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OZET

Bu calismada, Antalya Kaleici’nde faaliyet gosteren restoranlara gelen yabanci
turistlerin restoran deneyimlerinin anlasilabilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
nitel aragtirma yontemlerinden biitiinciil tekli durum deseni ¢alisma i¢in uygun gorilmiistiir.
e-wom platformundan restoranlarla ilgili kullanict degerlendirmelerinin igerik analizine tabi
tutulmasiyla aragtirma bulgularina ulagilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak Antalya
Kalei¢i arastirma alani olarak secilmis ve yabanci turistlerin Antalya Kalei¢i’'nde faaliyet
gosteren restoranlara ait 2015 Ocak 2017 Agustos tarihleri arasindaki yorumlar incelenerek
metinlere aktarilmistir. Veri toplama siireci yaklasik 3 ay (Haziran-Agustos 2017) siirmiistiir.
Antalya Kaleici bolgesindeki restoran isletmelerine ait toplam 828 Ingilizce kullanici
degerlendirmesi icerik analizine tabi tutulmak iizere web sitesinden alinmistir. Bu yorumlar
icerik analizi yoluyla arastirmact ve iki bagimsiz akademisyen tarafindan kodlanmistir. Daha
sonra verilerin benzer olmaya baslamasi ve tekrar etmesi sonucunda 231 yabanci turistin
restoran degerlendirmeleri arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmada e-wom platformundan elde edilen kullanici degerlendirmeleri analiz
edildikten sonra Antalya Kaleigi restoranlarini ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimleriyle
ilgili atmosfer, konum, galisanlar, yiyecek ve igecekler, fiyat ve toplam deneyim olmak {izere
alt1 ana tema ortaya ¢ikmistir.

Mevcut yazinda Antalya Kaleici’'nde faaliyet gosteren restoranlarda turistlerin
yasadiklart deneyimlere ilgili ¢cok fazla sayida calismaya rastlanilmamistir. Bu yoniiyle bu
arastirmanin ilgili yazina katkida bulunacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Restoran, Restoran Deneyimi, Antalya, Kaleigi, E-wom



SUMMARY
FOREIGN TOURISTS' EXPERIENCE AT RESTAURANTS IN ANTALYA KALEICi

In the present study, it is aimed to understand the restaurant experiences of foreign
tourists visiting restaurants in Antalya Kalei¢i. For this purpose, the holistic single case
pattern of qualitative research methods was found suitable for the study. The research findings
were obtained by analysing content of user evaluations in e-wom platform. According to the
purpose of the study, Antalya Kalei¢i was selected as the research area and the comments of
the foreign tourists about the restaurants in Antalya Kalei¢i were found and transferred to the
texts. The data collection process lasted approximately 3 months (June-August 2017). A total
of 828 user reviews (in English) from restaurant restaurants in Antalya Kalei¢i were taken
from the website for content analysis. These comments were coded by the researcher and two
independent academicians through content analysis. Because of the similarity of data, 231
foreign tourists' restaurant evaluations were included in the study.

After analysing the user reviews obtained from the e-wom platform in the research, six
main themes emerged as: the atmosphere, location, employees, food and drinks, price and
total experience.

There is hardly any study found in the current literature which related to restaurants’
experience of tourists in Antalya Kalei¢i. In this respect, it is thought that this research will
contribute to the related literature.

Keywords: Experience, Restaurant, Restaurant Experience, Antalya, Kaleigi, E-wom
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GIRIS

Bireylerin turistik iriinleri tiiketimi sonucu deneyimler elde edilmektedir (Knutson
vd., 2007). Bu deneyimlerin bireyleri giinlilk yasamlarindan uzaklastirarak yogun ilgi
cekmekle birlikte turistlerin farkli deneyimlere karsi daha hevesli olduklar ifade edilmektedir
(Zatori vd., 2018). Olumlu deneyimlerin etkilesim, katilim ve etkinliklere dahil olmayla
miimkiin oldugu belirtilerek boylelikle deneyimlerin daha degerli oldugu vurgulanmaktadir
(Prebensen ve Foss, 2011). Algilanan deneyimin ise bir hizmetin veya {riiniin tiiketildiginde
bunlar1 tiiketen bireylerin hissettigi duygu ve tepkilerin tamami oldugu belirtilmektedir (Chen
ve Chen, 2010).

Yiyecek deneyiminin ise eglence ve kiiltiirel bir faaliyeti olarak goriildiigii, ayrica
farkli ve yeni tatlarin turist deneyiminde onemli goriildiigii (Fields, 2002; Hjalager ve
Richards, 2002; Kim vd., 2009) de belirtilmektedir. Yiyecek deneyiminin sunulan
yiyeceklerin kalitesi, cesitliligi, atmosfer (Nield vd., 2000), ge¢mis deneyim (Cohen ve
Avieli, 2004; Ryu ve Jang, 2006), yapilan ziyaretlerin siiresi, yas ve ziyaret sayist (Tse ve
Crotts, 2005), sosyal etkilesim (Ryu ve Jang, 2006) ve yiyeceklerin nasil servis edildigi
(Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2014) gibi unsurlardan etkilenebilecegi ifade edilmektedir.
Ayrica yiyecek deneyiminin destinasyon se¢imi ve memnuniyeti iizerinde etkili oldugu da
vurgulanmaktadir (Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016; Sanchez-Cafiizares ve Castillo-
Canalejo, 2015).

Son zamanlardaki rekabet ortaminda tiiketiciler i¢in ¢ok fazla sayida restoran secenegi
mevcuttur. Boyle bir ortamda varligmi stirdiirebilmek i¢in restoran yoneticilerinin,
miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarin1 bilmeleri ve ona gore hareket etmeleri gerektigi
belirtilmektedir (Harrington vd., 2011). Bu nedenle, restoran yoneticileri agisindan hedeflenen
tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve iyi restoran tercihlerini etkileyen ana ozelliklerin neler oldugu?
gibi sorularin yanitlarini verebilmek kritik bir 6nem kazanmistir (Harrington vd., 2011).

Diger taraftan internet yalmizca {retici-tiikketici arasinda degil aym1 zamanda
tiikketicilerin kendi aralarinda tiriin veya hizmetler hakkinda daha rahat iletisim kurmalarini
saglamaktadir (Parikh vd., 2014). Tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler (user-generated
content), sosyal agin 6nemli bir yOniinii olusturmaktadir. Bu amagla kullanilan internet
platformlar1 ise tiiketicilere elektronik agizdan agiza (e-wom) iletisim imkani saglamaktadir.
Bu platformlar sayesinde yorumlar daha hizli bir sekilde dagilmaktadir. e-wom’un tiiketiciler
acisindan onemli bir bilgi kaynagi konumuna gelmistir. Bununla ilgili yapilan g¢aligmalar

(Dellarocas vd., 2007; Liu, 2006; Zhang vd., 2010) da e-womun 6nemini vurgulamaktadir. Bu



calismalara gore, Oncelikle cevrimici degerlendirmelerin sayisinin, tiiketicilerin iiriin
performansini nasil algiladiklar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir
(Dellarocas vd., 2007; Liu, 2006). Bunun yam sira, daha fazla yoruma sahip restoranlarin
daha fazla ziyaret edildigi (Zhang vd., 2010). Fakat, bu tiir yorumlarin, iyi bilinen platformlar
tarafindan yayinlandiklarinda daha faydali ve giivenilir goriildiigii ifade edilmektedir (Casald
vd., 2015).

Bireylerin kendi ¢evrelerinden veya diger tiiketicilerden aldiklar1 yorum ve fikirleri
daha giivenilir buldugu (Dellarocas, 2003; Mizruchi ve Stearns, 2001) diisiiniildiigiinde, bilgi
kanali olarak kullanici yorumlar1 daha 6nemli ve popiiler hale gelmekle birlikte yoneticiler
acisindan da bu platformlarin miisterilerin ihtiyag, tercih ve tepkileri hakkinda bilgi edinmek
icin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Miguéns vd., 2008). Restoranlarda yemek yeme gibi
iirtin veya hizmetlerin kalitesinin satin almadan veya tiiketilmeden deneyimlenemeyecegi (Jin
ve Leslie, 2009; Simonsohn, 2011) diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin daha 6nceden ayni {iriinii
deneyimlemis kisilerin yorumlarina ihtiya¢ duydugu (Parikh vd., 2014) soylenebilir. Restoran
yorumlarinin olumlu olmasi durumunda, insanlarin tercih olasiliginin arttig1 vurgulanmaktadir
(Resnick vd., 2000).

Bu caligmanin amaci da Antalya Kalei¢i’'nde faaliyet gOsteren restoranlara gelen
yabanci turistlerin restoran deneyimlerinin belirlenmesidir. Bu sebeple, nitel arastirma
yontemlerinin arastirmanin amacina uygun oldugu diisliniilmistiir. Boylelikle, nitel aragtirma
yontemlerinden durum deseninden faydalanilmistir. Durum ¢aligmalarinin bir kisi veya
toplulugun baglh bulundugu g¢evrede gelisim siirecinin detayli bir sekilde analiz edilmesi
siireci oldugu ifade edilmektedir (Flyvbjerg, 2011). Ayrica durum calismalarinin, iizerinde
calisilan konunun veya durumun derinlemesine analiz edilerek tanimlanabilmesi ve
anlasilabilmesini sagladig1 da vurgulanmaktadir (Giiler vd., 2013).

Arastirma iki boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde kuramsal gergeve kapsaminda
deneyim, turizm deneyimi, yiyecek deneyimi, restoran deneyimi ve restoran deneyimini
etkileyen unsurlara yer verilmistir. Ikinci boliimde ise Antalya Kaleigi restoranlarina gelen

yabanci turistlerin restoran deneyimleri iizerine nitel bir arastirma yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Deneyim Kavramm

Deneyim kelimesi, bir isi veya herhangi bir seyi yaparak, gorerek edinilen bilgi veya
yasanilan ve nasil hissettiginizi etkileyen bir sey (Cambridge Dictionary, 2018); bir seyi
yaparak elde ettiginiz beceri veya bilgi (Merriam-Webster Online Dictionary, 2018); olay
veya etkinliklerle olan pratik temas ve gozlem (Oxford English Dictionary, 2018) ve “bir
kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans”
(Tirk Dil Kurumu, 2018) gibi farkli tanimlara sahiptir.

Kavram olarak deneyim bir etkinligi veya olay1 gdzlemleme veya etkinliklere katilim
olarak ifade edilirken, deneyim edinme ise s6z konusu katilim veya gozleme kars1 duygusal
olarak his yasamak olarak agiklanabilmektedir (Ek vd., 2008). Deneyimlerin nicelikten ¢ok
niteliklerle iliskili (Mannell, 1984), tiiketicilerin yasayarak essiz olarak goériip unutamadigl ve
bagkalarma da anlatabilecegi seyler oldugu (Pine ve Gilmore, 1998) belirtilmektedir.
Yazarlara- (Pine ve Gilmore, 1998) gére deneyim kavrami eglence, egitim, estetik ve rutinden
kacis olmak tiizere dort temel bilesenden olusmakta ve bu dort bilesenin tiim yonleri
kapsamasi halinde en zengin deneyimlerin ortaya c¢iktigi belirtilmektedir. Bu yaklasima gore
tiiketicilerin tatmin edici ve unutulmaz deneyim beklentileri iirlin ve hizmet aliminda motive
edici oldugu ifade edilmektedir (Jurowski, 2009).

Deneyimlerin etkinlik ve fiziksel gevreyle iliskili oldugu, sosyal anlamlarmn da
etkinliklerde sakli oldugu ve katilimcilarin igsel duygu ve psikolojik durumlarindan
etkilendigi belirtilmektedir (Ooi, 2005). Ayn1 yerde ayni seyleri ayn1 zamanda yapmalarina
ragmen insanlarin farkli deneyimler elde edebildigi (Volo, 2009) ayrica, insanlarin
duygularinin ziyaret edilen yere, yapilan etkinliklere ve etkilesim halinde olunan insanlara
gore degisebildigi ifade edilmektedir (Kim ve Fesenmaier, 2015). Yaygin olarak belirtildigi
tizere tiiketici duygularinin deneyim degerlendirmesini dnemli Slgiide etkiledigi (Howard ve
Gengler 2001; Hosany vd., 2015), olumlu duygularin da unutulmaz deneyimlerle iligkili
oldugu belirtilmektedir (Tung ve Ritchie 2011).

1.2, Turizm Deneyimi
Turizmin 2015 yilinda kiiresel anlamda gayri safi yurt ici hasilatinin yaklasik ytizde

10’una katkida bulunarak diinyadaki hem gelismis hem de gelismekte olan ekonomiler i¢in



onemli bir sektdr haline geldigi ayrica, biiyiik isttihdam ve yatirim kaynagi oldugu ifade
edilmektedir (Wearing ve Foley, 2017). Bunun yani sira, turizmin diinyanin en biiyiik
endiistrisi ve kitlesel tiiketim kiiltiirii ayn1 zamanda modern hayatin tipik bir 6zelligi oldugu
da iddia edilmektedir (Britton, 1991; Wang, 2000).

Bir tatil gezisi genellikle kisisel ve hedonik ihtiyaglar1 karsilamak icin goniillii ve
isteyerek gerceklestirilir; turistler zorunda oldugu i¢in degil, istedikleri i¢in tatil yaparlar.
Seyahat Oncesinde, planlama siirecinde, sirasinda ve sonrasinda zaman, caba ve para
harcandigi i¢in turistler agisindan iyi bir deneyim 6nemli olmaktadir. Turistler para harcamay1
tercih ettigi zaman, ilgi alanlarina zaman ve c¢aba harcarlar. Bunu yaparken temel amag,
motivasyon, ilgi, dahil olmak istedikleri sey ve deneyimleri ne olursa olsun keyifli bir ani
iretmek asil amac¢ olmaktadir. Bu, turist tiikketiminin hedonik yoniinii olusturmada biiytik
Onem tasimaktadir. Turizm endiistrisi artik sadece kalite standartlarima odaklanmakla
kalmayip, ayn1 zamanda turistlerin hedonik ihtiyaclarint anlamak ve bu motivasyonlari
kargilamak i¢in ¢aba harcamaktadir (Prebensen vd., 2014).

Turizm temelde turistlerin seyahat etme, gorme, 6grenme, keyif alma ve farkli yasam
tarzlarinda yasama deneyimleriyle ilgilenmistir (Stamboulis ve Skayannis 2003). Bu anlamda,
bir destinasyonda turistlerle ilgili davranissal veya algisal, biligsel veya duygusal, ya da ifade
edilen veya ima edilen her sey deneyim olabilmektedir. Bir destinasyonun sundugu deneyim
ayni zamanda destinasyonun degerini belirlemektedir. Bu sebeple, turist deneyiminin ne
oldugu ve nasil olustugu arastirmacilar tarafindan ilgi gérmektedir.

1970’lerden itibaren onemli bir arastirma konusu olan turist deneyimi, o zamandan
giiniimiize 1lgi odagi olmus ve farkli disiplinlerden arastirmacilarin (MacCannell, 1976;
Feifer, 1985; Mannell ve Iso-Ahola, 1987; Urry, 1990; Ryan, 2002; Quan ve Wang, 2004;
Uriely, 2005; Jennings ve Nickerson, 2006; Morgan, 2010; Ritchie vd., 2011; Frochot ve
Batat, 2013; Filep ve Pearce, 2014; Prebensen vd., 2014; Zatori vd., 2018) ilgisini ¢ekerek
onemli bir arastirma alani olmaya baslamistir. Sosyal bilimlerde, kavramin anlasilabilmesi
icin yapist tanimlanarak boyutlar1 kesfedilmeye calisilmis ve etkilendigi faktorler
incelenmigtir. Turist deneyimi kavrami ayni zamanda pazarlama ve yoOnetim bakisiyla
incelenmistir. Bu agidan bakildiginda, deneyimin hizmet kalitesi, memnuniyet, davranigsal
niyet, miisteri iliskileri yoOnetimi ve kac¢is (rutinden) olgulariyla iligkisi bakimindan
incelenmistir (Prebensen vd., 2014).

Deneyim kavrami yaklasik 40 yildir arastirilan (Cohen, 1979) bir konudur. Turist
deneyimlerinin ise etkilesimler ve kaynak entegrasyonlar1 baglaminda olusturulan bireysel bir

algt oldugu yoniinde yaygin bir goriis hakimdir (Bjork ve Sfandla, 2009). Ritchie vd. (2011),



onde gelen alt1 turizm dergisinde 2000-2009 yillar1 arasinda yayinlanan makaleleri incelemis
ve s0z konusu makalelerin yaklasik %]10'unun deneyim kavramiyla iliskili oldugunu ortaya
koymustur. Turist deneyiminin insanlar, hizmet ve yerler ile ilgili oldugu ifade edilmektedir
(Westwood, 2006). Ustelik turist deneyimlerinin, tiiketim siireclerinin  zihinsel
degerlendirmeleri olarak gerceklestigi (Prebensen vd., 2014) de vurgulanmaktadir. Bunun
yani sira, hizmetin beraberinde bir deneyim getirmekte (Carbone ve Haeckel, 1994; Johnston
ve Kong, 2011) ve hizmet siireglerinde, hizmet saglayici, diger miisteriler ve aktorlerin
etkilesimleriyle turist deneyimi ortaya ¢ikmaktadir.

Turist deneyimleri, aktif veya pasif bir sekilde diger aktorlerle etkilesim halinde
tiretilir. Turist, stirecin aktif bir aktdri olabilir veya daha uzak bir yaklagim sergileyebilmekte
(Pine ve Gilmore, 1999) ve tiim hizmetler, insan yapimi bir fiziksel ¢evrede, bir hizmet
alaninda (Bitner, 1992; Kwortnik, 2008) veya dogal bir ortamda gerceklestirilmektedir. Turist
deneyimini etkileyen boyutlarin ise, ortam kosullar1 (bes duyuyu etkileyen faktorler), mekan
ve islev (odada ayrintilarin diizenlenmesi), isaretler, semboller ve eserler (isletme hakkindaki
miisteriyi etkileyen sinyaller) ve sosyal etkilesimler oldugu ifade edilmektedir (Edvardsson
vd. 2005). Bu ayn1 zamanda, miisterilerin calisanlar ve diger miisterilerle olan etkilesimlerini

icermektedir (Arnould ve Price, 1993; Caru ve Cova, 2003).

1.2.1. Farkh Bakis Acilariyla Turizm Deneyimi Kavrami

Turizm faaliyetlerinde insanlarin turizm tirtinlerini tiikketmesi veya kullanmasi sonucu
deneyimler elde edilmekte ve deneyimlerin turizm firiinlerini zenginlestiren unsurlar oldugu
ifade edilmektedir (Knutson vd., 2007). Turizm agisindan deneyimler, genellikle bireysel
anlamda gerceklesen durumlardir. Bu sebeple turistik iirtinlerden elde edilen deneyimler
sunulan {iriin, hizmet veya bireysel 6zelliklerden etkilenerek ortaya ¢ikan karmagik durumlar
olarak agiklanmaktadir (Uriely, 2002). Bu deneyimler seyahat Oncesi, sirast ve sonrasi
stirecler olarak ayr1 bir sekilde ele alinmaktadir (Ek vd., 2008).

Ilgili yazinda turist deneyimi tanimlar1 dort farkli grupta incelenmektedir. Ilk olarak
antropolojik bakis agisiyla deneyim, bir biling akisi olarak tanimlanmaktadir. Bu bakis agisi
etkinlik ve olaylarin biling tarafindan nasil algilandigi ile ilgilidir (Bruner, 1986). Daha sonra
deneyim, psikolojik bir bakis agisiyla bir etkinlik veya olaya &znel bir cevap olarak
tanimlanmistir. Soyle ki bu bakis acist bazi diirtiilere yanit olarak ortaya ¢ikan ozel
etkinlikleri ifade etmektedir (Schmitt, 1999). Unutulmaz bir izlenim olarak deneyim ise
ziyaretgilerin unutamayacaklar1 yani hafizalarda kalan bir deneyimi elde etmeleriyle

aciklanmaktadir. Insanlarin iiriin, hizmet ve isletmelerle karsilasarak edindikleri ¢ikarimin



hatirlanabilirlik diizeyi burada 6nemli olmaktadir (Carbone ve Haeckel, 1994). Turistler her
ne kadar sevdiklerini sdyleseler de her turistin ayni heyecana ve unutulmaz deneyime sahip
oldugunun s6z konusu olamayacagi belirtilerek (Ooi, 2005), ayni aktiviteye katilimin her
birey i¢in ayn1 sonucu iiretmesinin olasi olmadig1 vurgulanmaktadir (Knobloch vd., 2017).

