
Journal of Recreation and Tourism Research, 6 (3), 255-262 
 

255 
 

 

 

Journal of Recreation and Tourism Research 
 

Journal home page: www.jrtr.org 

ISSN:2148-5321 

  DOI: 10.31771/jrtr.2019.29 

 

RESTORANLARDAKİ NOSTALJİK UNSURLARIN TÜKETİCİ 

DENEYİMLERİNE YANSIMALARI: 

ORIENT EXPRESS RESTORANI ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 

 

Tunç BAġARAN
a   

Serdar SÜNNETÇĠOĞLU
b    

H. Mehmet YILDIRIM
c            

 
a Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Çanakkale, Türkiye (basarantunc@yahoo.com) 
b Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi,, Turizm Fakültesi, Çanakkale, Türkiye (serdarsunnetcioglu@comu.edu.tr) 
c Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi,, Turizm Fakültesi, Çanakkale, Türkiye (h.mehmet@comu.edu.tr) 

ARTICLE HISTORY ÖZ 

Received: 

09.07.2019 

 

Accepted: 

04.09.2019 

 

Anahtar Kelimeler:  

 

Nostalji 

Orient express 

Restoran 

Gastronomi 

Bireylerin ihtiyaç ve istekleri her geçen gün farklılaĢmaktadır. Özellikle modern 

hale gelen mekanlar, ürünler ve daha birçok Ģey bireylerin geçmiĢe olan özlemini 

arttırmıĢ bu olgu nostaljik duygu ve düĢünceyi ortaya çıkarmıĢtır. Nostaljik 

motivasyon kapsamında kiĢiler seyahat edebilmekte ve bu durumun yiyecek içecek 

sektörü açısından da önemli olduğu düĢünülmektedir. Bu çalıĢmada bireylerin 

nostaljik duygu ve düĢüncelerinin restoran deneyimindeki yerini açıklamak 

amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmada Ġstanbul Orient Express restoranı seçilmiĢ ve restorana 

ait Tripadvisor‟da Nisan 2019 tarihi itibariyle yer alan 33 Türkçe, 76 Ġngilizce 

yorum kullanılarak içerik analizi ve betimsel analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmanın 

sonucunda, Orient Express‟in ortamının tüketicileri etkilediği ve tüketicilerin 

ziyaretlerinde Orient Express restoranın tarihi ortamının payı olduğu 

anlaĢılmaktadır. 
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Article Type: Research Paper  

The needs and desires of individuals change every day. Especially modern spaces, 

products and many things have increased individuals' longing for the past. This 

phenomenon revealed nostalgic emotion and thought. In this study, it is aimed to 

explain nostalgic feelings and thoughts of individuals in restaurant experience. In 

the study, Istanbul Orient Express restaurant was selected and content analysis and 

descriptive analysis were performed by using 33 Turkish and 76 English comments 

on Tripadvisor as of April 2019. As a result the ambience of Orient Express affects 

the guests and it is understood that the historical environment of Orient Express 

restaurant contributes to the visits of consumers. 
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GİRİŞ 

DeğiĢimle birlikte ortaya çıkan farklı ortamlar, bireylerde bilgi ve becerilerin zamanla değiĢmesine ya da 

kaybolmasına neden olmaktadır. Bütün bu değiĢimler zaman zaman bireylerde travma ve kimlik kayıplarına yol 

açmaktadır. Kimlik kayıpları ve travmalarla birlikte, bireyler kendilerine geçmiĢi anımsatacak mekanlar, 

nesneler ve hatıralar aramaya baĢlamakta ve nostaljik duygularını harekete geçirmek istemektedirler (Altuntuğ, 

2011, s.265). Toplumlarda ortaya çıkan değiĢimlerle birlikte, bireylerin geçmiĢe özlem duygularının ortaya 

çıkmasına neden olmaktadır (Esen ve Kayador, 2009). Turizm sektöründe ve pazarlamada ortaya çıkan yeni 

trendler, iĢletmelerin yeni stratejiler geliĢtirmesine yol açmıĢtır. 1990‟lardan itibaren pazarlamada kullanılan 

nostalji teması, kiĢilerin geçmiĢleri ile bağ kurmalarını sağlamaları için özellikle firmalar tarafından birçok defa 

baĢvurulan bir pazarlama unsuru olmuĢtur.  

