1 Arasi Tiirkiye ve Antalya Turist Sayilar1 Grafik Dagilimi

B Tarkiye

M Antalya

2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (2018). Erisim Tarihi: 04.05.2018
http://www.tuik.gov.tr

Kenti ziyaret edenlerin ilgi duydugu ana bdlgelerinden biri Kaleigi bolgesidir
(Yuzbasioglu vd., 2011). Bu bolgede Selguklu ve Osmanlilar donemine ait anitsal tarihi
eserler arasinda Yivli Minare, Hidirlik Kulesi, Keyhiisrev Medresesi ve Hadrian kapis1 gibi

turistlerin ilgisini ¢eken yerler bulunmaktadir. Turistlerin deneyimlerini paylastigi web
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sitelerinden biri olan Tripadvisorda Kalei¢i, yapilacak eylemler listesinde Antalya miizesi,
Termossos kaplicalarindan sonra 3. sirada yer almaktadir (Tripadvisor, 2018). Sehrin
turistik aligveris bolgesidir ve arag trafigine kapali tutulmaktadir. Yatak ve kahvalti tipi
konaklamalarin ¢ogunlugu bu bolgededir (Korca, 2009). Eglence mekanlari, butik oteller,
restoranlar, kuyumcular, hediyelik esya ve antikacilar bulunmaktadir. Dar sokaklari, avlulu
konaklari, tarih ve kiiltiirel degerleri ile kentsel, dogal, arkeolojik &zellikleriyle sit alani
(2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat Varliklarini Koruma Kanunu) olarak tanimlanmaktadir
(Ahunbay, 1999: 27). Dolayisiyla kentin orjinal goriinimii korunmakta, sadece restorasyon

caligmalar1 yapilabilmektedir.
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Sekil 1. 4 Antalya ili konumu ve ilgeleri
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IKINCi BOLUM: YONTEM

YEME-ICME DENEYIMI YASAYAN TURISTLERIN DESTINASYON
DUYGUSUNA YONELIK BIR ARASTIRMA

Aragtirmanin bu bdliimiinde, arastirma sorularinin hangi yontem ile cevaplandigi
aciklanmaktadir. Arastirma yontemi boliimii, dokuz baslikta toplanmaktadir. Oncelikle
aragtirmanin konusu ve Onemi tekrar vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda ikinci olarak
arastirma problemi ve arastirmaya yon veren sorular yer almaktadir. Daha sonra arastirma
amacindan bahsedilmektedir. Dordiincii olarak arastirmanin sinmirliliklar1 ve varsayimlarina
yer verilmektedir. Besinci olarak, aragtirmada izlenen yonteme, evren ve drnekleme ayrica
veri toplama yontemine deginilmektedir. Devamin da ise arastirmanin bulgular1 ve analizleri

yer almaktadir.

Calisma kapsaminda Antalya Kalei¢i destinasyonunda yeme-igme deneyimini
yasayan turistlerin katilimi saglanmistir. A ve B plami olarak iki evren belirlenmistir.
Calismaya veri toplama amaciyla A plam1 olarak Giimiisliik/Bodrum destinasyonu
secilmistir. Gilimiislilk, Bodrum yarimadasinda yer alan ve ozellikle balik yemek icin
cevreden talep goren bir Ozellige sahiptir. Bununla birlikte, 2017 yaz sezonunda yasanan
politik krizler; patlayan bombalar, ortadoguda yasanan ve Tiirkiyeninde dahil oldugu
miidahelenin uluslararasi basinda yer almasi sebebiyle tilke ¢capindaki turizm talebinde ciddi
bir diisis meydan geldigi goriilmektedir (Tusiad, 2017). Bu sebeple A plani olan
Glimiisliikte, veri toplanmast miimkiin olmamistir. Bunun {izerine ikinci secenek olarak
belirlenen B plan1 olan Antalya-Kaleigi destinasyonunun calisilmasina karar verilmistir.
Antalyanin daha biiyiik bir destinasyon ve Kaleiginin turistik ¢ekiciliginin olmasi sebebiyle

tercih edilmistir.

2.1. Arastirmanin Konusu Ve Onemi

Yiyecek-igecekler, sadece bireylerin fizyolojik ihtiyaglarini gideren degil,
zevk i¢in de tliketilebilen triinlerdir. Turistlerin sosyallesme siirecinde 6nemli bir roli
bulunmaktadir. Yeme igmeye yonelik hem ulusal, hem de uluslararas: alanyazinda giderek
artan bir ilgi vardir. Turistlerin bir destinasyondan beklentileri arasinda, hem yeni yerler
gormek hemde destinasyonun kiiltiiriinii tanima ve yeni tatlarla deneyim yasama arzusu
olmaktadir. Baska bir deyisle, yiyecek kavrami destinasyon se¢imini, destinasyondaki

yasantilarin olusumunu, hatta destinasyonun yeniden ziyaret edilmesine iligskin olan turistik

26



kararlar1 etkileyebilen Onemli bir etken olarak ortaya c¢ikmaktadir. Turist, gittigi
destinasyonun yemeklerini yemekte, degisik lezzetlerdeki yemeklerden hoslanmakta, zevk
almaktadir. Bu nedenle, turistler gittikleri o destinasyona sempati duymaktadirlar.
Dolayisiyla destinasyon duygusu olusumunda yeme-igme deneyiminin onemli oldugu

diistiniilmektedir.

Antalya, turizmde 6nemli bir destinasyon durumundadir. Mevsimsel 6zelligi, tarihi
ve dogal olusumlar1 gibi birgok arz kaynagina sahip bir sehirdir. Deniz-kum-giines turizmi
On planda olmak tizere diger turizm ¢esitleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Her yil binlerce turist
tarafindan ziyaret edilmektedir. Turistik bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, s6z konusu
destinasyonda yeme-igme deneyimi edinmek istedikleri goriilmektedir. Bu durum turistleri

seyehat etmeye gilidiileyen bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Alanyazinda, yeme-igme deneyimi ile ilgili ¢alismalara rastlanmaktadir. Bununla
birlikte yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin destinasyon duygusunu hedefleyen
calismaya rastlanilmamaktadir. Destinasyon duygusu ile yeterli miktarda c¢alisma
yapilmadiglr ve sonu¢ olarak yeme-igme deneyimi ile ilgili arastirmalarin olmamasi bu
alanda 6nemli bir eksiklik olarak goriilmektedir. Bu ¢alismada bir destinasyonda yiyecek-
icecek deneyimi edinmis turistlerin destinasyona yonelik duygu yogunlugunun ve
cesitliliginin belirlenmesi dngoriilmektedir. Bu sayede sektore de destek saglayip, onerilerde

bulunmak amaglanmaktadir.