Crick-Furman ve Prentice (2000), turist deneyiminin dogasini agiklayan iki boyutlu
turist deger modelinin yani sira Uriely vd., (2002) tarafindan tip analizi de turizm deneyiminin
nasil olustugunu yansitmaktadir. ilk olarak Crick-Fruman ve Prentice (2000), iki boyuttan
olusan modelinde turistlerin deneyimlerinin duygusal ve bilissel olmak tizere iki degere bagh
olarak olustugu belirtilmektedir. S6z konusu iki boyutun da ig¢sel ve digsal yonelimli olmak
lizere ikiye ayrildig1 vurgulanmaktadir. I¢sel olarak duygusal deneyim boyutunda eglence,
heyecan ve kendini simartma; igsel biligsel deneyim olarak ise ilging bir seyler 6grenme
ornekleri verilmistir. Digsal yonelimde ise duygusal boyut dogayla i¢ ige olmak, arkadaslar
veya aile ile kaliteli zaman gegirmek, zorluk yasamamak gibi konularla ilgilidir. Bu boyutta
biligsel olarak ise deneyimin giivenli bir yere seyahat etmek, arkadas ¢evresine anlatilabilecek
diizeyde bilinirliligi olan bir yeri ziyaret etmek gibi hususlar 6n plana ¢ikmistir (Crick-
Furman ve Prentice, 2000). Uriely vd. (2002) ise turizm deneyiminin motivasyonlar temelinde
olustuguna dair bir tip analizi onermektedir. Buna gore turistlerin giinliik yasama karsi
tavirlart ve ne istedikleri motivasyonlarini belirlemektedir. Bu motivasyonlar dogrultusunda
da deneyim ortaya cikmaktadir. Ornegin &nerilen modele gore, yalnizca zevk amagh
sasirtmaya yonelik bir motivasyon sonucunda temel olarak deneyimler deneyimsel varolugsal
ve deneyimle kazanilan olmak iizere iice ayrilmaktadir. Goriildiigi tizere bir destinasyonun
degerini veya performansint degerlendirebilmek amaciyla turist deneyimlerinin tiim
bilesenleri hakkinda fikir sahibi olmanin zor oldugu ifade edilebilir (Oh vd., 2007).

Turist deneyimlerinin insanlar1 giinliik yasamlarindan uzaklastirdigi i¢in yogun ilgi
cektigi, ayrica turistlerin seyahat ederken yeni ve cekici deneyimlere karsi istekli olduklar
belirtilmektedir (Zatori vd., 2018). Prebensen ve Foss’un (2011) galismasina gore etkilesim,
katilim ve cesitli etkinliklere dahil olmanin daha olumlu deneyimler yarattig1 ve katilimeilar
acisindan deneyimin degerini arttirdigi vurgulanmaktadir. Bu sebeple yiiksek derecede
katilimin tiiketiciler agisindan daha kalici1 ve anlamli deneyimler sagladig varsayilmaktadir.

Deneyimler ve anlamlar1 genellikle turistlerin yenilik, heyecan, zevk, prestij,
sosyallesme ve Ogrenme gibi ihtiyaglarini karsilayarak refah duygusunun gelistirilmesine
katkida bulunmaktadir. Akademide devam eden arastirmalar, bugiiniin turistlerinin daha fazla
giic ve kontrole sahip olduklarini ve turizm iiriinlerinin dogasina deneyim olarak giren seyin,

turistlerin kendi anilarindan olustugunu gostermektedir (Binkhorst ve Dekker, 2009). Anilarin



olusumu turistler ile ortamin (somut yer ya da deneyim ortami1) yani sira yerel halk ve diger
turistler arasindaki etkilesimin ne dlgiide gergeklestigine bagli olarak etkilenebilir (Prebensen
ve Foss, 2011). Bu etkilesimin dogasi turist deneyimlerinin ¢ekirdegini olusturarak (Walls ve
Wang, 2011) ¢esitli durumlar ve insanlar1 ele alan turistler i¢in gelistirilmis deneyim degeri
anlamina gelmektedir (Prebensen ve Foss, 2011).

Turizm pazarlamasi bakis agisiyla deneyim kelimesinin nesnel ve digsal yonlerine
daha fazla odaklanilmaktadir. Bu daha ¢ok {iriin ve hizmetin ticarilestirilmesiyle iliskili
olmaktadir (Caru ve Cova, 2003). Isletmelerin sunduklar1 (etkinlikler, faaliyetler ve ortam
gibi) ve ziyaret¢ilerin beraberinde getirdikleri seylerin (6nceki deneyimler, ilgi alanlari,
beklenti ve motivasyonlar gibi) deneyim lizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Sunulan farkl
ortam ve etkinliklerin deneyim tiirii veya boyutlarin1 sekillendirebilecegi belirtilmekte (Walls
vd., 2011), yani sunulan fiziksel ve sosyal ortamla turist deneyimi gelistirilebilir fakat
tamamen kontrol edilemez. Ancak dogru ve beklentileri karsilayici ortam ve ozellikler
saglanirsa istenen diizeyde misafir deneyimi saglanabilir (Schmitt, 1999). Diger taraftan,
turistlerin aktif olarak izlenimlerini anlatip yorumlama ve doniistiirme egiliminde olduklari,
yani deneyimin algi araciligiyla belirlendigi ifade edilmektedir (Selstad, 2007). Boylece tek
bir iiriinle farkli ziyaret¢i deneyiminin ortaya ¢ikabilecegi sdylenebilir (Ooi, 2005).

Kim ve Ritchie (2014) deneyim bilesenlerinin (hedonizm, mutluluk, memnuniyet,
rahatlama gibi) tanimlanmasinin turizm deneyiminin kavramsal olarak anlagilmasina katkida
bulunacagin1 ayni zamanda destinasyon yoneticilerinin turist deneyimlerini gelistirme
cabalarinda bu durumun fayda saglayacagini iddia etmektedir. Pearce (2011) ise deneyimi bir
orkestraya benzeterek sahip oldugu her bileseninin toplamda deneyime katki saglayacagini
belirtmistir. Yazinda farkli yazarlar farkli deneyim bilesenlerine odaklanmistir. S6z gelimi
Chang ve Horng (2010) ise, turizm deneyiminde etkinlik, ortam ve faaliyetlerin turistlerin
oznel ve kisisel duyarliligindan daha 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Farkli bakis acilariyla yapilan tanimlamalara bakildiginda turist deneyiminin bir
bireyin farkli ortamlarda karsilastigi etkinlik veya faaliyetlere karsi 6znel ve kisisel olarak
verdigi aninda veya devam eden cevap olarak tanimlanabilmektedir (Packer ve Ballantyne,
2016). Insanlar, yani turistlerin kendi deneyimlerinin en iyi yaraticilar1 oldugu, ayrica
algilanan deneyimin bireysel ve 6znel bir i¢ silireg oldugu belirtilmekte (Stfandla ve Bjork,
2012); ve algilanan deneyimin bir hizmeti tiikketirken veya kullanirken tiiketiciler tarafindan

hissedilen kisisel tepkiler ve duygular oldugu vurgulanmaktadir (Chen ve Chen, 2010).



1.2.2. Turizm Deneyimi Tiirleri

Larsen ve Mossberg (2007), deneyimlerin 6znel ve kisisellestirilmis siirecler
oldugunu, ayrica sosyal kiiltiirler ve ¢esitli sistemler ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle, turist deneyimleri ile ilgili ¢alismalarin ¢esitli ¢ok disiplinli bakis agilarna
dayanmas1 gerektigi belirtiimektedir. Ornegin; psikoloji, sosyoloji, antropoloji veya
pazarlama gibi ve hatta disiplinler aras1 olabilir. O’Dell (2007), deneyim konusunda birden
cok perspektife odaklanilmasi gerektigini savunmustur. Ayrica bos zaman degerlendirmesi,
memlekete donme ya da gé¢ etme gibi farkli amaglar i¢in seyahat eden ¢esitli turist tiirlerinin
de bulundugunu ileri siirmiistiir. Yazar (O’Dell, 2007), gecmiste yapilan arastirmalarin, bu
turistler arasindaki farkliliklart nadiren ayirt ettigini ve deneyimlerin tiirleri arasinda ayrim
yapmanin zor olacagini belirterek post-modern toplumda turistlerin artik daha aktif

olduklarini ifade etmistir.

Tablo 1.1 Turizm Deneyim Tiirleri

Arastirmacilar Deneyim Tiirleri
MacCannell (1973,1976) Otantik Deneyim
Csikszentmihalyi (1990); Csikszentmihalyi (2000) Optimal Deneyim
Arnould ve Price (1993); Bhattacharjee ve Siradan ve Sira dig1 Deneyim
Mogilner, 2013
Dong ve Siu, 2013; Jennings ve Nickerson, 2006; Kaliteli Turizm Deneyimi

Jennings vd., 2009

Pine ve Gilmore (1998); Joseph ve Gilmore, 1998 Katilim Derecelerine Gore Aktif ve Pasif Deneyimler

Aho (2001) Duygusal Deneyim
Larsen (2007) Psikolojik fenomen olarak deneyim (Beklenti, Alg1 ve
Anilarin Birlesimi)
Chandralal ve Valenzuela (2015) Unutulmaz Turizm Deneyimi

Uzun yillar farkli bakis acilartyla farkli turizm deneyim tiirlerinden s6z edilmistir
(Tablo 1.1). ilk olarak MacCannell (1973; 1976), deneyim kavramini otantizm ile birlikte ele
almigtir. Otantizm kavrami 06zgilinliik, gergeklik veya dogruluk olarak aciklanmaktadir.
MacCannell (1973; 1976)’a gore turistler otantik olani deneyimleme istegiyle motive
olmaktadir. Csikszentmihalyi (1990) ise optimal deneyim kavramindan s6z etmistir.
Csikszentmihalyi (2000) tiiketimi, ihtiyaclar1 giderme anlaminda ayni zamanda ruh halini
gegici bir siire gelistirme adina bazi deneyimsel ddiillere ulagmanin bir yolu seklinde ifade
etmektedir. Bu bakis acisina gore deneyimleme istegi hem zorunlu ihtiyaglar1 giderme adina
hem de belirli bir amaca yonelik olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Pine ve Gilmore (1998)
tarafindan da deneyim ekonomisi isminde bir yaklasim gelistirilmis ve bu yaklasim deneyim
kavraminin farkli bir bakis agisiyla tiiketici davranisi perspektifinden ele alinmasinm

saglamistir. Tiiketim, bazi zorunlu ihtiyaglar1 giderme amacinin disinda ruh halini de



iyilestirme amaciyla deneyimsel ddiillere ulagsma yolu olarak agiklanmistir (Csikszentmihalyi,
2000).

Turistlerin deneyimleri, katilim derecelerine gore aktif ve pasif deneyimlere
ayrilabilir. Joseph ve Gilmore (1998), her iki deneyimin de miimkiin oldugunu ileri
stirmiislerdir. Aktif deneyimler insanlarin aktif olarak katildigi, seyahat hallerinde yer aldig1
ve hatta siire¢ icerisinde gesitli deneyimler yaratabildigi icin egitici veya rutinden kacist
icermektedir. Pasif deneyimler ise estetik ve eglence deneyimlerini igermektedir. Joseph ve
Gilmore (1998) aktif ve pasif deneyimlerin es zamanl olarak var olabilecegini; diger bir
deyisle, turistler ve turizm sistemi arasinda bir etkilesim oldugunu belirtmislerdir. Turistler
saglanan materyalleri aldiklarinda siire¢ i¢inde deneyimler olusturarak aktif olarak katilim
saglayabilirler.

Bhattacharjee ve Mogilner (2013), deneyimi siradan ya da sira dis1 olarak ikiye
ayirmistir. Siradan deneyimler sik ve giinliik yasamin igindeyken, sira dist diger bir deyisle
olaganiistii deneyimler seyrek bir sekilde giinliik yasamin Otesine geg¢mektedir. Sira disi
deneyimler, duygusal olarak yogun biiyiilii, i¢sel olarak eglenceli, sasirtici ve dondistiiriicii
olarak algilanir ve genellikle kisisel zafer ve basari hissi uyandirirlar (Arnould ve Price 1993;
Bhattacharjee ve Mogilner 2013).

Larsen (2007), turist deneyimlerinin psikoloji perspektifinden, seyahat Oncesi
beklentileri, sirasindaki algilar1 ve sonrasindaki anilar1 igeren bir tiir birikmis psikolojik
fenomen oldugunu gostermektedir. Bu ii¢ faktor turistlerin seyahate karst genel duygularini
olusturmaktadir. Ayrica Larsen (2007), beklentilerin, algilarin ve hatiralarin bir ¢esit dolasim
siirecini  olusturdugunu belirtmektedir. Baska bir deyisle, seyahatten sonra turistlerin
deneyimleri beklentiler, algilar ve anilar {lizerine olmakta ve bir sonraki seyahat ig¢in
beklentilerini etkilemektedir.

Pine ve Gilmore (1998)’un belirttigi deneyim tiirlerinden eglence ve rutinden kagug
daha ¢ok pasif deneyim anlamina gelirken egitim ve estetik ise daha ¢ok aktif deneyimler
olarak aciklanmaktadir (Sheng ve Chen, 2013). Deneyimleme sirasinda deneyimlenmek
istenen kiiltiirel objelere, sahip olunan ve elde edilen bilgilerin yardimiyla ulasip onlarin
duygu ve inaniglara doniismesiyle ulasildigi vurgulanmaktadir (MacCannell, 1976). Bu
stiregte turistler aktif iken Urry ve Larsen (2011)’in post-modern turistlerin kendi yasadiklari
alanlan terk etmeden de turistik bir {iriinii veya objeyi deneyimleyebildigini savundugu
yaklagimda ise turistlerin durumu daha ¢ok pasif olmaktadir.

Aho (2001), ise zihinsel izlenimlerin temelinde gelisen duygusal deneyimlerden

(emotional experiences) soz etmistir. Bunun disinda, zaman ve mekan boyutlarina gore turist
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deneyiminden de sdz edilmistir (Volo, 2009). Oziinde turist deneyiminin bireylerin kendi
yasam alanlarindan az bir siire olsa da uzaklagsmalar1 ve farkli yerler ve kiiltiirlerle etkilesime
girmeleriyle iligkili oldugu ifade edilmektedir (Cohen, 1972). Baska bir bakis agisina gore ise
turist deneyimi siirecinde bazi igsel ve digsal faktorlerin yer aldigi belirtilmektedir (Jackson
vd., 1996).

Turistik seyahatlerde insanlar yasadiklar1 yerlerden daha uzaktaki yerleri degisiklik
olsun diye yani farkli olanm1 deneyimleme amaciyla ziyaret etmektedir (Smith, 1989). Bu
durumda siradan ve beklenen seylerden ziyade farkli olan unsurlar daha hatirlanabilir
olmaktadir (Brandt vd., 2006). Hatirlanabilirligi saglayan seyler yapilan ziyaretleri 6zel
kilmakta ve memnuniyeti arttirmaktadir (Chandralal ve Valenzuela, 2015). Turistik
deneyimleri unutulmaz kilan yenilik, hedonizm, dahil olma, anlamlilik, yerel kiiltiir,
dinlendiricilik ve bilgi edinme gibi faktorlerin bulundugu belirtilmektedir (Kim, 2010).
Bunlarin disinda sahip olunan imajin da unutulmaz deneyim agisindan 6nemli bir faktor
oldugu vurgulanmaktadir (Hudson ve Ritchie, 2009).

Yazinda belirtilen diger bir deneyim tiirii ise daha ¢ok pazarlama acisindan ele alinan
kaliteli turizm deneyimidir (Dong ve Siu, 2013; Jennings ve Nickerson, 2006; Jennings vd.,
2009). Kaliteli turizm deneyiminin ¢ekicilik, aktiviteler, sosyal ve destekleyici hizmet gibi
bilesenlere sahip oldugu ifade edilmektedir (Nilnoppakun ve Ampavat, 2015). Bu bakis
acistyla SERVQUAL hizmet kalite diizeyi Olgegi de gelistirilmistir. Bu 6l¢ek hem tiiketici
hem de yoneticilerin hizmet kalitesinin kritik yonlerini belirleyip agiklamada arag¢ olarak
kullanilmaktadir (Frochot ve Batat, 2013). Goriildiigii lizere deneyim kavrami temelde
eklenerek devam eden kiimiilatif bir siire¢ anlamina gelmekte ve siire¢ boyunca yeni
deneyimler ortaya cikabilecegi gibi yasanmis deneyimlerin de degisebilecegi sdylenebilir
(Ritchie ve Hudson, 2009).

Turizm deneyimi ilgili yazindan da anlagilacagi itizere kavram, farkli yazarlar
tarafindan farkli degiskenlerle agiklanarak kategorize edilmistir. Ilgili yazindaki diger bir
husus da turizm deneyimini etkileyen faktorler olarak one ¢ikmaktadir. Dahil olma yani
etkinliklere katilim (Bloch ve Richins, 1983; Blodgett ve Granbois, 1992), yenilik, anlamlilik,
bilgi edinme, yenilenme ve psikolojik faktorlerin (hedonizm, 6zgiir hissetme, toplumlar
hakkindaki diislinceler gibi) turizm deneyimi {izerinde etkili oldugu ifade edilmektedir

(Cohen, 1972; MacCannell, 1976; Kim, 2010).
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1.3.  Yiyecek Deneyimi

Sosyal, kiiltiirel ve eglence faaliyeti olarak da goriilen (Kim vd., 2009; Fields, 2002)
yiyecek deneyiminin miimkiin olabilmesi i¢in Oncelikle insanlarin kendi evlerinin diginda
yemek tiiketmesi gerekmektedir. Bu sebeple yiyecek deneyimi ele alinmadan 6nce disarida

yemek yeme olgusuna yer vermenin faydali olacag: diistintilmektedir.

1.3.1. Disarida Yemek Yeme Olgusu

Disarida yemek olgusunun kentlesme ve sanayilesme silireciyle beraber Bati
Avrupa’da ortaya ciktig1 belirtilmektedir. Bu gelismelerle beraber insanlarin seyahat etme
olanaklar1 ve sikliklar1 degismis bunun sonucunda disarida yemek tilketme yaygilagmistir.
Ozellikle de biiyiik sehirlerde disarida yemek yeme daha yaygin ve ticari hale gelmistir
(Akargay ve Sugur, 2015).

Disarida yemek yeme olgusu, bireylerin kendi yasadiklari ortamlarin veya evlerin
disinda yemek yemeleriyle ilgilidir. Yiyecek ve igecek iiretimi yapip hizmet veren
isletmelerden belirli bir {icret karsiligi yiyeceklerin satin alinmasi ve tiiketilmesi disarida
yemek yeme olgusu olarak tanimlanabilmektedir (Ozdemir, 2010). Disarida yemek yeme
insanlarin hayatinda yer alan bir olgu olmakla birlikte yasanan sosyal degisimler ve zaman
kavraminin 6nemli olmasi da disarida yemek yeme oranini arttirmaktadir (Elmont, 1995).
Ayrica, disaridda yemek yemenin hizla yayginlastigi bunun da gelir seviyesinin artmasiyla
iligkili oldugu belirtilmektedir (Ma vd., 2006). Baska bir ¢alismada (Olsen vd., 2000), gelir
durumu, yas, yerellik, egitim durumu, meslek ve etnik yap1 gibi unsurlarin disarida yemek
yenilecek yerin se¢ciminde 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Disarida yemek yemenin yemek yapmaktan kaginma, arkadas veya aile bireyleriyle
disarida vakit gegirme istegi, rahatlama, servis hizmeti alma istegi, atmosfer, menii ¢esitliligi,
farkli yiyecekler denemek gibi farkli amag ve nedenleri bulunmaktadir (Martin, 2007). Bunun
yani sira digarida yemek yeme olgusunun yiyecek igecek isletmelerinin varlik sebebi oldugu
ifade edilebilir (Ozdemir, 2010). Disarida yemek yemenin amag ve sebeplerine bakildiginda
bu durumun sadece fizyolojik olarak yemek ihtiyacini karsilamak olarak aciklanamayacagi
ayn1 zamanda sosyal ve prestij yonlerinin de oldugu belirtilebilir (Scitovsky, 1986). Diger bir
deyisle disarida yemek yemenin lezzetin yani sira eglenme ve sosyal etkilesimde bulunma
gibi farkli motivasyon faktorlerinden etkilendigi ve yiyecek deneyiminin temelini olusturdugu
vurgulanmaktadir (Finkelstein, 1989). Bazi insanlar disarida yemek tiiketirken yenilik
arayabilecegi gibi yeni yiyeceklerden uzak durup bildigi yemekleri tiiketen insanlar da

mevcuttur (Riley, 1994).
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Martin'e (2007) gore, insanlarin neden disarida yemek yediklerine dair temel
sebeplerden ilk 10°u ¢ok sayida tiiketici anketi arasinda dikkate deger 6l¢iide tutarli olmustur.
Martin (2007) bu ilk on nedenini s6yle agiklamaktadir: Ozel bir olayr kutlamak, rahatlamak,
yemek pisirmekten kacinmak, aile ile bir aksam yemegi, servis edilmek, atmosferin tadini
¢ikarmak, tanidik bir yerin tadini ¢ikarmak, menii segenekleri, arkadaslarla bulusma ve evde
olmayan yiyecekleri denemek. Bu listeyle ilgili olarak iki sey ozellikle ilgi cekicidir. ilk
olarak, "yemek" ifadesi, ilk on neden arasinda agik¢a belirtilmemis. Boylece disarida yemek
yemenin altinda yatan nedenlerin, sadece temel gida ihtiyacinin karsilanmasi meselesi
olmaktan ¢ok daha karmasik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple, disarida yeme ve igmenin
fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etse de sosyal ve entelektiiel ihtiyaclarla da iliskili oldugu
(Scitovsky, 1986), soylenebilir. Sonug olarak, yemeklerin yenecek yiyecekten ¢ok daha
fazlasim icerdigi; ikincisi, belirtilen on sebep tiiketiciler arasinda oldukga tutarli olsa da,
tilketicilerin karsilastiklari 6deme tutari, disarida yemek igin ziyaret ettikleri restoranlarin
tipine gore biiyiik olglide farklilik gosterebilmektedir (Gustafsson, 2004). Bu nedenle, bazi
insanlar zaman zaman McDonald's"1 ziyaret etmeyi segerken, baska bir noktada daha “liiks”
bir restorani ziyaret edebilirler ve baskalar1 10 Michelin ascisinin birkag 6zel konuk icin essiz
bir yemek deneyimi yarattig1 "6zel" bir yemek igin yiiksek bir tutar1 6demeyi isteyebilirler.

