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Ozet

Insanlarin titketim anlayisinda meydana gelen degisim ile birlikte kiiltiirel degerler kaybolmaya baslamistir. Bu nedenle insanlar
yerel ve otantik olana her gegen giin daha fazla ilgi duymaktadir. Bireylerin seyahat motivasyonlarindan biri de bireyin giinliik
yagsamda eksikligini hissettigi otantiklik arayisidir. Bu gelismeler ¢ergevesinde bu galisma, benzersiz yemek isimlerinin, ambiyansin
ve yemegin sunumunun otantiklik algis1 tizerindeki etkisini ve bunun unutulmaz deneyim ve algilanan deger tizerindeki etkilerini
incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme yoluyla yiiz yiize ve ¢evrim i¢i anket teknigi kullanilmustir. Veriler
Haziran-Agustos 2024 tarihleri arasinda Kapadokya bolgesindeki 227 turistten toplanmustir. Analizler sonucunda otantiklik
algisinin algilanan deger ve unutulmaz deneyimi etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica yemek sunumu ve yemegin isminin otantiklik
algiy1 etkiledigi sonucuna vartlmistir. Son olarak da sunum ve yemegin ismi ile algilanan deger arasinda; sunum ve yemegin ismi
ile unutulmaz deneyim arasinda otantiklik algisinin aracilik rolii tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otantiklik Algisi, Algilanan Deger, Hatirlanabilir Deneyim

Abstract

The changing consumption habits of people have led to the gradual disappearance of cultural values. Consequently, there has been
a growing interest in local and authentic experiences. This study aims to examine effects of food names, ambiance and food
presentation on perceived authenticity, as well as their impact on memorable experiences and perceived value. This research utilized
face-to-face and online survey techniques with convenience sampling to collect data. The data were collected from 227 tourists in
the Cappadocia region between June and August 2024. The analyses revealed that food presentation and the name of dishes affect
the perception of authenticity. Also, the perception of authenticity significantly influences perceived value and memorable
experiences. Lastly, findings showed that the perceived authenticity mediated the relationship between dish name and food
presentation and memorable experience and perceived value.

Key Words: Perception Of Authenticity, Perceived Value, Memorable Experience

Giris

Ozellikle kitle turizminin yikic1 etkisiyle birlikte zamanla alternatif turizm tiirleri insanlar tarafindan tercih
edilmeye baslanmistir. Temel ihtiyag olarak degerlendirilen bu tiirler arasinda yiyecek ve i¢ecek iriinleri
turistleri destinasyonlara yonlendiren baslica motivasyonel unsurlardan biri haline gelmistir. Sunulan yiyecek
ve igecekler farkli Ozelliklere sahip cografi alanlarin kendine &zgii ve otantik yapisini yansittigi icin
ziyaretcilere unutulmaz deneyimler yasatmaktadir. Aslinda bu tiir deneyimlerin 6ne ¢ikmasinin tespiti, daha
da onemlisi bunlardan hangisinin memnuniyet ve gelecek niyetleri iizerinde etkili deneyimsel bir bilesen
oldugunun belirlenebilmesi, etkili destinasyon pazarlama faaliyetleri acisindan oldukg¢a énemlidir. Otantiklik,
bir destinasyonda sunulan deneyimlerin 6zgiin, yerel ve geleneksel unsurlar1 ne kadar yansittigini ifade eder.
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Otantiklik, modernlesme ve kiiresellesmenin etkisiyle yerel kiiltiirlerin degisime ugradigr bir diinyada,
turistlerin “gercek” ve “6zgiin” olani arama egilimlerini yansitmaktadir (Akkus, 2021)

Turist memnuniyeti ve otantik bir deneyim sunmak, restoranlar i¢in rekabetgi piyasada turistlerin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in yeni bir standardi temsil etmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012). Belirli bir
destinasyonun gastronomik ozelliklerinin genel memnuniyete ve benzersiz turistik deneyime biiyiik 6l¢iide
katkida bulundugu yaygin olarak kabul edilmistir (Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016; Sthapit,2017).
Yemek, turistlerin gilinlilk rutinlerinin ayrilmaz bir pargasi oldugu igin 6nemli bir seyahat harcamasini
olusturmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006; Telfer ve Wall, 2000). Tatillerde, yeni mutfak, yemek hazirlamanin
farkli yollari, yerel malzemeler, alternatifler ve yemek yeme yollar1 gibi yiyeceklerin cesitli 6zellikleri
genellikle turistleri cezbeder. Temel turistik iirlinlerinin yaninda sunulan yiyecek ve igeceklerle ilgili
ozellikler, destinasyonun kiiltiiriinii anlamak i¢in bir aktarici olarak kdprii gorevi goriir ve sonug olarak genel
turist memnuniyetine olumlu katkida bulunur. Hedef yapilarinda yiyecek icecek tiiketimi olan turistler ile yerel
halk arasinda daha giiclii bir sosyal iligki, yerel mutfaklar hakkindaki bilgi birikimlerini gelistirir ve sembolik
kiiltiirel anlamlar tagir (Chang, Kivela ve Mak, 2011; Kivela ve Crotts, 2006). Turistler, ger¢ek yemeklerin
deneyimlenebilecegi ve memnuniyetle hatirlanabilecegi restorani se¢mek icin Onemli Olgiide zaman
harcadiklarindan, yemekle ilgili 6zellikler genel gezinin unutulmaz unsurlaridir. Turistler, koklii gida zincirleri
yerine dogal atmosfere sahip bir destinasyonun otantik yemeklerini tercih ettiklerinden, yemek ve restoran
ozellikleri turistik deneyimi en iist diizeye ¢ikarir, turistlerin yerel sosyo-kiiltiirel yasam tarzini1 anlamalarim
miilkemmellestirir, bir destinasyonla duygusal bir bag gelistirir, hedef ¢ekiciligini artirir ve sonug olarak genel
turist memnuniyetine katkida bulunur (Gross ve Brown, 2008; Hendijani, 2016; Hjalager ve Richards, 2002;
Kivela ve Crotts, 2006; Yiiksel ve Yiiksel, 2003). Genel turist memnuniyetinde gida 6zellikleri Hong Kong'da
ikinci, Tiirkiye ve Bangkok'ta dordiincii, Singapur'da ise besinci faktor olarak belirlenmistir (Enright ve
Newton, 2004; Yiiksel,2001). Everett (2016) ve Stone vd., (2018), yemegin artik 6nemsiz bir tatil gerekliligi
olmadigimni, ancak turistlerin kasith ve aktif olarak cesitli mutfak deneyimlerine dahil olduklarini 6ne
sirmektedir. Akilda kalici yemek ozellikleri, turist memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir.
Boylelikle benzer nitelikteki destinasyonlar1 farklilastirir, destinasyonun imajini olusturur, turist verimini
artirmada 6nemli bir rol oynar, miittefik diger ekonomik sektdrlerde biiylimeyi tesvik eder ve potansiyel
ziyaretleri tesvik eder (Bjork ve Kauppinen Réisénen, 2016; Chi vd., 2013; Hendijani, 2016; Seo, Yun ve Kim,
2017).