2.2. Arastirmanin Problemi

Duygular, turizm deneyiminin unsurlar1 olarak ifade edilmektedir (Dubé ve Morgan
1998; Gibson, 1986). Diger ¢aligmalar, insanlarin belirli yerler ile duygusal bir baglanti
kurabilecegini ortaya koymustur (Hidalgo ve Hernandez, 2001). Ote yandan, bir
destinasyonun tarihi dokusu, kiiltiirel deger, arkeolojik ozellikler, alisveris olanaklari,
yeme-igme deneyiminin destinasyon duygusu olusumu asamasinda Onem arz ettigi
distiniilmektedir. Arastirmanin  problem durumu bu noktada ortaya c¢ikmaktadir.
Destinasyon duygusuna odaklanan c¢alismalarin azligi ile destinasyon duygusunun
olusumunda yeme-igme deneyiminin sahip olabilecegi Onem diisiiniildiigiinde bu

arastirmanin yapilmasi geregi duyulmustur.
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Buna dayanarak;

Bir destinasyonda yeme-i¢me deneyimi edinen turistlerin duygular: ka¢ boyuttan

olusmaktadir?
Bu duygulardan en baskin olan boyut hangisidir?

Bu sorular arastirmanin ana problemini olusturmaktadir. Bu soruya yanit bularak
daha Once yapilan turist deneyimi konularmma yonelik bir ¢alismanin ortaya konmasi
planlanmaktadir. Calismanin daha sonraki konulara da yol gosterici olmasi ve alanyazina da

katki saglamas1 planlanmaktadir.

2.3. Aratirmanin Amaci

Pazarlama alanyazini, ¢esitli yazarlarin sundugu deneyim kavraminin farkli yorum
ve kavramlastirmalarin1  gostermektedir ve bilimsel alanyazinda smirlamalar ve
yetersizlikler oldugu goriilmektedir (Gentile vd., 2007). Deneyim konsepti farkli
kavramsallastirma ve operasyonel usullerle c¢esitli isimler altinda incelenmekte ve
standartlagsmanin eksikligi acgik¢a goriilmektedir. 'Hizmet deneyimi', 'duygusal deneyim’,
‘deneyim kalitesi', 'tiiketim deneyimi', 'turist deneyimi kalitesi', 'turist duygusal deneyimi’,
turist duygulart' ve 'turizm deneyimi' ciimlelerinin ornekleridir (Grappi ve Montanari,
2011; Kang ve Gretzel, 2012; Komppula, 2006; Obenour vd., 2006; Otto ve Ritchie, 1996;
Yiiksel ve Yiiksel, 2007; Zins, 2002). Insanlar sadece giizel yemekler yiyebilmek, degisik
ve yerel tatlara ulasabilmek icin destinasyonlar1 ziyaret etmektedirler. Yiyecek-igeceklere
iliskin seyahatlerin artmasi, bir turist c¢ekiciligi olarak yemek unsurunun arastirilmasini

gerekli kilmaktadir (Zengin vd., 2015).

Bu ¢alisgmanin temel amaci; Kalei¢i’ni ziyaret edip yeme-igme deneyimi yasamig olan
turistlerin destinasyon duygu yogunlugunu belirlemektir. Ayrica destinasyon duygusu olan
seving, sevgi, olumlu siirpriz boyutlariyla turistlerin boélgede hangi duygu cesitlerini

yasadiklarimi tespit etmektir.

2.4. Arastirmanin Simirhiliklar: ve Varsayimlari

Bu arastirmanin sinirliliklar1 asagidaki gibidir:

» Arasgtirmanin sadece Antalya ilinde Kalei¢i’'nde yapilmast bir simnirlilik
olusturmaktadir. Calismanin sadece Kalei¢ini kapsamasi arastirma verilerinin

genellenemeyecegini gostermektedir.
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Bir diger onemli simirlilik ise arastirmanin sadece turistlere yonelik yapilmis
olmasidir.

Veriler, turizmin yogun olarak yasandigi Temmuz ve Agustos aylarinda
toplanmustir.

Anket dili Ingilizcedir. Ingilizce dil hakimiyeti olmayanlara anket uygulanmamustir.
Anket bolgede yeme-igme deneyimi faaliyetine katilmis olan turistlere
uygulanmustir.

Turistlerin destinasyonda o andaki duygu durumlar1 6l¢tilmiistiir.

Bu arastirma, amaglar acgisindan arastirmada belirtilen genel amag¢ ve arastirma
sorulart ile sinirl olmaktadir.

Arastirmada ulasilan  sonuclar, arastirma anketinde bulunan ifadelerle
stirlidir.

Bu calismada demografik degiskenlerle (yas, cinsiyet, egitim durumu, vb) ilgili
katilimcilardan veri toplanmasina ragmen demografik degiskenlere iliskin herhangi
bir analiz yapilmamistir. Demografik faktorlerin arastirmanin degiskenlerine olan

etkisi arastirtlmamaistir.

Bu arastirma, asagidaki varsayimlara bagli olarak yiiriitiilmiistiir:

YV V V V

Katilimcilar goniillii olarak secilmistir.

Katilimcilar sorular1 diiriist bir sekilde cevaplamigslardir.

Calisma verileri hatasiz bir sekilde analiz edilmistir.

Calisma, Antalya destinasyonu i¢in destinasyon duygusu iizerine yogunlasan ilk

calisma olacaktir.

2.5. Arastirmanin Yontemi

2.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuglarmin genellenmek istedigi elemanlar, 6rneklem ise bu

evrenden belirli kurallar dahilinde alinmis ve alindig1 evreni temsil ettigi kabul edilen kiigiik

bir kiime olarak tanimlanir (Karasar, 1999'dan aktaran Yiiksel ve Yiksel, 2004: 113).

Aragtirma alan1 olarak Antalya ili ele alinmaktadir. Bu nedenle arastirmanin evrenini

Antalya Kalei¢i bolgesini ziyaret eden ve yeme-igme faaliyetinde bulunan turistler

olusturmaktadir.
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Antalya ili, Tiirkiye’nin giineyinde, merkezi Akdeniz kiyisinda olan bir turizm
merkezidir. Turizmde en c¢ok turist ¢eken Antalya'da yilin her doneminde turizm
olanaklarinin sahip olsa da yaz aylarinda daha yogundur. Antalya bolgesinde 2012 yilinda
yerli turist 426.770 kisi iken 2015 yilinda 463.152 tir. Yabanc turist ise 2012 yilinda 10
299 366 iken 2015 yilinda 10 268 688 olmustur. Ayrica Antalya bolgesinde UNESCO
listesinde yer alan iki kent wvardir. Onlarda Letoon ve Xhantos’tur

(http://www.kulturvarliklari.gov.tr).