Yemege kars1 siirekli bir egilim olmustur (Smith vd., 2013). Bu egilim, ekonomik kriz
olan iilkelerde bile goriilmiis (Lombardi ve Verneau, 2013) ve ev disinda tiiketilen yemekler
icin harcanan paralarda artis olmustur (Casini vd., 2015). Disarida yemek yeme
aligkanliklarimin  yayginlasip oOnemli hale gelmesiyle restoran se¢iminde benimsenen
kriterlerin ne oldugu ve yiyecek trendlerinin anlasilabilmesi stratejik hale gelmistir. Boylelikle
yiyecek iiretim zincirini igeren tiim asamalarda (gida isleme, iiretimi, restoranlar, verilen
hizmet gibi) yeni zorluklarla karsilagilmaktadir (Scozzafava vd., 2017). Restoran sahibi ve
isletmecileri ise tiiketicilerin tercihlerini Ogrenmenin stratejik olduguna inandig1 ve
beklentileri karsilamak i¢in ¢aba harcadigi, restoran miisterilerini memnun etmenin giderek
zorlastig1 ifade edilmektedir (Hu vd., 2009; Reynolds ve Biel, 2007). Ciinkii tiiketicilerin
yiyeceklere kars1 farkindaligi ve bilgisi artmakta ve kaliteli yiyecek ve hizmet beklentileri
artmaktadir (Kaplan ve Norton, 2001; Koys, 2003). Ornegin; fast food restoranlari iizerine
yapilan bir aragtirmada (Park, 2004), bireylerin disarida yemek yemesinin hedonik ve faydaci
amaclar1 oldugu ortaya c¢ikmistir. Mutluluk, haz ve sosyal etkilesimin hedonik deger;
ekonomiklik, aclik ve kolaylik gibi amaglarin ise faydaci degerle iliskili oldugu

belirtilmektedir. Bunun yani sira hedonik degerin temizlik, ruh hali, lezzet, sunulan olanaklar
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ve calisan personelin nezaket diizeyi ile reklam tesvikleri ve hizli servisin de faydaci degerle
iliskili oldugu vurgulanmaktadir (Park, 2004).

Yapilan ¢alismalardan da anlasilacag iizere insanlarin disarida yemek yeme davranisi
ve yemek yemegi sadece aghigi gidermek igin diisiinmemeleri sonucunda yiyecek deneyimi
ortaya ¢cikmistir. Yiyecek deneyimi ile birlikte insanlarin davranislart ve yemeklere karsi

egilimleri lizerinde durulan konular haline gelmistir.

1.3.2. Yiyecek Deneyim ve Davranislar

Yiyecek deneyiminin kiiltiirel ve eglence faaliyeti olarak goriildiigli, 6zellikle yeni ve
farkli lezzetlerin turist deneyiminde dnemli goriildigi (Fields, 2002; Hjalager ve Richards,
2002; Kim vd., 2009) ifade edilmektedir. Deneyim, ilgili yazinda 6nemli bir yere sahip
oldugundan deneyimle ilgili kavramsal model ihtiyaci da duyulmus ve Quan ve Wang (2004),
tarafindan turist deneyimi modeli gelistirmistir. Model dogrultusunda, turistlerin yiyeceklere
olan ilgisine gore yemek deneyiminin amaci farklilik gostermektedir. Yiyecek deneyimi ile
turist deneyimi arasindaki iliskinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Quan ve Wang (2004)’1n
sundugu model faydali goriilmektedir. Turist deneyimini birincil ve destekleyici deneyim
olmak {izere iki boyutta incelendigi modelde, destinasyonlarin sundugu olanak ve
cekiciliklerle baglantili olarak birincil deneyimin degisebildigi vurgulanmaktadir. Ornek
olarak, turistlerin seyahat amacimin eski bir antik kenti gérmek oldugu durumda birincil
deneyim buna bagli olarak antik kent ziyareti olmaktadir. S6z konusu birincil deneyim
disindaki ulagim, konaklama ve yeme-igme gibi unsurlar ise bu durumda destekleyici
deneyim olarak kabul edilmektedir. Fakat destekleyici deneyim olarak goriilen bir 6zellik ¢cok
begenilip ilgi gordiigl takdirde birincil deneyime doniisebilmektedir. Soyle ki, herhangi bir
destinasyona baska amacla giden bir turist oradaki bir yiyecek festivaline denk gelip
katildiginda ve bu festival ilgisini ¢ektiginde birincil deneyim halini alabilmektedir (Quan ve

Wang, 2004).

1.3.3. Yiyecek Deneyimini Etkileyen Unsurlar

Turist davraniglar1 agisindan ele alindiginda ise deneyimin yiyecek kalitesi, yiyecek
cesitliligi, atmosfer (Nield vd., 2000), ziyaret siiresi, yas, ulusal kiiltiir ve ziyaret sayis1 (Tse
ve Crotts, 2005), maruz kalma ve ge¢mis deneyim (Cohen ve Avieli, 2004; Ryu ve Jang,
2006), yiyecek ve servis edildigi yer, yiyeceklerin nasil servis edildigi (Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen, 2014) ve sosyal etkilesim (Ryu ve Jang, 2006) gibi unsurlardan etkilenebilecegi
ifade edilmektedir. Bu haliyle yiyecek deneyiminin toplam turist deneyimi agisindan faydali

olacag belirtilmektedir (Quan ve Wang, 2004).
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Yiyecek deneyimiyle ilgili yapilan bir aragtirmaya (Nield vd., 2000) gore, yiyeceklerin
cesitliligi, kalitesi, fiyat-kalite iliskisi, atmosfer ve sunumun turist memnuniyetini %53 gibi
bir oranla etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Yiyeceklerin destinasyon segimini ve memnuniyetini
onemli oranda etkileyerek kritik bir rol oynadiginin belirtildigi diger bir ¢alismada (Bjork ve
Kauppinen-Riisianen, 2016) ise, yiyecek deneyimlerinin servis edilen yiyecekler, ortam ve
yiyeceklere karst davranis gibi boyutlardan olustugu ve turistlerin tamaminin yiyecek
deneyimini 0Ozellikle aramadigi, fakat hemen her turistin yiyecek deneyimi yasama
potansiyeline sahip oldugu vurgulanmaktadir.

Yiyecek deneyiminin genel olarak 6nem sirasina gore sahip olunan kiiltiir, ziyaret
siiresi, yas ve ziyaret sayisi gibi faktorlerden etkilendigi; belirsizlikten kaginma seviyesi
diisiik uluslardan olan turistlerin daha fazla sayida ve farkli yiyecek deneyimi edindikleri ve
buna ek olarak kalma siiresi ve ziyaret sayisinin yiyecek arastirma diizeyi, yas ve ilk defa
ziyaret etme gibi durumlara bagli oldugu ifade edilmektedir (Tse ve Crotts, 2005).

Bu alanda yapilmis ¢aligmalar (Ebster ve Guist, 2005; Sukalakamala ve Boyce, 2007;
Tsai ve Lu, 2012; Jang vd., 2012; Ozdemir ve Seyitoglu, 2017) da yiyecek deneyimi
acisindan otantizmin énemine vurgu yapmistir. Otantik deneyimin essiz ve yeni bir deneyim
oldugu, yerel yiyeceklerin orijinal yontem ve malzemelerle liretimi ve tiiketiminin insanlara
zevk verdigi ifade edilmektedir (Kim vd., 2009). Bunun yani sira yiyecek deneyimlerinin
esasen yerel yiyecek kiiltlirline bagl orijinal ve essiz yiyeceklere dayandigi vurgulanmakta ve
yiyecek deneyiminin yiyecekler, servis, ortam gibi unsurlardan etkilendigi belirtilmektedir
(Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2014).

Yiyeceklerin otantik yanlarinin duygulart olumlu etkiledigi ve algilanan degerin
yiiksek olmasini sagladigi, ayrica yemek kalitesi ve otantikligine dnem verilmesi gerektigi
belirtilmistir (Jang vd., 2012). Ayrica yiyecek deneyiminde otantiklik arayisinin turist tipleri
ve davraniglarma gore degisebildigi, biitiin turistlerin otantiklik aramadigi, bu durumun
yiyeceklere olan ilgi ve risk alma derecesiyle ilgili oldugu ifade edilmektedir (Ozdemir ve
Seyitoglu, 2017). Yapilan bir aragtirmada (Sukalakamala ve Boyce, 2007) ise, restoranlarin
genel olarak otantik olmasindan 6te sunulan yemeklerin lezzet olarak otantik olmasinin daha
cok dnemsendigi, bunun yani sira fiyat, servis, tasarim ve calisan personel de 6nemli goriilen
unsurlar olarak One c¢ikmaktadir. Ayrica otantik yiyecek deneyiminin tekrar satin alma
niyetini etkiledigi bu sebeple turistlerin otantiklik ve yiyecek kalitesi beklentilerinin
karsilanmasi gerektigi de vurgulanmaktadir (Tsai ve Lu, 2012).

Yiyecek deneyimin destinasyon memnuniyeti ve se¢imi iizerinde etkili oldugu da ilgili

literatlirde belirtilmektedir (Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016; Sanchez-Cafizares ve
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Castillo-Canalejo, 2015). Bu konuda yapilan bazi ¢alismalara (Mkono vd., 2013; Blichfeldt
vd.,, 2010) gore yiyecek deneyiminin olumlu olabilmesi ve turistler ilizerinde etki
birakabilmesi i¢in egitici, estetik, hatirlanabilir, yeni, eglendirici ve rutinden uzak olmasi

gerekmektedir.

1.4. Restoran Deneyimi ve Restoran Deneyimini Etkileyen Faktorler

Pavesic'e (1989) gore, restoranlar “disarda yemek yiyebileceginiz yerler” (6rn.
McDonalds) ve “disarida aksam yemegi yiyebileceginiz yerler” (6rn. Michelin restoranlari)
olarak birbirinden ayrilmaktadir. Dolayisiyla, disarida yemek yemeyle/disarida aksam yemegi
yemenizin altinda yatan 10 genel neden olmasina ragmen, ne McDonald's'ta yemek yemeyle
bir Michelin restoraninda aksam yemegi yemenin ayni tiirden deneyimler oldugu beklenmeli
ne de farkli nedenlerle restoran ziyaretleri arasinda disarida yemek yeme/disarida aksam
yemegi yeme nedenlerinin benzer oldugu beklenmelidir. Ozellikle liikks restoranlardaki
misafirlerin diger restoranlardaki misafirlerden daha yiiksek beklentilere sahip olmalar1 dogal
bir durumdur. Bu beklentilerin yiiksekligiyle orantili olarak fiyatlarin da daha fazla olacag
bilinmektedir (Pavesic, 1989).

Deneyimlerin daha genel Ozelliklerine odaklanan yazinin disinda yemek
deneyimlerinin daha spesifik ozelliklerine de odaklanilmistir. Campbell-Smith (1967)
konuklarin bir restoranda karsilastigi toplam deneyimlere odaklanilmas1 gerektigini
savunmustur. Bir¢ok restoran ydneticisi restoran deneyiminin tabakta sunulandan ¢ok daha
fazla oldugunun farkina varmistir (Andersson ve Carlbéck, 2009). Yazinda ilgili ¢alismalar
restoranlarin fiziksel ¢evresi (Ryu ve Jang, 2008), yiyecek kalitesi (Sulek ve Hensley, 2004),
ve servis personelinin (Andaleeb ve Conway, 2006) restoran deneyimi agisindan onemli
unsurlar oldugunu agik¢a gostermektedir.

Lundberg ve Walker'm (1997) bir restoranin basarisina katkida bulunan etkenler
listesi; hizmet, yemek, yer, yonetim, kalite, meni, fiyat ve atmosferdir. Andersson ve
Mossberg (2004) ise, restoran miisterilerinin yemek deneyimlerinin bazi boyutlardan (hizmet,
isletme, diger misafirler, mutfak ve restoran i¢ mekani) olustugunu 6ne siirmektedir. Ayni
sekilde, temellendirilmis teori yaklagimini kullanarak, Hansen vd., (2005) miisterilerin temel
iiriin, restoran i¢ mekani, sosyal toplanmalar ve restoran atmosferi gibi kategorilerden olusan
yemek deneyimi modeli geligtirmistir.

Restoran deneyimi ¢alismalar1 genellikle memnuniyet tizerine odaklanmaktadir.
Memnuniyet ise, algilanan kalite ve deger birbiriyle baglantili kavramlar olarak ele

alinmaktadir (Oh, 2000). Sulek ve Hansley (2004), miisteri memnuniyeti, yiyecek kalitesi,
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restoran atmosferi ve restoran igerisinde oturulan yer arasinda anlamli bir iliski oldugunu
belirtmistir. Amerika’da yapilan arastirmada hizmet kalitesi, c¢alisanlarin tutumlar1 ve
kosullarin uygunlugunun da énemli oldugu vurgulanmistir (Sulek ve Hansley, 2004). Diger
bir ¢calismada (Andaleeb ve Conway, 2006) da yiyecek kalitesi ve galisanlarin tutumlarinin
miisteri memnuniyetiyle iligkili oldugu ifade edilmistir. Wall ve Berry’ye (2007) gore ise
restoran misterilerinin deneyimlerini etkileyen faktorler fonksiyonel (yiyecek ve hizmetin
kalitesi), mekanik (atmosfer ve diger tasarim ve teknik Ogeler) ve insani (galisanlarin
performans, davranig ve goriiniisleri) olmak iizere tige ayrilmaktadir.

Restoran deneyiminde (i) yiyecek, i¢ tasarim, miizik ve 1siklandirma gibi somut
faktorler (ii) servis elemanlart ile ilgili faktorler ve (iii) gorinim ve diger miisterilerin
davraniglar1 gibi tiiketici faktorleri olmak iizere ii¢ temel bilesenin oldugu belirtilmektedir
(Bitner, 1992; Andersson ve Carlbiack, 2009). Benzer sekilde Blank (2007) restoran
deneyiminin yiyecek, servis, ambiyans ve fiyat gibi dort temel bileseni oldugunu ifade
etmektedir (Blank, 2007). Yapilan bazi ¢alismalarda (Mattila, 2001; Ryu ve Han, 2010;
Young ve Jang, 2008) da restoranlarda yiyecek kalitesi, servis ve atmosferin miisteri
memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ve sadakat iizerinde etkisi olan dnemli belirleyiciler
oldugu vurgulanmaktadir. Diger taraftan, restoran miisterilerinin memnun olabilmesi
acisindan hizmet kalitesi, fiyat ve gida kalitesi gibi unsurlara odaklanilmasi gerektigi
(Andaleeb ve Conway, 2006), restoran miisterileri i¢in sirasina gore yiyecek kalitesi, fiyat,
karsilama ve servisin dnemli oldugu (Gupta vd., 2007), ayrica yiyecek kalitesi, atmosfer ve
oturma prosediirlerinin de miisteri memnuniyeti {izerinde etkili oldugu (Sulek ve Hensley,
2004) belirtilmektedir. Restoran degerlendirme &lciitii olan “U¢ Elmas Rehberi”ne (AAA
guide) gore yiyecek sunumu, igerik ve menti hazirlig1 gibi unsurlar her bir elmas seviyesi i¢in
kriter olarak degerlendirilmektedir (Gan vd., 2017).

Miisteri davranislari ve olumlu imaj yaratmak agisinda 6nemli goriilen bagka bir unsur
olarak fiziksel ¢evre 6n plana c¢ikmaktadir (Raajpoot, 2002; Robson, 1999; Ryu ve Jang,
2007). Fiziksel ¢evre; dekor veya ambiyans, catal bigak takimi, ¢ini ve cam esyalarin kalitesi,
aydinlatma, sicaklik, ¢igekler, i¢ tasarim ve dekorasyon, sandalye ve masalarin konforu ve
peceteler gibi konular1 kapsamaktadir (Blank, 2007). Miisterilerin yemek deneyimi
cogunlukla restoranlarda fiziksel ¢cevrede gergeklestigi i¢in ambiyans, miisteri memnuniyetini
ve davranislarini belirleme agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Chebat ve Michon, 2003; Ryu
ve Han, 2010; Wall ve Berry, 2007).

Jensen ve Hansen (2007), tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda, Norveg'teki

restoran tiiketicilerine gore restoran deneyiminde uyum, en c¢ok vurgulanan deger olarak
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ortaya ¢ikmistir. Uyum, restoranin atmosferinin gercek durumla, yemegin amaciyla ve
miisterinin kisisel tercihleriyle eslesmesi anlamina gelmekte, boylece miisteriler rahat ve
konforlu bir deneyime sahip olabilmektedir. Tiiketicilerin servis ¢alisanlarinin kendilerine
verdikleri 6neme dair algilar1 da miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Smith vd., 1999).
Baska bir calismada (Knutson, 1988) da restoranlarda miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorlerin miisterilerin ¢alisanlar tarafindan karsilanmasi, atmosfer, servis hizi ve miisaitlik
oldugu belirtilmistir. Kore’deki liiks restoranlar iizerine yapilan aragtirmada (Kim vd., 2006)
ise yiyecek kalitesi, misterilere karsi davraniglar, iletisim ve fiyatin uygunlugu restoran
deneyimi agisindan 6nemli faktorler oldugu ifade edilmektedir.

Yapilan arastirmalar (Abrate vd., 2011; Ye vd., 2014), fiyatin miisteri davraniglarini
tahmin etmede ve anlamada onemli bir bilesen oldugunu gostermektedir. Bilissel olarak
tilkketiciler agisindan fiyat, belirli {iriin veya hizmetleri elde etmek i¢in vazgecilmesi veya feda
edilmesi gereken bir seydir (Zeithaml, 1988). Boylelikle, fiyat fedakarlik olarak kabul
edilmektedir (Anderson vd.,1994; Athanassopoulos, 2000; Sirohi vd., 1998). Algilanan fiyat
sadece parasal degil, zaman maliyetleri, arastirma maliyetleri ve ruhsal maliyetler gibi parasal
olmayan fiyatlar1 da icermektedir (Bei ve Chiao, 2001; Chen vd.,1994). Disarida yemek
tiiketimi modern hayatin bir parcgasi haline geldigi i¢in insanlar kaliteli yiyecek hizmeti sunan
ve makul bir fiyat sunan restoranlara yonelmektedir. Birgok ¢aligmada (Andaleeb ve Conway,
2006; Anderson vd., 1994; Hyun, 2010; Pantelidis, 2010), algilanan fiyatin tiiketicilerin
memnuniyet diizeyi iizerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir. Fiyat algisi tiiketicilerin
miimkiin olan en iy1 alternatifi degerlendirdiginde (Iglesias ve Guillen, 2004) olusmakta ve
tilketicilerin beklenti ve se¢im alternatiflerinden etkilenmektedir. Fiyat algisi, hizmet alinan
restoran tipi (Parsa vd., 2012) ve disarida yemek yeme amaglarina gore (Iglesias ve Guillen,
2004) de degisebilmektedir.

Bir restoranin se¢ilmesi i¢in iyi yemeklerin temel kriterler olmasi sasirtict degildir,
ancak 1yt bir servis ve hos bir ortam da bir restoranda Onemli oOzellikler arasinda
gorilmektedir (Susskind ve Chan, 2000). Servis, miisterilerin restoran personeli ile olan
etkilesimlerini ifade etmekte ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davraniglari iizerinde
onemli diizeyde bir etkiye sahiptir (Berry ve Bendapudi, 2003; Bitner vd., 1994). Servisin
miisterilerin restoran deneyimlerine iliskin yargilarim1 yonlendiren giiglii insani ipuglar
sagladig1 da ifade edilmektedir (Wall ve Berry, 2007). Insani ipuclar1 miisteri ile hizmet
deneyimleri sirasinda restoran calisanlarinin davranislarindan olusmakta ve beden dili, ses
tonu ve istek diizeyi gibi bu davraniglarin hepsi insani ipuglarinin bir parcasi olabilir.