Post modern bireyler geçmiĢle bağ kurmaktan ve onu günümüze taĢımaktan büyük zevk almaktadırlar. Bu 

bireyler içinde bulundukları zaman dilimini son derece etkili yaĢamakta, geleceği ise nostaljik ürünlerle birlikte 

oluĢturmayı tercih etmektedirler. Bu durum ise eski birçok ürünün nostaljik olarak yeniden tasarlanması ile 

oluĢturulan post modern pazarlama trendi olarak tarif edilmektedir. Makarna firmalarının yeniden ortaya 

çıkardığı eriĢte tipi makarnalar post modern pazarlamanın örneklerindendir (OdabaĢı, 2004). 

Post modern bireyler arasında nostalji kavramı her geçen gün daha fazla önem kazanmakta ve post modern 

pazarlama anlayıĢı kapsamında nostaljik reklamlar giderek yaygınlaĢmaktadır ( eygel, 2006, s.12). Nostaljik 

ürünler, bireyleri içinde bulundukları zaman diliminden alıp, duygusal olarak geçmiĢlerine taĢıdıkları için haz 

değeri içermektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010).  iyecek ve içecek tüketimi, insanları geçmiĢlerine 

götürebilme olasılığının en yüksek olduğu alanlardan biridir. Farklı duyguları geri çağırdığından yiyecek ve 

içecekler nostalji için değerli bir etken olabilmektedir (Baker, Karrer ve Veek, 2005).  

Nostalji ile ilgili çalıĢmalar daha çok pazarlama alanında yapılmıĢtır. Bu çalıĢmalarda; kiĢilerin atalarıyla 

bağlantı kurma özlemi, reklamlarda nostaljik unsurların kullanılması ve çeĢitli değerlerin kaybolması üzerinde 

durulmuĢtur (Özhan ve Altuğ, 2017; Güzel ve Okan, 2016; Chen,  eh ve Huan, 2014; Altuntuğ, 2011). 

Albayrak (2014), tüketicilerin restoran seçimlerinde en fazla atmosfer, yemek/menü çeĢitliliği, yemeklerin 

kaliteli/sağlıklı oluĢu, fiyat, bölge, temizlik, mal ve hizmet kalitesi, kalabalık, çalıĢanların davranıĢları, servis 

hızı, yemeklerin besin içeriği, rahatlık, çocuk opsiyonu, iĢletmenin çalıĢma saatleri, iĢletme imajı, ödenen 

paranın karĢılığının alınması gibi unsurların etkili olduğunu belirtmiĢtir. Bu araĢtırmada ise bu unsurların yanı 

sıra Ġstanbul‟da faaliyet gösteren ve tarihi değere sahip olduğu belirtilen ( urtseven ve  ıldırım, 2014) Orient 

Express restoranla ilgili yorumlar incelenerek kiĢilerin nostaljik duygu ve deneyimleri ortaya konulması 

amaçlanmıĢtır. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Nostalji Kavramı  

Nostalji, romantizm çağında ortaya çıkan tarihi bir duygudur ve kitle kültürünün doğuĢuna eĢlik etmektedir. 19. 

yüzyılın ortalarında nostalji; müzelerde, vakıf eserlerinde ve kentlerdeki anıtlarda önemli hale gelmiĢtir. Bu 

durum geçmiĢin miras olarak düĢünülmesini sağlamıĢtır (Davis, 1979, s.453). Nostalji her ne kadar tarihsel bir 

olgu, eskiyi andıran bir terim gibi algılansa da nostaljinin modern bir olgu olduğunu söylemek mümkündür. 

Nostalji kültürel olarak pek çok formda kendisini göstermektedir. Bireylerin giyim kuĢamlarında, gündelik 

konuĢma dilinde, dizi ve filmlerde, romanlarda hatta yiyecek içeceklerde nostalji olgusu görülmektedir (Ümer, 

2019, s.587).  