Bununla birlikte Kaleiginde yil boyunca eglence ve Yyeme-igme mekanlar1 tercih
edilmektedir. Kaleigi bolgesi otelleri, pansiyonlari, restoranlart ve barlar1 ile eglence

merkezi haline gelmistir (http://www.antalya.gov.tr).

Arastirmada evrenin Ozelliklerini temsil edecek orneklemin belirlenmesi amaciyla
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2007). Kolayda ornekleme yontemi, ana kiitleye ait ulagilan her birimin ¢alismaya dahil
edilmesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu yontemle, en kolay bulunan denegin en ideal
denek oldugu kabul edilir ve uygulanan ankete cevap veren her katilime1 6rnege dahil edilir

(Altunisik vd., 2010).

Kline (1994), 6rneklem biiyiikligii icin dikkate alinacak denek,-degisken (madde)
oraninin 10: 1 tutulmasini 6nermekle birlikte, bu oranin diisiiriilebilecegini, ancak en az 2: 1
olmas1 gerektigini agiklamaktadir. Ayrica Sekeran (2003), 30 kisiden ¢ok 500 kisiden az
orneklem sayisinin bir¢ok arastirma ic¢in uygun oldugunu, bazi alt 6rneklem kategorilerinin
boliinebildigi (kadin-erkek, geng-yasli gibi) durumlarda her alt kategori i¢in 30 sayisinin
yeterli oldugunu belirtmektedir. Coklu regresyon analizleri gibi arastirmalarda her degisken
icin 10 veya fazla sayida orneklemin yeterli oldugunu, siki deneysel kontrolii yapilabilen
arastirmalarda (uygun ciftler gibi) 6rneklem sayisinin 20 hatta 10’a diistirtilebilecegini
belirtmektedir. Diger bir ifadeyle her 1 ifade i¢in 10 kisi 6nerilmekte ancak 2 kisinin de
ifade basina yeterli olabilecegi belirtilmektedir. Arastirmada demografik 6zelliklere yonelik
ifadeler hari¢ tutuldugunda, toplamda 15 ifade yer almaktadir. Dolayisiyla en az 150 kisiye
ulasilmast gerekmektedir. Alan arastirmasinin saglam temeller {izerine oturmasi igin,
orneklem grubuna uygulanmadan 6nce 30 kisi ile pilot test yapilmistir. Bu yapilan pilot
testin amaci, ankette herhangi bir sorun olup olmasinin yani sira duygu algilamalarinda bir
fark olup olmadigim tespit etmektir (Presser vd., 2004). Calismada toplamda 250 anket

toplanmistir. Bu anlamda ilgili anket sayisinin yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Bu anketler,
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25 Temmuz-20 Eyliil 2017 tarihleri arasinda toplanmis ve degerlendirmeye tabi tutularak

analiz edilmistir.

2.5.2. Veri Toplama Araci

Aragtirmanin verilerini birincil veriler olusturmaktadir. Birincil veriler, aragtirmanin
amacina uygun olarak gozlem, goriisme veya anket aracilifiyla toplanmaktadir (Yiiksel ve
Yiiksel 2004: 41). Anketin bir takim dezavantajlarinin oldugu goriilmektedir. Gegerliligini
yitirmektedir. Bir katilimcinin ne kadar dogru oldugunu soyledigini bilmek miimkiin
degildir. Cevap veren, unutkan olabilecegi gibi, durumun tam igeriginide diisiinmeyebilir.
Insanlar her soruyu farkli sekilde okuyabilir ve bu nedenle kendi yorumlarin1 temel alarak
yanitlayabilmektedirler. Anketi gelistirirken arastirmaci, neyin 6nemli ve neyin Onemi
olmadigini kendi kararlarin1 ve varsayimlarini yapiyor demektir. Dolayisiyla 6nem arz eden

bir seyi kagirabilecekleri anlamina gelen bir diizeyde arastirmaci empoze etme orani vardir.

Bunlara ragmen; Pratiktir. Cok miktarda bilgi, ¢ok sayida insandan kisa siirede ve
nispeten maliyeti uygun bir sekilde toplanabilir. Arastirmact veya gegerliligi ve
giivenilirligini sinirh etkileyen herhangi bir sayidaki kisi tarafindan uygulanabilir. Sonuglari
genellikle bir aragtirmaci ya da bir yazilim paketi kullanilarak hizli ve kolay bir sekilde
Ol¢iilebilir. Diger arastirma bigimlerinden daha 'bilimsel' ve nesnel olarak analiz edilebilir.
Veriler nicellestirildiginde, diger arastirmalar1 karsilastirmak ve karsilagtirmak igin
kullanilabilir ve degisikligi dlgmek i¢in kullanilabilirBu avantajlar nedeniyle veri toplamada
segilen Ornekleme uygulanmak tiizere anket kullanilmistir (Popper, 2004; Ackroyd ve
Hughes, 1981).

Anketler orijinal halinde hazirlanmistir. Ana dili Ingilizce olmayan yabancilara
Ingilizce dil hakimiyetleri sorulmustur. Hakim oldugunu sdyleyen kisilere anket
uygulanmistir. Bilmeyenlere ise anket dagitilmamistir. Anket bizzat arastirmaci tarafindan

yiiz yiize uygulanmistir. Bu yiizden gecersi anket bulunmamaktadir.

Anket dagitilirken bir kontrol sorusu sorulmustur. Anketteki kontrol sorusu Bu
Destinasyon Da Yeme-I¢me Deneyimi Yasadiniz My ? Seklindedir. Bu sayede turistlerin
destinasyonda yeme-igme deneyimi yasayip yasamadiklarini belirlenmesi hedeflenmistir.
Evet yanitin1 veren turistlere anket uygulanmistir. Hayir cevabimmi veren turistlere anket

dagitilmamustir.
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Arastirmada kullanilan anket formu 2 bdliim 21 ifadeden olugmaktadir. Birinci
boliimde katilimeilara iliskin demografik o6zellikleri belirlemeye yonelik 6 ifade yer
almaktadir. Demografik sorular katilimcilarin; cinsiyeti, yasi, egitim durumu, ka¢ kere
ziyarette bulundugu, seyahat arkadast ve wuluslar1 ile ilgili bilgileri edinmeyi

amaclamaktadir.

