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Makale Gecmisi Oz

Génderim Tarihi: 23.08.2022 Gastronomi deneyimi, yemek tiiketimini kapsayan ancak bununla sinirli olmayan duyusal,
duygusal, zihinsel ve sosyal boyutlariyla kapsamli bir olgudur. Buna ragmen mevcut

Kabul Tarihi: 24.09.2022 caligmalarin biiylik bir ¢ogunlugu, yemek deneyimini sayilabilir nesnelere, dgelere ve

birtakim ozelliklere indirgemektedir. Gastronomi deneyimi temel olarak turistlerin
seyahatleri esnasinda gastronomik firlinlerle ve faaliyetlerle baglantili deneyimlerini ifade
etmektedir. Gastronomi alanyazininda, gastronomik deneyimlerin ortak yaratimini ve
Gastronomik iiriin ortak tasarimini analiz eden ¢aligmalarin sayist olduk¢a azdir. Bu c¢alismayla
alanyazindaki bu bosluga dikkat ¢ekmek, yerel gastronomik {iriinlerin ve gastronomi
deneyimlerinin paket turlarda nasil kullanildigini1 ve ne kadar yer tuttugunu tespit etmek
Ortak deneyim yaratimi amaglanmistir. Bu amacla veri toplama tekniklerinden dokiiman incelemesine
basvurulmustur. Tur sirketlerine ait web sitelerinden elde edilen toplam 368 tur
programinin analizinde ise igerik analizi kullanilmistir. Bulgulara gore gastronomik
icerikli turlara TUI UK’de, Thomas Cook’tan daha fazla agirlik verilmektedir ve turlarda
en cok turistlerin aktif katilimin1 gerektiren aktivitelere, en az 6zel etkinliklere yer
verilmektedir. Buna karsin turistlerin daha pasif olarak yer aldigi bina/yapi, arazi
ziyaretleri tur programlarinda daha baskin sekilde yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler

Gastronomi deneyimi

Tur operatorii

Keywords Abstract

Gastronomic product The gastronomic experience is a comprehensive phenomenon with sensory, emotional,
mental and social dimensions that includes, but is not limited to, food consumption.
Gastronomy experience basically refers to the experiences of tourists related to
Co-creation Experience gastronomic products and activities during their travels. In the gastronomy literature, the
number of studies that analyse the co-creation and co-design of gastronomic experiences
is very few. With this study, it is aimed to draw attention to this gap, to determine how
local gastronomic products and gastronomic experiences are used in package tours and
how much space they occupy. For this purpose, document analysis, one of the data

Gastronomy experience

Tour operator

Makalenin Tiirii collection techniques, was used. Content analysis was used in the analysis of a total of
- 368 tour programs obtained from the websites of tour companies. According to the
Arastirma Makalesi findings, tours with gastronomic content are given more weight in TUI UK than Thomas

Cook and the activities that require the active participation of tourists the most and the
least special events are included in the tours. On the other hand, building/structure and
site visits, in which the tourists are more passive, took a more dominant place in the tour
programs.
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GIRIS

Turist deneyimi, cesitli aktorleri ve kaynaklar1 icermesi bakimindan karmasik ve zamana yayilan bir olgudur
(Mossberg, 2007). Turist deneyimi seyahatin planlanmasiyla birlikte baglayip ulasilan yerde ya da zaman ve mekan
hareketliligi boyunca veya sosyal etkilesim siiresince devam etmektedir. Oyle ki hatirlatict unsurlar (hediyelik esya,
gorsel, hikdye vb.) sayesinde bu deneyim, seyahat sonrasina kadar da siirebilmektedir (Aho, 2001; Kastenholz &
Gronau, 2020; Tung & Ritchie, 2011). Benzer sekilde Larsen (2007) de ziyaretcilerin seyahat dncesi, sirasi ve

sonrasindaki beklentilerini igeren ve daha sonra tekrar ziyaret niyetlerini veya bir sonraki seyahat i¢in beklentilerini

etkileyen turizm deneyiminin sirali dogasini vurgulamaktadir.

Turizm deneyimleri iizerine yapilan son arastirmalar, turistlerin kendi deneyimlerinin ortak yaraticilar1 olarak
oynadiklari rolii vurgulamakta (Prebensen, Vittersg & Dahl, 2013; Tan, Kung & Luh, 2013), daha katilimci ve
etkilesimli deneyimler igin artan bir talep oldugunu bildirmektedir (Buhalis, 2001; Morgan, Elbe & Curiel, 2009;
Scott, Laws & Boksberger, 2009). Deneyimle ilgili ¢aligmalar, birinci dalgada ¢6ziim olarak sahnelemeyi 6nerirken
(Pine & Gilmore, 1998), ikinci dalgada deneyimlerin tiiketiciler ve hizmet saglayicilar tarafindan ortaklasa
yaratilmasi gerektigini savunmaktadirlar (Ji, Wong, Eves & Leong, 2018). Bahsi gecen ortak yaratilmis deneyimler
ise anlaml kisisel anlatilara ve uzun siireli anilara katkida bulunmaktadir. Bu deneyimler ayn1 zamanda turistlerin
kisisel kaynaklarini (beceri, teknolojik yeterlik, kiiltiir, bilgi vb.) kullanarak yaratic1 potansiyellerini ger¢eklestirme

ve yasam hedeflerine ulagma yollar1 olarak goriilmektedir (Larsen, 2007; Prebensen vd., 2013).

Gastronomi deneyiminin etkilesimli ortak yaratim deneyimlerine doniisme potansiyeli oldukca yliksektir.
Duyusal, duygusal, zihinsel ve sosyal boyutlartyla (Bjork & Kauppinen-Réisédnen, 2016; Park, Muangaseme, &
Kim, 2021) kapsamli bir olgu olarak gastronomi deneyimi, sz konusu potansiyeline ragmen alanyazinda
cogunlukla sayilabilir nesnelere, 6gelere ve niteliklere indirgenmektedir (Ji vd., 2018). Gastronomi deneyimi temel
olarak turistlerin seyahatleri esnasinda gastronomik iriinlerle ve faaliyetlerle baglantili deneyimlerini ifade
etmektedir (Lin, Marine-Roig & Llonch-Molina, 2022). Gastronomi alaninda gastronomik deneyimlerin ortak
yaratimini ve ortak tasarimini analiz eden ¢alismalarin sayisi oldukca azdir (Chen, 2018; Prayag vd., 2020; Taheri
vd., 2021). Gastronomi turizmi deneyiminin tasarimi, yonetimi ve pazarlamasi konularinda ise dikkate deger bir
bosluk oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu noktada paket turlar tizerinden yapilan dokiiman incelemesi ile s6z konusu
bosluga dikkat c¢ekilmesi ve gelecekte yapilabilecek ampirik g¢aligmalar i¢in bir On arastirma yapilmasi
amaclanmistir. Bu yoniiyle ¢alismada turistlerin seyahat esnasindaki deneyimlerine odaklanilmaktadir.
Organizasyon bakis agisiyla ele alinan bu ¢alismada ortak yaratim, turistin bir deneyimin tasarimina, {iretimine ve
tilkketimine katilmaya veya yeni iirlin ve hizmetlerin yaratilmasinda organizasyonla is birligi yapmaya istekli
oldugunu varsaymaktadir (Campos, Mendes, Valle & Scott, 2018). Gastronomi deneyiminin ortaklaga tasarimi,
yOnetimi ve pazarlamasi konularinda alanyazina katki saglamasi bakimindan bu g¢aligmanin 6zgiin oldugu