Türk Dil Kurumu‟na göre nostalji „„geçmiĢte kalan güzelliklere olan özlem duygusu ve bu duygunun baskın bir 

duruma gelmesi, geçmiĢseverlik, gündedün‟‟ olarak tanımlanmıĢtır (Türk Dil Kurumu, 2019). Nostalji,  unan 

dilinde vatana dönüĢ anlamına gelen „nostos‟ ve acı çekmek anlamına gelen „algos‟ kelimelerinin 

birleĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur. Nostalji; bireylerin geçmiĢlerinde yaĢadıkları yerlere veya daha önce iliĢki 

içerisinde bulundukları kiĢilere duyulan özlem olarak tanımlanmaktadır (Eser, 2007, s.116). BaĢka bir ifadeyle 

nostalji; bireylerin daha önceki dönemlerinde popüler olan insanlar, yerler ve nesnelere olan tecrübeleriyle ortaya 

çıkan pozitif tercihleridir (Holbrook ve Shindler, 1996, s.28). Belk (1990) ise nostaljiyi “bir obje, sahne, koku 

veya müzik tarafından harekete geçirilen özlemli bir duygu durumu” olarak tanımlar. Birçok eĢya nostaljik 
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duyguları canlandırmak için kullanılmaktadır. Bu eĢyalara örnek olarak antikalar, mücevherler, oyuncaklar, 

arabalar, kitaplar verilebilir (Havlena ve Holak, 1991, s.325).  

Nostalji; yaĢ, cinsiyet, sosyal sınıf, etnik köken veya diğer sosyal gruplar dikkate alınmaksızın tüm kiĢileri 

ilgilendiren evrensel bir deneyimdir.  Bu deneyim, geçmiĢin yeniden canlandırılmasını ve özellikle de önemli 

fakat geçmiĢ iliĢkileri içeren olayların yeniden yaĢatılmasını kapsayan bir duygudur (Sedikides, Wildschut ve 

Baden, 2004:210). Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli ve Mueller (2012), genç bireylerin nostaljiye karĢı eğilimli 

olduğu belirtilmiĢtir. Gençlerin nostaljiye karĢı ilgilerinin, teknoloji çağında çok hızlı değiĢim nedeniyle olduğu 

vurgulanmıĢtır. 

Ġlgili alanyazın incelendiğinde Russel (2008) kültür turizmi kapsamında nostaljik turizmi ele alarak atalara olan 

özlemi araĢtırmak için Ġngiliz ve Ġrlanda kökenli turistleri incelediği görülmektedir. AraĢtırmaya göre; Ġngiliz ve 

Ġrlandalıların kendi ülkelerine olan turlara daha fazla ilgi duyduğunu tespit etmiĢtir. Ayrıca katılımcıların bir 

kısmının tur esnasında nostaljik tatları denemek istediğini belirtmiĢtir. Turlara katılan gençler ise ailelerinin 

büyüdüğü yerleri görmenin onlar için harika bir duygu olduğunu ifade etmiĢtir. Altuntuğ (2011) nostaljik 

unsurların pazarlamadaki önemini vurgulayarak, özellikle kiĢisel hayatları anlamlandıran değerlerin 

kaybolmasıyla nostaljik unsurların daha da önemli olacağını belirtmiĢtir. Güzel ve Okan (2016) ise post modern 

birey olarak adlandırılan 1980-1985 yılları arası doğumlu bireylerde nostalji eğilimlerini ve reklamlarda 

kullanılan nostalji belirlemeye çalıĢmalardır. Nostalji içerikli reklamların sadece ileri yaĢtaki tüketicilere değil 

daha genç yaĢtaki tüketicilerde de etkili olduğu sonucuna varılmıĢtır. Bu bağlamda; nostaljik unsurlar bir 

pazarlama aracı olarak kullanılmakta ve tüketicilerin dikkatini çekmektedir. 

Pazarlama ve Gastronomide Nostaljik Unsurlar 

Nostalji, bireyler üzerinde sahip olma duygusunu tetiklemektedir. Bu durum geçmiĢe ait eĢyalara ve bunun 

yanında deneyimlere ulaĢmanın mümkün olmayıĢı ile iliĢkilendirilebilmektedir (Demir, 2008, s.35). Bu 

doğrultuda nostaljik unsurlar pazarlama aracı olarak kullanılmaktadır.  Brown (2001) üç farklı türde nostaljiden 

bahsetmektedir. Bunlar; repro, değiĢikliğe uğramadan orijinal formu ile pazara sunulan ürünler; retro nova, yani 