Seyahat ve gastronomi arasindaki belirgin iliskiye ragmen, yiyecek ozelliklerinin turistik destinasyonlarin
daha da gelismesi ve rekabet edebilirligi iizerindeki olasi rolii onemlidir. Turizm destinasyonlarinda oldukca
doymus ve rekabetg¢i bir restoran endiistrisi ile, orta 6lgekli restoran isletmecileri igletmelerini yiiriitiirken daha
secici olmalidir. Turistik yerlerdeki restoranlar genellikle sadece yiyecek satmak, gezginlerin fizyolojik
gereksinimlerini  karsilamak gibi ticari faaliyetler olarak beklenirken, aslinda turistlerin tatillerinde
yasayabilecekleri gercek kiiltiirel deneyimlerden birinin ana tedarikgileridir (Robson, 1999). Mutfak 6zellikleri
ve restoranlarin otantik turistik deneyim sunmadaki merkezi rolii, destinasyon ¢ekiciliginde tamamlayici rolii
ve genel turizm tekliflerini gelistirmedeki rolii géz Oniine alindiginda, mutfak kiiltiiri ve restoranlarin
destinasyonla ilgili genel turist memnuniyetine katkisi incelenmelidir.

Son zamanlarda 6zellikle metropollerde yasayan insanlar giinliik hayatin rutinlerinden sikilmaya baslamis ve
bu durum onlar1 otantikligin pesinden gitmeye zorlamigtir. Destinasyona 6zgili yiyecek ve igecekleri tatmak,
bu tiir yiyecekleri nasil hazirlayip tiiketeceklerini d6grenmek, 6zgiinlilk veya otantikligin pesinden giden
turistler icin farkli bir gastronomi deneyimi yaratmaktadir. Bunlarin gastronomi aktiviteleriyle birlestirilmesi
de deneyimin kalitesinin artmasina katki saglamaktadir (Nebioglu, 2017). Bu tiir deneyimler sayesinde
turistlerin memnuniyeti saglanmakta ve mekani tavsiye etmeleri saglanmaktadir.

Alan yazin tarandiginda otantiklik algis1 kapsaminda; otantik destinasyon imajina yonelik davranis niyetinin
ortaya ¢ikarilmasi, otellerdeki otantik alginin miisteri sadakatine etkisi, restoran ambiyansinin miisterilerin
hatirlanabilir deneyimine etkisi, tur deneyimine katilan miisterilerin otantiklik algisi ve etnik restoranlardaki
yemek kalitesinin otantiklik algiya yonelik miisteri yorumlarinin ortaya ¢ikarilmasi gibi konular 6zelinde
caligmalarin oldugu goriilmiistiir (Baydeniz vd., 2022; Kala, 2019; Zeng vd., 2024; Ali vd., 2014; Kim vd.,
2017; Schindehutte vd., 2006; Diilger ve Unliiénen, 2019; Corman, 2023). Yiyecek icecek iizerine yapilan
onceki arastirmalar, miisterilerin otantiklik algilarini tartisirken esas olarak tiiketim asamasina yani Servis
calisanlar1 ve diger miisteriler gibi faktorlere odaklanmistir (Ebster ve Guist, 2005; George, 2000; Jang ve
Namkung, 2009; Wang ve Mattila, 2015; Wood ve Munoz, 2007). Sonug olarak, hazirlik ve sunum sirasinda
otantiklik algilarini etkileyen faktorler hakkinda ¢ok daha az sey bilinmektedir. Otantiklik arastirmalarindaki
boslugu doldurmak amaciyla, bu ¢alisma otantikligin belirleyicilerini kapsamli bir sekilde incelemektedir.
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Daha spesifik olarak, bu ¢alisma (1) yemegin orijinal igeriklerinin bireylerin otantik deneyim algilarini
etkileyip etkilemedigini; (2) benzersiz yemek isimlerinin, ambiyansin ve yiyecek sunumunun bireylerin
otantiklik algilarmi etkileyip etkilemedigini ve (3) incelenen faktorlerden tiiretilen bireylerin otantiklik
algilarinin akilda kalic1 deneyimi ve algilanan degeri etkileyip etkilemedigini incelemektedir. Bu ¢aligmanin
sonuclarinin, etnik yemek literatiiriinde tartisilmamis olan hazirlik ve sunum asamalarina iliskin faktorleri
inceleyerek onceki literatiire katkida bulunmasi beklenmektedir. Bunu yaparken, bu calisma otantiklik
algilarinin restoran miisterileri i¢in 6zellikle nemli oldugunu gosteren ampirik kanitlar sunmaktadir. Bu teorik
katkinin yan1 sira, restoran isletmecilerinin misterilerine otantik deneyimler sunarak ve nihayetinde
miisterilerinin deneyimlerini ve yemegin deger algisin1 gelistirerek ve bu faktorleri dikkate alarak fayda
saglayacaklan diistiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve
S-0-R model

Bu ¢aligmanin teorik temeli, ilk olarak Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan tanitilan Uyaran-Organizma-
Tepki (SOR) modeline dayanmaktadir. 1974 yilinda gelistirilmis olmasina ragmen, S-O-R modeli giiniimiizde
hala siklikla kullanilmaktadir (Mladenovi¢ vd., 2023). Model, sosyoloji, psikoloji, cografya, ¢evre ¢aligmalari
ve turizm dahil olmak {izere ¢esitli bilimsel alanlardan arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. S-O-R modeline
gore, cevreden gelen belirli uyaranlar bireyin diisiinsel ve duygusal durumunu dogrudan etkiler. Bu etkilenme
sonucunda birey ya yaklagsma ya da kaginma seklinde bir tepki verir (Balaji vd., 2019). Uyaranlar (S),
insanlarin biligsel ve duygusal durumlarini belirleyen itici giliglerdir ve bu nedenle gelecekteki segimleri
etkileyen durumsal faktorler olarak hareket ederek karar verme siireglerinde 6nemli bir rol oynarlar (Su ve
Swanson, 2017). Organizma (O) terimi, uyaranlar ve tepki arasinda meydana gelen, oncelikle bireylerin
diisiincelerini ve duygularini olusturmalarina yardimei olan 'duygular, algilar ve biligsel faaliyetlerden' olusan
ara siiregleri ifade eder (Wang vd., 2021). Son olarak, Yanit (R) 6gesi, lic asamali bir siirecin sonucu olan son
eylemleri veya disa doniik davraniglar1 ifade eder. Bu siirecte, bireyler 6nce c¢evresel bir uyaran (S) alirlar,
daha sonra psikolojik degerlendirmeye (O) tabi tutulurlar ve disa doniik bir davramigsal tepki (R) gosterirler.