distiniilmektedir.
Literatiir Taramasi

Turizm organizasyonlari, deneyim olusumu i¢in uygun 6n kosullari, sartlar1 ve ortamlar1 yaratabilmektedir.
Ancak neticede turistin verdigi tepki, etkilesimin sonucunu belirlediginden hizmet saglayicinin amaglarindan ¢ok
farkl bir deneyim ortaya ¢ikabilmektedir. Bir diger ifadeyle organizasyonlar tiiketicilere bir deneyim yagatmaktan
ziyade tiiketicilerin deneyim yasayabilecekleri kosullari ve ortami yaratabilmektedirler (Komppula, 2006;
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Mossberg, 2007). Prahalad ve Ramaswamy’nin (2004) de belirttigi gibi artik bireysel miisterilerin kisisellestirilmis
etkilesim yoluyla kendi tiiketim deneyimlerini aktif olarak insa etmelerine izin veren ve bdylece kendileri i¢in
benzersiz bir deger yaratan sistemin kurulmasi hedeflenmektedir. Bu egilimin bir sonucu olarak da
organizasyonlar, kendilerini yonetim ve pazarlama baglaminda rakiplerine kars1 Gistiin kilabilecek bir is yonelimi ve
stratejisi olarak ortak yaratim vizyonu edinmektedirler. Organizasyon bakisiyla turist deneyiminin ortaklasa

yaratilmasinin ne ifade ettigi ve hangi teorilerden hareketle agiklandigi1 Tablo 1’°de 6zetlenmektedir.

Ortak yaratim, turizmde konaklama deneyimi (Wu & Gao, 2019), etkinlik deneyimi (Alexiou, 2020),
destinasyon deneyimi (Buonincontri vd., 2017) baglamlarinda ele alinmig ve deneyim yOnetimi/pazarlamasi
(Kandampully, Zhang & Jaakkola, 2018) gibi ¢alisma alanlarinda da konu edilmistir. Teorik olarak ise deneyim
ekonomisine, yaratici turizme, deneyimsel pazarlamaya dayandirilsa da ¢ogunlukla hizmet baskin mantiga ve ortak
yaratim teorisine basvuruldugu anlagilmistir (Majboub, 2014). Gastronomi deneyiminin ortaklaga tasarimi,

yoOnetimi ve pazarlamasi konularinda ise dikkate deger bir bosluk oldugu agikca goriilmektedir (bkz. Tablo 1).

Turizm organizasyonlar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan tur operatdrleri, olusturduklar1 paket turlarla bir
anlamda turistik {riinler tasarlamaktadirlar (Réikkonen & Honkanen, 2013). Paket turlar1 degerlendiren ¢ok sayida
calisma ya paket turun kalitesine (Chang, 2009; Hudson, Hudson & Miller, 2004) ya da paket turdan duyulan turist
memnuniyetine (Bowen, 2001, 2002; Bowie & Chang, 2005) odaklanmis ve tur rehberinin kalite
algisindaki/memnuniyet diizeyindeki rolinii (Huang, Hsu & Chan, 2010) aragtirmistir. Ancak bu c¢alismalarin
hi¢birinde gastronomi turlarmin tasariminda ortak deneyim yaratimi konusu ele alinmamistir (Wang vd., 2007;
Wang, Hsieh & Huan, 2000 vb.). Oysa gastronomik iirlinler ve gastronomi deneyimi kapsaminda sayilabilecek
mevsimlik mantar toplama, peynir tadimi, zeytinyag: tadimu gibi aktiviteler, bahsi gegen gastronomi turlarinda yer

alabilmektedir ve bu akiviteler, ortak yaratim i¢in olduk¢a uygun yapidadir (Rachédo vd., 2021).

Tablo 1. Turizmde organizasyon bakis ac¢isiyla ortak yaratimin tanimlari, teorik temelleri ve kapsami

Baglam Yazar(lar) Yayim Ortak Yaratimimn Tanim Ortak Yaratimm Teorik Temel
Yih Kapsam

z Deneyim etkinliklerine ve

E Greg Richards & Turist, ?eﬂekm.f etkl!f:?lm igeren anlatllar}na ?kt.lf katilim, Yaraticr Turizm,

= i 2006 kendi deneyimlerinin ortak beceri gelistirme ve . -

s Julie Wilson o o Deneyim Ekonomisi

N yapimeisidir. ogrenme, etkilesim,

2: refleksivite

ke Turistin deneyime aktif

E Turist, yaratici bir temsilci ve katilimi (tasarim, tiretim ve Deneyim Ekonomisi,

E Lena Mossberg 2008 deger yaratma siirecinin tiiketim); Turist ve Deneyimsel Tiiketim ve

g katilimcisidir. organizasyon arasindaki Pazarlama

- etkilesim

g Turizm deneyimlerinin ortak Turistin deneyim

8 Noel Scott, Eric icadidir. Tiiketici, pasif bir tasarimina ve tiiketimine Ortak Yaratim Teorisi

= Laws & Philipp 2009 gozlemciden ziyade aktif bir aktif katilimi; Turist ve . ’

. . . Hizmet Baskin Mantik

£ Boksberger katilimcidir ve personel-miisteri organizasyon arasindaki

E etkilesimi 6nem kazanmaktadir. etkilesim

= Bir bireyin belirli bir yer ve

3 e . . .

g Esther Binkhorst zam anda, be} irli blr .eyl.ervn Tur1§t aktif ka.mhml’ aktif Deneyim Ekonomisi,

2 baglamindaki etkilesimidir. faaliyetler, bireylerarast g
& Teun Den 2009 . .. o . Ortak Yaratim Teorisi,

E Dekker Turist deneyimini tasarlama etkilesim; Deneyim Turizm A1 Yaklasims

D stirecine turist dahil tasarimina katki £ 3

= edilmektedir.
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Tablo 1. Turizmde organizasyon bakis agisiyla ortak yaratimin tanimlari, teorik temelleri ve kapsami (devami)