günümüz çağdaĢ ürün özellikleri ve klasik olan ürünler; son olarak retro repro eski ürünün yeniden günümüzde 

yorumlanmasıdır. Repro ürünler yeniden üretim Ģeklinde tanımlanır ve yeniden üretim yapılırken markanın 

popüler hale gelmesi amaçlanmaktadır. Repro ürünlere günümüzün en güzel örnekleri Harley Davidson Sportster 

motosikleti ile birlikte Converse All Star basketbol ayakkabılarıdır. Retro nova ürünler ise repro ürünler gibi 

eskiyi temsil etse bile günümüz donanımlarına sahiptir. Günümüzde de en popüler üretim Ģeklidir. Volkswagen 

New Betle günümüz performans standartlarının eski ürün karakteristikleriyle kombine edilerek sunulmasıdır. Bir 

diğer ürün çeĢidi olan repro retro ise retro markalamada en az kullanılan yöntemidir. Bir ürün ya da markanın 

pazarda bulunduğu ilk günden itibaren nostaljik duygulara dayandırılmasıdır.  

Günümüzde retro pazarlama ve nostalji birbiri ile karıĢtırılmaktadır. Nostalji ve retro pazarlama arasında bazı 

ortak yönler bulunmaktadır, fakat birbirinden farkı kavramlardır. Retro pazarlamada en dikkat çeken unsurlardan 

biri geçmiĢte unutulan bir markanın yeniden canlandırılmasıdır. ĠĢletmelerin anılara ya da nostalji unsurlarına 

dayalı çalıĢmaları bu amaç doğrultusunda Ģekillenmektedir (Shindler ve Holbrook, 2003, s.275). Retro 

pazarlamanın temeli geçmiĢte alınan hizmetlerin ya da ürünlerin günümüzde tekrar sunulmasıdır. Retro 

pazarlama kapsamında tüketiciye sunulan bir ürünse, nostaljik paketleme kullanılmalıdır. Eğer retro pazarlama 

kapsamında bir ürün değil de hizmet sunuluyorsa ürünün sunumu esnasında nostaljik ekipmanlar kendini 

gösterir. Retro ürünler genellikle tüketicilerin geçmiĢleriyle bağlantı kurmasına yol açmaktadır. Bunun yanında 

retro ürünler kullanıcıya haz veren ürünlerdir. Ürünlerin eskiyi anımsatan nostaljik görüntüleri bireyleri satın 

alma eylemine yöneltmektedir. Retro ürünler günümüzde en yaygın olarak, ahĢap eĢyalar, mağazadan alınan 

ürünlerin paketleri, plastik poĢet yerine kullanılan kâğıt torbalar, müzikler üzerinde kullanılmaktadır (Birin ve 

AfĢar, 2016, s.954).  

Nostalji aracılığı ile pazarlama, geçmiĢ ile yeniden bağ kurmaya çalıĢan bireyleri kapsamaktadır. Bireylerin 

geçmiĢi ile bağ kurmalarını sağlamak için birtakım faaliyetler yapılmalıdır. Retrospektif (geriye dönük) 

markalama kapsamında, verilebilecek en güzel örnekler makarna firmalarının ürettiği eriĢteler, sabun 

firmalarının ürettiği Ģekli ve kokusu değiĢmeyen bazı sabunlardır. Brown, Kozinets ve Sherry (2003) retro 

pazarlama alanındaki çalıĢmalarını 4 temel temaya dayandırarak açıklamıĢlardır. Retro markalamanın 4A‟sı 
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olarak allegory (marka hikâyesi), arcadia (idealize edilmiĢ marka toplumu), aura (marka özü) ve antinomy 

(marka paradoksu) temalarını kabul ederler.  

 Allegory; Sembolleri ve öyküleri kapsamaktadır.  

 Arcadis ile; geçmiĢ son derece özeldir. GeçmiĢ, son derece özel olduğu bilinerek günümüzle 

iliĢkilendirilir. 

 Aura; Tek ve eĢsiz olmaktır. Tek ve eĢsiz kavramları pazarlama için son derece önemlidir. 

 Antinomy; Günümüzde tüm geliĢmelere rağmen kiĢilerin geçmiĢe dönme isteğidir. 