Turizm baglaminda, S-O-R teorisi, bireylerin (sakinler veya turistler) ¢evresel ipuclar1 veya kiiltiirel ve sosyal
deneyimler gibi bir destinasyondaki g¢esitli uyaranlara nasil tepki verdigini, bu uyaranlarin igsel olarak nasil
islendigini (biligsel ve duygusal durumlar) ve nasil belirli tepkilere yol actiklarin (6rnegin, turizm yanlisi
davranis, memnuniyet, sadakat veya ziyaret etme karar1) anlamak icin uyarlanabilir. S-O-R ¢er¢evesinin
etkinligi, turizmde g¢evre yanlis1 eylemler (Su ve Swanson, 2017) gibi davranissal ¢aligmalarla desteklenmis
ve bu tiir davranislara yol acan duygusal ve rasyonel degisimlerin kapsamli bir sekilde ele alinmasim
saglamistir (Wang vd., 2021). S-O-R teorisi, ¢evre yanlisi davranis (Wang vd., 2021), turizme destek (Wang
vd., 2024), genel olarak turistlerin bakis acilarin1 incelemektedir. (Balaji vd., 2019; Jiang, 2022; Kani vd.,
2017; Lin vd., 2019; Su ve Swanson, 2017). Ayn1 zamanda gercek yaklasim davranisi gibi davranigsal
degiskenleri tanimlamayan S-O-R teorisi,(Jiang, 2022); 6deme istekliligi (Balaj vd., 2019); ¢evreye karst
sorumlu davranis (Su ve Swanson, 2017); memnuniyet (Lin vd., 2019); ve niyeti yeniden gdzden gegirme gibi
degiskenleri de incelemektedir (Balaji vd., 2019; Chen vd., 2022; Kani vd., 2017). Sonug olarak, bu ¢alisma
S-O-R model araciligiyla benzersiz yemek isimlerinin, ambiyansin ve yemegin sunumunun otantiklik algist
tizerindeki etkisini ve bunun unutulmaz deneyim ve algilanan deger iizerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir.

Otantiklik Algis

Otantiklik, ger¢ekligin deneyimi, gercek turistlerin deneyimin tadini gikarirken nasil hissettikleri anlamina
gelir (Kolar ve Zabkar, 2010). Bu anlamda, kavramin orijinal, gergek, hakiki, gelenek ve koken gibi anlamlarla
iligkili oldugu goriilmektedir (Castéran ve Roederer, 2013). Bunlar daha sonra nesnel, yapici ve varolussal
otantiklik olarak ayrilir. Nesnel otantiklik, nesnelerin otantikligini ifade eder. Bu nedenle yapici otantiklik,
nesnel olarak 6l¢iilebilir olmaktan baska bakis agilari, inanglar, perspektifler veya giicler tarafindan olusturulan
toplumsal yapinin sonucudur. Varolussal otantiklik, turistik faaliyetler siirecinde ortaya ¢ikan turistlerin hisleri
ve duygulari olarak ifade edilir (Wang, 1999).

Yemek ozellikleri tat, icerik ve besleyici degerlerle sinirl degildir, ayn1 zamanda mutfaklarin hazirlanma ve
sunulma sekli ve ortamin ambiyansi da turist memnuniyetine katkida bulunur. Yemek hazirlama, yerel
yemeklerin essiz lezzetini ve 6zgiinliiglinii korumak i¢in geleneksel pisirme yontemlerinin uygulanmasini ve
yemek hazirlamada geleneksel ekipmanlarin kullanilmasimi ifade eder. Sunum, konuklarin tiiketme
duygularimi harekete gecirmek ve somut kalite ipuglari saglamak i¢in yiyeceklerin ne kadar ¢ekici bir sekilde
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sunuldugunu ve dekore edildigini ifade eder. Konuklarin bir mutfagi ilk olarak goriiniisiiyle tiiketmeye karar
verdiklerini belirtmek ¢ok yerinde olur; Bu nedenle, yemegin sunumu hayati bir rol oynar. Yemegin ismi de
misterilerde otantiklik hissini giiglendirir. Yemegin orijinal adim1 korumak, o kiiltiiriin yemegi oldugunu
vurgulamaktadir (Youn ve Kim, 2017). Ambiyans ise mekanin dekoru, kullanilan miizikler, duvar siislemeleri
gibi unsurlar, tiiketicinin zihninde otantik bir ortam algis1 yaratmaktadir. Bu 6gelerin uyum i¢inde bir araya
gelmesi, tiiketiciye otantik bir deneyim sunarak, yemegin kiiltiirel kimligini vurgular ve bu kiiltiirle bir bag
kurmasim saglamaktadir (Kala, 2020).

Ilgili literatiir incelendiginde; Kiiltiirel miras turizmi baglaminda Dominguez-Quintero vd., (2020),
otantikligin memnuniyet iizerindeki etkisini ve deneyim kalitesinin belirtilen iki degisken arasinda aracilik
roliinii analiz etmistir. Sonu¢ olarak arastirmada, otantikligin memnuniyeti etkiledigi ve otantiklik ile
memnuniyetin deneyim kalitesi tarafindan aracilik edildigi bulunmustur. Literatiir taramasi yapildiginda
otantiklik algis1 tizerine bircok arastirma yapildig1 goriiliirken ¢aligmalarin daha ¢ok gastronomi agisindan
degerlendirildigi gozlenmistir. Anton vd., (2019), yerel yiyeceklerin otantikliginin ve kiiltiirel karsitliklarin
turistlerin gastronomik deneyimlerini ne kadar etkiledigi iizerine yapmis olduklari g¢alismada yemek
deneyiminde otantiklik ve kiiltiirel karsitlik algisinin unutulmaz, heyecan verici ve ilging bir deneyim algist
yarattig1 belirlemistir. Jang vd., (2021) yapmis oldugu calismada Cin restoranlarinda otantik atmosferiklerin
tilketici duygularint ve davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini arastirmis ve otantik atmosferiklerin
tilketicilerin olumlu ve olumsuz duygularin1 6nemli 6lgiide etkiledigini ve her iki duygu tiiriiniin de otantik
atmosferik ve davranigsal niyetler arasinda tam arabulucu olarak hareket ettigini sonucuna ulagmistir. S6kmen
vd., (2024) gastronomik deneyim, algilanan otantiklik ve yerel yiyecek tiiketim niyeti iligkilerini Kapadokya
bolgesini ziyaret eden yerli turistler {izerinden incelemislerdir. Gastronomik deneyim, algilanan otantiklik,
yerel yiyecek tiiketim niyeti arasinda anlamli iligkilerin mevcut oldugu gozlemlenmis, gastronomik deneyimin
yerel yiyecek tiiketim niyetine etkisinde algilanan otantikligin aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yemek Deneyimi

Diinya ekonomisi dnce {iriin odakli yaklasimdan hizmet odakli yaklagima, sonra da deneyim odakli yaklagima
dogru kaymistir. Deneyim, giiniimiizde insanlarin en ¢ok talep ettigi ve farkli olma istegini tamamlayan
olgudur (Akkus, 2021). Deneyimler her tiirlii turizme uyarlanabilir ve bireyin merkezde olup olmamasina ve
aktiviteyi zihninde igsellestirip igsellestirmedigine veya tamamen onunla ¢evrili olup olmadigina gore
gerceklesir.