Turistin deneyime aktif

Turistik Yerler ve Etkinlikler

Konaklama

Nicola MacLeod, Turist, kisisel geligim, bilgi katilimi; Kuruluglarla, Deneyim Ekonomisi,
Deborah Hayes & 2009 edinme, katilim ve tesvik ile destinasyonlarla, Deneysel Pazarlama,
Alix Slater deneyimde aktif bir katilimcidir. | mekanlarla ve aktivitelerle Ortak Yaratim Teorisi
etkilesim
Hem tiiketiciler hem de Turizm uygulamalarinin
ireticiler tarafindan turizm gelistirilmesinde is birligi; .
. s . Yaratic1 Turizm,
Greg Richards 2011 uygulamalarinin Deneyimin 6grenilmesine . -
L . e . . Deneyim Ekonomisi
gelistirilmesinde bagvurulan ve lretilmesine aktif
yaratici ig birligidir. katilim
Anlamli deneyimler Sosyal/iligkisel, duygusal
Greg Richards & 2012 yaratilmaktadir; dahil olma, ve manevi anlamda yerel Yaratict Turizm,
Lénia Marques katilim ve etkilesim ortak halka katilim ve onlarla Deneyim Ekonomisi
yaratim siirecinin 6zellikleridir. etkilegim
Kendilerini derinden etkileyen Turistin aktlf}r o_lu; Fiziksel .
bir denevimin varatiimasimda ve katilim, zihinsel ve Hizmet Baskin Mantik,
Giovanna Bertella 2014 Y Y s duygusal baglilik; Ozneler Deneyimsel Tiiketim,
anlamlandirilmasinda turistlerin . . L
< . . ve deneyim ortamu ile Ortak Yaratim Teorisi
oynadig aktif roldiir. o
etkilesim
Firmalar diyalogun, seffafligin
ve bilgiye erisimin miisterilerin Firmanin tedarik ag1 ve
kendi ihtiyaglarina ve katilim katilimei topluluklar ile . -
. .. . . S Deneyim Ekonomisi,
Michael Morgan 2007 diizeylerine uygun deneyimler arasindaki etkilesim; L.
L AP . Ortak Yaratim Teorisi
gelistirmesini saglayan Deneyimin sosyal boyutu
“deneyim alanlar1” (communitas)
yaratmaktadir.
Bireysel miisteriler, Deneyimin iiretim ve
kisisellestirilmis etkilesim tiikketimine turistin aktif
Mehmet yoluyla kendi deneyimlerini katilim1 (performans); Denevim Ekonomisi
Mehmetoglu & 2011 aktif olarak (sirketle birlikte) Turist, organizasyon ve Deney sel Pazarlama7
Marit Engen inga etmekte ve bdylece diger turistler arasindaki y
kendileri i¢in benzersiz degerler etkilesim (deneyim
yaratmaktadirlar. cevresi/deneyim ortami)
Ziyaretginin tiiketim
deneyimi boyunca
gerceklestirilen bir veya
daha fazla aktivitenin
performansina (fiziksel,
. tIoar.lna Ortak yaptm, bireysellestirme bilissel, du}{.gusal ve Deneylm Ekonomisi,
Minkiewicz, Jody 2014 ve katilim voluvla zivaretcilerin davranigsal diizeylerde) Deneyimsel Pazarlama,
Evans & Kerrie | yoluy'a ziyarete aktif katilim1; Sosyal Ortak Yaratim ve Deger
. deneyim olusturmasidir. o " ..
Bridson etkilesim (diger Teorisi
ziyaretgilerle,
organizasyonla); Deneyim
strasindaki psikolojik
katilim durumu;
Refleksivite
Hizmet olusturma ve
Gareth Shaw, Anlamh ve %$b1r11k<;1 katkilar sunma surecmde misafirin Deneyim Ekonomisi,
. . gerektiren hizmet yaratma ve katkisi/aktif katilimi; .
Adrian Bailey & 2011 . .. L - Hizmet Baskin Mantik,
o sunma siirecine miisterinin Tiiketicilerin kendi ..
Allan Williams Ortak Yaratim Teorisi
katilimidir. aralarinda ve kurulusla
etkilesimi (goriisme)
Kyt b
Levent Altinay, Miisterilerin sirketle ve deneyim Y] y
. o P konugun yiiksek katiliml .
Robert James ortami ile etkilesime girdigi ve . . Hizmet Baskin Mantik,
. . 2013 ) . .. ve aktif rolii; Deneyim .
Harrington, Fevzi kendi deneyimlerini . . Ortak Yaratim Teorisi
. S ortami ile misafir
Okumus & Eric olusturdugu bir siirectir. oo
etkilesimi; Ortak yaratim
S.W. Chan . .
siirecine misafir katkis1
Paydaslarin aktif ig birligi Misafirin deneyimin
yoll‘.l}{la dgneylml {13s1l'g'ell§t1r1p ingasina Oncesinde, Aktor-Ag Teorisi,
iyilestirebilecegine iligkin sirasinda ve sonrasinda Hizmet Baskin Mantik
Peter Lugosi 2014 organizasyon-tiiketici iligkisinin | aktif katilimi; Misafirler ve Deneyimsel Tiiketim

birden ¢ok noktasinda devam
eden bilgi aligverisinde, ¢ok
sayida birbirine bagimli
paydasin aktif katilimidir.

organizasyon arasindaki
sosyal etkilesim;
Misafirperverlik
deneyiminin znelligi

Teorisi,
Ortak Yaratim Teorisi
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Tablo 1. Turizmde organizasyon bakis agisiyla ortak yaratimin tanimlari, teorik temelleri ve kapsami (devami)

Bir hizmetin tasarimi, tiretimi

Bir hizmetin tasarimina,

Andrew R. Walls

yoluyla aktif olarak kendi
tiiketim deneyimlerini
olusturmaktadirlar.

arasindaki etkilesim;
Turistin ortak yaratim
deneyiminin psikolojik
boyutu

Georgia Zouni & ve tiiketiminin tiim yonlerinde iretimine ve tiiketimine Ortak Yaratim Teorisi
Athanassios 2008 hem pazarlamaciy1 hem de turist katkisi; sirketle turist Denevimsel Pazarlama’l
Kouremenos miisteriyi etkilesime dahil etkilesimi (dogrudan y

etmektir. temas, iletigim)
Turizmde ortak yaratim Sanal Organizasyonlar,
deneyimi, bir bireyin belirli bir Dijital Miisteri

Joseina Salvado 2011 yer ve zamanda, belirli bir Turist ve tedarikgi Ekosistemleri, Isbirligine

v eylem baglaminda arasindaki etkilesim Dayali Deger Zinciri ve
etkilesiminden Ortak Yaratim Agik
kaynaklanmaktadir. Inovasyonu
A nne-Mette "Tunstm ortak uretln}l (fikir Tiiketiciler arasindaki aktif o ..
Hjalager & Sara 2011 iretmeye, problem ¢dzmeye . Yenilik Teorisi
i etkilesim
Nordin veya tasarima) katkisidir.
Maria Leticia Sirketler, miisterileriyle
Santos-Viiande etkilesimleri yoluyla ya da yeni Turizm iiriin ve
Beooiia Al \J, arez :& 2012 tiriin ve hizmetlerin birlikte hizmetlerinin yaratilmasia | Hizmet Baskin Mantik,
gN ria Garcia yaratilmasinda is birligi yaparak turist katkisi; sirket ile Hizmet Teorisi
ll{lo dri uecz degerin ortak yaraticilar turist etkilesimi
& konumundadirlar.
Firmalar ve turistler birbirine Turistlerin iiretim ve
7 Chouki Sfandla & baglidir, bagimlidir ve zaman tiiketim denevimine dahil Hizmet Baskin Mantik,
g Peter Biork 2012 icinde deneyimleri birlikte olmasi: ﬁrmalzr ve turistler Hizmet Teorisi, Turizm
= ) yaratmak icin etkilesime ’ AR Deneyim Ag1
= girmektedirler arasindaki etkilesimler
g .
[ T . B
% Ursula S. Miisterinin seyahat gurl{stlnl or.ganclizawsy(()inlarm
z Grissemann & diizenlemelerinin aaliyetierine dogrudan ve
‘g Nicola E 2012 clistirilmesinde irdi aktif katilimi; Turistler ve Hizmet Baskin Mantik
3 ; gehhin g organizasyon arasindaki
& Stokburger-Sauer saglamasidir. _
S etkilegim
: Turistin katkisi, deneyimin
£ Barbara Neuhofer, Turistler, kendi deneyimlerini iire ti?r?lr:stili?:ilk‘t/ief rol: Deneyim Ekonomisi,
ﬁ Dimitrios Buhalis 2012 birlikte yaratmada aktif bir rol . . >, Deneyimsel Pazarlama,
. Turistler, sirketler ve turist .
& Adele Ladkin oynamaktadir. . Ortak Yaratim Teorisi
topluluklar1 arasindaki
(sosyal) etkilesim
o Ortalf yaratim der}eylmlerl, I?em.il .den.eylmlerlmp aktif Ortak Yaratim Teorisi,
Juulia Réaikkénen 2013 miisteriler ve girketler ireticileri olarak turistler; Denevimsel Tiiketim ve
& Antti Honkanen arasindaki etkilesimlerden elde turistin diger turistlerle ve y
. .. L1 . o . Pazarlama
edilen degerin temelidir. sirketle olan etkilesimleri
L. .. Hizmet Baskin Mantik,
Turistin deneyimin -
Francesca Organizasyonlarin ve tasarimina ve liretimine Ortak Yaratim Teorisi,
Cabiddu, Tsz-Wai “reanizasy " . ; Bilisim Teknolojileri
. . 2013 miisterilerin ortak deger aktif katilimi; Turizm . <
Lui & Gabriele R L Ekonomik Deger
L yaratmasidir. endiistrisi/agi ile etkilegim; o
Piccoli Lo L Teorileri
Deneyimin 6znelligi
Tiiketim deneyiminin turist
Turistler ortak yapimcilardir. aktif yapist; Turist ve
Cevre, organizasyonlar, ¢evre, kuruluslar,
. calisanlar, yerel halk ve diger calisanlar, yerel halk ve .
Peter Lugosi & 2013 tiiketiciler arasindaki etkilesim diger ziyaretgiler Hizmet Baskin Mantik,