Miisterilerin genel kalite algilarinin sekillenmesinde servisin ambiyanstan daha énemli bir rol
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oynadigi belirtilmektedir (Gan vd., 2017). Hatta baz1 ¢alismalarda (Yiiksel ve Yiiksel, 2002;
Andaleeb ve Conway, 2006), yemek deneyiminde servisin en onemli faktor olabilecegi
lizerine vurgu yapilmaktadir.

Ozellikle bekleme siiresi, hizli servis restoranlarinda en kritik 6zellik iken (Davies ve
Vollmann, 1990) normal servisin oldugu restoranlarda yiyeceklerin kalitesi, tekrar satin
almay1 etkileyen en 6nemli faktor olarak goriilmektedir (Sulek ve Hensley, 2004). Genel
olarak, restoran miisterilerinin tekrar ziyaretlerini belirleyen en kritik faktorlerin yiyecek
kalitesi, uygun maliyet ve 6zenli hizmet oldugu ifade edilmektedir (Gupta vd., 2007). Lezzet
miisteri memnuniyetinin en onemli bileseni olarak kabul edilirken, Namkung ve Jang’a
(2007) gore genel olarak yiyecek kalitesi miisteri memnuniyeti ve davranmiglari iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Yiyecek kalitesi degerlendirilirken gida giivenligi, cekicilik ve
beslenme acisindan kabul edilebilirligi gibi konulara 6nem verilmektedir (Sulek ve Hensley,
2004). Gida giivenligi, az pigmis yiyecek ve yiyecek kaynakli hastaliklar gibi konularla
ilgilidir. Restoran miisterilerinin restoranlarda tiikettikleri yiyeceklerin giivenligi ve sunulan
hizmetin temizligi hakkindaki farkindaliklar1 artmaktadir (Knutson, 2000). Gida giivenligi,
restoran tiiketicileri i¢in ¢ok 6nemli goriilmekte, ¢iinkii bu algilar miisterilerin daha giivenli
oldugu diisiiniilen diger restoranlarda yemek yemeye karar vermelerine yol agabilir bu da
miisteri kaybi anlamina gelmektedir. Yiyecek cekiciligi, lezzet, sunum, sicaklik ve yiyecek
porsiyonlariin biiytikliigii gibi hususlarla ilgilidir. Besinsel 6zellikler restoran agisindan daha
onemli hale gelmektedir. Ciinkii tiiketiciler kalori, yag, karbonhidrat agisindan daha saglikli
yiyeceklere kars1 daha ilgili olmustur (Siguaw ve Enz, 1999).

Liiks a la carte restoranlarin miisterileri restoranlarda daha fazla vakit gegirmektedir.
Bu da fiziksel unsurlar1 daha 6nemli hale getirmektedir. Yani, yiyecek kalitesinin yaninda
restoranlarin atmosferi, dekoru, giiriiltii seviyesi ve temizligi yemek deneyimini etkileyen
diger 6nemli unsurlardir (Sulek ve Hensley, 2004). Bir restoranin atmosferi 6zellikle dikkat
cekicidir. Ciinkii zevk ve heyecan gibi duygular artirabilir veya bastirabilir (Wakefield ve
Blodgett, 1999).

Glinlimiiziin rekabet¢i pazarinda, restoran miisterileri cok sayida restoran segenegine
sahiptir. Bu ortamda hayatta kalmak icin restoran yoneticilerinin, gili¢lii bir miisteri odakli
oryantasyon uygulamalar1 ve miisterilerin ihtiyaglarini rekabetten daha etkin bir sekilde
karsilamalar1 gerektigi belirtilmektedir (Harrington vd., 2011). Restoran miisterileri genellikle
birkag dl¢iitii aym anda degerlendirerek yemek kararlar1 vermektedir. Ornegin, miisteriler,
istenen diger faydalarin yam sira yiyecek kalitesini, fiyatini, promosyonlarini ve Onerilerini

dikkate alabilir. Bu nedenle, restoran yoneticileri i¢cin hedeflenen tiiketicilerin ihtiyaglar
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nelerdir ve iyi restoran tercihlerini etkileyen ana 6zellikler nelerdir? gibi sorularin cevaplarini
verebilmek Onemli hale gelmistir (Harrington vd., 2011). Bu durum deneyimin tiiketici
goziindeki degerinin olumlu olabilmesi agisindan yarar saglayacagi diisiintilmektedir.

Deneyim igsel olarak sekillendigi i¢in deneyimin degeri tiiketicilerin zihninde
gerceklesen kisisel degerlendirmeye bagli olacaktir (Andersson, 2007). Bir restoran deneyime
deger yaratmak adina miisterinin farkina varacagi sekilde yalnizca maddi ve maddi olmayan
birtakim seyler sunabilir (Vargo ve Lusch, 2004). Bu nedenle, miisteri degeri biiyiik Ol¢iide,
bir restorandaki hizmetlerin {iretimi ve tiiketimi yoluyla miisteri tarafindan belirlenmektedir
(Gro™nroos, 2005). Andersson ve Mossberg (2004), misafirlerin restoran deneyimlerinin
degerini sunulan yemek, i¢ mekan, servis, yemek yenilen kisi veya kisiler ve diger misafirler
olmak tizere bes faktorde agiklamaktadir. Restoran misafirleri iiriin ve hizmet kalitesinin
yiiksekligiyle orantili olarak yiliksek deger ve memnuniyete sahip olmakta ayrica tiiketiciler
acisindan deger biiyiik bir motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir (Oh, 2000).

Deger’in miisterilerin karar verme siireci, memnuniyet, gliven ve baglilik acisindan
onemli gorildiigii ifade edilmektedir (Mills ve Thomas, 2008). Bu degeri saglamak ic¢in
restoran yoneticilerinin sunduklari iirlin ve hizmetin miisterilerin beklentilerini karsilayacak
kalitede olmasin1 temin edebilmelidir (Mills ve Thomas, 2008). Miisteri degerini

saglayabilmek adina fiyatin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Raab vd., 2009).

1.4.1. Restoran Deneyimi Acisindan Tiiketici Yorumlarinin Onemi

Internet, tiiketicilerin giinliik yasamlarmin 6nemli bir parcasi haline geldikge,
cevrimi¢i {irlin Onerileri sunmak ve aramak, cesitli cevrimi¢i ag ortamlar1 aracilifiyla
deneyimleri, tutumlar1 ve fikirleri paylasmak giderek yayginlasmaktadir (Fong ve Burton,
2006; Lee ve Hu, 2004; Ren vd., 2015). e-wom, internet araciligiyla ¢ok sayida kisi ve kurum
tarafindan kullanilabilir hale gelen tiiketiciler tarafindan bir iirlin veya sirket hakkinda yapilan
herhangi bir olumlu veya olumsuz beyan olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Tiketiciler zaman kazanmak ve daha iyi satin alma kararlar1 almak i¢in diger baska
tilketicilerin ¢evrimi¢i yorumlarini referans almaktadir (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003).
Tiiketicilerin ayrica sanal bir topluluga ait olmaktan da hoslandig: ifade edilmektedir (Kim
vd., 2011).

Bilindigi iizere internet hem iiretici-tiiketici arasinda hem de tiiketicilerin kendi
aralarinda {iriin veya hizmetler hakkinda daha hizli ve rahat iletisim kurmalarin1 saglamaktadir
(Parikh vd., 2014). Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler (user-generated content),

sosyal ag ve Web 2.0’m Onemli bir yoniinii olusturmaktadir. Bu amagla kullanilan
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Tripadvisor.com, Yelp.com ve Amazon.com gibi internet siteleri tiiketicilere elektronik
agizdan agiza (e-wom) iletisim imkani saglamaktadir. Bu siteler yorumlarin daha hizli ve
kapsamli dagilimini saglamaktadir.

E-wom’un tiiketiciler agisindan Onemli bir bilgi kaynagi oldugu goriilmektedir.
Ornegin, tiiketiciler herhangi bir kitap satin alirken internetteki kitap elestirilerini giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak algilayabilmektedir (Lin vd., 2005). Hatta insanlar oy verme tercihleri
gibi kisisel kararlar hakkinda bilgi almak i¢in bile ¢cevrimi¢i kaynaklardan faydalanmaktadir
(Thorson ve Rodgers, 2006). Cevrimi¢i degerlendirmelerin sayisi, tiiketicilerin {iriin
performansini nasil algiladiklar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Dellarocas vd., 2007;
Liu, 2006). Ayrica daha fazla yoruma sahip restoranlar web sayfalarina daha fazla ziyaret
cekmektedir (Zhang vd., 2010). Ancak, bu tiir yorumlarin, TripAdvisor gibi iyi bilinen
cevrimici topluluklar tarafindan yayinlandiklarinda daha yararli ve giivenilir olarak goriildigii
ifade edilmektedir (Casalo vd., 2015).

Tiiketicilerin iirin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek amaciyla interneti kullanmasi
ve Web 2.0’in yaygin olarak benimsenmesi, e-wom’un (elektronik agizdan reklam)
gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Chan ve Guillet, 2011). Geleneksel wom
(agizdan reklam) ile e-wom karsilastirildiginda, e-wom genellikle e-posta, ¢evrimigi yorumlar
ve bloglar araciligiyla daha kisa bir siirede daha fazla kisiye yayilmaktadir. Boylelikle, daha
kolay ve diisiik maliyetli olmasiyla bilinmektedir (Litvin vd, 2008). Bu medyalar arasinda
cevrimici incelemeler, iiclincli sahis web sitelerinde veya isletmelerin web sitelerinde
yayinlanan ve kullanicilar tarafindan {iretilen {iriin veya hizmetlere yonelik degerlendirmeler
olarak tanimlanan bir e-wom bi¢imidir (Mudambi ve Schuff, 2010). Cevrimi¢i yorumlar
misterilerin karar vermelerinde 6nemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Ye vd., 2011;
Filieri ve McLeay, 2014). Ciinkii bu yolla insanlar deneyimlerini internet yoluyla potansiyel
tiiketicilerle paylasmaktadir (Park ve Allen, 2013). Bu yorumlar satig, tutum degisimleri ve
isletmelerin itibarin1 6nemli derecede etkileyebilmektedir (Vermeulen ve Seegers, 2009;
Sparks ve Browning, 2011).

Insanlarin  yakinlarindan veya diger tiiketicilerden aldiklar1 fikir ve yorumlar
isletmelerin sunduklarindan daha giivenilir geldigi (Dellarocas, 2003; Mizruchi ve Stearns,
2001) distintildiigiinde, bilgi kanali olarak kullanict yorumlar1 6nemli ve popiiler hale
gelmekte ve bunlar tliketicilerin se¢imlerini direkt olarak etkilemede oldukca kritik
olmaktadir. Yoneticiler agisindan da bu web siteleri miisterilerin tercih, ihtiya¢ ve tepkileri

hakkinda bilgi saglayabilecegi ifade edilmektedir (Miguéns vd., 2008).
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Birgok arastirma (Alvarez vd., 2007; Chevalier ve Mayzlin, 2006; Godes ve Mayzlin,
2004; Park ve Lee, 2009), cevrimi¢i degerlendirmelerin online satiglar ve iiriin farkindaligi
iizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Ornegin, bir ¢alismada (See-To ve Ho, 2004), e-
wom’un kullanicilarin satin alma niyetleri {izerinde etkili oldugu ve bu etkinin giiven ve deger
yaratmayla da iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir. E-wom’un tiiketicinin karar verme konusundaki
etkisi goz Oniine alindiginda, tiiketicilerin ¢evrimigi olarak neden bilgi paylastigini anlamak
onemlidir. Fakat e-wom okuma ve arama motivasyonlari, yazma ve sunma
motivasyonlarindan daha fazla arastirilmaktadir (Bronner ve de Hoog, 2011).

Ye vd. (2011) ve Zhang vd. (2010) de cevrimici degerlendirmelerle satin alma
davranisi arasinda iliski oldugunu belirtmektedir. Isletmelerin miisteri memnuniyetini yiiksek
tutmaya yarayan oOnclilleri anlamanin gerekli oldugu ve bu konuda da yapilan tiiketici
degerlendirmelerin 6nemli rol oynadig1 vurgulanmaktadir (Xiang vd., 2015). TripAdvisor gibi
iyi bilinen web sitelerinde sunulan degerlendirmelerin digerlerine gore daha ikna edici oldugu
yapilan bir aragtirmada (Casal6é Flavian vd., 2015) vurgulanmistir. Bu sebeple, iyi bilinen
cevrimici degerlendirme sitelerinde miisteri memnuniyetini ve memnuniyetsizligini etkileyen
faktorlerin incelenmesi degerli goriilmektedir (Bilgihan vd., 2017).

Agirlama ve turizm endiistrisine bakildiginda sosyal medyanin popiiler bir hali olarak
cevrimi¢i yorumlarin dnemli bir rolii bulunmaktadir (Zhang vd., 2010). Ciinkii bu sektorler
soyut ve deneyimsel bilesenlerden olugmaktadir. Boylelikle, potansiyel tiiketiciler alinacak
hizmetlerle 1ilgili belirsizlik ve riski azaltmak amaciyla ¢evrimi¢i yorumlara ihtiyag
duymaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010). Insanlar seyahat plani yaparken &zellikle otel veya
restoran secerken ¢evrimi¢i yorumlara giivenmektedir (Jeong ve Jang, 2011; Kim vd., 2011).
Tiiketiciler bu durumda deneyimli diger insanlarin yorumlarina inanma egiliminde
olmaktadir. Ciinkii bu yorumlar isletmelerin dogrudan pazarlama cabalarina gore daha
tarafsiz, bagimsiz ve giivenilir olarak algilanmakta ve tercihler lizerinde etkili olmaktadir
(Chen ve Xie, 2008).

Cevrimigi yorumlara bagh degerlendirme sitelerinin agirlama sektoriinde tiiketicilerin
karar vermeleri lizerinde etkili olan giivenilir kaynaklar olduklar1 kabul gormektedir (Cheng
ve Loi, 2014; Liu ve Park, 2015). Turizm ve agirlama endiistrisinde deneyim, iiriin ve
hizmetlerin karmagsik 6zellikleri sebebiyle tiiketiciler karar vermeden 6nce diger miisterilerin
yorumlarina biiyiik dlgiide giivenmekte ve bdylece ¢evrimici tiiketici yorumlart satin alma
kararlari i¢in gerekli goriilmektedir (Yang vd., 2017).

Son zamanlarda, e-wom’un yayginlagsmasi, restoran elestirilerinde de birtakim

degisimlere sebep olmustur. Ornegin, bu durum yiyecek elestirmenlerinin hakim durumlarini
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degistirmistir. Biiylik ol¢lide Web 2.0 teknolojisiyle beslenen e-wom, siradan kullanicilarin
Web igerigini olusturmasini, kontrol etmesini ve paylagsmasini saglamaktadir (Gan vd., 2017).
Restoranlarla ilgili kullanici yorumlarinin yayilmasi daha kolay olmakta ve insanlar bu
yorumlara giivenerek restoran tercihlerini ona gore belirleyebilmektedir (Hicks vd., 2012).
Restoranlar i¢in marka olusturma, miisteri edinme ve elde tutma, hizmet telafisi, iirlin
gelisgtirme ve kalite giivencesi gibi yOnetimsel konularda fayda saglayabilecegi
belirtilmektedir (Dellarocas, 2003).

Giliniimilizde restoran miisterileri 20 yil 6ncesine kiyasla ayni degildir (NRA, 2016).
Daha geng kusaklarin yiyecek konusunda daha sofistike bir diinya goriisiine sahip olduklari
belirtilmektedir. Misteriler giin gectikge yemek deneyimlerine karsi daha fazla beklenti
icerisine girmekte ve diyete 6zgili yiyeceklerden siirdiiriilebilir yiyecek kaynak ve liretimine
kadar her konuya daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Bu sebeple miisterilerin bir restorani
nasil segtigi ve yeniden nasil sececegi gibi konularla birlikte baskasina restorant 6nerme veya
onermeme, restoran imajini nasil algiladiklar1 ve hangi 6zelliklerin misteriler agisindan deger
yarattig1 gibi konularda bilgi sahibi olmak ¢ok 6nemli hale gelmistir (Bilgihan vd., 2017).

Bir restoranda yemek yeme gibi {iriin veya hizmetlerin kalitesi satin almadan veya
tilketilmeden deneyimlenememektedir (Jin ve Leslie, 2009; Simonsohn, 2011). Bu sebeple,
tilketiciler daha onceden ayni iirlinii deneyimlemis kisilerin yorumlarina ihtiya¢ duymakta ve
bu durum restoranlar i¢in yapilan tiiketici yorumlarin1 6nemli hale getirmektedir (Parikh vd.,
2014). Eger restoran yorumlar1 olumlu olursa insanlarin tercih olasilig1 da ona gore artmakta
tersi durumda ise restorandan uzak durulmaktadir (Resnick vd., 2000). Tiiketici yorumlarinin
karar vermede 6nemli hale gelmesi internette yer alan yorumlarla ilgili ¢aligmalarin artmasini
saglamistir (Berezina vd., 2016; Kwok ve Xie, 2016).

Disarida yemek tiiketim siireci, daha sonra bilgi arayisina ge¢cmek icin ihtiyag veya
isteklerin fark edilmesiyle baglamaktadir. Bilgi arayis1 i¢ (gegmis deneyimler veya tirlinlerle
ilgili anilar) ve dis kaynaklar (reklam, kataloglar, gazete makaleleri gibi) olmak iizere iki
kaynakla baslamaktadir (Parikh vd., 2014). I¢ kaynaklar tiiketicilerin hafizada kayith bilgileri
kullandiklar1 zamana karsilik gelmektedir. Di1s kaynaklar tiiketicilerin yeterli derecede i¢
kaynaga sahip olmadigina inandigi zaman kullanilmakta ve iyi bir satin alma kararini
saglayabilmektedir (Parikh vd., 2014). Dis kaynaklar zorlu bir satin alma kararinda veya
tiikketicinin {iriine asina olmadigi durumlarda da kullanilabilmektedir. Sonug olarak ortaya
atilan teori ve bunlarin kanitlarina gore hizmetlerin iirtinlerden daha riskli olduklari
belirtilmekte (Murray, 1991), ve bu sebeple satin alma karar1 verirken daha fazla bilgiye

ithtiya¢ duyulmaktadir. Boylelikle tiiketiciler restoran tercihi yaparken daha ¢ok dis kaynak
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ihtiyac1 duymaktadir. Internet bu konuda cok cesitli bilgi kaynaklar1 (sohbet siteleri, tartisma
forumlari, kullanicilar tarafindan olusturulan yorumlar gibi) sunmaktadir. Internetteki
kullanici yorumlar1 insanlarin diger tiiketicilerin fikir ve deneyimlerini okuma imkan1
saglamaktadir (Parikh vd., 2014).

Restoran yorumu, bir restoranda yemek yemenin kisisel deneyiminin tanimi ve
degerlendirilmesi olarak goriilmektedir (Blank, 2007). Bu yorumlar, elestirmenler, restoran
isletmecileri ve tiiketicilerin yorumlarindan olustugu i¢in giivenilir olarak gériilmektedir (Gan
vd., 2017). Cevrim ig¢i restoran yorumlarinin amaci potansiyel miisterileri restoranlarin giiglii
ve zaylf yonleri hakkinda bilgilendirmektir. Deneyimlerini paylasan insanlar, okuyucularin
satin alma kararlarini vermede yardimci olmakta hatta bu yorumlar yiiksek kalitede ise
yorumlayicilar uzman olarak bile kabul edilebilmektedir. Yorumlayicilar profesyonel yazar
olmasa bile restoranlara asina olmayanlara faydali bilgiler saglamaya caligsmaktadir (Parikh
vd., 2014). iletisim ve davranis teorilerine gore tiiketicilerin kullanici yorumlarmi okuma
motivasyonlar1 dort kategoride incelenmektedir. Bu kategoriler onem derecesine gore
strastyla risk azaltma, arama siiresinin kisaltilmasi, uyumsuzlugun azaltilmasi ve grup etkisi
olarak siralanmaktadir (Hennig-Thurau and Walsh, 2003).

Restoranlarla ilgili ¢evrimigi yorum g¢alismalari, ¢gevrimigi restoran yorumlarinin satin
alma ve satiglar lizerindeki etkileri (Lu vd., 2013; Zhang vd., 2010; Zhang vd., 2013),
kullanicilarin ¢evrimigi yorumlara iliskin degerlendirmeleri (Jeong ve Jang, 2011; Lim ve
Heide, 2015; Park ve Nicolau, 2015), restoran yorumlarina dayali iiriin ve deneyim ozellikleri
(Jurafsky vd., 2014; Mkono, 2012) ve yorumlarin kategorilestirilme teknikleri gelistirme
(Kang vd., 2012; Zhang vd., 2011) gibi1 bir takim konu iizerine yogunlagmustir.