Gastronomi turizmi, belirli bir yiyecek tiiriinii veya belirli bir bolgede iiretilen bir yiyecegi deneyimleme
istegiyle birincil ve ikincil yiyecek iireticilerini, yiyecek festivallerini, restoranlar1 ve 6zel yerleri ziyaret etmek
anlamina geldigi de s6ylenmektedir (Everett ve Aitchison, 2008). Gastronomi turizmi, yiyecekler araciligiyla
baska kiiltiirleri deneyimlemek olarak tanimlanmaktadir. Bu aktiviteye katilan turistler, seyahatlerinin bir
parcasi olarak yiyecek tiiketen turistlerden farkli olarak, 6zel bir nitelige sahip bir yiyecegi, belirli bir bolgeye
ait bir Uiriinii, belirli bir sef tarafindan hazirlanan bir tabagi tatma istegiyle yola ¢ikarlar (Hamlacibasi, 2008).
Son zamanlarda, bu ¢esitlilikleri deneyimlemek i¢in daha fazla ziyaret yapilmaktadir (Apak ve Giirbiiz, 2018;
Sevim ve Giiner, 2021). Bir deneyim tiirii olarak yiyecek deneyimi, giiniimiizde deneyimlerle desteklenen
yiyecek turizmi faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu tiir deneyim, yalnizca turistlerin belirli bir destinasyona o
yiyecekleri tatmak i¢in seyahat etmesi durumuyla sinirli degildir. Turistlerin, yerel yiyeceklerin yani sira, yerel
halkin yasam tarzin1 ve yemek kiiltiiriinii-yeme aliskanliklarini anlamalarina yardimci olacak bazi yemek
aktiviteleri turizm aktivitesine eklenmelidir. Bu nedenle, bolgenin 6zgiinliigiiniin veya otantikliginin, yemek
deneyiminin vazgeg¢ilmez unsurlar arasinda oldugu sdylenebilir.

Ilgili literatiirde, yemek deneyimi ve otantiklik arasindaki bu iliskiye iliskin ¢ok sayida calisma da
bulunmaktadir. Youn ve Kim (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada alisilmadik yiyecekler ile ilgili 6zelliklerin
(yani, malzemeler ve gida isimleri) ve mutfak kiiltiirleri hakkindaki hikayelerin tiiketicilerin 6zgiinliik algilart
ve satin alma niyetleri lizerindeki etkisini incelemektedir. Sonug olarak alisilmadik malzemelerin, benzersiz
yemek isimlerinin ve mutfak kiiltiirleri ilgili hikayelerin tiiketicilerin o6zgiinliik algilarini artirdigim
gostermektedir. Etnik restoranlarda 6zgiinliik, miisteri memnuniyetini ve satin alma niyetlerini saglamak i¢in
kritik bir faktor olarak vurgulanmistir. Miisterilerin 6zgiinliik algilarinin aracilik rolii mevcut ¢alismada
dogrulanmistir. Sims (2009) yaptigi ¢alismada otantik yiyecekler ile siirdiiriilebilir turizm deneyimleri
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirma bulgulari sonucunda yoresel yemeklerin turistlerin otantiklik
arzusuna hitap ettigi icin benzersiz bir tatil deneyimi yasamlarina imkan sagladigini ortaya koymustur. Girish
ve Chen (2017) festival ziyaretcilerinin otantiklik, deneyim (zevk ve uyarilma), memnuniyet ve sadakat
iligkisini arastirmis ve otantikligin deneyimi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Kala (2019)
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Hindistan’da daglik alanlarda yer alan restoranlar iizerine yapmis oldugu ¢alismada ¢esitli yiyecek ve restoran
hizmeti 6zelliklerinin turist memnuniyeti iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Bulgular, ambiyans, yemek
kalitesi, fiziksel 6zelliklerin kalitesi ve hizmet kalitesinin turist memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu, yemek hazirlama ve sunumu, 6zgiinliik ve ¢alisan 6zelliklerinin turist memnuniyetine 6nemli bir
katkr saglamadigin1 ortaya koymaktadir. Bu ¢aligsma, restoran isletmecilerinin yerel yemekler sunmalarini,
turistleri geleneksel yemek hazirlama ve sunma yontemleriyle mesgul etmelerini, hijyenik hizmet ortamina
odaklanmalarini, ¢alisanlarin goriiniimiine vurgu yapmalarini ve cografi olarak dezavantajli bolgelerdeki genel
turist memnuniyeti i¢in restoranlarda yerel sosyo-kiiltiirel nesneleri sergilemelerini 6nermektedir. Keskin vd.,
(2020) Gaziantep sehrinde yapmis olduklari ¢alismada ziyaret eden yerli turistlerin unutulmaz yemek
deneyimlerinin belirlenmesi ve bu deneyimlerinin davranigsal niyetlerine etkisinin tespit edilmesi
amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gére unutulmaz yemek deneyiminin boyutlari ile davranigsal niyet
arasinda pozitif yonlii iligki oldugu tespit edilmistir. Ayrica unutulmaz yemek deneyiminin boyutlarindan olan
seckin ve leziz yemekler ve yiiksek deger algisi ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonli ve anlamli bir
iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Algilanan Deger ve Otantiklik Algisi

Algilanan deger, bir bireyin bir iiriin, hizmet veya deneyim karsiliginda elde ettigi faydanin, 6dedigi maliyetle
kiyaslanarak yaptig1 subjektif degerlendirmedir. Zeithaml (1988), algilanan degeri "bir tiiketicinin, bir {irlin
veya hizmetten elde ettigi faydalarin, o {iriin veya hizmet icin yaptigi fedakarliklarla karsilastirilmasi
sonucunda ulastig1 genel degerlendirme" olarak tanimlamistir. Wang (1999), otantikligi "bir nesnenin veya
deneyimin tarihsel kokenlerine, geleneklere ve yerel unsurlara ne derece baghi oldugu" seklinde
tanimlamaktadir. Otantiklik, yiyecek igecek sektoriinde miisterilerin psikolojik deneyimlerin bir bileseni
olarak kullanilir ve algilanan deger ile memnuniyet etkisi kontrol edilmektedir. Dolayisiyla bir hizmet ya da
tiriin bireyler tarafindan ne kadar otantik algilanirsa, tiiketiciler tarafindan degeri artirmaktadir (Petrick ve
Backman, 2002).