Ortak Yaratim Teorisi

Kaynak: Campos ve arkadaslarinin (2018) ¢alismasindan uyarlanmig ve genisletilmistir.

Yemek ve sarap deneyiminin ortak yaratimimi ampirik olarak test eden Rachao vd. (2021, ss. 2-3), ilk etapta

turistin deneyime aktif katiliminin boyutlarin1 belirlemeye ¢alismistir. Yiyecekle ilgili deneyimler kapsaminda;

geleneksel yontemlerle yemek hazirlamak, yerel gida {irlinlerini tatmak, krep/gézleme yapmak, meyve ve sebze

toplamak, ascilik kurslarma katilmak, bira veya sarap tadimi yapmak yer alirken igecekle ilgili deneyimler

kapsaminda ise agagida siralanan aktiviteler bulunmaktadir:

e Bir yemek ve sarap festivaline katilmak
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e Ciftci pazarindan aligveris yapmak

e Bira fabrikalarini, i¢ki fabrikalarini ve sarap imalathanelerini ziyaret etmek

e Uziim baglarinda yiiriiyiis yapmak, bisiklete binmek, sicak hava balonuna binmek
e  Uziim hasadina katilmak

e Sarap/konyak yapim siirecine katilmak

e Uziim toplama aracina binmek

Ulusal alanyazinda bu ¢alismaya kavramsal diizeyde katki saglayan (ortak yaratim perspektifiyle ele alinmasa
da) caligmalara rastlanmigtir (Basoda vd., 2018; Cankiil & Demir, 2018; Karsavuran & Dirlik, 2019). Gastronomi
turlarinin igeriklerini deneyim, kesif, katilm, ziyaret seklinde dort temel boyutta inceleyen Basoda ve
arkadaslarinin (2018, s. 1820) ¢alismasinda katilim boyutunda su aktiviteler yer almaktadir: tiiketici sovlari, yemek
ve sarap gosterileri, pisirme ekipmanlart sovlari, Uriin tanitimlari, festivaller, yeme-igme festivalleri, hasat
festivalleri, restoranlarda aksam yemegi, yoresel gidalar ile piknik, yiyecek ve icecek satin alma, ascilik okullart
etkinlikleri, sef yarigmalarimi izleme, yiyecek ve icecekler ile ilgili kitap okuma, yemek yarigmalari. Bu aktiviteler,
Rachdo ve arkadaslarinin (2021) caligmasinin sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Bir baska calismada ise
Gaziantep mutfagini kaynak temelli bakisla inceleyen Karsavuran ve Dirlik (2019) gastronomi turizmi kaynaklarimi

asagidaki gibi kategorize etmislerdir:

e Aktiviteler (tiikketim, gezi, egitim/gdzlem)

e FEtkinliklere katilim (yiyecek-icecek sovlari, festivaller)

e Binalarm/yapilarin varlig1 (restoranlar, gastronomi miizeleri, pazarlar; ¢iftlik, meyve/sebze bahgeleri, bag
gibi araziler; yemek rotalar)

e Orgiitlenmelerin varligi (UNESCO gibi birlikler, Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun cografi isaretli {iriin

portali)

Tim bu caligmalardan hareketle gastronomi turlarinda iki tiir temel aktivitenin olacagi bunlarin da kendi
iclerinde detaylandirilabilecegi anlasilmaktadir. Pasif olarak nitelendirilebilecek aktiviteler kapsaminda ziyaretler,
aktif olanlar kapsaminda ise katilim saglanabilecek aktiviteler olacagi goriilmistiir. Bu calisma kapsaminda ele
alinan gastronomi turlarinda binalarin/yapilarin ya da arazilerin ziyareti pasif deneyimi, aktivitelere ya da 6zel
etkinliklere katilim ise aktif deneyimi temsil edecektir ki aktif katilim ortak yaratimi ifade etmektedir (Basoda vd.,

2018; Karsavuran ve Dirlik, 2019; Rachao vd., 2021).
Yontem

Bu caligmada yerel gastronomik {iriinlerin ve gastronomi deneyimlerinin paket turlarda nasil kullanildigi ve
ne kadar yer tuttugu tespit edilmeye calisilmistir. Bu amagla veri toplama tekniklerinden dokiiman analizine

bagvurulmustur. Dokiiman analizi, niteliklerine gore dort gruba ayrilmaktadir (Geray, 2006):
1. Yaz temelli dokiimanlar: Metinler, kitaplar, ansiklopediler, raporlar, sozliikler, dergiler, giinliikler
2. Goriintii temelli dokiimanlar: Fotograflar, afisler, haritalar
3. Ses temelli dokiimanlar: Ses kayitlari, miizik yaylari, radyo yaymlari
4. Gorsel isitsel temelli dokiimanlar: Belgeseller, TV programlari, videolar, sinema filmleri

2520



Girgin, G. K., S6kmen, C. & Sékmen, S. JOTAGS, 2022, 10(3)

Tablo 2. Tur operatorlerine gore diizenlenen tur sayisi

TUI UK Thomas Cook
Kitalar Frekans(n) Yiizde (%) Kitalar Frekans(n) Yiizde (%)
1 Avrupa 15 42,86 Asya 171 51,4
2 Asya 11 31,43 Avrupa 122 36,6
3 Amerika 7 20,00 Afrika 25 7,5
4 Afrika 2 5,71 Amerika 15 4,5

Kaynak: https://www.thomascook.in/ ; https://www.tui.co.uk/

Tur sirketlerine ait web sitelerinden elde edilen tur programlar1 hem metin hem de fotograf icermektedir. Ancak
bu ¢aligmada yalnizca tur programlarinin igerikleri analiz edilmistir. 1 - 31 Mayis 2022 tarihleri arasinda incelenen
turlara iligkin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir. Calisma kapsaminda 1841 yilinda kurulan Thomas Cook ve 1997

yilinda turizm pazarina giren TUI Group, giivenilir veri kaynaklar1 olarak tercih edilmistir.
Bulgular ve Tartisma