Ikinci boliimde 15 ifadeden ve 3 boyuttan olusan Hosany ve Gilbert (2010)’in
turistlerin destinasyona yonelik deneyimlerinin yogunlugunu ve ¢esitliligini 6lgmek igin
gelistirdikleri destinasyon duygu 6lgegi (Destintion Emotion Scale-DES) kullanilmistir. Bu
boyutlar Sevgi (Love), Seving (Joy) ve Olumlu Siirpriz (Positive Surprise) boyutlaridir.
Olgekte kullanilan ifadelerden bazilar1 “Neseli hissediyorum”, “Sevgi dolu hissediyorum”
ve “Bliyllenmis hissediyorum”dur. Caligmanin orijinalinde giivenilirlik katsayilari
(Cronbach alpha) Sevgi i¢in 0,86; Seving i¢in 0,85 ve Olumlu Siirpriz boyutlarinda 0,80
diizeyindedir. 15 ifadenin degerlendirilmesinde likert tipi Olcek degerlendirmesi
kullanilmistir. Buna gore turistlerin, verilen ifadeleri (1= Kesinlikle katilmiyorum 2=
Katilmiyorum 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle katiliyorum seklinde)

degerlendirmeleri istenmisgtir.

2.6. Arastirmanin Bulgular1 Ve Degerlendirilmesi
Arastimanin bu boliimiiniin amaci; bir dnceki boliimde yer verilen yontemler

kullanilarak, 250 anket sonucunda elde edilen verilerden ulasilan bulgular: sunmaktir.

Arastirmanin bulgular1 kapsaminda katilimeilarin demografik 6zellikleri, yeme-igme
deneyimin destinasyon duygusuna iligkin analiz sonuglarina yer verilmistir. Antalya ilinde
Kaleigi bolgesini ziyaret eden yeme-igme deneyimi yasayan turistlerden toplanan veriler

istatistik programi araciligiyla analiz edilmistir.

2.6.1. Katihmailarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Aragtirmaya yeme-igme deneyimi yasayan 250 turist dahil edilmistir. Tablo 2.1. de
aragtirma kapmasinda Kaleici bolgesini ziyaret eden turistlerenin demografik ozelliklerine

ait frekans ve yiizde dagilimi verilmistir.
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Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Tablo 2. 1 Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degiskenler Gruplar Frekans %
Cinsiyet Erkek 118 47,2
Kadin 132 52,8
Yas 18-24 80 32,0
25-34 115 46,0
35-44 26 10,4
45-54 23 9,2
55-64 3 1,2
64 ve Usti 3 1,2
Egitim durumu Doktora 24 9,6
Yiiksek lisans 82 32,8
Lisans 105 42,0
Lise 35 14,0
Meslek kurslari 4 1,6
Ziyaret sayist 1-2 155 62,0
3-4 49 19,6
4 ve usti 46 18,4
Seyahat arkadas1 Yalniz 37 14,8
Es 41 16,4
Aile 96 38,4
Arkadas 68 27,2
Diger 8 3,2
Milliyet Avrupa 75 30,0
Amerika 9 3,6
Asya 42 16,8
Afrika 2 0,8
Arap 7 2,8
Tiirkiye 115 46,0
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Tablo 2.1. deki bulgulara gore, katilimcilarin, %52,8’1 kadin %47,2’si erkektir.
Aragtirma kapsamina giren turistlerin ¢ogunlugu 25-34 (%46) yas araligindadir. Bunu
sirastyla 18-24 (32%), 35-44 (10,4 %), 45-54 (9,2%), 55-64 (1,2%), 65 ve iizeri (1,2%)
takip etmektedir. Turistler egitim diizeyi agisindan degerlendirildiginde, lisans (42%),
yiiksek lisans (32,8%), lise (14,0%), doktora (9,2%), meslek kurslar1 (1,6%) egitime
sahiptir.

Ankete katilan turistler yaygin olarak 1-2 kez (62,0%) olmakla birlikte, diisiik de
olsa 3-4 kez (19,6%), 4 ve istii (18,4%) olmak iizere bdlgeyi ziyaret etmislerdir. Arastirma
kapsaminda ankete cevap veren turistlerin ailesiyle (38,4%), arkadaslariyla (27,2%),
esleriyle (16,4%), yalmiz (14,8%) ziyaret etmislerdir. Milliyet acisindan bakildiginda Tiirk
(46,0%), Avrupa (30,0%), Asya (16,8%), Amerika (3,6 %), Arap ( 2,8 %), Afrika (0,8 %)
oldugu tespit edilmistir.
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2.6.2. ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

Tablo 2. 2 ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

Aritmetik Ortalama | Standart Sapma @

Sevingli hissediyorum | 3,9280 1,08791 ,930
Eglenceli hissediyorum | 3,9200 1,06118 ,931
Neseli hissediyorum 3,8960 1,06287 ,931
Ilgili hissediyorum 3,7440 1,07101 ,931
Hosnut hissediyorum 3,7280 1,12565 ,931
Coskulu hissediyorum | 3,7160 1,11008 ,930
Sevgi dolu 3,7000 1,22638 ,933
hissediyorum

Biiyiilenmis 3,6600 1,04151 ,931
hissediyorum

Cana yakin 3,6320 1,16188 ,931
hissediyorum

Siirpriz dolu 3,5960 1,14105 ,933
hissediyorum

Sefkatli hissediyorum 3,5920 1,02652 ,934
Hayret dolu 3,5800 1,14930 ,932
hissediyorum

[Tham dolu 3,5680 1,10374 ,933
hissediyorum

Hassas hissediyorum 3,4920 1,13450 ,931
Saskin hissediyorum 3,4160 1,21691 ,932

Bir insan bir destinasyon da en fazla sevingli (a.0. 3,92), eglenceli (a.o0. 3,92), neseli
(a.0. 3,89), ilgili (a.0. 3,74), hosnut (a.o. 3,72); en az ise siirpriz dolu (a.o. 3,59), sefkatli
(a.0. 3,59), hayret dolu (a.0. 3,58), ilham dolu (a.o. 3,56), hassas (a.o. 3,49) ve saskin (a.o.
3,41) hissetmektedir.

2.7. Faktor Analizi
Birbirleri ile iligkili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni veri

yapilarina doniistiirmek, bir olusumu ya da olay1 acikladiklar1 varsayilan degiskenleri
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gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri gruplamak
amaciyla basvurulan yontemdir (Ozdamar, 2002: 235).