Restoran yorumlar1 daha spesifik olarak yiyecek, servis ve dekor olmak iizere ii¢ konu
tizerine yogunlagmaktadir (Titz vd., 2004). Fakat deger veya 6denen seye karsin elde edilenler
yorumlarin temelini olusturmaktadir (Blank, 2007). Restoranlarla ilgili internet tabanli
kullanic1 yorumlar1 en son gelismeler olarak goriilse de aslinda igerik ve yapilar1 geleneksel
yazili medya yorumlarina benzemektedir (Watson vd., 2008; Zhang vd., 2010). Londra’daki
restoranlarla ilgili ¢evrimi¢i yorumlarin incelendigi bir c¢alismada (Pantelidis, 2010),
misterilerin yiyecekleri servis ve ambiyansa gore daha oncelikli buldugu ortaya ¢ikmuigstir.
Yiyecegin hem restoranlarin basarisina katkist hem de yorumcularin degerlendirmesi
acisindan en 6nemli ve karmasik faktor oldugu vurgulanmaktadir (Blank, 2007; Pantelidis,
2010). MacLaurin ve MacLaurin’un (2000) restoran tiiketici algilar1 iizerine yaptiklar
aragtirmaya gore, konsept, servis kalitesi, atmosfer, uygunluk, deger ve fiyatlamanin yani1 sira

yiyecek kalitesi ve meniiniin en 6nemli iki bilesen oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan,
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Ekiz vd. (2012), kayitsiz ve kotli egitimli personelin olumsuz yorumlara sebep oldugunu
vurgulamistir. Otellerin ¢evirim i¢i kullanict yorumlariin incelendigi bir ¢aligmada (Barreda
ve Bilgihan, 2013), yoneticilerin kullanict yorumlarinin yardimiyla hangi unsurlarin marka
imaj1 agisindan daha iyi olacagini fark etmelerini sagladig: belirtilmektedir. Ayrica restoran
yOneticilerinin ¢evirim i¢i yorumlar1 incelemesi, karsilasacaklar1 zorluklarla miicadele
edebilme ve miisterileri daha iyi anlayabilme agisindan da fayda saglayarak restoranin

performansin yiikseltebilmek i¢in olanak tantyacaktir.
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IKINCI BOLUM
ANTALYA’YA GELEN YABANCI TURISTLERIN RESTORAN
DENEYIMLERI: KALEICIN’'DEKI RESTORANLAR UZERINE NiTEL BIiR
ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin amacimin Antalya Kalei¢i’nde faaliyet gosteren restoranlara gelen
yabanci turistlerin restoran deneyimlerinin anlasilabilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda nitel
arastirma yontemlerinden durum deseninden faydalanilmigtir. Durum ¢alismalari bir kisi veya
toplulugun bagh bulundugu cevrede gelisim siirecinin detayli bir sekilde analiz edilmesi
siireci olarak ifade edilmektedir (Flyvbjerg, 2011). Durum c¢alismalar1 birey, grup ve
organizasyonlar ile ilgili bilgi edinmek amaciyla kullanilmakla birlikte sosyal ve politik
durum analizlerinde de olgular1 anlamak amaciyla kullanilabilmektedir (Yin, 2014). Durum
calismalar1 iizerinde ¢alisilan konunun veya durumun derinlemesine analiz edilerek
tanimlanabilmesi ve anlagilabilmesini saglamaktadir (Giiler vd., 2013). Ustelik durum
calismalarinin aragtirma yontemleri bakimindan en zengin arastirma teknigi oldugu
belirtilmektedir (Kozak, 2014).

Arastirmacinin danismani1 ve biri yontem alaninda digeri de gastronomi alaninda
caligmalar yapan iki akademisyenin goriisleri dogrultusunda bdyle bir yontemin arastirmaya
uygun olduguna karar verilmistir. Arastirmanin belirtilen amaca uygunlugu agisindan
Tiirkiye’nin 6nemli bir turistik destinasyonu olan Antalya’nin en popiiler restoranlarinin yer
aldig1 ve tarihi bakimdan da ¢ok 6nemli olan Kalei¢i’nde yer alan restoranlar arastirma alani
olarak sec¢ilmistir. Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden durum deseninden
faydalanilmis, durum desenlerinden ise biitiinciil tekli desen secilmistir.

Nitel aragtirma yontemlerinin incelenmekte olan olguya dair derinlemesine irdeleme
olanag1 sagladig1 (Marvasti, 2004), bunun yaparken de farkli bakis acgilari, varsayimlar ve
teorik yaklagimlardan faydalandigi belirtilmektedir. Ayn1 zamanda arastirma problemi veya
problemleriyle ilgili kisi ve gruplara odaklanan yontemler oldugu vurgulanmaktadir
(Creswell, 2007). Nitel yaklagimlarin temelinde olgularin yorumlanmasindan tek bir
gercekligin olmadigi, yani bilginin sabit olmayip goreceli oldugu goriisii hakimdir. Bu
sebeple biitiinsel bir bakis acisina ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir (Erdemir, 2013). Yani
olaylar1 agiklamaya calisirken sebeplerin sorgulanmasi gerektigi sOylenebilir (Fay, 1996).

Nitel arastirmalarda tlimevarim cergevesinde olgular agiklanmaya c¢alisildig1 i¢in arastirma
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dahilindeki katilimcilara sorulacak sorularin kapsamli olmasi tercih edilmektedir (Creswell,
2009).

Nitel arastirmalarda arastirma sorunun ne ve nasil gibi sorularla basladigi, genellikle
degiskenlerin taniminin zor oldugu ve gerektiginde teorilerin gelistirildigi, konularin ayrintili
olarak agiklanma ihtiyact duyuldugu; kisilerin dogal ortaminda incelendigi, veri elde etme ve
analizi i¢in zaman ve kaynaga ihtiya¢ duyuldugu; goniilliiliik esasina dayandigi ve son olarak
ise arastirmacilarin kendi goriistinii dahil etmemesi gerektigi ifade edilmektedir (Creswell,
2007). Ustelik nitel ydntemlerin bireylerin dogal ortaminda sahip olduklar1 algilar1 anlamak
ve kesfetmek icin dnemli goriildiigii de belirtilmektedir (Berg, 1998). Nitel arastirmalarda
amacin genellikle mevcut kavramlarin test edilmesi yerine yeni kavramlarin ortaya
¢ikarilmasi oldugu vurgulanmaktadir (Giiler vd., 2013). Ustelik nitel arastirma yontemlerinin
mevceut teorilerin degerlendirilmesi, gelistirilmesi ve yeni teorilerin ortaya ¢ikabilmesi i¢in
uygun yontemler oldugu de ifade edilmektedir (Ragin vd., 2004).

Nitel aragtirmacilarin yaptiklari ¢alismalarda yorumlayici paradigmalar 1s1ginda diinya
goriis ve inanglarinin sekillendigi belirtilmektedir (Denzin ve Lincoln, 2003). Ayrica nitel
arastirmacilar i¢in birden ¢ok gercekligin var oldugunu (goreceli ontoloji), katilimciyla
etkilesim halinde karsilikli bilgi alisverisine dayali (6znelci epistemoloji) bir siire¢ i¢erisinde
olduklar1 ve son olarak dogal (natiiralist) bir metodolojiyi kabul ettikleri ifade edilebilir
(Denzin ve Lincoln, 2003).

Nitel aragtirma yaklasimlari, bireylerin deneyimlerinin birebir ayrintili gorligmeler,
odak grup goriismeleri ve gozlem gibi yontemlerle detayli olarak incelenmesini saglamaktadir
(Hennink vd., 2011). Nitel arastirmalarda drneklem se¢imi ise daha amagli olmakta ve nicel
yontemlerin aksine 6rneklem sayis1 daha az olmaktadir (Miles ve Huberman, 1994). Ayrica,
nitel yaklasimlarda yapilan arastirmalar sosyal gerceklige dayanarak arastirma kapsamindaki
bireylerin kendi bakis agilarindan gergeklikleri nasil gordiigiinii yansitmaktadir (Bryman,
1988).

2.1.1. Arastirma Alani ve Analiz Birimi

Giliniimiizde sayis1 hizla artan sekilde yiyecek icecek odakli seyahatler tercih edilmeye
baslamistir. Bu durum karsisinda turistik destinasyonlar etki alanlarini genisletmeye calisarak
destinasyon pazarlamasinda cekicilik faktorlerini arttirma yolununa gitmeye baslamistir
(Plummer vd., 2005). Turistik destinasyonlarin tanitiminin yapilmasinda ve benzerlerinden
farkl1 kilinmasinda o yoreye ait yiyecek-igecekler son derece dnemli bir rol oynamaktadir.

Plummer vd. (2005), yiyecek ve icecek turizminin gelistirilmesinin saglayacagi yararlarin
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oldugunu ve bu yararlari; turistlerin farkli deneyimler kazanmasi, kiiltiirel degerlerin tanitimi
ve korunmasi, festival ve benzeri turistik ¢ekicilikler olusturulmasi, kirsal alanlarin
tanittminda etkin bir rol {istlenmesi, iilke, bolge, nokta imaji olusturmasi ve iilkenin
tanitilmasin1  olarak siralamaktadir (Seyitoglu ve Caliskan, 2014).Gastronomi turizmi
sayesinde essiz mutfak ve kiiltiirel varliklar sunularak turizm destinasyonlarinin giiglii bir
imaja sahip olmalar1 da saglanabilir (Hall ve Mitchell, 2005). Bunun yan1 sira yiyecek-igecek
deneyimi yalnizca seyahat motivasyon ve davranislarini 6nemli dlgiide etkilemekle kalmayip
turistlerin destinasyon deneyimlerini de etkileyebilmektedir (Wolf, 2006). Literatiirdeki bu
bilgiler 15181nda turistlerin yiyecek deneyimlerinin destinasyonlar agisindan énemli oldugu ve
bu sebeple Antalya’yr ziyaret eden yabanci turistlerin yiyecek deneyimlerinin e-wom
platformlarindan birine biraktiklar1 yorumlarin analiz edilerek arastirilmasi amaglanmastir.
Arastirmanin amacina uygun olarak Antalya Kalei¢i aragtirma alani olarak se¢ilmistir.
Tiirkiye’nin Akdeniz bdlgesinde yer alan Antalya destinasyonu, 2014 yilinda 12 milyondan
fazla turisti agirlamistir (turizmguncel.com, 2018). 2017 yilinda ise Tiirkiye’ye toplamda
gelen turist sayist 32 milyon iizerindeyken Antalya yaklasik 10 milyon turistle Tiirkiye’ye
toplamda gelen turistlerin yaklasik iicte birini agirlayan Istanbul’dan sonraki en popiiler

destinasyondur (http://www.turofed.org.tr/_files/ pdf/turofed-turizm-raporu-2018.pdf).

Deniz, kum ve giinesiyle bilinen Antalya destinasyonu ki turizmi, magara turizmi, kongre
turizmi, av turizmi, golf turizmi, yat turizmi, inang turizmi, spor turizmi ve doga turizmi gibi
birgok turizm seklini bir arada barindirmaktadir

(www.antalyadestination.com/en/page/turizm 115).

Antalya Kalei¢i sehrin zengin tarthe sahip en 6nemli yerlerden biridir. Biytik bir
boliimiiniin yikilmis ve yok olmus at nal1 seklinde igten ve distan surlarla ¢evrili olan Kaleici;
Surlar, Helenistik, Roma, Bizans, Sel¢uklu ve Osmanli devletlerinin ortak yapimidir. Surlar
80 adet burca sahip ve surlarin i¢inde kiremit ¢atili 3.000 kadar ev bulunmaktadir. Bu evler
hem Antalya’nin mimarisi hakkinda fikir verirken hem de yasam tarzlari, gelenek ve
goreneklerin anlagilabilmesini saglamaktadir. Kaleici 6zgiin doku ve mimarisiyle 1972 yilinda
"Gayrimenkul Eski Eserler ve Amtlar Yiiksek Kurulu" tarafindan "SIT bolgesi" olarak
koruma altina almmistir. Turizm Bakanligi'na "Antalya- Kalei¢i Kompleksi" restorasyon
calismasindan dolay1, 1984°de FIJET (Uluslararas: Turizm Yazarlar1 Birligi) tarafindan Altin
Elma Turizm Oskar1 6dilii verilmistir. Giiniimiizde Kaleigi sahip oldugu oteller, pansiyonlar,
restoranlar ve barlar ile Onemli bir eglence merkezi haline  gelmistir

(http://www.antalya.gov.tr/antalya-tarihi). Bu arastirmada Antalya Kalei¢i restoranlar1 analiz

birimi olarak secilmistir.


http://www.turofed.org.tr/_files/_pdf/turofed-turizm-raporu-2018.pdf
http://www.antalyadestination.com/en/page/turizm_115
http://www.antalya.gov.tr/antalya-tarihi
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2.1.2. Arastirmanin Katihmcilar:

Bu arastirmada oOrneklem yontemlerinden amaca yonelik 06l¢ilit Orneklem
kullanilmistir. Bu yoOntemin temel dayanagi Onceden belirlenmis Olciitleri karsilayan
durumlarin dikkate alinmasidir (Yildirim ve Simsek, 2013). Bu yontemin sec¢ilmesinde evren
ile iligkili olarak arastirmacinin kendi bilgisi ve arastirmanin amaci belirleyici olmustur (Giiler
vd., 2013). Bu dogrultuda e-wom platformunda yer alan Antalya Kalei¢i restoranlarinin
kullanici1 yorumlar1 incelenmistir. Bu kullanicilardan yabanci olanlarin restoranlarla ilgili
yorumlart dikkate alinmis ve zaman olarak 2015-2016-2017-Agustos yillar1 ile
smirlandirilmistir. Toplam 828 kullanicinin yorumu incelenmek iizere e-wom platformundan
alimmis ve kullanicilarin restoranlarla ilgili yorumlar1 igerik analizine tabi tutulmustur.
Verilerin tekrarlamaya baslamasiyla 231 kisinin yorumu aragtirmaya dahil edilerek kuramsal
ornekleme teknigi (Glaser ve Strauss, 1967) uygulanmistir. Bu teknige gore; arastirmaci ilk
basta toplamda kag kisiyle goriisecegini veya kag kisinin fikrinin alinacagi belirlenememekte,
dolayisiyla veriler benzer olmaya basladiginda durulmaktadir (Glaser ve Strauss, 1967).

Arastirmada elde edilen veriler i¢erik analizine tabi tutulmustur.

2.1.3. Veri Toplama Araci

Internetin hizli gelisimi sayesinde tiiketicilerin deneyimleri hakkinda fikir ve fikir
aligverisinde bulunabilecekleri birgok e-wom platformu ortaya ¢ikmistir (Amaral vd., 2014).
Bu arastirmada da nitel arastirma yontemlerinden faydalanilarak yabanci turistlerin Antalya
Kalei¢i’ndeki restoranlarla ilgili yorum ve degerlendirmeleri en popiiler web sitelerinden biri
araciligiyla analiz  edilmistir.  Arastirmanin  amaci  dogrultusunda seg¢ilen e-wom
platformundaki kullanici yorumlarindan faydalanilmigtir. Kullanilan e-wom platformu
seyahat endiistrisindeki e-wom (agizdan agiza reklam) platformunun 6ne ¢ikan bir 6rnegidir
(Vermeulen ve Seegers, 2009). Her giin milyonlarca kiiresel ziyaret¢iyi ¢ceken bu platform,
gezginlerin tavsiyelerini yazabilecegi, ayn1 zamanda otel kalitesiyle ilgili kisisel fikirlerini
iletmek i¢in kullanilan bir forum gorevi gérmektedir. Ayrica teknoloji, firsat ve yeni seyahat
modeli olarak agiklanmaktadir. Ustelik rasyonellik ve giiven iiretimi olarak da goriilmektedir
(Jeacle ve Carter, 2011).

E-wom platformlar1 gesitli bloglar, forumlar, sosyal siteler ve tiiketicilerin iiriin de
satin alabildikleri bazi1 web sitelerinden olusmakta ve sozel olmayan ifadelerin paylasildig:
yerler olarak bilinmektedir. E-wom'un miisterilerin karar verme siiregleri tizerindeki
potansiyel etkisinin geleneksel wom'lardan daha gii¢lii olabilecegi belirtilmektedir (EunHa ve

Seocheong, 2011). Ayrica insanlara Oneriler sunan bu platformlar etkin ve giivenilir bilgi
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kaynag1 olarak goriilmektedirler. Bu calismada kullanilan e-wom platformu da bunu
oncelikle, diinyanin dort bir yanindaki oteller, restoranlar ve seyahat c¢ekicilikleri i¢in siralama
saglayarak yapmaktadir. Geleneksel seyahat rehberleriyle karsilastirildiginda, kullanilan
platformun benzersiz 6zelligi, diger gezginler tarafindan toplanan fikirlerden olusan bilgi ve
tavsiyelerden olusturulmus olmasidir. Bagka bir deyisle, bir avug profesyonel seyahat
yazarinin veya tlcretli degerlendiricisinin degil, milyonlarca giinliikk turist deneyimlerinin
birlesiminden olusan bir seyahat rehberligi gorevini goérmektedir. Gilivenirliligin
saglanabilmesi adina her bir kullanici i¢in kisisel detaylarla ve ticari veya sahte olmayan mail
adresleriyle kullanima izin verilmektedir. Isletme sahiplerinin de kullanicilara cevap
vermeleri saglanmakta fakat bu cevaplar gizli bir sekilde degil kullanic1 yorumlarinin hemen
altinda yaymlanmaktadir. Ayrica isletme sahiplerinin de kendi isletmeleri i¢in sahte hesaplarla
reklam amacli olumlu degerlendirme yapmalar1 yoniinde de tolerans gosterilmemektedir

(Jeacle ve Carter, 2011).

2.1.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Ik olarak bu arastrmanin amacina uygun olarak yabanci turistlerin Antalya
Kalei¢i’nde faaliyet gdsteren restoranlara ait yorumlari incelenerek metinlere aktarilmistir.
Veri toplama siireci yaklasik 3 ay (Haziran-Agustos 2017) siirmiistiir. Yabanci turistlerin
yaygin olarak yorum biraktig1 ve ayni1 zamanda aragtirmacinin yabanci dil bilgisine de uygun
olmasi acisindan Ingilizce yorumlar goz 6niinde bulundurulmustur. Belirtilen tarihler (2015
Ocak-2017 Agustos) arasinda Antalya Kalei¢i bolgesindeki restoran isletmelerine ait toplam
828 Ingilizce kullanici degerlendirmesi igerik analizine tabi tutulmak iizere web sitesinden
alinmistir. Bu yorumlar igerik analizi yoluyla arastirmaci ve iki bagimsiz akademisyen
tarafindan kodlanmistir. Daha once de belirtildigi iizere verilerin benzer olmaya baslamasi ve
tekrar etmesi sonucunda 231 yabanci turistin restoran degerlendirmeleri arastirmaya dahil
edilmistir.

Icerik analizinde belirli bir materyallerin dikkatli, ayrintili ve sistematik olarak
incelenip kaliplar, temalar, 6n yargilar ve anlamlar tespit edilmektedir (Berg ve Lune, 2015).
Nitel arastirmalarda veri analizi genel olarak timevarim seklinde yapilmaktadir (Wimmer ve

Dominic, 2011). Bu arastirmada da timevarim seklinde bir veri analizi yapilmistir.

2.1.5. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirliligi
Ilgili yazin incelendiginde, nitel arastirmalarda giivenilir olmanin i¢ gegcerlilik, dis
gecerlilik, i¢ giivenirlik ve dig giivenirlik olmak iizere dort kriterden olustugu belirtilmektedir

(Lincoln ve Guba, 1985). I¢ gecerlilik arastirma sonuclarinin ne kadar inandirict olduguyla
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ilgilidir. D1 gegerlilik ise arastirma sonuglarinin aktarilabilirligine dayanmaktadir. Diger
taraftan i¢ giivenirlik, sonuglarin tutarliligiyla iliskiliyken dig giivenirlik ise arastirma
sonuglarin hangi derecede onaylandigina baghdir. Bagka bir bakis agisina gore (Jamal ve
Hollinshead, 2001) ise nitel arastirmalarda giivenirlik ve gecerlilik inandirici olma, ilgi
uyandirma ve yansima gibi ozelliklere gore belirlenmektedir. Ayrica giivenirligin arastirma
sonuclarinin tekrar edilebilirligi ile iliskili oldugu, gecerliligin ise c¢alisma sonuclarinin
dogruluk derecesiyle iliskili oldugu vurgulanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2013). Boylelikle
giivenirlik ve gegerlilik konusunun farkli bakis acilartyla degerlendirildigi sdylenebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde giivenirlik ve gegerlilik konularinin arastirmalarda
kavramsal ¢er¢evenin olusumu, veri analizi ve yorumu ve bulgularin sunumu ile iliskili kritik
konular oldugu ifade edilebilir (Merriam, 2009). Bu sebeple i¢ ve dis gecerlilik bakimindan,
bu arastirmada ama¢ dogrultusunda kuramsal cercevenin ortaya g¢ikabilmesi i¢in Oncelikle
yazin incelemesi yapilmistir. Bunun yaninda degerlendirmeleri alinan yabanci turistler
arastirmanin amacina gore se¢ilmistir. Dis gegerlilik bakimindan ise, bu ¢alismanin ¢alisma
grubu, alt yapisi, veri toplama siireci, verilerin analiz edilme siireci gibi arastirma siirecini
yansitan biitiin asamalar detayli sekilde agiklanmistir.