Arastirmanin drneklemini olusturan iki tur operatoriiniin Avrupa, Asya, Amerika ve Afrika kitalarindaki turlar
analiz edilmistir. Buna gére TUI UK dort kitada toplam 35 tur diizenlemistir. Avrupa kitasinda (n=15) diizenlenen
turlar toplamin %42,86’sin1 olusturmaktadir. Bunu sirayla Asya (%31,43), Amerika (%20) ve Afrika (%5,71)
kitalar1 takip etmektedir. Tablo 2’de goriildiigli iizere Thomas Cook ise dort kitada toplam 333 tur diizenlemistir.
Asya kitasinda (n=171) diizenlenen turlar, tiim turlarin yarisindan fazlasini (%51,4) olusturmaktadir. Bunu sirayla

Avrupa (%36,6), Afrika (%7,5) ve Amerika (%4,5) kitalari takip etmektedir.

Tur sayilarinin iilkelere dagilimim gosteren Tablo 3’de, TUI UK ve Thomas Cook tarafindan diizenlenen toplam
368 turun 68’inin, bir diger ifadeyle %27,6’smin Birlesik Arap Emirlikleri’nde gerceklestigi goriilmektedir. Ilk ii¢
sirada 34 turla (%34) Tayland ikinci, 23 turla (%23) Endonezya ise iigiincii olarak yer almaktadir. ilk on iilkeye
bakildiginda tiim turlarin %81,1’inin bu iilkelerde gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 3. Tur sayilarina gore iilke siralamalari

Ulkeler Frekans (n) Yiizde (%) Ulkeler Frekans (n) Yiizde (%)
Birlesik Arap Emirlikleri 68 27,6 Giiney Afrika 3 1,2
Tayland 34 13,8 Kosta Rika 3 1,2
Endonezya 23 9,3 Sri Lanka 3 1,2
Singapur 19 7,7 Fas 2 0,8
Amerika Birlesik Devletleri 18 7,3 Kazakistan 2 0,8
Maldivler 11 4,5 Ispanya 1 0,4
Mauritius 9 3,7 Israil 1 0,4
Hindistan 6 2,4 izlanda 1 0,4
italya 6 2,4 Kambocya 1 0,4
Japonya 6 2,4 Kibris 1 0,4
Kenya 6 2,4 Meksika 1 0,4
Malezya 5 2,0 Portekiz 1 0,4
Masir 5 2,0 Tiirkiye 1 0,4
Kabhire 4 1,6 Yunanistan 1 0,4
Vietnam 4 1.6 * Geriye kglan 122 tur, 0,5°1lik dilime denk
diismektedir.

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Calisma kapsamindaki toplam 368 turdan TUI UK tarafindan diizenlenen 35 turun 27’sinde (%77,1)

gastronomik igeriklere yer verilirken Thomas Cook tarafindan diizenlenen 333 turun yalnizca 82’sinde (%38,9)
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gastronomik igeriklere rastlanmistir. Tablo 4’te de goriildiigl gibi TUI UK gastronomik icerikli turlara Thomas

Cook’tan daha fazla agirlik vermektedir.

Tablo 4. Tur operatdrlerinin tur sayilarina gore gastronomik igerik kullanim orani

Sira No Tur Operatorii Toplam Tur Sayisi Frekans(n) Yiizde (%)
1 Thomas Cook 333 82 38,9
2 TUI UK 35 27 77,1

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Gastronomik icerikli turlara Italya’da gergeklestirilen Flavours of Sorrento and the Amalfi Coast (Sorrento ve
Amalfi Sahili Lezzetleri) adli sekiz giinliik tur 6rnek gosterilebilir. Turun ikinci gliniinde La Sorgente ciftliginde

mozzarella yapimi bulunmaktadir.

DAY 3 Maozzarella making and limoncello tasting @
UA

Sorrento
Prp—— -
the agenda W \ v‘

send and .

i alen
® See how mozzarelia’s made by hand at 'La Sorgents
saked L

»

-~ ,J
@

Resim 1. Sorrento ve Amalfi Sahili Lezzetleri
Kaynak: https://www.tui.co.uk/

Ulkelerin tur sayilarma gore gastronomik icerik kullanimimi gosteren Tablo 5°de turlarmin hepsinde
gastronomik icerik bulunan toplam 8 iilke bulunmaktadir. Bunlar Italya, Kosta Rika, Sri Lanka, Fas, Ispanya,
Kibris, Portekiz ve Tiirkiye’dir. Kahire (%75), Giiney Afrika ve Hindistan (%67) gibi iilkeler bu {ilkeleri takip

etmektedir.

Tablo 5. Ulkelerin tur sayilarina gore gastronomik igerik kullanim orani

Sira No Ulkeler Toplam Tur Sayisi Frekans(n) Yiizde (%)
1 Italya 6 6 100
2 Kosta Rika 3 3 100
3 Sri Lanka 3 3 100
4 Fas 2 2 100
5 Ispanya 1 1 100
6 Kibris 1 1 100
7 Portekiz 1 1 100
8 Tiirkiye 1 1 100
9 Kabhire 4 3 75
10 Giiney Afrika 3 2 67
11 Hindistan 6 4 67
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Tablo 5. Ulkelerin tur sayilarina gore gastronomik icerik kullanim orani (devami

12 Birlesik Arap Emirlikleri 68 44 65
13 Amerika Birlesik Devletleri 18 8 44
14 Tayland 34 15 44
15 Malezya 5 2 40
16 Endonezya 23 8 35
17 Japonya 2 33
18 Misir 1 20
19 Singapur 19 2 11
20 Israil 1 0 0
21 izlanda 1 0 0
22 Kamboc¢ya 1 0 0
23 Kazakistan 2 0 0
24 Kenya 6 0 0
25 Maldivler 11 0 0
26 Mauritius 9 0 0
27 Meksika 1 0 0
28 Vietnam 4 0 0
29 Yunanistan 1 0 0

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Tur programlar1 nicelik olarak degerlendirildiginde en ¢ok gastronomik igerigin Birlesik Arap Emirlikleri
(n=44), Taylan (n=15), Amerika Birlesik Devletleri ve Endonezya (n=8) programlarinda yer aldig1 anlagilmaktadir.
Bu calismada yerel gastronomik iiriinlerin ve gastronomi deneyimlerinin paket turlarda nasil kullanildig1 ve ne
kadar yer tuttugu tespit edilmeye c¢alisildigindan Tablo 6 ve Tablo 7 olduk¢a dnemli veriler sunmaktadir. Nitekim
arastirma kapsamma alinan turlarda, 6ne ¢ikan gastronomik {iriinlerin niteligi, bir anlamda deneyimin de
aktif/pasifliginde belirleyici olacaktir. Ulkedeki gastronomik {iriinleri basariyla pazarlayan turlar arasinda

Endonezya, Italya, Malezya, Tayland gibi iilkeler bas1 cekmektedir.