Faktor analizi birbirleriyle iligkili ¢cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren, yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli
istatistik yontemlerden biridir (Kleinbaum vd., 1988: 601). Bu yontemde degiskenler
arasindaki maksimum varyanst agiklayan birinci faktér hesaplanir. Kalan maksimum

miktardaki varyansi agiklamak icin ikinci faktor hesaplanir. Bu durum boylece devam eder.

Faktor analizinde aralarinda yiliksek korelasyon olan degiskenler setinin bir araya
getirilmesi suretiyle faktor adi verilen genel degiskenlerin (Faktorler) olusturulmasi soz

konusudur. Burada amag (Kalayci, 2014):

- Degisken sayisini azaltmak,
- Degiskenler arast iliskilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, baska bir ifade ile

degiskenleri siniflandirmaktir.

Faktor analizi maddelerin daha iyi ya da daha koétii calisip calismadigini belirlemeye
yardimc1 olmaktadir. Boylece elde edilen madde kategorilerinden herhangi birine faktoriyel
olarak uymayan ya da bu kategorilerin birden fazlasina uyan her bir madde tanimlanabilir ve

eleme i¢in goz oniinde bulundurulur (Dewellis, 2012).

2.7.1. Antalya Kaleici Bolgesini Ziyaret Eden Turistlerin Duygusal Destinasyon
Deneyimlerine Tliskin Faktor Analizi

Destinasyon duygu boyutlari, faktor analizi yoluyla ortaya konulmus ve sonuglar
tabloda sunulmustur. Kullanilan 6rneklem sayisinin faktér analizi i¢in yeterli olup
olmadigini anlayabilmek amaciyla ‘“ Kaiser Meyer Olkin’> (KMO) testi yapilmis ve (0,934)
elde edilen sonucun yeterli oldugu goriilmistir (Biiylikoztirk, 2011). Turistlerin
destinasyon duygu boyutlarini belirlemek igin faktor analizi yapilmigtir. Anket formunda
katilimci destinasyon duygusunu belirlemek amaciyla yer alan 15 ifade faktor analizine tabi

tutulmustur. Faktor analizi sonucunda iki boyut ortaya ¢ikmaistir.

[lk boyut, ‘neseli hissediyorum’, ‘coskulu hissediyorum’, ‘sevingli
hissediyorum’,’hosnut hissediyorum’, ‘eglenceli hissediyorum’ 1ilgili hissediyorum’,
icermektedir. Bu ifadeler seving duygusuna yonelik olmalar1 nedeniyle “Seving¢” olarak
adlandirilmustir. Ikinci boyut, ‘hayret dolu hissediyorum’, ¢, ‘sefkatli hissediyorum’, ‘sevgi

dolu hissediyorum’, ‘hassas hissediyorum’, ‘cana yakin hissediyorum’, ‘saskin
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hissediyorum’ , ‘biiyiilenmis hissediyorum’, ‘ilham dolu hissediyorum’, ‘siirpriz dolu

hissediyorum’ ifadelerinden olusan Sevgi ve Olumlu siirpriz boyutudur.

2.7.2. Faktorlerin Aritmetik Ortalamasi

Tablo 2. 3 Faktorlerin Aritmetik Ortalamasi

Mean Std. Deviation
Seving 3,8376 ,92203
Sevgi-Olumlu siirpriz 3,5980 ,83056

Bir kisi bir destinasyona ait en fazla Seving, Sevingten daha az Sevgi ve Olumlu Siirpriz

hissetmektedir.
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Tablo 2. 4 Faktor Analizi Sonuglar

Faktor ve maddeler Fact. Eig. Tot. (@
Load Var.exp.
Des faktor 1 :Love(L)/ positive 4,760 31,735 901
surprise(ps)= LPS
Hayret dolu hissediyorum ,817
Ilgili hissediyorum ,499
Sefkatli hissediyorum 537
Sevgi dolu hissediyorum ,582
Hassas hissediyorum ,623
Cana yakin hissediyorum ,702
Saskin hissediyorum ,769
Biiyiilenmis hissediyorum 122
ITham dolu hissediyorum 577
Siirpriz dolu hissediyorum ,622
Des faktor 2: seving 4377 29,180 ,906
Neseli hissediyorum ,852
Coskulu hissediyorum 022
Sevingli hissediyorum , 7168
Hosnut hissediyorum , 195
Eglenceli hissediyorum , 746
Toplam Varyans 60,915

KMO Sampling Adequacy ,934
Barlett’s Test of Sphericity Approx. Chi Square 2254,907

Df 190
Sig.000

2.8. Destinasyon Duygu Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Bu arastirma da oOlgek giivenilirligi Alfa Katsayis1 (Cronbach Alfa) ile 6l¢lilmiistiir.

Kalei¢i bolgesini ziyaret eden yeme-igme deneyimi yasamis olan turistlerin verileri

kullanilarak katilimcilarin destinasyon duygusunu belirlemek icin kullanilan 6lgege iliskin
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giivenilirlik analizi sonucunda seving boyutunun Cronbach’s Alpha degeri ,901 olarak tespit
edilmigtir. Sevgi ve Olumlu siirpriz boyutunun Cronbach’s Alpha degeri ise ,906 olarak

tespit edilmistir.

Olgekteki degiskenlerin Cronbah’s Alpha degerlerine bakildiginda tiim degiskelerin
0.60’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Alfanin 0.80 < o < 1 olmasi 6l¢egin tamamen

giivenilir oldugunu gostermektedir.

2.9. Destinasyon Duygu Olcegine iliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde Olciilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir (Altunisik vd.,
2012: 228). Korelasyon katsayis1 "r" harfiyle ifade edilmekte ve -1 ile +1 arasinda (-1 <r <
+1) bir deger almaktadir. Burada, degiskenler arasindaki iliskinin diizeyini, rakamlarin
mutlak biiylikliigl, yoniini ise rakamlarin isareti (olumlu ya da olumsuz) belirlemektedir

(Ural ve Kilig, 2011: 247).