Algilanan degerin ve otantiklik algisinin tiiketici davranisi iizerinde énemli bir rol oynadigina dikkat ¢ceken
mevcut arastirmalar bulunmaktadir (Fu vd., 2018; Liu vd., 2018; Tsai ve Lu, 2012). Ozellikle, bir¢ok
pazarlama yOneticisi ve arastirmact, turizm ve yiyecek icecek baglaminda algilanan 6zgiinliik, otantiklik algisi,
algilanan deger ve davranis niyetleri arasindaki pozitif iliskiyi bildirmistir (Fu vd., 2018; Kim ve Boon, 2016;
Liuvd., 2018).Algilanan deger, bir tiiketicinin, algilanan fedakarliklar ile elde edilen genel faydalar arasindaki
karsilastirmaya dayali olarak bir {irliniin net degerine iliskin degerlendirmesini ifade eder (Lovelock, 2000;
Zeithaml, 1988). Hizmet sektoriinde miisterileri anlamak i¢in en onemli kavramlardan biri olarak kabul
edilmistir (Ha ve Jang, 2010; Zeithaml, 1988). Algilanan deger iki boyuta ayrilabilir: islevsel deger ve
duygusal deger (Lin ve Wang, 2012; Sanchez vd., 2006; Sweeney ve Soutar, 2001). Islevsel deger, iirlin ve
hizmetin kalitesinin yan1 sira tiiketicilerin parasal degerlemeleri ile ilgiliyken, duygusal deger, turistik
deneyimin yarattig1 duygu ve duygularla ilgilidir (Sanchez vd., 2006; Sweeney ve Soutar, 2001). Ampirik
olarak, bir dizi aragtirmaci, algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet lizerindeki olumlu
etkilerini kabul etmistir (Ha ve Jang, 2010; Jang vd., 2021; Ryu vd., 2010).

Kovacs vd. (2014) yapmis oldugu ¢alismada, tiiketicilerin daha otantik olarak algilanan restoranlarin daha
fazla degerini algilama egiliminde oldugu sonucuna varmistir. Arastirmacilar, otantik alginin, tiiketicilerin
algilanan degerini olumlu ydnde etkiledigini ve bunun sonucunda daha yiiksek davranigsal niyetlere yol
actigin1 bulmuslardir. Jang vd. (2021) yapmis oldugu ¢alismada ABD'deki Kore restoraninda, otantikligin
misterilerin algilanan degerleri ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerine dikkat ¢ekmistir. Liu vd. (2018),
algilanan otantikligin yemek yiyenlerin algilanan degeri iizerindeki etkilerini dogrulayarak bagimsiz bir tam
hizmet veren Italyan restoraninda yemek yiyenlerin davramgsal niyetlerini tahmin etmistir. Bu baglamda
algilanan deger ve otantiklik algisi, tiiketici agisindan birbiriyle gii¢lii bir sekilde iliskilidir ve her iki kavramin
dengeli olmasi, restoran isletmelerinin turistlerin goziinde basarili ve tercih edilen bir konuma gelmelerini ve
tekrar ziyaretlerinin gergeklesmesini saglamaktadir. Yukaridaki literatiir tartismasina dayanarak asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

HI: Otantiklik algisinin algilanan deger {izerinde pozitif etkisi vardir
H2: Otantiklik algisinin unutulmaz deneyim tlizerinde olumlu etkisi vardir
H3: Yemegin sunumu otantiklik algis1 {izerinde olumlu etkiye sahiptir

H4: Yemegin ismi otantiklik algis1 lizerinde olumlu etkiye sahiptir
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HS5: Restoranin ambiyansi otantiklik algisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir

H6: Otantiklik algisi, yemegin sunumu, yemegin adi ve restoranin ambiyansi ile algilanan deger ve
unutulmaz deneyim arasindaki iligskiye aracilik eder.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Otantiklik

Algist

/'

Yemegin

Ismi

Unutulmaz
Deneyim

Yemegin Alglel? élran

Sunumu g
Uyaran Temel Yapi/Amag Cevap/Tepki
Yontem

Verileri sayisal olan calismalarda yorumdan bagimsiz, tarafsiz ve somut sonuclar elde edilmektedir. Bu
calismada da sayisal veriler kullanilarak, arastirmacinin 6znelligini en aza indirerek daha kesin sonuglara
ulasilma amaciyla, ¢alismada nicel bir yontem benimsenmistir. Anket teknigi araciligiyla arastirma verileri
toplanmistir. Anket formu yedi boliimden olugmaktadir. Katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri ilk
boliimde yer almaktadr. ikinci boliimde yemegin adinin etkisi dlgiilmeye yonelik sorular yer almaktadir (Youn
ve Kim, 2017). Yemegin sunuldugu ortamin ambiyansini degerlendiren sorular iigiincii boliimde yer alirken
dordiincii bolimde sunum seklini degerlendiren sorulara yer verilmistir (Kala, 2020). Besinci bolimde
katilimcilarin Tiirk restoranlarindaki otantik atmosfer algilar1 6lgiilmistiir (Youn ve Kim, 2017). Son boliimde
ki sorular unutulmaz deneyim (Ali, Hussain ve Ragavan, 2014) ve algilanan degeri 6lgmektedir (Kim vd.,
2013). Ayrica katilimcilarin anket sorularina katilim derecelerini 7'li Likert 6lgegine gore degerlendirmislerdir
(kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katiliyorum). Kolayda ornekleme yontemi, arastirmacinin ulasimi en
kolay olan bireyleri secerek drneklem olusturdugu olaylara en hizli erisim saglayan yontemdir. Bu yontem,
zaman ve maliyet acisindan avantajli olmasi sebebiyle kolayda drnekleme teknigi kullanilarak katilimcilara
ulasilmistir. Veri toplama siireci Haziran- Agustos 2024 tarihleri arasinda Kapadokya (Urgiip, Géreme, Ug
hisar) bolgesindeki turistlerden toplanmistir. Anketler arastirmaci tarafindan Tiirk restoranlarinda yemek yiyen
misterilere rastgele dagitilmistir. Miisterilerden ankete goniilliiliik esasina gore katilmalari istenmistir.
Toplanan 300 anketten 227'si, eksik doldurulan 73 anketin ¢ikarilmasinin ardindan analiz i¢in kullanilmustir.
Toplanan verilerin analizleri yapisal esitlik modeli kullanilarak Smart PLS 4 programinda analiz edilmistir.
Ayrica bu galisma igin Yozgat Bozok Universitesi’'nden 21/11/2024 tarih ve 19/31 sayili etik kurulu onay
alinmstir.

Elde edilen verilere, Kismi En Kiigiik Kareler Tabanli Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-YEM) uygulanmig
ve elde edilen bulgular asagida sunulmustur. Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi diger bir
ifadeyle bilesik tabanli yapisal esitlik modellemesi, gizil degiskenleri ve bunlarin iliskileri ile yol modellerini
tahmin etmek (bilesen bazli) igin popiiler bir yontem haline gelmistir. Bu yontem, 6l¢tim modelinin bloklarini
ayr1 ayri ¢ozen ve daha sonra ikinci bir adimda yapisal modeldeki yol katsayilarini tahmin eden yinelemeli bir
algoritmadir. Boylece PLS-YEM gizil ve manifest (gozlenebilen) degiskenlerin varyansini en iyi agiklayan ve
diger istatistiksel analizler ile kiyaslandiginda daha esnek bir model olarak ifade edilmektedir (Hair vd., 2011).
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Ayrica bu modelin arastirmacilara teorileri veya modelleri test etmesine veya degistirmesine olanak
saglamasidir. Ayrica bu model araciligiyla arastirmacilar mevcut onerilen yapisal teorileri genisletebilme
imkanina sahip olurlar (Hair vd., 2016). En 6nemli avantajlarindan biri de 6rneklem biiyiikligii ve verilerin
normalligini dikkate almadan tahmin dogruluguna odaklanir. Aragtirmanin bu boliimiinde, Tablo 1’de
aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik bulgular sunulmustur. Katilimeilarin %57.3°u
erkek, %42,7’si ise kadindir. Katilimcilarin egitim durumlarina gére daha ¢ok lisans diizeyinde (%81,9) oldugu
goriilmiistlir. Daha sonra ise 6l¢iim modeli ve yapisal model incelemelerinden elde edilen bulgular tablolar
halinde sunulmustur.