Tablo 6. Ulkelere diizenlenen turlarda yer alan gastronomik iiriinler

Ulkeler Gastronomik Uriinler

Amerika Birlesik Devletleri

Hint Yemegi, Sarap, Bira, Cikolata

Birlesik Arap Emirlikleri

Dondurma, Kahve, Bedevi Mutfagi, Hurma, Mango, Portakal, Muz, Incir, Hiinnap

Endonezya Tropikal Meyveler, Bali Kahvesi, Zencefil Cay1, Hindistan Cevizi Yagi, Piring
Fas Hurma, Zeytinyagi
Giiney Afrika Hint Yemegi, Sarap
Hindistan Sokak Yemekleri, Cay
ispanya Tberico Jambonu, Ekmek, Sarap, Badem, Zeytinyag:
Limon, Mozzarella, Ekmek, Ricotta Peyniri
italya Zeytinyagi, Pesto, Dondurma, Cay, Strudel Hamur Isi, Makarna, Mantar, Salamura Etler,
Likor
Japonya Cay
Kahire Geleneksel Makarna, Kuskonmaz, Hirvat Sarabi, Yerel Sarap, Istiridye
Kibris Giil Suyu, Marmelat, Souvlaki, Hellim Peyniri, Zeytin Ekmegi, Kibris Kahvesi, Sarap
Kosta Rika Seker Kamigi, Seker Kamisi Likorii, Kahve, Cikolata
Malezya Muz Yaprakli, Hindistan Cevizli Piring, Tatli Soslu Sebze, Balik Piireli Piring Rulo, Cay
Misir Hint Yemegi
Portekiz Sarap, Ekmek
Singapur Cikolata
Sri Lanka Cay
Sarap, Kaju Fistig1, Istiridye, Sarap, Dondurma, Sarap, Matcha Tatlilar1, Cay, Izgara Et
Tayland Lo R J—
Sisleri, Deniz Uriinleri, Eriste
Tiirkiye Kahvalti, Cay
Yunanistan Yunan Saraplari, Kalamar, Kahve, Zeytinyagi

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
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Tur programlarinda turistlerin aktif katilimina ve ortak deneyim yaratimina olanak taniyan unsurlar analiz
edilmistir. Tablo 7°de goriildiigii iizere deneyimler pasif(ziyaret) ve aktif(katilim) olarak ikiye ayrilmistir. Katilim
kapsamindaki aktiviteler perakende yiyecek ve icecek satin alma, restoranlarda yemek yeme gibi tiiketimle ilgili
aktiviteler olabilirken gida islemeyi gozlemlemek, hasata katilmak, yemek pisirmek, yiyecek igecek dergilerini
kitaplarim1 okumak gibi egitim/gdzlem igeren aktiviteler de olabilmektedir. Tarim boélgelerine, sehrin yiyecek-
icecekle ilgili bolgelerine yapilan geziler de bu aktiviteler kapsaminda degerlendirilmektedir. Ozel etkinlikler ise
pisirme ekipmanlar1 sovlar1 gibi yiyecek- icecek sovlari, sef yarigmalari gibi yarismalar ya da hasat festivalleri,

yeme-i¢me festivalleri gibi festivalleri kapsamaktadir.

Tablo 7. Ulkelere diizenlenen turlarda yer alan gastronomik iiriinlere iliskin deneyimler

Gastronomik Uriinlere iliskin Deneyimler
. Ziyaret Katihm
Ulkeler Ozel
Binalari/Yapilar Ziyaret | Arazileri Ziyaret Aktivitelere Katilim Etkinliklere
Katilim
Ciftci pazari, ) )
Amerika Birlesik Devletleri Hershey'nin Cikolata Uzilim bag: Uriin tadimi, Sarap yapimi X
Diinyasi, Bira fabrikalar
Birlesik Arap Emirlikleri Al Ain Vahasi X Uriin tadim X
Tropikal tarlalar,
Endonezya Kahve plantasyonu Piring tarlglarl, Uriin tadlm{, Hindistan cevizi X
Kirsal turizm yag1 yapimi
bolgeleri
Fas X Meyve bahgeleri | Degirmende zeytinyagi yapimi X
Giiney Afrika X Uziim bag Uriin tadim X
Hindistan X Baharat bahgesi Uriin tadim X
ispanya Ciftlik restorani X Zeytinyag1 yapimi X
f:iizi;z Uriin tadim1, Mozzarella
Italya Koy pazari bahgeleri, Limon yapimi, Maka}.rna. yapimi,
. Mantar iiretimi
bahgesi
Japonya X X - Cay toreni
Kahire X X Uriin tadim X
Tatli ve marmelat Uriin tadim, Giil suyu yapihs1,
Kibris fabrikasi x Zeytin ekmegi yapimi X
Uriin tadimi, Kahve yapimi ve
Seker kamisi oo
. Seker kamigt demleme, Seker kamisi likorii
Kosta Rika plantasyonu, Kahve P . X
ciftligi yapimi, Cikolata yapimi, Taze
plantasyonu -
meyve ve sebze aligverisi
Malezya Koy pazari X Uriin tadimi, Yemek kursu X
Misir X X Uriin tadim X
. o Ekmek yapimi, Sarap lireticisi
Portekiz Ciftci pazari X S o o X
bir aileyle §gle yemegi
Singapur X Kakao bahgesi - X
Sri Lanka Cay fabrikalart Baharat bahgesi, | Uriin tadimi, Sri Lanka as¢ilik X
Cay tarlalari programina katilim
Koy pazari, Damnoen .- - Uriin tadimi, Kaju fistig1
. Uziim baglari, I
Tayland Saduak yiizen pazar, istiridve cifilizi atolyesi, Dondurma yapimi, X
Sarap imalathanesi ye citlis Yemek kursu
Tiirkiye X X Uriin tadim X
Yunanistan Sarap imalathanesi X Uréin tac_hml,vDeglrmende X
zeytinyagl yapimi

Kaynak: Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Ziyaretle ilgili siniflandirmada binalari/yapilar1 ziyaret ile restoranlar, gastronomi miizeleri, pazarlar (¢iftei
pazari, halk pazar1 vb.), yiyecek-igecek iiretim tesisleri, tarihi endiistriyel yapilar kast edilmektedir. Ciftlikler,

meyve/sebze bahceleri, baglar ise arazi ziyaretleri olarak degerlendirilmektedir. Son olarak gastronomik rotalar ile
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gurme rotalarini, yemek rotalarini, icecek rotalarini ziyaret etmek ifade edilmektedir. Bu kapsamda turlarda en ¢ok
aktivitelere, en az 6zel etkinliklere yer verilmistir. Buna karsin turistlerin daha pasif olarak yer aldig1 bina/yapz,

arazi ziyaretleri tur programlarinda daha baskin sekilde yer almigtir.
Sonuc ve Oneriler

Caligmanin bulgulari, paket turlarla ilgili arastirmalara getirilen elestirileri dogrulamaktadir (Bowen, 2001,
2002; Bowie & Chang, 2005; Chang, 2009; Huang, Hsu & Chan, 2010 vb.). Nitekim paket turlarinda ortak
deneyim yaratimi konusunu kavramsal diizeyde ya da ampirik diizeyde inceleyen herhangi bir ¢alismaya heniiz
rastlanmamistir. Bu ¢alisma Thomas Cook’un (yaklasik 10 kat daha fazla sayida tur diizenlemesine ragmen) TUI
UK turlarindan daha az gastronomik igerikli turlara yer verdigini gostermistir. Bunun yani sira en ¢ok turistlerin
aktif katilimin1 gerektiren aktivitelere, en az 6zel etkinliklere yer verildigi tespit edilmistir. Daha 6nce deginildigi
iizere hem tiikketimle ilgili faaliyetler (perakende yiyecek-i¢ecek satin alma, restoranlarda yemek yeme vb.) hem de
egitim/gozlem igeren faaliyetler (gida islemeyi gdézlemlemek, hasata katilmak, yemek pisirmek, yiyecek igecek
dergilerini ve kitaplarin1 okumak vb.) aktiviteler kapsaminda yer alabilmektedir. Ayni1 zamanda tarim bdlgelerine,
sehrin yiyecek-igecekle ilgili bolgelerine yapilan geziler de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ozel etkinlikler ise

yiyecek- icecek sovlarini, yarigmalar ya da festivalleri kapsamaktadir.