Sevgi-Olumlu siirpriz Seving
Sevgi-Olumlu siirpriz 1 ,750
Seving ,750 1

P<0,000

Kisinin seving duygusu ile Sevgi-Olumlu siirpriz duygusu birbirini etkilemektedir.
Aralarinda giiglii bir iligki vardir. Seving duygusu arttik¢a Sevgi-Olumlu siirpriz duygusu da

artmaktadir.
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UCUNCU BOLUM: TARTISMA ve SONUC

Bu boliim, arastirmanin bulgular1 ile ilgili genel degerlendirmeleri, aragtirma
ile ilgili sinirlamalar1 ve aragtirma ile ilgili onerileri kapsamaktadir. Calisma Kalei¢i bolgesi
0zelinde uygulanan bir arastirmanin sonuglarini igermektedir. Sonucglar, bu konudaki
gelecek arastirmalar igin bir temel olusturmaktadir. iki kisimdan olusan sonuglarda, ilk
olarak alanyazina olan cikarimlar belirtilmektedir. Ikinci kisim, uygulamaya yonelik

¢ikarimlardan olugmaktadir.

3.1. Alanyazina Olan Cikarimlar

Yemek ve turizm, birbirinden ayrilmaz bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Bu
dogrultuda yemek, turist deneyiminin 6nemli bir pargasi olarak goriilmektedir (Hall ve
Sharples, 2003). Olumlu duygular ise unutulmaz deneyimler ile iliskilidir (Tung ve Ritchie,
2011). Ancak, destinasyon deneyimlerin duygusal igeriginin yeterince arastirilmadigi
belirtilmektedir (Hosany ve Gilbert, 2010). Duygularin turistlerin memnuniyetini (Del
Bosque ve San Martin, 2008; de Rojas ve Camarero, 2008; Yiiksel ve Yiiksel, 2007) ve
davranigsal niyetlerini (Bigné vd., 2005; Grappi ve Montanari, 2011) etkiledigini
belirtilmektedir. Bu ¢alismada ise olumlu duygular ile yeme-igme deneyimi yasayan

turistlerin destinasyon duygusunu belirlemek hedeflenmistir.

Miisterilerin duygusal tepkileri ile davranigsal niyetleri (WOM, tekrar satin
alma/ziyaret niyeti) arasinda nedensel iligskinin sinandig1 arastirmalarda duygusal tepkiler ile
davranigsal niyet arasinda olumlu bir nedensel iliskinin bulundugu ifade edilmistir
(Donovan ve Rossiter, 1982; Baker, vd., 1992; Kenhove ve Desrumaux, 1997). Bu
arastirmada, yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin destinasyon duygusunu seving, sevgi

ve olumlu siirpriz gibi duygusal tepkiler ile belirlemek hedeflenmistir.

Mehrabian ve Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nin bir destinasyon
bazinda smanmasi sonucunda da destinasyon uzantilarinin neden oldugu duygusal tepkiler
ile turistlerin davramigsal niyetleri arasinda olumlu bir nedensellik iliskisini oldugu
saptanmistir. Bu arastirmada ise yeme-igme deneyimleri yasayan turistlerin destinasyon

duygusu belirlenmistir.

Faktor analizi sonucuna gore, destinasyon duygu oOlgeginde kuramsal olarak one

stirilen arastirmada 3 faktor (seving, sevgi, olumlu siirpriz) analizinde 2 boyutlu faktér elde
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edilmistir. Sevgi ve olumlu siirpriz boyutlar1 birbirine benzerlik gdsterdigi i¢in tek bir boyut

olarak diistiniilmektedir.

Bu caligma da yeme-igme deneyiminin duygular1 pozitif etkiledigi goriilmektedir.
Turist deneyimi alanyazinindaki bazi arastirmalarda (Ali vd., 2014; Loureiro, 2014; Prayag
vd., 2013; Giizel, 2013; Kastenholz vd., 2012; Tung ve Ritchie, 2011; Hosany ve Witham,
2010; Yiiksel ve Yiiksel, 2007; Turley ve Milliman, 2000), duygularin deneyim / satin alma
niyeti, memnuniyet, sadakat gibi deneyim sonrast davranislart etkiledi vurgulanmaktadir.
Giizel (2013), c¢alismasinda pozitif yiikli duygularin satin alma davramisini etkiledigi
goriilmektedir. Bu ¢alismalarin konaklama ve kruvaziyer alaninda yapildigi goriilmektedir.

Yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin duygulari ile ilgili ¢aligmaya rastlanmamugtir.

Bu ¢alisma da bagimli degisken bulunmamaktadir. Satin alma siireicini etkileyen
kavramlar ile destinasyon duygular arasindaki iliskiler incelenebilir. Bu g¢alismalar ile
duygularin satin alma Oncesi sliregte beklentiler, satin alma siireci sonrasi ise tatmin tekrar

satin alma niyeti ve miisteri sadakati gibi kavramlar lizerindekisi etkisi aciklanabilir.

Bu c¢alisma, yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin destinasyon duygusunun
belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Arastirma sonucunda turistlerin destinasyonda yeme-
icme deneyiminin 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda yiyecek-igecekler
turist deneyiminin 6nemli bir pargasidir (Hall ve Sharples, 2003). Bu sebeple yiyecek-
icecekler, turistlerin destinasyon se¢iminde etkili olabilmektedir. Aragtirma kapsaminda
incelenen turistlerin yeme-igme deneyimi ile destinasyon duygu iliskisi, ¢aligmanin genel

¢ergevesini olusturmaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, yiyecek-icecek deneyimi yasayan
turistlerin destinasyon duygusuna etkisi oldugu tespit edilmistir. Bagka calismalarda ise
olumlu duygular davranigsal niyetlerle pozitif iliskilidir (Del Bosque ve San Martin, 2008;
Lee vd., 2008; Soscia, 2007) ve olumsuz duygular davranigsal niyetlerle ters olarak
iligkilidir (Grappi ve Montanari, 2011).

3.2. Uygulamaya Yonelik Cikarimlar
Bu calismanin bulgulari, destinasyon yoneticileri ve destinasyon pazarlamacilari igin

Oonemli sonuclar sunmaktadir.
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Turizm’de  deneyimler duygular bakimindan zengindir. Turistler kendi
deneyimlerinde aktif olarak rol almaktadirlar. Turistlerin nasil tepki verdiklerini ve ya
deneyimlerinden nasil yararlandiklarin1 anlamak, boéliimlendirme, konumlandirma, ve

iletisim gibi pazarlama stratejilerinin olusturulmasini saglayacaktir.

Arastirmaya katilanlarin destinasyonda yeme-igme faaliyeti edinmis turistlerin
duygularina iligkin bulgulara bakildiginda, turistlerin destinasyonlarda duygular1 st
seviyede yasadiklart gorilmistiir. Destinasyon pazarlamacilari, turistlerin  duygusal
tepkilerini ve destinasyonda yasadiklar1 deneyimleri siirekli takip etmelidirler. Bu tepkilerin
ve deneyimlerin bilinmesi turist beklentilerinin daha iyi karsilanmasini saglayarak,
turistlerin olumlu tutum, davranig sergilemelerine ve tekrar ziyaret etmelerine etkisi

olacaktir.