Tablo 1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=227)

Degiskenler Frekans Oran (%)
Cinsiyet Erkek 130 573
Kadin 97 42.7
Yas 18-29 95 41.9
30-39 80 35.2
40-49 44 19.4
50-59 8 3.5
Gelir 9.999 TL ve alt1 52 22.9
10.000-19.999 TL 27 11.9
20.000-29.999 TL 20 8.8
30.000-39.999 TL 7 3.1
40.000-49.999TL 39 17.2
50.000 TL ve iistii 82 36.1
Egitim Lise ve alt1 24 10.6
Lisans 186 81.9
Yiiksek lisans 9 4.0
Doktora 8 3.5

Bulgular
Olciim modeli

Yapusal esitlik modeli iki asamali bir modeldir. Bunlar &l¢iim modeli ve yap1 modelidir. ilk asamada 6l¢iim
modeli i¢in testler yapilmistir. Olgiim modeli sonuglari, ankette bulunan her bir sorunun faktér yiikleri 0,70'in
tizerindedir ve bu da yakinsama gecerliliginin saglandigin1 gostermektedir (Hair vd., 2011). Giivenilirlik
Cronbach's a ve bilesik glivenilirlik kullanilarak test edilmistir, bu degerin kabul edilebilir olmasi i¢in 0,7'nin
tizerinde olmalidir (Hair vd., 2006). Tablo 2 incelendiginde bu katsayilarin belirtilen seviyede oldugu
gozlenmektedir. Bdylece arastirmanin yapi gegerliligi saglanmis olmaktadir. Hair vd., (2006)’ne gore,
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,5’ten biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 2 dikkatli bir
sekilde incelendiginde, AVE degerlerinin 0,5 ten biiyiik oldugu ve esik degerleri gectigi goriilmektedir. Bu da
yakinsak gegerliligi saglamaktadir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeli Sonuclar:

Faktor Anket sorusu  Faktor yiikii Cronbach's alpha rho_a CR AVE
Algilanan deger 0.862 0.832 0.840 0.899 0.748
0.886
0.846
0.846 0.792 0.794 0.878 0.707
0.879
0.795
0.850 0.746 0.750 0.855 0.663
0.782
0.809
0.871 0.851 0.815 0.910 0.770
0.882
0.881
0.794 0.794 0.787 0.878 0.706
0.892
0.830
0.809 0.785 0.947 0.875 0.700
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2 0.851
3 0.849

Fornell ve Larcker’e (1981) gore, arastirmada yer alan bir yapinin diger yapilardan farkliligi, ayrisma
gegerliligi ile dl¢lilmektedir. Her bir degiskenin AVE karekdk kat sayisi, degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyon kat sayilarindan biiyiik olmalidir. Fornell ve Larcker’in (1981) dl¢iitlerine gore, Tablo 3’te yer alan
ayrisma gecerlilik degerleri incelendiginde, bu degerlerin istenilen seviyede oldugu goriilmektedir. Bu degerler

Tablo 3’te kalin olarak belirtilmistir.
Tablo 3.Ayrimsal Gegerlilik (Discriminant validity)

Faktor Algilanan Otantiklik Sunum Unutulmaz Yemegin Ambiyans
deger algisi deneyim ismi

Algilanan deger 0.865

Otantiklik algisi 0.598 0.841

Sunum 0.523 0.594 0.814

Unutulmaz deneyim 0.806 0.551 0.472 0.878

Yemegin adi 0.500 0.557 0.558 0.500 0.840

Ambiyans 0.603 0.411 0.417 0.573 0.523 0.836
Yapisal model

Yapisal esitlik modelinin ikinci asamasinda yol analizi yapilmaktadir. Hair vd., (2016)’ne gore, aragtirmanin
hipotezlerinin anlamlilik diizeylerini test etmek i¢in mevcut veri seti artirilabilmektedir. Mevcut veri setini
artirmak i¢in 5000 o6rnekli 6n yiikleme adi verilen Bootstrapping teknigi uygulanmistir. Elde edilen veriler
Tablo 4’te sunulmustur. Bu analiz araciligiyla aragtirma hipotezleri test edilmis ve 6 hipotezden 5°i kabul
edilmistir. Tablo 4’te yol analiz sonuglar1 detayl bir sekilde sunulmustur.

Sekil 2. Yapisal Model (P values)
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PLS Yapisal Esitlik Modeli'nde (PLS-SEM) p degeri, modeldeki iliskilerin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Yaygin olarak kabul edilen sinir degeri 0,05°tir. Eger p degeri
0,05’ten kiiciikse, ilgili yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli kabul edilir ve degiskenler arasindaki iligkinin
giivenilir oldugu yorumu yapilmaktadir (Hair vd., 2006). Model i¢in yapilan teste gore ambiyans boyutunun p
degeri 0,05 ten biiyiik oldugu icin (p: 0.102) otantiklik algisi ile arasinda anlamli bir iliski olmadig1 sonucuna
varilmustir.

Tablo 4.Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

B Sd t p R-square  Hipotezler
Otantiklik algis1 -> Algilanan deger 0.598 0.044 13.552 0.000 0.358 H1-Kabul
Otantiklik algim -> Unutulmaz 0.552 0.055 10.106 0.000 0.304 H2-Kabul
deneyim
Sunum -> Otantiklik algisi 0.394 0.068 5.792 0.000 0.433 H3-Kabul
Yemegin adi -> Otantiklik algisi 0.286 0.067 4.298 0.000 0.433 H4-Kabul
Ambiyans -> Otantiklik algisi 0.097  0.059 1.638 0.102 0.433 H5-Red