Caligmanin 6nemli bulgularindan bir digeri ise turistlerin daha pasif olarak yer aldigi bina/yapi, arazi
ziyaretlerine tur programlarinda daha baskin sekilde yer verilmis olmasidir. S6z konusu bulgular turun tasarimina,
turu tasarlayan ve tura liderlik eden personele dikkat ¢ekmektedir. TUI 6rneginde tur programlarini, tur operasyon
miidiirleri tasarlamaktadir. Ortak yaratim unsuruna dair bilgi diizeylerinin ve yeterliklerinin gelistirilmesi, yeni
tasarlanacak turlar ya da mevcut turlarda meydana gelecek iyilestirmeler i¢in onemlidir. Ciinkii ortak deneyim
yaratimi, organizasyonlar i¢in ydnetim ve personel yetkinlikleri ve davramislarinda birtakim degisiklikler
gerektirmektedir (Holst-Kjaer, 2011). Turizmde o6zellikle turistlerle yiiz yilize olan personeller, turistlerle
etkilesimleri nedeniyle ortak yaratim faaliyetlerini kolaylastirmada kritik 6neme sahiptir. Tur programlarinda bu
rol, turist rehberlerine diismektedir. Bahsi gecen personellerin hizmet tasarimina ve iyilestirmesine aktif olarak
katilmasini saglayacak yenilik¢i kiiltiiriin tesvik edilmesi; yoneticilerin, ortaklasa yaratilan deneyimin sonucundan
ziyade siirece odaklanmasi tavsiye edilmektedir (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Santos-Vijande, Alvarez

& Rodriguez, 2012).

Quinlan-Cutler ve Carmichael (2010, s. 22), turizm deneyimlerinin, 6zellikle asagidaki konularda daha fazla

arastirmaya ihtiya¢ duydugunu belirtmistir:

e Turist deneyimi fiziksel ve sosyal ortamlardan nasil etkilenmektedir?
e Turist deneyimi iirliin/hizmet 6zelliklerinden nasil etkilenmektedir?
e Turist deneyiminden duyulan memnuniyet diizeyini 6lgen giivenilir bir 6l¢lim aract var midir?

e Turizm deneyiminin kalitesini etkileyen i¢ ve dis faktorler nelerdir?

Bu g¢aligma kapsaminda gastronomik iiriinlerin analiz edilmesinin sebebi, Quinlan-Cutler ve Carmichael’in
(2010) bahsettigi iirin/hizmet 6zelliklerinin deneyime olan etkisidir. Tur programi kapsaminda ortak deneyime
konu olan gastronomik {iiriinler, ayn1 zamanda bu deneyimin tasarimini1 da etkilemektedir. Bu noktada piring ile

yapilabilecek cok sayida deneyimin ortak yaratim potansiyeli ile ¢ayin potansiyelinin ayni olmamasi 6rnegi
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verilebilir. Bagka bir bakis acisiyla mantar toplama gibi aktivitelerde de tur operatorleri, miisterilerinin gida
alerjilerini onceden tespit etmeli ve buna gore planlamalar yapmalidir (Kaushal & Yadav, 2021, s. 697). Aksi

takdirde deneyimin hem miisteri i¢in hem de tur operatorii i¢in olumsuz sonuglari olacaktir.

Hwang ve Seo (2016) konaklamada ortak yaratimi ele aldiklar1 makalede, deneyimin hangi asamasinda ortak
yaratima ihtiya¢ oldugunun dogru tespit edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Buonincontri ve arkadaslarinin
(2017) calismasi da yalnizca ortak deneyimin ¢iktilarina degil girdilerine de bakilmasini 6nermektedir. Bu noktada
yine ortak deneyimin dogru sekilde tasarlanmasinin énemi glindeme gelmektedir. Ortak yaratimin nedenleri ve
sonuclarina iligkin biitiinciil arastirmalar bu anlamda faydali olacaktir. Ortak yaratim deneyimini izole sekilde
algilamak yerine yazarlarin 6nerdigi gibi i¢ ve dis faktorlerin goz 6niine alindig: biitiinciil bir bakis acis1, arastirma
sonuclarini giiglendirecektir. Bu baglamda Ji vd. (2018), Quinlan-Cutler ve Carmichael’in (2010) de altini ¢izdigi
su soruya odaklanmaktadir; “Bolgesel ekonomik kosullarin, ortak deneyim yaratimi iizerindeki etkileri nelerdir?”.
Bu calismada dokiiman analizi yapildig1 icin buna benzer sorulara cevap vermek miimkiin olmasa da gelecekte

yapilacak ampirik ¢aligmalarda i¢ ve dis faktorler ise kosulmalidir.

Turistlerin gastronomik etkinliklere katilmalarinda etkili olan ii¢ unsur; yemek yeme faaliyetinin olmasi, bu
faaliyetin herhangi bir yenilik igermesi ve sosyallesmeye imkan tanimasi olarak tespit edilmistir (Smith & Costello,
2009). Tur operatorlerinin, tur programlarimi hazirlarken bu Onemli bilgiyi g6z Oniinde bulundurmast
gerekmektedir. Nitekim ortak deneyim yaratimi, bahsi gegen sosyallesmeyi arttirmada etkili olabilecektir. Turist-
turist etkilesimiyle ilgili sayilar1 giderek artan ¢alismalara ortak yaratim perspektifiyle katkida bulunmanin bu
anlamda alanyazina 6nemli veriler sunacagi diisiiniilmektedir (S6kmen & Yolal, 2022). Dolayisiyla ortak deneyim
yaratimina iliskin, 6zellikle de gastronomi deneyimi baglaminda, kesfedilmeyi bekleyen ¢ok sayida arastirma

sorusu bulunmaktadir.

Bu aragtirmanin sinirlarii tur programlarinda yer alan ifadelerin yiizeyselligi olarak ifade etmek miimkiindiir.
Ornegin iiriin tadim1 olarak gecen bir ifadede iiriine iliskin egitimin kast edilip edilmedigi anlasilmamaktadir ya da
“Ispanya'min Mutfak Baskenti Cordoba'ya Ziyaret” seklinde gecen tur igeriginin detayr bilinmemektedir. Bu
nedenle gelecek arastirmalarda sadece gastronomi turlarini ele almak, bahsi gegen detaylar1 icermesi ihtimaliyle
alanyazina daha iyi sonuglar sunacaktir. Daha once de belirtildigi gibi tur sirketlerine ait web sitelerinden elde
edilen tur programlari hem metin hem de fotograf igermektedir. Ancak bu ¢alismada yalnizca tur programlarinin
icerikleri analiz edilmistir. Gelecek caligmalarda tur programlarindaki gorsellerin de analiz edilmesi dokiiman

analizinin derinlestirilmesi a¢isindan onerilmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

The gastronomic experience is not limited to food consumption. Nevertheless, most of the studies in the
literature reduce this experience to countable objects, items, and qualities. Gastronomy experiences essentially refer
to tourist experiences associated with gastronomic products and activities while traveling. The number of studies
analyzing the co-creation and co-design of gastronomic experiences in the field of gastronomy is very small (Chen,
2018; Prayag, Gannon, Muskat, & Taheri, 2020; Taheri, Pourfakhimi, Prayag, Gannon, & Finsterwalder, 2021).
There is clearly a significant gap in the design, management, and marketing of the gastronomic tourism experience.
At this point, it is aimed to draw attention to this gap with the document review made on package tours and to
provide preliminary research for future empirical studies. In this respect, the study focuses on tourists' experiences
during travel. Co-creation is based on the idea that the tourist is willing to help plan, make, and use an event or to

work with the organization to make new products and services.