Antalya Tiirkiye’de 6nemli bir destinasyon konumundadir. Bu boélgenin turizm
potansiyeli giderek artis gostermekte yerli ve yabanci turistler agisindan da cazibesi
artmaktadir. Calismanin konusu olan yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin destinasyon
duygusunun kaynagi olan Antalya-Kaleigi tarihi ge¢misi, dogal yapisi, aligveris, yiyecek-
icecek ve eglence sektorii ile var olan bir kiiltiirdiir. Bu durum bdlgeye turist ¢ekmesine yol
agmaktadir. Antalya-Kaleigini ziyaret eden turistlerin destinasyon duygusu i¢in yeme-igme
deneyimi Onemli bir aragtir. Buradan hareketle yeme-igme deneyimi ne kadar

zenginlestirilirse duygu yogunlugununda o kadar artmas1 beklenmektedir.

Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin daha ¢ok her sey dahil otellerde konaklamak {izere
paket turlar satin aldigi belirtilmektedir (Ozdemir vd., 2012). Boyle bir paket tatil
kapsaminda turistler yeme-igme ihtiyaglarini otelde karsiladiklar1 i¢in disarida yiyecek
tiiketmeme egilimindedirler. Bu durum turistlerin bir destinasyonda yiyecek-igecekleri daha
az tilketmesine ya da tilkketmemesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla destinasyon yoneticileri,
bir destinasyondaki yeme-igme deneyimini farklilastirmalar1 beklenmektedir. Otel
isletmeleri ile Kalegindeki isletmelerle ortak bir antlasma yapabilcekleri onerilmektedir.
Oteller miisterilerini gezi i¢in kaleigine yonlendirebilir, ayni sekilde kalei¢indeki isletmelere

konaklama Gnerisi soruldugunda antlagma yapilan otel tavsiye edilebilir.

Destinasyonda bir¢ok farkli olanak olmasina ragmen turistlerin gelis amaglar1 yeme-
icme faaliyeti olmaktadir. Destinasyona geldikten sonra, tarihi doku, kiiltiirel degerler,
atmosfer turistlerin duyular1 etkilemekte hos bir deneyim yasamaktadirlar. Destinasyona

giristen itibaren yemek kokusu geliyorsa, turist yiyecegi yemegin lezzetli olacagini ve tim
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duyularimi tatmin edecegi bir yeme-igme deneyimi yasayacagini giristen itibaren bilecektir.
Bu deneyim olumlu oldugunda sevgi, seving, olumlu siirpriz  vb., gibi duygular
yasanacaktir. Dolayisiyla destinasyon duygusu olusacaktir. Isletmeler belirli giinlerde hobi
olarak atolye¢ alismalari diizenleyebilir. Boylelikle, turistlerin duyusal ve duygusal olarak

olay icerisinde etkilesim halinde olmalar1 saglanabilir.

Genel olarak ¢aligsma bulgular1 dikkate alindiginda, yeme-igme deneyiminin yasayan
turistlerin destinasyon duygusunun olumlu yonde oldugu tespit edilmistir. Hosany ve
Gilbert (2010) tarafindan gelistirilen Destintion Emotion Scale (DES) 6l¢eginin kullanildigi
bu ¢alismada turistlerin duygusal durumlarini belirlemeye yonelik yanitlar1 incelendiginde

en ¢ok sevingli, eglenceli, neseli, ilgili, hosnut hissettikleri goriillmektedir.

Duygu durumlar agisindan bakildiginda turistler, bir destinasyonda farkli duygular
icerisine girme egilimindedirler. Deneyimleri destinasyonda yasanan olumlu ya da olumsuz
duygular sekillendirmektedir. Dolayisiyla destinasyon pazarlamacilari olumlu duygularin
olusmasi icin ¢aba sarfetmelidirler. Turistlerin duygu durumlarinin yonetilmeleri

beklenmektedir.

Bu ¢alismada ii¢ duygusal boyut tanimlanmaktadir. Bunlar; seving, sevgi ve olumlu
stirpriz’dir. Destinasyon pazarlamacilar1 daha fazla olumlu duygular1 yaratmaya gayret
etmelidirler. Ayrica, destinasyon pazarlamacilar1 seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile
tanitim videolar1 kullanarak, reklam kampanyalar1 tasarlayarak olumlu duygular1 harekete
gecirmeye caligmalidirlar. Dolayisiyla bir beklenti olusturulmaktadir. Bu sebeple yasanan

deneyim diisiik oldugunda tatminsizlik meydana gelebilmektedir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda 24-34 yas araligindaklerin % 46’lik bir dilimi
olusturdugu goriilmektedir. Bu grup icin isletmeler yemek yarismalari veya c¢esitli
aktiviteler diizenleyebilir. Bu durum turistleri aktif katilimci haline getirerek farkli deneyim
alan1 yaratmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, farkli deneyim ortami saglayarak duygu

yogunlugunun ve ¢esitliliginin artma ¢abasi i¢ine girmektedirler.

Katilimeilarin %42’°sinin lisans % 32’sinin yiiksek lisans mezunu oldugu tespit
edilmistir. Tarih, sanat, kiiltiir, yemek gibi destinasyon hakkinda bilgi saglayan programlar
hazirlanabilir. Ayrica programlarin heyecan verici, keyifli, eglenceli ve ilging olarak

algilanmasi icin dikkatli bir sekilde tasarlanmasi 6nerilebilir.
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Katilimeilariin ¢ogunun (%62) bir-iki kere ya da (%49) iig-dort kere geldigi tespit
edilmistir. Tlk defa gelenlerin daha ¢ok yeme-igme deneyimine katildiklar diisiiniilebilir. Bu

durum, destinasyonun stirekli tercih edildigi bilgisini dogrulamaktadir.

Destinasyonlar sahip olduklar1 gesitlilik ile aynmi anda farkli turist tiplerine hitap
etmektedir. Dolayisiyla her turist farkli bir deneyim ile karsilasabilmektedir. Bu durumda
turistlerin  yasadiklart deneyimler, o andaki duygular iizerinde etkili olmaktadir.
Destinasyonda yasanilan yeme-igme deneyimi, destinasyon duygusu olusumunu
sekillendirmektedir. Dolayisiyla, destinasyon duygusu olusumu ig¢in yeme-igme
deneyimlerin zenginlestirilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Isletmelerin meniilerinde yerel
yemeklere yer vermesi ile bu durumun saglanabilecegi diisiiniimektedir. Ayrica, tarihsel

cevre ile uyumlu meniiler hazirlanabilir.