Diger taraftan bu arastirmada bulgularin herhangi bir sahsi diisiince ve yorum
katilmadan yansitilmasi da arastirmanin i¢ giivenirligi, diger bir deyisle tutarliligi bakimidan
onemli goriilmektedir. Nitel aragtirma yaklasimlarinda 6zellikle igerik analizi kullanildiginda
yapilan veri analizinin gilivenirlili§i arastirmacit ve degerlendiriciler arasindaki uyum ve
tutarliliga baghdir (Kolbe ve Burnett, 1991). Dolayisiyla, veri analizi yalnizca arastirmaci
tarafindan degil ayn1 zamanda bagimsiz ve nitel arastirma yontemleri konusunda deneyimli
iki aragtirmaci tarafindan da bagimsiz kodlanmasi ve bunlarin tutarlilifinin (kappa degeri)
hesaplanmas1 konusu i¢ giivenirlik olgiitii olarak 6nem arz etmektedir. Bu aragtirmada da
arastirmaci ve iki degerlendirmeci arasindaki uyum diizeyi hesaplanmstir.

Kappa analizin arastirmacinin, olusturdugu temalar1 bagimsiz iki birey tarafindan elde
edilen kodlarla karsilastirarak bir degere ulastirmasina dayanmaktadir. Bu degerler 0.0 ile
1.00 arasinda olup bes farkli araliga gére yorumlanabilmektedir. Ilk olarak sz konusu aralik
yani Kappa katsayis1 0.0 ile 0.20 arasinda ise bir uyumun olmadigi; 0.21 ile 0.40 degerleri
arasinda orta diizeyde bir uyumun oldugu; 0.41 ile 0.60 arasindaki degerlerde ise uyumun
cogunlukla var oldugu; 0.61 ile 0.80 arasindaki rakamlarda uyumun o6nemli bir diizeyde
oldugu ve en son 0.81 ile 1.00 arasinda bir degerde miikemmel bir uyumun oldugu ifade
edilmektedir (Landis ve Koch, 1977). Bu arastirmada da kodlama siirecinin sonucunda Kappa

analizinden faydalanilarak tutarlilik orani hesaplanmistir. Kappa katsayisinin aritmetik
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ortalamasiin 0.769 oldugu tespit edilmistir. Bu oran uyumun 6nemli bir diizeyde oldugunu

gostermektedir.

2.2. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada e-wom platformundan elde edilen kullanici degerlendirmeleri analiz
edildikten sonra Antalya Kaleigi restoranlarini ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimleriyle
ilgili (i) atmosfer, (ii) konum, (iii) ¢alisanlar, (iv) yiyecek ve i¢ecekler, (v) fiyat, (vi) toplam

deneyim olmak {izere alt1 ana tema ortaya ¢ikmistir (Tablo 2.1).

Tablo 2.2 Yabanci Turistlerin Restoran Deneyimleri

Temalar Aciklama

Genel ifadeler: Giizel, harika, fantastik, rahat, samimi, sik,
romantik, miikemmel, arkadasca, biiyiileyici, zarif, keyifli,
Atmosfer zengin, sevimli, iyi, ilging dekor, hos dekorasyon, sanatsal
dekor, kiiltiirel dekor, yaratici dekor, sessiz, dinlendirici,
otantik, tarihi, eglenceli ortam

Genel ifadeler: Cok hos, sasirtici, fantastik, miikkemmel, harika,

Konum zevkli, giizel, sevimli, manzara, biiyiileyici
Olumlu ifadeler: Ozenli, cana yakin, sevimli, miikemmel,
harika, yardimsever, giiler yiizlii, hatasiz, ¢cok iyi, saygili,
samimi, otantik, profesyonel, dikkatli
Calisanlar

Olumsuz ifadeler: yavas servis, ilgisizlik, kaba davranislar,
hesabin fazla gelmesi/yanlis hesap, soguk servis,
samimiyetsizlik, hizmet hatas1 ve hatalarin telafi edilmemesi

Genel vurgular: Cok iyi, zevk aldik, olaganiistii, taze, lezzetli,
giizel, muhtesem, harika, unutulmaz ve fantastik

Olumlu degerlendirme konulari: lezzet, menii cesitliligi,
sarap kalitesi, porsiyon biiylikliigii, tazelik, sunum, yemeklerin

Yi i :
fyecek ve icecekler uyumu, yerel sarap, geleneksel yemekler ve sarap secenegi

Olumsuz degerlendirme konulari: Malzeme kalitesi, porsiyon
kiigiikliigii, yiyeceklerin iyi pisirilmemesi, soslarin kotii olmast,
yag ve tuz oraninin fazlalig1 ve lezzetin iyi olmamasi

Fiyat Makul fiyat, yiliksek fiyat, fiyatina deger

Toplam deneyimi olumlu olan turistler: memnuniyet ve iyi
bir deneyim elde edildigi icin tekrar ziyaret etme istegi var

Toplam Deneyim Toplam deneyimi olumsuz olan turist grubu: Bir daha aym
restorana gitmek istememekte ve bagkasina da
onermemektedirler
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2.2.1. Atmosfer

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda ‘“‘atmosfer”
1simli bir ana tema olusturulmustur. Antalya Kaleic¢i’ndeki restoranlarda yemek yiyen yabanci
turistlerin deneyimledikleri restoranlarin atmosferiyle ilgili giizel, harika, fantastik, rahat,
samimi, sik, romantik, miilkemmel, arkadasca, biiyiileyici, zarif, keyifli, zengin, sevimli, iyi,
ilging dekor, hos dekorasyon, sanatsal dekor, kiiltiirel dekor ve yaratici dekor gibi vurgular
yapmiglardir. Bu olumlu vurgulara bakildiginda genel olarak arastirma kapsamindaki
turistlerin Kalei¢i restoranlarinin atmosferini begendikleri ifade edilebilir.

Atmosferlerle ilgili degerlendirmede bulunan kisilerden Turist 1 deneyimledigi
restoranin dekorunun ¢ok hos oldugunu ve genel olarak restoran atmosferini begendigini
belirtmistir. Turist 4 restoran atmosferini begendigini vurgulayarak Floransa’nin ortasinda
gibi hissettigini ifade etmistir. Turist 5 ise, Osmanli, Italyan ve modern Tiirk karigimi bir ig
dizayn oldugunu ve bunun essiz ve zevkli buldugunu vurgulamistir. Sessiz ve dinlendirici bir
atmosfer buldugunu belirten Turist 10’un yan1 sira baska bir ziyaret¢i (Turist 11) de restoran
atmosferinin insani kalabaliktan ¢ok uzak hissettirdigini ifade etmistir. Atmosferle ilgili diger

turist degerlendirmeleri su sekildedir:

“Dekor ¢ok ilging. Giizel dis mekan oturma yerleri, alt katta rahat bir salon ve rezerve edilebilecek dzel
odalar bulunmaktadwr”. (Turist96)

“[...]Jdisanida avludaki mumlar giizel bir ambiyans sagladi, hatta kis yagmurunda bile odun sobasi
sayesinde atmosfer giizeldi” . (Turist197)

“[...]bodrum katinda harika eklektik dekor ve iist kattaki temali odalar. Eski piiskii sik, ilging
unsurlarin harika karisimi, essiz ve son derece ilging bir ortam yaratmist...” (Turist100)

“..alt katinda tarihi bir sarap mahzeni bulunan eski ve yenilenmis bir Osmanli konaginda yer
almaktadir. Yaratici dekor...temali odalar... Estetik olarak buranin sundugu ¢ok sey var”. (Turistl 14)
“Bu giizel kafenin icine girdiginiz an, harikalar diyarinda oldugunuzu hissediyorsunuz! Her kise
siirprizlerle dolu. Onlarin tarzim tarif etmek zor; Uzak Dogu, Bati, Rénesans, modern ve gelencksel
dokunuglarin birlesimidir. U¢ farkh konsept oda; bunlardan biri sofistike Ingiliz tarzi ile dekore edilmis
... digerleri evlilik teklifleri i¢in... ¢cok romantik bir sekilde dekore edilmis. Eski bir sarap mahzeni olan
ana girig, bir restorana doniistiiriilmiistiir...” (Turist97)

“Biiyiileyici atmosfer ve Kalei¢i’'ndeki Tiirk restoranlart ve barlart arasinda beklenmedik bir kesif.
Alice Harikalar Diyarinda gibi...” (Turist102)

“[...]glizelce dekore edilmis ve ¢ok siki ¢alisma ile 6zellikle mobilyalara 6zen gosterilmis”. (Turist103)
“...essiz ve harika bir yer! Her oda igin farkli bir tema var...her biri...cok diisiiniilmiis . (Turistl11)
“Ortami olduk¢a essiz: iki yiiz yulik bir binada yer alan, iki yiiz yillik saraplarin yer aldigi, son
teknoloji iiriinii sarap mahzenleri ve koruma ekipmanlart ile donatilmus . (Turist136)

“Biiyiileyici yerel geleneksel mozaik lambalarla iyi tasarlanmis Osmanli dekoru...”. (Turist174)
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“Antalya sokaklarinda yiiriiyiis yaparken gordiik...tarihi stili ve ¢evrimleri yetenekle birlestiren giizel i¢

mekan tasarimindan etkilendik. (Turist38)

Atmosferler ile ilgili turist degerlendirmelerine bakildiginda restoranlarda miizik ve
eglenceli ortamin da atmosfere olumlu etkide bulundugu vurgulanarak romantik bir hava
verdigi ifade edilmistir. Ayrica geleneksel miizik, restoranin sahip oldugu bahge, otantik ve
tarihi dekorasyon gibi atmosfer unsurlarinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Konuyla ilgili

bazi katilimci ifadeleri asagida verildigi gibi olmustur.

“[...]miizik dinlendiriciydi...” (Turist116)

“...iyi geleneksel miizik ve dans geceyi canlandirmisti”. (Turist131)

“lyi bir piyanolu miizik kadin bir sarkiciyla daha iyi bir hale gelmisti”. (Turist42)

“[...Jhem icerde hem disarda Italyan miizigi esliginde yemek yiyebiliyorsun!”. (Turist9)

“fliit ve gitar esliginde iyi bir miizik vardy...” (Turistl5)

“Romantik bahgede, ¢cok hog bir miizik...” (Turist41)

“Oh ayni zamanda miisteriler i¢in miikemmel bir kemanist...dinlemek ¢ok giizeldi”. (Turistl118)

“Giizel ve canli eglence giizel bir atmosfer yaratmisti”. (Turist226)

2.2.2. Konum

Antalya  Kalei¢i’ndeki  restoranlar1  ziyaret eden turistlerin  yaptiklari
degerlendirmelerin sonucunda ortaya ¢ikan ikinci tema yer/konum olmustur. Arastirma
kapsaminda ¢ok hos, sasirtici, fantastik, miikkemmel, harika, zevkli, giizel ve sevimli gibi
vurgular, turistlerin Kalei¢i’ndeki restoranlarin bulunduklar1 yeri begendiklerine isaret
etmektedir. Turistlerden bir kismi restoran konumuyla ilgili asagidaki gibi vurgularda
bulunmustur:

Konuyla ilgili Turist 54 deneyimledigi restoranin konumunun fantastik oldugunu
belirtmistir. Turist 2 ise hizmet aldig1 restoranin, disarida oturup manzaray1 ve gecen insanlari
izlemek i¢in ¢ok iyi bir konuma sahip oldugunu vurgulamistir. Turist 59°da yemek yedigi
restoranin ¢ok iyi bir konuma sahip oldugunu ayrica manzarasinin ¢ok giizel oldugunu ifade
etmistir. Diger taraftan Turist 7 Kalei¢i’nin Antalya’nin kalbi oldugunu dolayisiyla
deneyimledigi restoranin da konumunu begendigini belirtmistir. Turist 20 ise yemek yedigi
restoranin ¢evresinin biiyiileyici bir giizellige sahip oldugundan s6z etmistir. Antalya’nin
Kaleici bolgesinde ¢ok iy1 yiyecek mekanlarinin yer aldigini belirten bir turist (Turist182), bu
restoranlariin konumlarmin da ¢ok iyi oldugunu vurgulamistir. Konuyla ilgili diger bazi

katilimci ifadeleri de asagida verilmistir.
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“[...]Kalei¢i’'nde ¢ok iyi bir noktada. Hadrian'im kapisina sadece 200 metre mesafede, yani...herkes
icin ¢ok uygun”. (Turistl)

“Kaleigi’'nde Marinaya yakin ¢ok giizel bir konumda. Marinaya botumuzla girdigimizde ¢ok kolay goze
carpan limana yakin bir restoran”. (Turist16)

“Antalya'min eski kenti olan Kaleigi’'nde tamamen restore edilmis geleneksel bir evinde ¢ok giizel bir
yer”. (Turist55)

“Restoran, deniz kyisindaki bir Roma kulesi olan Hidwlik Kulesi'nin yaminda yer almaktadwr. Bir
falezin tepesinde yer alir ve denizin ardinda ve arkada daglar ile Konyaalti plajinin manzarasi ile nefes
keser. Muhtesem bir manzaraya sahip”. (Turist81)

“Kosede oturursan sehrin giizel isiklarindan olusan manzarayr gérebilirsin”. (Turist86)

“Giin batimint izlemek ve denize bakmak i¢cin harika bir manzara” (Turist89)

“Resim gibi manzaraya sahip”. (Turist109)

“Restoranin bulundugu yerdeki sokaklar ¢ok giizel” (Turist144)

“Gece 12 de giizel bir manzara ve masa arayan toplamda 5 kigiydik. Mekan, Hadrian'dan uzak degil ve
restoramin yamndaki dik merdivenlerden eski marinaya inilebilir... ayrica dogu tarafindaki bir asansér
sizi tramvaylara ve otobiislere gotiiriir”. (Turist157)

“Manzara ¢ok sevimli ve yazin daha hos olacaktir...” (Turist164)

“Antalya’daki en iyi lokasyonlardan birine sahip, limanmin yukarisinda deniz manzarasina karsi
oturmak...”. (Turist162)

“Restoran, eski limana ve falezlere bakan bir terasa sahip miikemmel bir konumda yer almaktadir”.
(Turist61)

“Falezin tepesinde yiiksekten sahile ve limana bakan pastoral bir konuma sahiptir”. (Turist149)

2.2.3. Calsanlar

Arastirmanin bulgularina gore restoran deneyiminde ¢alisanlar 6nemsenen bir konu
olmustur. Calisanlar temast olumlu ve olumsuz degerlendirmeler seklinde iki kategoriye
ayrilabilmektedir. Ik olarak turistlerin goriisleri dogrultusunda restoranlarda ¢alisanlar ile
ilgili olumlu degerlendirmelere bakildiginda 6zenli, cana yakin, sevimli, miikemmel, harika,
yardimsever, giiler ylzlil, hatasiz, ¢cok iyi, saygili, samimi, otantik, profesyonel ve dikkatli

gibi sdzler 6ne cikmistir. Ilgili olumlu ifadeler su sekilde olmustur:

“[...]Hizmet miikemmeldi. Yemek yedigimiz siire boyunca defalarca her seyin iyi oldugundan emin
olmak i¢in masamiz kontrol edildi. Ayni zamanda mutlu olup olmadigimiz soruldu. Tiirkiye’de ¢ok

zaman gegirdim fakat boyle bir hizmet anlayisint hi¢ gormedim. Tebrik ediyorum!” (Turist8).

Ayrica garsonlarin 6zenli ve giiler yiizlli bir hizmet verdikleri vurgulanmistir (Turistl).
Restoran ¢alisanlarinin yardimsever oldugu da ifade edilerek, servis personelinin ayni
zamanda iyi Ingilizce konusup meniiyii de bildikleri belirtilmistir (Turist 6). Konuyla ilgili

diger bazi katilimci ifadeleri de soyle olmustur:
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“Fantastik ve kisisel hizmet, miikemmel servis-servis elemanlart 5 yildizlr hizmet sunuyorlar. Garsonlar
saraplar hakkinda bilgi sahibi ve onerileri de ¢ok iyiydi”. (Turist24)
“Garson cok iyi Ingilizce konusuyordu ve samimiydi. Ustelik ¢cok iyi karsilandik...”. (Turist7)
“Servis elemanlart samimi ve yardimseverdi. Her sey hatasizdr”. (Turist12)
“Giiler yiizliiler ve size iyi davraniyorlar”. (Turist21)
“[...]sunum ¢ok iyiydi. Sef dzel istegimizi yerine getirerek yemekte bazi degisiklikler yapti”. (Turist185)
“Burada personeller ¢ok yetenekli ve hizmet miikemmel...Personel yemegi ve sarabi
biliyor...onerdikleri secenekler de ¢ok iyi anlatiliyor”. (Turist196)
“...Tiirk misafirperverligi ve deneyimli personeller...”. (Turist27)
“Garsonlar gercekten isini biliyor”. (Turist28)
“Cahanlar samimi ve saygili idi. Ozellikle isletme miidiir miikemmeldi. Isini sevdigini ve harika bir
hizmet sunarak miisteri memnuniyetini 6nemsedigini gorebiliyorsunuz”. (Turist198)
“Miikemmel hizmetleri icin tiim servis elemanlarina ¢ok tesekkiir ederiz. Avrupa kupast finalini biiyiik
ekranda bahgede izlememizi bile sagladilar”. (Turist31)
“Seften ozel bir yemek rica ettim ve miikemmel bir sekilde hazirladi. Herkes arkadas canlisi idi ve iyi
Ingilizce konusuyordu”. (Turist219)
“[...]yemegin sunumu siwra disiydi. Personeller gercekten samimiydi ve ¢ok iyi bir yemek deneyimi
yasattilar. Tegekkiirler biitiin personele sunduklar: hizmet icin”. (Turist204)
“Bir garson bize yaklasti...son derece profesyonel ve arkadas canhsiydi. Iki kisi icin miisait bir masaya
sahip  olup  olmadiklarini  sordum...yogun  olmasina  ragmen  bizi  oOzel  hissettirerek
ilgilendi”. (Turist211)
“Servis ¢ok iyiydi...Servis ekstra ticreti hak ediyordu”. Turist67)
“Sizinle konusmak ve sizi tanimak igin zaman ayiwran gergekten samimi bir isletme sahibi ile giiler yiizlii
hizmet...” (Turist104)
“Arkadags canlist insanlardi ve iyi bir deneyim elde etmemiz icin ¢abaladilar. Ozenli ve dikkatli ayni

zamanda sicak insanlardi...dyle ki oturup ¢ay kahve i¢ip sohbet etmek istersiniz”. (Turist105)

Calisanlar konusunda turistler tarafindan yapilan olumsuz degerlendirmelere
bakildiginda ise, genel olarak yavas servis, ilgisizlik, kaba davranislar, hesabin fazla
gelmesi/yanlis hesap, soguk servis, samimiyetsizlik, hizmet hatast1 ve hatalarin telafi

edilmemesi gibi problemlerden s6z edilmistir.

“...siparigimizin alinmast 10 dakika siirdii. Diger bir 35 dakikada da yiyecekler masaya ancak geldi.
Aymi zamanda ne sebeple oldugunu bilmiyorum ama limonatalarimiz da yemeklerden 5 dakika sonra

geldi”. (Turist112)

Restoranda garsonlarin ve servisin iyi olmasi durumunda restoranin Antalya’nin en iyi
restorani olabilecegi ifade edilerek (Turist77) servis personelinin oynadigi roliin 6nemi

vurgulanmistir. Ayrica bir restorandaki servis kalitesinin kotii olmasi durumunda restoran
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imajinin kotl olacagl vurgulanmistir (Turist14). Calisanlar ile ilgili diger bazi olumsuz turist

ifadeleri asagida verilmistir.

2.2.4.