Tourism organizations can create suitable preconditions, conditions, and environments for the formation of
experiences. However, as the reaction of the tourist determines the result of the interaction, an experience that is
very different from the aims of the service provider may emerge. In other words, organizations can create the
conditions and environment in which consumers can experience something rather than provide an experience to
consumers. As Prahalad and Ramaswamy (2004) stated, it is now aimed to establish a system that allows individual
customers to actively build their own consumption experiences through personalized interaction, thus creating
unique value for themselves. Because of this trend, organizations are starting to see co-creation as a business

orientation and strategy that can help them manage and market better than their competitors.

Co-creation is discussed in the contexts of hospitality experience in tourism (Wu & Gao, 2019), event
experience (Alexiou, 2020), destination experience (Buonincontri et al., 2017), and experience
management/marketing (Kandampully, Zhang & Jaakkola, 2018). Co-creation is based on experiences, creative
tourism, and experiential marketing. The theories that are most often used are the service dominant logic and the
co-creation theory. Tour operators, which have an important place among tourism organizations, design touristic
products with the package tours they create. Many studies evaluating package tours have focused either on the
quality of the package tour or on tourist satisfaction with the package tour and have investigated the role of the tour
guide in the perception of quality/satisfaction level. However, none of these studies addressed the issue of creating

a shared experience in the design of gastronomic tours (Bowen, 2001, 2002; Bowie & Chang, 2005; Chang, 2009;
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Huang, Hsu & Chan, 2010; Hudson, Hudson & Miller, 2004; Wang et al., 2007; Wang, Hsich & Huan, 2000, etc.).
However, activities such as seasonal mushroom picking, cheese tasting, and olive oil tasting, which can be
considered within the scope of gastronomic products and gastronomic experiences, can be included in the

aforementioned gastronomy tours, and these activities are quite suitable for co-creation.

Based on the studies in the literature, it is understood that there will be two types of basic activities in
gastronomy tours, and these can be detailed within themselves. It has been seen that there will be visits within the
scope of activities that can be described as passive and activities that can be attended within the scope of active
ones. In the gastronomic tours discussed in this study, the visit of buildings/structures or lands will represent a
passive experience, and participation in activities or special events will represent an active experience, and active

participation refers to co-creation (Basoda et al., 2018; Karsavuran & Dirlik, 2019; Rachio. et al., 2021).

In this study, we have been trying to determine what the local gastronomic products are and how gastronomic
experiences are used in package tours. For this purpose, document analysis, one of the data collection techniques,
was used. The tour programs obtained from the websites of tour companies include both text and photographs.
However, only the texts of the tour programs were analyzed in this study. The data to be analyzed was obtained
from Thomas Cook and TUI UK official websites between 1 - 31 May 2022. Thomas Cook, which has been around
since 1841, and TUI Group, which got into the tourism market in 1997, were chosen as reliable data sources for the

study.

The tours of the two tour operators, which constitute the sample of the research, in Europe, Asia, America and
Africa were analyzed. Accordingly, TUI UK organized a total of 35 tours on four continents. Tours organized on
the European continent constitute almost half of the total. This is followed by the Asia, America, and Africa
continents. Thomas Cook organized a total of 333 tours on four continents. Tours organized on the Asian continent
account for more than half of all tours. This is followed by the continents of Europe, Africa, and America. Seventy-
seven percent of the tours organized by TUI UK included gastronomic content, while thirty-nine percent of the
tours organized by Thomas Cook included gastronomic ingredients. In other words, TUI UK gives more weight to

tours with gastronomic content than Thomas Cook.

The elements that allow the active participation of tourists and the creation of common experiences in tour
programs have been analyzed. Experiences are divided into passive (visit) and active (participation). While the
activities within the scope of participation can be consumption-related activities such as purchasing retail food and
beverages and eating at restaurants, they can also be activities involving education/observation, such as observing
food processing, participating in harvesting, cooking, and reading food and beverage magazines and books.
Excursions to agricultural areas and to the food and beverage areas of the city are also considered within the scope
of these activities. Special events include food and beverage shows such as cooking equipment shows, competitions
such as chef competitions or festivals such as harvest festivals and food and beverage festivals. In the classification
of visits, visiting buildings/structures refer to restaurants, gastronomy museums, markets (farmers' markets, public
markets, etc.), food and beverage production facilities, and historical industrial structures. Farms, orchards, and
vineyards are considered field visits. Finally, it is expressed to visit gastronomic and gourmet routes, food and

beverage routes. In this context, the tours included the most activities and the least special events. On the other
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hand, building/structure and site visits, where tourists are more passive, took a more dominant place in tour

programs.

The findings of the study confirm the criticisms about package tours (Bowen, 2001, 2002; Bowie & Chang,
2005; Chang, 2009; Huang, Hsu & Chan, 2010, etc.). Because there has not been any study that examines the issue
of joint experience creation in package tours at a conceptual or empirical level, this study showed that Thomas
Cook, which organizes about 10 times more tours, includes tours with less gastronomic content than TUI UK tours.
In addition, it has been determined that for all of the tours, the activities that require the active participation of the
tourists the most, while the special events are the least. As mentioned earlier, activities can be consumption-related
activities, such as purchasing retail food and beverages, and eating at restaurants; they can also be activities
involving education/observation, such as observing food processing, participating in harvesting, cooking, and
reading food and beverage magazines and books. Excursions to agricultural areas and to the food and beverage
areas of the city are also considered within the scope of these activities. Special events include food and beverage
shows such as cooking equipment shows, competitions such as chef competitions or festivals such as harvest

festivals, and food and beverage festivals.

Another important finding of the study is that the building/structure and site visits where the tourists are more
passive are included more in the tour programs. These findings draw attention to the design of the tour, the staff
designing the tour, and the staff leading the tour; in the case of TUI, tour operations managers design tour
programs. The development of knowledge and competencies in the element of co-creation is important for new
tours to be designed or improvements to existing tours to be made. Because joint experience creation requires some
changes in management and personnel competencies and behaviors for organizations (Holst-Kjaer, 2011). In
tourism, especially tourist-facing staff members, are critical in facilitating co-creation activities because of their
interactions with tourists. In tour programs, this role falls to tourist guides. In promoting an innovative culture that
will enable said staff to participate actively in service design and improvement, it is recommended that managers
focus on the process rather than the outcome of the jointly created experience (Grissemann & Stokburger-Sauer,

2012; Santos-Vijande, Alvarez & Rodriguez, 2012).
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