Arastirma sonuglar1 kapsaminda; yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin

duygularina yonelik bir arastirmada su sekilde oneriler belirlenmistir:

Bu arastirma yerli ve yabanci turistler igin 6nemli bir destinasyon olan Antalya-
Kaleigini ziyaret eden turistlerin yeme-igme deneyimi ile destinasyon duygularina yonelik
bir ¢ergeve olusturulmustur. Calismanin Tirkiye’deki diger destinasyonlara yol gosterici
olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte gelecekteki benzer arastirmalarda su hususlarin

dikkate alinmasi 6nem arz edebilir.

Yerli ve yabanci turistler agisindan irdelenmistir. Russell (1991), farkli kiltiir ve
dilleri olan insanlarin duygulart farkli sekillerde siniflandirdiklarini ifade etmektedir.
Dolayisiyla gelecekteki aragtirmalar sadece farkli iilke gruplari turistlerden elde edilen

veriler iizerinden farkli bakis agilar1 olusturabilir.

Gelecek arastirmalarda Kkiiltiirleraras1  bir ¢alisma olabilmesi i¢in ortak bir
destinasyonu (6rn; Tiirkiye) ziyaret eden farkli iilke turist gruplarina ait (6rn; Ingiliz ve

Yunan) destinasyon duygular1 karsilagtirilabilir.

Turistlerin seving, sevgi olumlu siirpriz boyutlar1 olarak pozitif duygular iizerinden
veriler toplanmistir. Gelecekteki c¢alismalarda negatif duygulara da yer verilebilir.
Pigsmanlik, hayal kirikligi ve endise gibi olumsuz duygularin hissedilebilecegi ve bu

duygusal tepkilerin turistlerin deneyimlerinin iizerindeki sonuglari arastirilabilir.
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Bu calisgmanin temel amaci yeme-igme deneyimi yasayan turistlerin destinasyon
duygusunu belirlemektir. Gelecekteki arastirmalar destinasyon duygusundaki tarihi doku,

kiitiirel degerler, arkeolojik 6zellikler gibi diger belirleyicileri arastirabilirler.

Yapilan arastirmada seving, sevgi ve olumlu siirpriz boyutlar1 ile yeme-igme
deneyimi kavrami ile destinasyon duygusu incelenmistir. Daha sonraki aragtirmalar bu
boyutlar ile tekrar ziyaret etme, destinasyon imaji, destinasyon sadakati ve destinasyon

deneyimi gibi farkli kavramlar arasindaki iliskiyi inceleyebilirler.

Arastirmanin yalniz nicel yaklasim ile gereklesmesi ve veri toplanirken sadece anket
yontemine bagvurulmasinin disinda, katilimciyla goériisme yontemi gibi nitel yontemlerle de
verilerin toplanmasi yararli olabilecektir. Boylece gelecekteki arastirmalar bu calismanin

bulgularini1 da zenginlestirecek yeni bulgular elde edebilir.

Yeme-igme deneyimi bir destinasyonda turist motivasyonlar1 arasinda kaginci sirada
yer almaktadir? Sorusu bir sonraki ¢alismalarda bir problem sorusu olup, ilgili alanyazina

katk1 saglayacag diisiiniilmektedir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalar daha biiyilk orneklemlerden hareketle

gerceklestirilmelidir.

Destinasyonda bulunma siiresi boyunca, turistlerin duygular tiir ve yogunluguna
gore degisebilmektedir (Lee ve Kyle, 2012). Bu ¢alismada destinasyon duygusunda temel
duygular 6l¢iilmiistiir. Gelecekteki ¢aligmalarda tiiketim duygulari ¢aligilabilir.

Arastirma kapsami olarak Kaleigi bolgesi ele alinmistir. Gelecek ¢alismalarda, diger
bolgelerle karsilagtirmali, iilke genelinde ya da uluslararasi bir ¢alisma yapilmas turistlerin
yasadiklar1 deneyim ve ya duygu yogunluklarina iligkin farkli sonuglar ortaya ¢ikmasini

saglayabilecektir.
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EK1

In this study Adnan Menderes University Institute on Social Science, Food and Beverage
Managament Department of Gastronomy and Culinary Arts Assistant to be used in the Master’s
thesis written at the Department. Assoc.Dr. Elvan KESER in consultation, prepared by Yildiz
TOTOS.

1.Demographic Profile

Gender:
Male ()
Female ()
Age :

18-24 ()
25-34 ()
35-44 ()
45-54 ()
55-64 ()
Above 64 ()

Highest Education Level Attained:
Doctoral degree ()
Postgraduate degree @)
College graduate ()
High school graduate or less ()
Professional qualification )
Others Specify? .........

Number of Previous Visits:

No previous visit (
1-2 times (
3-4 times (
More than 4 times (

Travel companion:
Alone

Partner

Family

Friends

Others Specify? .........

Nationality:

Europe
America
Asia
Africa
Arab ()
Turkey ()
Others Specify? .........

—_—~
—_ L — ~—~




The feeling of tourist for the destination will be measured with these three dimensions: Joy, Love,
Positive surprise

Please fill in the following questions. Place the (x) sign where you see fit.

1.Strongly disagree 2.Disagree 3.Neither agree nor disagree 4.Agree 5. Strongly agree

Joy 1.Strongly 2.Disagree | 3.Neither agree 4.Agree 5. Strongly
disagree nor disagree agree

| feel Cheerful

| feel a sense of
Delight

| feel a sense of
Enthusiasm

| feel a sense of
Joy

| feel a sense of
Pleasure

Love 1.Strongly 2.Disagree | 3.Neither agree | 4.Agree 5. Strongly
disagree nor disagree agree

| feel a sense of
Affection

| feel a sense of
Caring

| feel a sense of
Love

| feel a sense of
Tenderness

| feel Warm-hearted

Positive surprise | 1.Strongly 2.Disagree 3.Neither 4.Agree 5. Strongly
disagree agree nor agree
disagree

| feel a sense of
Astonishment

| feel a sense of
Amazement

| feel
Fascinated

| feel a sense of
Inspiation

| feel a sense of
Surprise

Thank you for taking the time to attend our survey.
Yildiz TOTOS
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