“[...]Servis elemanlart kabayd:...hesapta da abartilmisti...”. (Turisti134)

“Soguk servis, garson samimiyetsiz ve sorunluydu”. (Turist50)

“Servis ¢cok yavas ve dikkatsizdi. Bizden sonra gelen insanlara bizden dnce servis yapildi ve personelin
tek umursadigi rezervasyonlu miisterilerdi. Oglen yemeginde 40 dakika yemegin gelmesini
bekledik...Kabul edilemez bir durum”. (Turist58)

“[...]Servis zayiftt ve her ihtiyacimiz oldugunda garsonu arayip ¢cagirmak zorunda kaldik. Yalnizca tek
masa olmamizdan mi yoksa ge¢ olmasindan mi kaynaklandi bilemedim...Ama garsonun énerdigi sarap
da iyi degildi!” (Turist52)

“Uziilerek séyliiyorum ki aldigimiz hizmet iyi degildi. Oncelikle garson giiler yiizlii degildi... Yandaki
masaya bizden dnce servis yapild ve onlara ilgi daha fazlaydi...”. (Turist73)

“Restoranda teras i¢in sadece bir garson vardi, yardimcilar vardi ama onlar siparis ve hesap
almiyordu. Bu sebeple, servis igin ¢ok beklemen gerekiyor”. (Turist155)

“[...]Servis biraz problemli ve sahte giiliimsemelerle doluydu”. (Turist177)

“Hesap 58Tl olmast gerekirken 156 TL geldi...Esim hesabi kontrol edip 58 TL olarak
ddedi...”. (Turist231)

Hizmet hatasi ve telafisi konulariyla ilgili bazi turist ifadeleri de s0yle olmustur:

“Basit bir sekilde karisik 1zgara ve kuzu kebabi geldi bize. Fakat restoran yoneticisi kuzu kebabinin
aslinda bir kuzu pirzolast oldugunu belirterek bize bunun dogru oldugunu kabul ettirmeye ¢aligti...daha
sonra garson kuzu kebabumin kuzu pirzolasi oldugunu séyleyerek bize hakaret etmeye devam
etti...garson zamammin olmadiginm séyleyerek masamizdan uzaklasti. Normalde, siparis verdigimiz
yemegi alamadiginiz icin bir oziir beklersiniz...”. (Turist226)

“Garsona yemekle ilgili olumsuz elestiri yaptim. Sefe soyleyecegini sdyledi. Sef ¢ikti, beni gérmezden
geldi. Diger iki masayla konustu. Daha sonra garsona soyledigimde...cevabi sef Ingilizce bilmiyor

oldu...”. (Turist56)

Yiyecek ve Icecekler

Arastirmanin verilerinin analiz edilmesiyle diger bir tema olan “yiyecek ve icecekler”

ortaya c¢ikmustir. Kalei¢i restoranlarinda yeme deneyimi edinen turistlerin yiyecek ve

iceceklerle ilgili goriisleri dogrultusunda ¢ok iyi, zevk aldik, olaganiistii, taze, lezzetli, giizel,

muhtesem, harika, unutulmaz ve fantastik gibi kelimelerle yiyecek ve icecekleri ne kadar

begendiklerini vurgulamislardir. Ornegin; Turist 3 baslangic yemeklerinden ana yemege

kadar biitliin yiyeceklerden zevk aldiklarindan s6z etmistir. Turist 4 ise yemek yedigi

restoranin yemeklerinin olaganiistii oldugunu belirterek yemeklerin ¢ok taze ve lezzetli

olduklarini ifade etmistir. Turistlerin yiyecek ve icecekleri ne kadar begendikleri ile ilgili

diger bazi ifadeler de s6yle olmustur:
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“Parmigianino pizza siparis ettim ve ¢ok iyiydi. Ben vejetaryen degilim ama pizzada vejetaryen
secimlerini tercih ederim ve hi¢ hayal kirikligina ugratmadi...arkadaslarimin bana bildirdigi gibi
hamburger ve ¢izburger de ¢ok iyi...” (Turistl)

“Modern Avrupa mutfagini yerel olarak kiiciik dokunuslarla sevdim. Tiirk Antipasto'yu bir sise sarapla
siparis ettik ve kuzu koftesi ile pizza da denedik. Lezzetler harikaydi”. (Turist217)

“Cok iyi yiyecek ve sarabu ile kiigiik saklt mekan. Dort kisiydik... Hi¢hbirimiz pisman olmadik. Sarabi da
cok lezzetli bulduk...” (Turist16)

“Yiyecekler harikaydi, miikemmel bir somon salatasi...yedim...”. (Turist8)

“Lezzetli pizza, ev yapimi hamburgerler ve miikemmel biftek. Tatlilar da giizel...Sarabin sicakligi da
cok iyi tutturulmustu”. (Turist28)

“Antalya Kalei¢i’'nde ¢ok lezzetli pizzalar. Italyanlar bile bu kadar lezzetli yapamazlard:”. (Turist5)
“Geleneksel Tiirk yemekleri yiyecektik ve karisik 1zgara salata siparis ettik. Hepsi ¢ok lezzetliydi...”
(Turist158)

Diger taraftan turistlerin deneyimledikleri restoranlarda yiyecek ve igecekleri
begenmelerinin temelinde lezzet, menii ¢esitliligi, sarap kalitesi, porsiyon biiytlikligii, tazelik,
sunum, yemeklerin uyumu, yerel sarap, geleneksel yemekler ve sarap segenegi gibi unsurlarin

rol oynadig1 belirlenmistir. Konuyla ilgili katilimei ifadeleri asagida verilmistir.

“Menii ¢ok cesitliydi ve ne yiyecegimizi karar vermekte zorlandik. Tiirk saraplarini tatmak istiyordum
ve bir siirii yerel saraptan bir tane kirmizi sarap sectim...hem yemek hem de sarap cok iyiydi”.
(Turist166)

“Menii ¢ekiciydi ve yemekler giizelce sunuldu. Yemegim ¢ok lezzetliydi, porsiyonlar olduk¢a
buiyiiktii... ”. (Turist224)

“Harika yaratict yemekler...Iyi sarap secenekleri...Yemekler ¢ok iyi pisirilmisti...Yemeklerin
kombinasyonu ve lezzeti ¢ok iyiydi”. (Turist200)

“[...]miikemmel bir biftek aldim...cok lezzetliydi...giizel bir kirmizi sarap ile...cok iyiydi” (Turist6)
“Ben miikemmellik sigir bonfile yedim, Annem kuzu pirzolast yedi (meniide kuzu kaburga olarak
gosterilmisti). Her ikisi de birer portre gibiydi...giizeldi, muhtesem goriiniiyordu, harikalard:. Tatl
icin...tiramisu vardi ve annemin de sevdigi pinna cotta vardi. Yarim sise Tiirk Cabernet Sauvignon ile
birlikte yedik...” (Turist7)

“Yiyecekler, ozellikle Rullo miikemmeldi. Tatl icin, servis elemaninin tavsiyesi tizerine gastronomik bir
lezzet olan lavantali cheesecake aldik” (Turist100)

“Otantik sarap evinde, 3 hafta once Tiirkiye'yve geldigimizden beri en iyi sarabwin tadint ¢ikarmaya
calistik. Sarap”. (Turist168)

“Cok iyi icecekleri bulunmakta ve hepsini onerebilirim... Menii de olduk¢a genis ve bir¢ok Italyan
yivecek barindirmakta... Tathlar da orijinal...”. (Turist24)

“Yiyecekler harikaydi. Somon ¢ok iyi pismisti...Balik taze ve lezzetliydi...Balikla gelen patatesler bile
¢ok iyiydi...Soslar da ¢ok iyiydi...Neredeyse tabagi temizledik. Tatlilar da...miikemmeldi. Hele
sarap...olaganiistiiydii”. (Turist45)
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“[...] Tiirk kofteleri ¢ok iyi yapilmig ve lezzetliydi...arkadasim elmali turta aldi ve tek kelimeyle
miikemmel dedi. Ayni zamanda lazanya i¢in de aynisini soyledi...”. (Turist105)

“Fantastik bir menii ve yiyecekleri vardi...” (Turist118)

Aragtirma kapsamindaki turist degerlendirmelerine bakildiginda her ne kadar Antalya
Kalei¢i restoranlarindaki yiyecek ve igeceklerle ilgili genel olarak olumlu degerlendirmeler
olsa da bir kisim tiiketicinin yiyecek ve iceceklerden hoslanmadigini ifade eden sozler de
bulunmaktadir. Olumsuz degerlendirmede bulunan turistlerin goriislerine bakildiginda
malzeme kalitesi, porsiyon kii¢likliigii, yiyeceklerin iyi pisirilmemesi, soslarin kotii olmast,
yag ve tuz oranmin fazlaligi ve lezzetin iyi olmamasi gibi sebeplerin oldugu goriilmektedir.

S6z konusu olumsuz degerlendirmelerden bazilar1 asagida verildigi gibi ifade edilmistir.

“Sogan halkalari ucuz diikkanlar satin alinmis gibiydi... ¢ok iyi degildi...Pizzam da ¢ok 1slak ve
ozensizdi”. (Turisti4)

“Basit bir sekilde yalnizca arabiatta makarna igin gitmistim. Basit domates ve acili penne...sos yoktu,
sadece sossuz bir aci biber tadr olan kirmizi kuru bir makarna geldi. Bu da yetmedi. Hakaret gibi bir de
kdse gibi kiigiik bir seyin icinde az bir miktarda geldi...” (Turist15)

“Biftek ¢cok kuruydu ve sertti. Hatta lastik ¢igniyor gibi hissettim...”. (Turist83

“Et iyi pismemisti ve geri génderdim. 5 dakika sonra ayni tabak ayni etle geri dondii. Yemeye ¢alistim
yemegi fakat yagl ve sert oldugu icin pek de miimkiin olmadi...” (Turist230)

“Yemekler c¢ok yagh ve tuzluydu. 36 derece sicaklikta bu yemekler yenecek gibi degildi. Ayrica,
baslangi¢ yemegi ana yemekle neredeyse ayniydi”. (Turist167)

“Orta diizeyde pigmis biftek siparis verdim ve geldi fakat biber sosu hayatimda yedigim en kotiilerinden
biriydi. Ayni zamanda biftegimin iizerinde anlamsiz bir sekilde kekik saplari vard...” (Turist19)
“[...]Maalesef yemekler beklendigi gibi degildi. Ciinkii, yemekler ascimin ézel bir seyler yaratma
cabasindan ibaret gibi duruyor...Bu da hayal kirikligr ve kotii yemeklerle sonuglaniyor”. (Turist55)
“Yemekler orta diizeydi, iiriinler taze degildi...Avakado salatasi istemistim... tadi ¢ok kotiydii”.
(Turist134)

“[...]vemekler berbatti...”. (Turist178)

2.2.5. Fiyat

Calismanin verilerinin igerik analizi sonucunda; fiyatlarla ilgili degerlendirmelerde
bulunan turistlerin goriisleri li¢ alt kategoriye (makul, yiiksek ve fiyatina deger) ayrilmistir.
[k olarak fiyatlarin makul oldugunu belirten turistlerin agirlikta oldugu sdylenebilir. Daha
sonra bir kisim turistin de fiyatlar1 yiiksek buldugu, son olarak bazi turistler de fiyatlarin
makul olmadig: fakat baz1 sebeplerden dolay1 fiyatina degdigi yoniinde goriis bildirdigi ortaya
cikmistir.
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Kalei¢i restoranlarinin fiyatlarini makul bulan turist grubundan Turist 195 fiyatlari o
kadar makul bulmus ki ikinci yemegi de siparis etmek istemistir. Turist 4 ise fiyatlarin ¢ok
ucuz oldugunu belirtmistir. Turist 12 de fiyatlarin makul oldugunu ifade ederek civardaki
restoranlara gore ise en ucuz yer olmadigi yoniinde goriis bildirmistir. Genel olarak

bakildiginda turistlerin gogunlugunun fiyatlar1 uygun buldugu ifade edilebilir.

“[...]Hesap toplamda 45 sterlin gibi tutmugtu. Bu da bizim i¢in ¢ok iyiydi...”. (Turist7)
“Cok makul fiyath”. (Turist33)
“[...]iyi bir menii uygun fiyata sunulmaktadir... Sarap ve biralar da uygun fiyath”. (Turist43)
“Fiyatlar ¢ok iyi; orta diizey bir Fransiz sarabni iyi bir fiyata satiyorlar”. (Turist57)
“[...]fivatlar ¢ok makuldii”. (Turist72)
“Pahal olacagin diisiiniiyordum, fakat olmadi. Yemek ve iki bira yaklasik 20 Sterline denk geliyordu”.
(Turist81)
“Bu civardaki béyle bir restorana gore fiyatlar uygun”. (Turistl55)
“Bu miikemmel restoran 2 kisi icin (ana yemek ve tatllar) yaklasik 24 Sterlin tuttu. Ingiltere’de dengi
bir restorana gore olduk¢a ucuz/...]muhtemelen iki kat 6derdik”. (Turist189)
“Cok makul fiyatlar...”. (Turist221)

Ote yandan, Kalei¢i restoranlarmin fiyatlarrm yiiksek bulan turistler de
bulunmaktadir. Bu turistlerden Turist 194, sunulan yiyeceklere gore fiyatlarin oldukca ytiksek
oldugunu ifade etmistir. Turist 50 ve 51 de fiyatlar1 oldukga yliksek bulan diger tiiketiciler
arasinda yer almistir. Turist 222 de fiyatlar1 biraz yiiksek bulmus Ozellikle de sarap
fiyatlarinin pahali oldugunu belirtmistir. Restoranlarin fiyatlarini pahali bulan diger bazi turist

ifadesi de asagida verilmistir.

“Sunulan porsiyonlar biraz pahali, muhtemel gastronomik unsurlardan kaynakh?” (Turist52)
“[...]aldigin yiyeceklere gore fiyat olduk¢a pahali”. (Turist55)

“Cogu yerden daha pahaliydr”. (Turist74)

“Kalitesine gore fiyatlar oldukca yiiksekti...” (Turist88)

“O bélgedeki diger restoranlara gore fiyatlart biraz yiiksekti”. (Turist150)

“[...]Cok fazla fiyatlar. Sanirum deniz manzarast ve altindaki ufak sahilden kaynakli”. (Turist163)
“[...]En ucuz rvose sarap 65 liraydi. Yani fiyatlar uygun degildi”. (Turistl177)

Son olarak, Kalei¢i restoranlarinin fiyatlarinin yiiksek oldugunu fakat verdikleri
licrete degdigini belirten bir turist grubu da bulunmaktadir. Ornegin; Turist 65 deneyimledigi
restoranin fiyatlarinin diger yerel restoranlarinkinden yiiksek oldugunu fakat kalitesinin bariz
olarak tistiin oldugunu ifade etmistir. Turist 1 ise fiyatlarin beklediginden yiiksek ¢iktigini

fakat yiyeceklerden dolay1 hayal kirikligina ugramadigi igin iicreti hak ettigini belirtmistir.
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“[...] Tiirkiye 'ye gore biraz pahali gibi gériinse de sunulan yiyecek kalitesi standardin iizerinde oldugu
igin olduk¢a ucuz buldum”. (Turist78)

“[...]Fiyat Kaleici’'ndeki restoranla kiyasla yiiksek ama...degiyor fiyatina”. (Turist99)

“...Ucuz bir yer degil ama eminim ki fiyatin karsiligini alacaksin . (Turistl15)

“...0 bolgedeki diger restoranlara gore daha pahali fakat fiyatina deger”. (Turist183)

s

“...hesap biraz yiiksek geldi. Fakat Avrupa standartlarina gére uygun. Her bir kurusunu hak ediyor...”.
(Turist204)

“...Antalya i¢in pahali olabilir. Ama yiyecegin kalitesi géz oniine alindiginda olduk¢a wuygun
fiyatlar”. (Turist224)

2.2.6. Toplam Deneyim

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiziyle Antalya Kaleici restoranlar ile
ilgili “toplam deneyim” isimli bir tema belirlenmistir. Bu temada turistlerin gorisleri
dogrultusunda belirgin olarak iki farkli bakis oldugu ortaya ¢ikmistir. Ik olarak g¢ogunlukta
restoranlardan memnun olup tekrar ziyaret etmek isteyen ve baskalarina da oneren yani
toplam deneyimi olumlu olan bir turist grubu oldugu belirlenmistir. Bu turist grubu iyi bir
restoran deneyimi elde ettikleri yoniinde ifadelerde bulunmuslardir. Bu turistler memnun
olduklar1 ve iyi bir deneyim elde ettikleri i¢in gittikleri restoranlari tekrar ziyaret etmek
istediklerini de ifade etmislerdir. Daha sonra bir kisim turist ise deneyimledikleri restorandan
memnun olmayip, bir daha gitmek istemediklerini ve baskasina da Onermediklerini

belirtmislerdir. Bu turist grubunun ise toplam deneyimlerinin olumsuz oldugu s6ylenebilir.

Toplam Deneyimi Olumlu Olan Turistler

Iyi bir deneyim elde edip restoranlardan memnun ayrilanlardan Turist 106, gittigi
restoranda farkli bir deneyim elde ettigi i¢in bagkalarina 6nerebilecegini belirtmistir. Ayrica
Antalya Kalei¢i’nde essiz bir yemek ve sarap deneyimi elde etmek isteyenler i¢in gittigi
restoranin uygun bir mekan oldugunu ifade etmistir. Turist 196 ise gidilen yer beklentilerin
iistiinde ciktiginda deneyimi unutulmaz kildigini ifade ederek yasadiklar1 deneyimin en iyisi
oldugunu vurgulamistir. Nasil bir deneyim yasadiklarini ifade eden diger bazi turist ifadeleri

de asagida verildigi gibidir.

“[...]miikemmel bir deneyim-mutlaka denenmeli...hi¢ bu kadar memnun kalmamistim” (Turist6)
“[...]Aksam yemegimiz ¢ok iyi bir deneyim oldugu icin restoranin yemeklerini tavsiye edebilirim”.
(Turist58)

“[...] Unutamayacagimiz miikemmel bir deneyim. Antalya’yt ziyaret edecek herhangi birine rahatlikla

tavsiye edebilirim”. (Turist63)
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“[...]Harika deneyim i¢in tesekkiirler, umarim yeniden ziyaret edebilirim”. (Turist166)

“Konum, atmosfer...yiyecekler birlikte burayi keyifli ve kayda deger bir deneyim haline getirmekte.
Burayt hem tekrar ziyaret edecegiz hem de herkese 6neriyoruz”. (Turist185)

“[...Junutulmaz yemeklerle burada gecirdigimiz ¢ok giizel aksamlar, tatilimizin akilda kalici boliimii

olacak”. (Turist214)

Deneyimledikleri restoranlar1 begenip baskalarina 6neren turistlerden Turist 4 yemek
yedigi restoranin gitmeye deger bir yer oldugunu ve deneyenlerin pisman olmayacagini ifade
etmistir. Turist 21 ise gittigi restoranin harika bir yer oldugunu ve VIP (¢cok dnemli kisi) gibi

karsilandiklarini belirterek baskalarina da tavsiye etmistir.

“Bu restoran Antalya’da ziyaret ettiklerimizden en iyisi. Herkese Kaleigi'ndeki bu restorani ziyaret
etmeleri yontinde tavsiyede bulunabiliriz”. (Turist31)

“Bazen bir yer bulursun ve kimseyle paylagmak istemezsin, ¢iinkii sadece kendin icin istersin...Bu yer
de gercekten 6yle...gercekten gérmen gerekiyor...kimseye séyleme...” (Turist34)

“Zengin meniisti ve manzarastyla bu yeri biitiin etkinlikler i¢in dnerebilirim”. (Turist61)

“[...]Kalei¢i’'ni kesfederken bulmustum restorani ve pigsman degilim...Antalya’ya tekrar geldigimde
mutlaka ziyaret edecegim”. (Turist106)

“Ziyaretimden ¢ok memnun kaldim ayni yere tekrar gitmeyi ¢ok isterim” (Turist219)

“Biitiin restoran personeline ¢ok tesekkiir ederiz. Cok memnun kaldik. Ingiltere’ye dondiigiimiizde

restoraminizdan ovgiiyle bahsedecegiz” (Turist198).

Toplam Deneyimi Olumsuz Olan Turistler

Her ne kadar Antalya Kalei¢i’ndeki restoran deneyimlerinden memnun kalip tekrar
ziyaret etmek isteyip bagkalarina da tavsiye edenler ¢ogunlukta olsa da bir kisim turist de
restoranlardan memnun kalmayip bir daha gitmek istemediklerini ve baska insanlara da
tavsiye etmediklerini belirtmiglerdir. Ornegin, Turist 227 iiziilerek verilen hizmetin
deneyimlerini mahvettigini ve bu sebeple ileride ayni yere bir daha ugramak istemedigini
ifade etmigstir. Turist 14 de onceki restoran yorumlarina bakarak tercih ettiklerini fakat hayal

kirikligina ugradiklarini vurgulamistir.

“[...] Gergekten gitmeyin diyorum” (Turist230)

“Yorumlara bakilirsa bu restoranin iyi olmasi gerekiyordu. Fakat gercekten tavsiye ederim
diyemiyorum” (Turistl5)

“[...]Birka¢ yorumda kotii hizmet diyorlardi ama bizim deneyimimiz de bunu kanitladr”. (Turist65)
“[...]Her seyiyle degerlendirirsek burast biiyiik bir hayal kirikligi ve kesinlikle tavsiye edilemez”.
(Turist141)
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“Burayi esasinda iyi yorumlardan dolayr ziyaret ettik. Maalesef ki hayal kirikligina ugradik...Bu
sebeple, benim goriigiim bu restorani fazla abartmislar yorumlarda ve Kalei¢gi’'nde sadece ortalama bir
ver”. (Turist90)

“Benim deneyimime gore daha iyi yiyecek ve hizmet Antalya’da baska yerlerde daha iyi fiyata
bulunmakta”. (Turistl71)

“[...Jtatilimizden degerli bir giiniimiizii ugruna bosa harcadigimiz bir yer”. (Turist191)
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SONUC

Bu arastirmada, Antalya Kaleici’'ndeki restoranlari ziyaret eden yabanci turistlerin
deneyimlerinin ne oldugu incelenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda nitel arastirma
yontemlerinden biitiinciil tekli durum deseni calisma i¢in uygun gorilmiistiir. e-wom
platformundan restoranlarla ilgili kullanic1 degerlendirmelerinin icerik analizine tabi
tutulmasiyla arastirma bulgularina ulasilmistir. Toplamda 231 yabanci turistin Antalya Kaleigi
restoranlariyla ilgili yorum ve degerlendirmelerinin dikkate alinmasiyla alti farkli boyut
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar (i) atmosfer, (ii) konum, (iii) calisanlar, (iv) yiyecek ve icecekler,
(v) fiyat ve son olarak (vi) toplam deneyim 'den olusmaktadir.