Hair vd., (2016)’ne gore, arastirmanin hipotezlerinin anlamlilik diizeylerini test etmek i¢in mevcut veri seti
artirilabilmektedir. Mevcut veri setini artirmak i¢in 5000 6rnekli 6n yiikleme adi verilen Bootstrapping teknigi
uygulanmustir. Elde edilen veriler Sekil 2 ve Tablo 4’te sunulmustur. Sekil 2 ve Tablo 4’te yer alan verilere
gore, H1: otantiklik algisinin algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu varsaymaktadir. Analiz
sonucu, otantiklik algisinin algilanan deger iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu istatistiksel olarak kanitlamistir
(B=0,598, T=13.552, p<0,05). Bu durumda H; kabul edilmistir. Sekil 1 ve Tablo 4’te yer alan verilere gore
H2: otantiklik algisinin unutulmaz deneyim {iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu varsaymaktadir. Analiz
sonucu, otantiklik algisinin unutulmaz deneyim tizerinde ($=0,552, T=10.106, p<0,05) pozitif bir etkisi oldugu
gorlilmektedir. Bu durumda H» kabul edilmistir. Sekil 1 ve Tablo 4’te yer alan verilere gore H3: gidanin
sunumu otantiklik algisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu varsaymaktadir. Analiz sonucuna gore gidanin
sunumu otantiklik algisi iizerinde (f=0,394, T=5.792, p<0,05) pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hs hipotezi kabul edilmistir. Sekil 1 ve Tablo 4’te yer alan verilere gére H4: yemegin adi otantiklik
algisinin iizerinde olumlu bir etkisi oldugu varsaymaktadir. Analiz sonucuna gore yemegin adi otantiklik
algisinin tizerinde ($=0,286, T=4.298, p<0,05) pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ha hipotezi
kabul edilmistir. Sekil 1 ve Tablo 4’te yer alan verilere gore H5: restoranin ambiyansi otantiklik algisi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu varsaymaktadir. Analiz sonucuna gore restoranin ambiyansi otantiklik algisi tizerinde
(B=0,097, T=1638, p>0,05) negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5.Aracilik Testi Sonuglari

B Sd t p Aracilik Tiirii
Sunum -> Otantiklik algis1 -> Algilanan deger 0.236 0.045 5.238 0.000 Kismi aracilik
Yemegin ad1 -> Otantiklik algis1 -> Algilanan deger 0.171 0.043 3.955 0.000 Kismi aracilik
Sunum -> Otantiklik algis1 -> Unutulmaz deneyim 0.217 0.045 4.790 0.000 Kismi aracilik
Ambiyans -> Otantiklik algis1 -> Algilanan deger 0.058 0.037 1579 0.114 Aracilik yok

Yemegin adi -> Otantiklik algis1 -> Unutulmaz deneyim 0.158 0.041 3.876 0.000 Kismi aracilik
Ambiyans -> Otantiklik algis1 -> Unutulmaz deneyim 0.053 0.034 1550 0.121 Aracilik yok

Tablo 5’te gosterildigi gibi, analiz sonucunda 4 kismu aracilik etkisi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore,
faktorler arasindaki 4 aracilik etkisi arasindaki yol katsayilari ve T-istatistikleri su sekildedir. Sunum ->
Otantiklik algis1 -> Algilanan deger (B=0.236, T=5,238 p<0.05); Yemegin ad1 -> Otantiklik algis1 -> Algilanan
deger (B= 0.171, T=3,955 p<0.05); Sunum -> Otantiklik algis1 -> Unutulmaz deneyim (= 0.217, T=4,790
p<0.05); Yemegin adi1 -> Otantiklik algis1 -> Unutulmaz deneyim (p= 0.158, T=3,876 p<0.05). Literatiirde
yer alan Onceki ¢aligmalar (Sims, 2009; Haykir, 2021; Jang vd., 2021) bu sonucu desteklemektedir. Sonug
olarak, bu bulgular turistlerin yiyecek igecek isletmelerinde almig olduklar1 hizmetler ¢ergevesinde deneyim
sagladiklar1 yemeklere yonelik otantiklik algis1 iizerinde yemegin sunumu ve benzersiz yemek isimleri
misafirlerin genel algilanan deger ve unutulmaz deneyim algilarina aracilik etmektedir. Dolayisiyla yemek adi
ve sunumlar1 misafirlerin unutulmaz deneyim ve algilanan degerler lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 5’te gosterildigi gibi, analiz sonucunda otantiklik algisi, ambiyans ile algilanan deger ve unutulmaz
deneyim arasindaki iliskiye aracilik etmedigini ortaya koymustur. Analiz sonuglarina gore, aracilik etkisi
bulunmayan faktorlere ait yol katsayilar1 ve T-istatistikleri su sekildedir. Ambiyans -> Otantiklik algist ->
Algilanan deger (p= 0.058, T=1,579 p>0.05). Ambiyans -> Otantiklik algis1 -> Unutulmaz deneyim (= 0.053,
T=1,550 p>0.05). Analiz sonuglarina goére kismi aracilik bulunmayan faktorler, turistlerin yiyecek icecek
isletmelerinde almis olduklar1 hizmetler cercevesinde deneyim sagladiklar1 yemeklere yonelik otantiklik algisi
tizerinde isletmenin ambiyansi misafirlerin genel olarak algilanan deger ve unutulmaz deneyim algilarina
aracilik etkisi gostermemistir. Dolayisiyla ambiyansin misafirlerin unutulmaz deneyim ve algilanan degerleri
iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigi sonucuna varilmstir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu aragtirma, S-O-R model araciligiyla benzersiz yemek isimlerinin, ambiyansin ve yemegin sunumunun
otantiklik algisi1 tizerindeki etkisini ve bunun unutulmaz deneyim ve algilanan deger iizerindeki etkilerini
incelemistir. Yapilan analizler sonucunda otantiklik algisinin algilanan deger iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu durumda H; kabul edilmistir. Arastirma sonucu literatiirdeki diger ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir (Kaya ve Kizilirmak, 2022; Kesgin vd., 2021; Rasoolimanesh vd., 2021; Yi vd., 2022). Ayrica
(Avct ve Giindiiz, 2024), ait ¢aligmada otantiklik ile algilanan deger arasindaki iliski anlamlidir. Dolayistyla
turistler bir destinasyonda otantiklik olarak ifade ettigimiz somut olan ve nesneye dayali otantik unsurlar ile
karsilastiklarinda veya bu deneyimi yasadiklarinda, algiladiklar1 deger {izerinde olumlu bir sonuca ulagmustir.
Otantiklik algisinin unutulmaz deneyim tizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda H> kabul
edilmistir. Bu sonug literatiirdeki diger ¢alismalarin (Kesgin vd., 2021; Rasoolimanesh vd., 2021; Taheri vd.,
2020) sonuglari ile drtiigmektedir. Ayrica Antdn vd (2019) destinasyona ait restoranlardaki otantiklik algisinin
yemeklerin otantikliginin bir sembolii olarak unutulmaz deneyimine yol agtigi bulgusuyla da benzerlik
gostermektedir. Gidanin sunumu otantiklik algis1 lizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hs hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde yer alan 6nceki ¢alismalar (Ozgiines, 2023; Chen vd., 2020;
Youn ve Kim, 2017; Girish ve Chen, 2017; Keskin vd., 2020) bu sonucu desteklemektedir. Yemegin adi
otantiklik algisinin iizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hy hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug literatiirdeki diger calismalarin (Ozgiines, 2023; Chen vd., 2020; Youn ve Kim, 2017) sonuglari ile
ortiismektedir. Ayrica Yordam ve Akkus, (2021) ¢calismasina gore yemegin sunumu ve yemegin adi gibi somut
gastronomik unsurlarin misafirlerin otantik ve kiiltiirel bir deneyim yasayabilmeleri agisindan 6nemli oldugu
belirtilmigtir. Restoranin ambiyansi otantiklik algisi iizerinde negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hs hipotezi reddedilmistir. Literatlirde yer alan Kala (2019), ¢alismasi bu sonucu desteklemektedir.
Bu calismaya gore restoranin fiziksel oOzellikleri, sunum, 0zgiinliik ve c¢alisan Ozelliklerinin turist
memnuniyetine 6nemli bir katki saglamadigini belirtmistir.