Yabanci turistlerin yemek deneyimlerini olusturan bilesenlerden ilki olan atmosfer
konusunda genel olarak ifadelerin olumlu oldugu sdylenebilir. Kalei¢i’'nde bulunan
restoranlarin atmosferini olusturan bilesenlerin begenildigi ve bununla ilgili 6nemli sayida
turistin degerlendirmesi oldugu belirlenmistir. Mevcut yazinda da atmosferin 6nemi yapilan
birgok ¢alismada (Knutson, 1988; Lundberg ve Walker, 1997; Martin, 2007; Nield vd., 2000;
Mattila, 2001; Sulek ve Hansley, 2004; Hansen vd., 2005; Wall ve Berry, 2007; Young ve
Jang, 2008; Gupta vd., 2007; Jensen ve Hansen, 2007; Ryu ve Han, 2010) belirtilmektedir.
Ornegin, disarida yemek tiiketiminin temel sebeplerinden birinin atmosfer oldugu ve
insanlarin atmosferin tadini ¢ikarmak amaciyla disarida yemek yeme egilimi gosterdigi
vurgulanmaktadir (Martin, 2007). Diger taraftan atmosferin deneyimi etkiledigi ifade
edilmektedir (Nield vd., 2000). Atmosferin memnuniyet iizerinde de dnemli oranda bir etkisi
oldugu yapilan baz1 ¢alismalarda (Knutson, 1988; Sulek ve Hansley, 2004; Gupta vd., 2007)
verilmektedir. Atmosfer konusunun yemek deneyimini olusturan etmenlerden biri olarak
(Hansen vd., 2005) restoranlarin basarilarina katkida bulunan 6nemli unsurlar arasinda yer
aldigindan (Lundberg ve Walker, 1997) soz edilmektedir. Restoran deneyimini de biiyiik
olgtide etkileyen (Wall ve Berry, 2007; Jensen ve Hansen, 2007) atmosfer unsuru, ayrica
memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve sadakat iizerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir
(Mattila, 2001; Young ve Jang, 2008; Ryu ve Han, 2010).

Restoran deneyimi igerisinde diger Onemli bir unsurun da konum oldugu
goriilmektedir. Antalya Kalei¢i restoranlarimin konumunun genel olarak begenildigi ve
cekicilik unsuru olarak 6n plana ¢iktig1 arastirmanin bulgularindan anlasilmaktadir. Bu
arastirmada turistlerin goriisleri dogrultusunda konumun 6nemli oldugu sdylenebilir. Ilgili
yazinda yapilan diger ¢alismalarla da bu bulgu desteklenmektedir. Restoranlarin konumunun,

restoranin karlilif1 ve pazarda aldigi pay agisindan 6nemli bir etki yarattigi belirtilerek, bu
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anlamda restoranlarin konumlarinin saglayabilecegi faydalarin goz ardi edilemeyecegi
vurgulanmaktadir (Lundberg ve Walker, 1997; Tzeng vd., 2002). Ote yandan, restoranlarin
basarisiz olmasinda ve varligini silirdiirememesinde konumun kotii olusunun kritik rol
oynadig1 belirtilmektedir (Weiss vd., 2004). Boylelikle restoranlar i¢cin konum se¢iminin
onemli bir konu oldugu ifade edilebilir.

Yiyecek icecek isletmelerinin hizmet saglayan isletmeler oldugu diisiiniildiiglinde,
restoran dencyiminde en Onemli unsurlardan birinin ¢alisanlar oldugu séylenebilir. Bu
arastirmanin da bir temasi olarak ortaya c¢ikan calisanlar, yabanci turistler agisindan
onemsenen bir konu olmustur. Bu konuda genel olarak olumlu degerlendirmeler oldugu kadar
bazi olumsuz degerlendirmeler de mevcuttur. Aragtirmanin bulgularina bakildiginda,
restoranlarda calisanlarin tutumlarinin toplam deneyimi dnemli bir derecede etkileyebildigi
ifade edilebilir.

Ilgili yazinda restoranlarda calisanlarin nemli oldugu ifade edilebilir. Oncelikle
baskalar tarafindan servis hizmeti almanin disarida yemek yeme davraniginin temel sebepleri
arasmda yer aldigi vurgulanmaktadir (Martin, 2007). Ustelik yapilan servis ve calisanlarin
tutumlarinin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davraniglar1 iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Sukalakamala ve Boyce, 2007; Berry ve Bendapudi, 2003; Bitner vd., 1994).
Servis personelinin (Andaleeb ve Conway, 2006) ve hizmet kalitesinin (Sulek ve Hansley,
2004) restoran deneyimi agisindan kritik bir rol oynadigi da ifade edilmektedir.

Yapilan diger bazi ¢aligmalarda (Bitner, 1992; Andersson ve Carlbick, 2009) ise
servis personelleriyle ilgili faktorlerin restoran deneyiminde temel bilesen olduklar1 ifade
edilmektedir. Bunun disinda, yiyecek ve igeceklerin nasil servis edildigi deneyim iizerinde
onemli bir etki yaratabilmektedir (Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2014). Ayrica yapilan
servisin hizi, yemekten alinan zevk agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Park, 2004). Bu
sebeple, calisanlarin tutumu ve verilen hizmetin tiiketicilerin algilarin1  belirledigi
vurgulanmaktadir (Ekiz vd., 2012).

Arastirmada ortaya ¢ikan yiyecek ve icecekler temasina gore Kaleigi restoranlarinda
yeme deneyimi edinen turistlerin yiyecek ve iceceklerle ilgili genel olarak olumlu goriisleri
oldugu ifade edilebilir. Olumlu goriislerin olusmasinda rol oynayan etmenlerin ise sunum,
lezzet, menii ¢esitliligi, tazelik, sarap kalitesi, yemeklerin uyumu, porsiyon biiyilikliigii, sarap
secenegi ve geleneksel yemekler oldugu goriilmektedir. Diger taraftan az sayida da olsa bazi
turistlerin Kaleigi restoranlardaki yiyecek ve icecekleri begenmedikleri, bunun da sebepleri;
kot lezzet, porsiyonlarin kiigiikliigii, kullanilan malzemelerin kalitesinin diisiik olmasi, yag

ve tuz oranlarinin fazlalig1 ve soslarin kotii olmasi seklinde belirtilmistir. Literatiirde 1ezzet,
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sunum, tazelik ve uyum gibi kriterlerin yiyecek kalitesinin belirleyicileri oldugu ifade
edilmektedir (Sukhu vd., 2017). Yiyecek kalitesinin de misterileri memnun etme ve uzun
vadede basarili olabilme adina restoranlar agisindan kritik rol oynadigi (Ha ve Jang, 2010) ve
sadik miisterilerin olusabilmesi adina 6nemli oldugu belirtilmektedir (Ryu ve Han, 2010).

Restoranlarda sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesi, essiz bir deneyim acisindan
kritik rol oynamaktadir (Ong vd., 2018; Han ve Ryu, 2009). Deneyimin kalitesi de yiyecek
kalitesi Olclisiinde iyi olabilmektedir (Ali vd., 2016). Ayrica, lezzet (Kim ve Bae, 2017) ve
menii  ¢esitliliginin  (Baiomy vd., 2017) miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir. Yiyecek kalitesinin miisteri memnuniyetinde en oncelikli unsur oldugu
belirtilerek, tekrar ziyaret etme niyetini de etkiledigi vurgulanmistir (Ong vd., 2018; Oh,
2000). Diger baz1 c¢alismalarda (Ting vd., 2018; Weiss vd., 2005) da restoranlarin
basarisizliginda, sunulan yiyecek ve igecek kalitesinin diisiikliigiliniin biiyiik rol oynadigindan
s0z edilmektedir.

Fiyat konusu da aragtirmanin katilimcilar tarafindan tizerinde durulan diger bir husus
olarak goze c¢arpmaktadir. Kaleici restoranlarini ziyaret eden yabanci turistlerden ¢cogunlugu
fiyatlar1 makul bulurken, fiyatlar1 yiliksek fakat fiyatlarin1 hak ettigini belirten turistler de
mevcuttur. Son olarak bazi turistlerin de restoran fiyatlarin1t makul bulmadigi ortaya ¢ikmuistir.
Fiyatin kaliteyle iligkili oldugu ve memnuniyeti etkiledigi belirtilerek (Nield vd., 2000),
restoranlarda fiyatin 6nemli bir unsur oldugu vurgulanmaktadir (Sukalakamala ve Boyce,
2007). Ayrica liiks restoranlara giden misafirlerin beklentilerinin de yiliksek olmasinin dogal
oldugu diisiiniildiigiinde s6z konusu beklenti diizeyiyle paralel olarak fiyatlarin yiiksek olmasi
beklenen bir durumdur (Pavesic, 1989). Ote yandan Blank (2007) ise fiyatin restoran
deneyiminin temel bilesenlerinden biri oldugunu vurgulamaktadir. Benzer sekilde Kim vd.
(2006) de fiyatin uygunlugunun restoran deneyimi agisindan onemli bir faktdér oldugunu
belirtmektedir.

Restoran miisterilerinin memnun olabilmesi acisindan fiyatin da dikkat edilmesi
gereken unsurlardan oldugu (Andaleeb ve Conway, 2006), restoran miisterileri i¢in sirasina
gore yiyecek kalitesi, fiyat, karsilama ve servisin Onemli oldugu (Gupta vd., 2007)
vurgulanmaktadir. Yapilan bazi arastirmalar (Abrate vd., 2011; Ye vd., 2014), fiyatin miisteri
davraniglarinin olumlu olabilmesinde 6nemli bir kriter oldugunu gostermektedir. Fiyatin,
belirli hizmet veya iiriinii elde etmek i¢in vazgegilmesi gereken bir sey oldugu (Zeithaml,
1988) vurgulanmaktadir. Disarida yemek tiikketiminin modern hayatin bir pargast oldugu i¢in
kaliteli hizmet sunan ve uygun fiyata sahip restoranlarin ilgi gordiigii sdylenebilir. Yapilan

caligmalarda (Andaleeb ve Conway, 2006; Hyun, 2010; Pantelidis, 2010), fiyatlarin
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memnuniyet diizeyi ilizerinde etkin rol oynadigi belirtilmektedir. Ayrica fiyat algisinin
restoran tipi (Parsa vd., 2012) ve yemek tiiketim amaglarina (Iglesias ve Guillen, 2004) gore
degisebilmektedir.

Son olarak bu arastirmanin bulgular1 dogrultusunda Antalya Kalei¢i restoranlarini
deneyimleyen turistlerin bir kismmin memnun olup ayn1 restoran1 tekrar ziyaret etmek istedigi
belirlenmis, yani toplam deneyimleri olumlu sonuglanmistir. Aragtirma kapsamindaki yabanci
turistlerden bazilarinin ise toplam deneyimleri olumsuz olmustur. Bu turistlerin,
restoranlardan memnuniyetleri diisiis seviyede c¢ikarken, ayni restorani ziyaret etme
niyetlerinin de olumlu olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica sdz konusu turistler ziyaret ettikleri
restoranlar1 bagkalarina tavsiye etmemektedir. Antalya Kaleigi restoranlarini ziyaret eden
turistlerin degerlendirmelerine bakildiginda farkli bir deneyim, essiz bir deneyim ve
unutamadiklar1 hatirlanabilir bir deneyimden soz ettikleri tespit edilmistir.

Restoran deneyimi arastirmalari, genel olarak memnuniyete odaklanmakta ve iyi bir
restoran deneyiminin hem memnuniyeti arttirdigr hem de tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
etkiledigi yapilan baz1 ¢aligmalarla (Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2016; Sanchez-Caiiizares
ve Castillo-Canalejo, 2015) ifade edilmektedir. Yiyecek deneyiminin olumlu olabilmesi igin
hatirlanabilir ve essiz olmasi gerektigi de vurgulanmaktadir (Mkono vd., 2013; Blichfeldt vd.,
2010). Hatirlanabilirligin saglanabilmesinin de memnuniyeti arttirip s6z konusu ziyaretleri
daha 6zel hale getirdiginden s6z edilmektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2015). Restoran
deneyimlerinin olumlu oldugu durumlarda toplamda destinasyon deneyiminin de olumlu
etkilenecegi ifade edilmektedir (Quan ve Wang, 2004).

Ote yandan, memnuniyet diizeyleri diisiik olup aym yeri tekrar ziyaret etmek
istemeyip baska tiiketicilere de tavsiye etmeyen yabanci turistler ise hizmet kalitesinin
diisiikliigiinden bahsetmislerdir. lgili yazinda da restoran miisterilerinin memnuniyeti
acisindan hizmet kalitesinin dnemsenmesi gerektigi belirtilmektedir (Andaleeb ve Conway,
2006). Bu konuda o6zellikle yapilan servisin 6nemli oldugu (Gupta vd., 2007) sdylenebilir.
Ayrica sunulan iirlin ve verilen hizmetin kalitesi memnuniyet diizeyini belirlemektedir (Oh,

2000).

Turistlerin Restoran Deneyimlerinin Degerlendirilmesi ve Oneriler

Restoran deneyiminde bu calismanin bulgularina da paralel olarak atmosfer
(Andersson ve Carlbick, 2009), konum (Tzeng vd., 2002), ¢alisanlar (Wall ve Berry, 2007;
Andaleeb ve Conway, 2006), yiyecek ve igcecekler (Sulek ve Hansley, 2004) ve fiyat (Blank,
2007) gibi boyutlarin oldugu bilinmektedir. Bu boyutlarin da her birinin, birka¢inin veya
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tamaminin toplam deneyim (memnuniyet, ziyaret etme niyeti ve bagkalarma Onerme)

tizerinde olumlu veya olumsuz etki yarattig ifade edilebilir (Sekil 1).

Sekil 1: Restoran Deneyimi Boyutlari

Bu aragtirma kapsaminda, genel olarak Kaleici restoranlarina gelen yabanci turistlerin
restoranlarin atmosferini begendikleri ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan konumun da begenildigi
yani turistlerin Kalei¢i’ndeki restoranlarin konumuna karsi olumsuz bir algiya sahip
olmadiklar1 s6ylenebilir. Restoranlarda ¢alisanlara bakildiginda ise her ne kadar genel ifadeler
olumlu olsa da bu konuda yapilan servisin hizli olmamasi, ilgi eksikligi, davranis, yanls
hesap, soguk servis, hizmet hatalar1 ve telafi edilememesi gibi sorunlarin var oldugu ortaya
cikmistir. Ayni sekilde yiyecek ve icecekler hakkinda da az sayida turistin kullanilan malzeme
kalitesi, porsiyon biiyiikliigii, soslar, yag ve tuz orani ve lezzet konularinda bazi sikayetlerinin
oldugu da caligmanin bulgular1 arasinda yer almaktadir. Fiyat konusunda ise turistlerin
goriigleri fiyatlar1 uygun, yliksek ve fiyatina deger seklinde degisiklik gostermektedir. Bu
boyutlarin tiimiiniin etkisi sonucunda ¢ogunlukta deneyimi olumlu olan fakat az sayida da
olsa olumsuz deneyim yasayan turistlerin oldugu goriilmektedir. Olumlu deneyim yasayan
yabanci turistlerin memnun kaldiklar1 ve restoranlari tekrar ziyaret etmek istedikleri ayrica
baskalarina da onerebilecekleri ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan olumsuz deneyim yasayanlarin
ise tam tersi bir algiya sahip olduklar1 gériilmektedir.

Bu galismanin sonucunda atmosfer, konumun begenilmesi, restoranlarda ¢alisanlar ve

yiyecek-icecek konularinda da genel olarak alginin olumlu olarak ¢ikmasi, son olarak fiyat
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hususunda da ©onemli bir problemin olmamasimin deneyimin daha ¢ok olumlu olmasi
sonucunu dogurdugu sdylenebilir. ilgili yazinda da yapilan bazi galismalar (Mattila, 2001;
Tzeng vd., 2002; Andaleeb ve Conway, 2006; Gupta vd., 2007; Ryu ve Han, 2010; Young ve
Jang, 2008; Andersson ve Carlbédck, 2009) s6z konusu boyutlarin toplam deneyimin olumlu
olmasimi saglayarak memnuniyet, ziyaret etme niyeti ve baskalarina 6nermeyi pozitif yonde

etkiledigi goriisiinii desteklemektedir.

Bu arastirmanin bulgularina dayanarak asagidaki gibi bazi1 oneriler sunulmustur:

e Arastirmanin bulgularina bakildiginda restoranlarda ¢alisanlarin davraniglart ve
sunulan hizmetin kalitesinin 6nemli konular oldugu goriilmektedir. Bu konularda da
Antalya Kaleigi restoranlarinda bazi sorunlarin oldugu ifade edilmistir. Bu sorunlarin
¢cozlimiinde egitimli calisanlarin  istihdam edilmesinin fayda saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Bunun yanisira mevcut ¢alisanlara da hizmetici egitim programlari
diizenlenebilir.

e Her ne kadar Antalya Kalei¢i restoranlarinda sunulan yiyecek ve iceceklerden
memnun kalinsa da bazi yabanci turistlerin malzeme kalitesi, porsiyon kiigiikliigii,
pisirme sorunlari, tuz ve yag oraninin fazlalig1 ve soslarin iyi olmamasi gibi olumsuz
degerlendirmelerde bulundugu goriilmektedir. Bu konularin olumlu degerlendirmelere
dontismesi i¢in restoranlarin gelen misterilerin talep ve beklentileribi dikkate almasi
oOnerilebilir.

e Genel olarak bakildiginda yabanci turistlerin ¢ogu deneyimledikleri restoranlardan
memnun ayrilip tekrar ziyaret etmek ve baskalarina Onermek istese de bir kisim
turistin olumsuz bir algiya sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmanin bulgulari
dogrultusunda turistlerin negatif algiya sahip olmalarina sebep olan faktorlerin
incelenip bu dogrultuda diizenlemeler yapilmasi, restoranlarda standartlarin

olusturlmasi, egitimli ¢alisanlar ile hizmet sunulmasi gerektigi sdylenebilir.

Arastirmanin Orijinalligi ve Sinwrliliklart

Restoranlarla ilgili ¢cevrimici degerlendirme (yorum) calismalarina bakildiginda, genel
olarak konularin restoran degerlendirmelerinin satin alma niyeti ve satiglar tizerindeki etkileri
(Lu vd., 2013; Zhang vd., 2010; Zhang vd., 2013); tiikketicilerin ¢evrimigi degerlendirmelerle
ilgili algilar1 (Jeong ve Jang, 2011; Lim ve Heide, 2015; Park ve Nicolau, 2015); restoran
degerlendirmelerine dayali deneyim ve iiriin 6zelliklerine (Jurafsky vd., 2014; Mkono, 2012)
odaklandig1 goriilmektedir. Ozellikle yiyecek, dekor ve servis konular1 dzel olarak ilgilenilen

hususlar olmustur (Titz vd., 2004). Bunun disinda lezzet (Cortese, 2003; Namkung ve Jang,
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2007), konsept, servis kalitesi, atmosfer, uygunluk, fiyat, yiyecek kalitesi ve meniiniin
(MacLaurin ve MacLaurin, 2000) de 6nemli goriildiigli ifade edilebilir. Bagka bir ¢calismada
(Ekiz vd., 2012) da personelin restoran deneyimi acisindan kritik rol oynadigi
belirtilmektedir.

Ilgili yazinda Antalya Kaleici’nde faaliyet gdsteren restoranlarda turistlerin yasadiklar:
deneyimlere ilgili ¢ok fazla sayida calismaya rastlanilmamistir. Bu yoniiyle bu arastirmanin
ilgili yazina katkida bulunacagi diistintilmektedir

Bu arastirmanin bulgular1 Antalya Kalei¢i restoranlarin1 ziyaret eden yabanci
turistlerin 2015, 2016 ve 2017 Agustos ayina kadar ki yorumlarina dayanmaktadir. Bu sebeple
Antalya Kaleici restoranlarini ziyaret eden tiim turistlere yonelik bir genelleme yapilamadigi
ve bu nedenle arastirmanin bazi sinirhiliklara sahip oldugu belirtilebilir. Ote yandan tiim
Antalya restoranlar1 acisindan da bir genelleme yapilamadigi sdylenebilir. ileride yapilacak
calismalarda Antalya Kaleigi restoranlarini ziyaret eden yabanci turistlerle bire bir goriismeler
yapilarak daha detayli sonuglara ulasilabilmek acisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.
Ayrica Antalya genelindeki restoran deneyiminin de incelenebilecegi ve bdyle bir ¢calismanin

daha genellenebilir olacagi tahmin edilmektedir.
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