Otantiklik algisina yonelik literatiirde bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir ancak yiyecek igecek igletmelerinde
kullanilan malzeme, sunum, yemek ismi ve ambiyansin bir arada incelendigi ¢caligmalar ise oldukga kisitlidir.
Bu nedenle bu arastirmanin ilgili alan yazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma, otantiklik algisinin
yemek deneyimlerinin ¢esitli yonleri tizerindeki spesifik olumlu etkisini gostererek, otantikligin ¢ok boyutlu
dogasini ve tiiketici algilari ile davranislan iizerindeki etkilerini vurgulayarak teorik bilginin zenginlesmesine
katkida bulunmustur. Bunlara ek olarak, algilanan otantikligin aracilik roliinii ortaya koymustur ve algilanan
otantikligi arac1 degisken olarak literatiire kazanmistir. Ayrica bulgular, otantiklik algisinin, ambiyans ile
algilanan deger ve unutulmaz deneyim arasindaki iligkiye aracilik etmedigini de ortaya koymaktadir. Bu bulgu,
yiyecek ve icecek isletmelerindeki ambiyansin, turistlerin genel algilanan deger ve unutulmaz deneyimleri
tizerinde otantiklik algis1 araciligryla belirgin bir dolayl etki yapmadigini gostermektedir.

Bunlara ek olarak, arastirma bazi pratik katkilarda sunmustur. ik olarak algilanan degerin ve unutulmaz
deneyimlerin gelistirilmesi: Arastirmanin bulgulari, otantiklik algisinin hem algilanan deger iizerinde hem de
unutulmaz deneyimlerin yaratilmasinda olumlu etkilerini dogrulamaktadir. Bu, sektdr uygulayicilan igin
pratik i¢goriiler sunar; ¢iinkii bu durum, miisteriler tarafindan algilanan genel degerin artirilmasina ve
unutulmaz deneyimler yaratilmasina katkida bulunan otantikligin gelistirilmesine odaklanmanin misteri
memnuniyetini ve sadakatini olumlu yénde etkileyecegini gosterir. Ikinci olarak, yemek sunumu ve yemek
isimlerine odaklanma: Sonuglar, yemek sunumu ve benzersiz yemek isimlerinin otantiklik algisi lizerinde ve
misterilerin algiladigl deger ve unutulmaz deneyimleri iizerindeki 6nemli etkisini vurgular. Bu, isletmelerin
yemeklerinin sunumuna ve yemek isimlendirmesine dikkat etmelerinin pratik énemini gosterir, ¢iinkii bu
unsurlar miisterilerin algilarina ve deneyimlerine olumlu katkida bulunarak, miisteri memnuniyetini artirabilir
ve olumlu miisteri referanslari elde etmelerine yol agabilir. Ugiincii olarak, ambiyansin roliiniin gdzden
gegcirilmesi: Restoran ambiyansinin otantiklik algisi tizerinde 6nemli bir pozitif etkisinin olmamasini gésteren
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bu c¢alismanin bulgulari, isletmelerin kaynaklar1 yonlendirme ve miisteri deneyimiyle ilgili diger alanlara
oncelik verme ihtiyacini gosterir. Bu pratik i¢gorii, isletmelerin kaynak tahsisini ve ambiyansla ilgili unsurlara
yonelik yatirimlarn gézden gegirmelerine rehberlik edebilir, potansiyel olarak miisterilerin algilanan degerini
artiran ve unutulmaz deneyimleri tesvik eden daha etkili alanlara yonlendirebilir. Ozetle, bu sonuglarin pratik
katkilar1, miisterilerin yiyecek ve igecek isletmelerindeki algilarini ve deneyimlerini sekillendirmek i¢in
otantiklige odaklanmanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu, katkilarda otantikligi onceliklendirmeyi, yemek
sunumu ve yemek isimlerinin Onemini vurgulamayir ve ambiyansin miisteri deneyimlerine etkisini
degerlendirmeyi icerir, bdylece algilanan degeri artirir ve miisteriler i¢in unutulmaz deneyimlerin
olusturulmasina katkida bulunur.

Ayrica bu calisma bazi sinirlamalara sahiptir. Oncelikle caligmanin evren ve orneklem kapsami daha
genisletilebilir. Bu ¢calismada para ve zaman kisitindan dolay1 nispeten kiiciik bir 6rneklem kullanilmigtir. Bu
nedenle gelecek arastirmalarda farkli kapsamlarda bu model uygulanabilir ve karsilastirma yapilarak daha
biiyiik bir 6rneklem kullanilabilir. Bu sonuglar kapsaminda ileriki ¢aligmalara yonelik teorik ve pratik oneriler
gelistirilmistir. Pratik 6neri olarak; yemek Isimleri ve yemek sunumu boyutlar1 miisterilerin otantiklik algisini
olumlu yonde etkiledigi sonucuyla beraber meniide yer alan yemeklere kiiltiirel baglami yansitan yaratici ve
dikkat ¢ekici isimler verilerek miisterilerin otantiklik algis1 daha da giiclendirilebilir. Ayn1 zamanda yemegin
gorsel sunumu; renk uyumu, tabak secimi ve 6zgilin sunum teknikleriyle desteklenerek unutulmaz miisteri
deneyimi ve miisterilerin otantiklik algis1 zenginlestirilebilir. Ambiyans tasarimi, mekanin dekorasyonu,
miizik secimi ve aydinlatmasi gibi unsurlar, restoranin sundugu kiiltiirel deneyimi yansitacak sekilde
diizenlenmelidir. Unutulmaz deneyimi igin, miisterilerin yemege dair deneyimlerini paylagsmalarim tesvik
edecek sosyal medya odakli kampanyalar ve sunumlar tasarlanabilir.

Teorik oneriler ise, bu ¢alisma, ¢evresel faktorlerin (uyaran) otantiklik algisini nasil etkiledigini ortaya koyarak
S-O-R modeline restoran deneyimleri baglaminda katki saglamaktadir. Algisal deger ve deneyim iliskisi,
otantiklik algisinin, miisterinin algiladigi deger ve unutulmaz deneyim tizerindeki etkisi turizmin farkli alt
sektorlerinde de test edilerek modelin genellenebilirligi artirilabilir. Yeni arastirma alanlari, farkl kiiltiirel
mutfak tiirleri, tiiketici demografileri veya ambiyans unsurlarini dikkate alan arastirmalar yapilarak modelin
farkli baglamlarda nasil ¢alistig1 analiz edilebilir. Son olarak da ¢evrimigi ortamda uygulama, dijital meniiler,
sanal restoran turlar1 veya ¢evrim i¢i yemek siparisi platformlarinda otantiklik algisinin nasil sekillendigi
arastirilabilir.
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