Allegory kavramı ele alındığında, menülerdeki isimler bireylerin geçmiĢi ile bağ kurması açısından son 

derece önemlidir. Çoğu zaman bireylerde yemek isimleri ya da menü isimleri nostaljik duyguları harekete 

geçirmektedir. Nostaljik duygular aile, milliyetçilik, gelenekler ile ilgili olabilmektedir. Sadece bir nostaljik 

çağrıĢım ya da nostaljik duygu hareketi bir yemeğin tercih edilmesine neden olabilmektedir. Anne köftesi veya 

büyük anne pudingi bu kategoriye örnek olarak verilebilir. (ġahin ve  azıcıoğlu, 2016, s.5).  

 eme içme ve nostalji ile igili alanyazın incelendiğinde, Chen,  eh ve Huan (2014) çalıĢmalarında nostaljik 

duyguların hem doğrudan hem de dolaylı olarak tüketim niyetini etkilediğini belirtmiĢtir. Restoranların nostaljik 

duygulara hitap etmesinin, nostaljik turisti, yani nostaljik duyguları yaĢamak isteyen bireylerin ilgisini daha da 

çektiği sonucuna varmıĢtır. Ayrıca nostaljik ürün tüketiminde bulunan bireylerin tüketim yönelimi kiĢiden kiĢiye 

değiĢebileceği vurgulanmıĢtır.  Pichon ve Vignolles (2014) nostalji ve gıda tüketimi arasındaki bağlantıları analiz 

ederek nostalji teması üzerinde durmuĢtur. ÇalıĢmada, nostaljik yiyecek tüketiminin çocukluk, özlem, ev hasreti 

gibi duygular etrafında toplandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.    urtseven ve  ıldırım (2014) ise tarihi yerlerin 

restoran olarak kullanılmasını historan kavramı ile açıklayarak Orient Express restoranın historan özelliklerini 

incelemiĢtir. Bu doğrultuda historan kavramıyla birlikte nostaljik değere sahip tarihi yerlerin, temel ihtiyaç olan 

yeme içme ihtiyacı için kullanılması giriĢimciler için yeni bir alan yaratacağına değinilmiĢtir. Caldwell (2006) 

ise yiyecek turizmi kapsamında ülkelerin geleneksel yemeklerinin rağbet gördüğünü belirterek bölgelere göre 

egzotik ve nostaljik yemeklerin beklendiğini vurgulamıĢtır. Ġngiltere‟de Fat Duck Restoranda, “Ģeker 

dükkanındaki çocuk gibi” ismiyle yapılan farklı sunumda, bireylerin hayal dünyasında yer alan ürünler 

sunulmakta ve bu yolla bireylerin bir hikayenin içinde bulunma hissi yaratarak, anılarının yeniden harekete 

geçirme yoluyla nostaljik bir deneyim sunulmaktadır. Bu doğrultuda iĢletmeler nostaljik ürün ve deneyimlerle, 

hatıraların yeniden canlanmasını ve geçmiĢle ilgili çağrıĢımları kullanarak tüketicilerin tercihlerine etki etmeye 

çalıĢmaktadır. 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ  

Tripadvisor yorumlarının içerik analizi ve betimsel analiz yapılarak, nostaljik unsurların tüketicilerin deneyimleri 

üzerindeki etkisinin belirlenmesinin amaçlandığı bu çalıĢmada Orient Express örneklem olarak seçilmiĢtir. 

Orient Express restoranı Sirkeci garında 1890 yılından beri faaliyet sürdürmektedir. Garın mimarı Prusya‟lı 

mimar Jasmund, binanın tasarımıyla o dönemde Orta Avrupa‟da tasarlanan ve daha sonra da tasarlanacak olan 

garlara ilham kaynağı olmuĢtur. Gar 1950-1960 yılları arasında yoğun ilgi görmüĢ ve birçok ünlü isim tarafından 

ziyaret edilmiĢtir. Daha sonra adı Orient Ekspress olarak yenilenmiĢ, lokantanın içerisinde değiĢiklikler yapılmıĢ 

ve nostaljik görüntüsü korunarak, lokantanın hedef kitlesi belirlenmiĢtir. Orient Express, toplamda 300 kiĢilik 

kapasiteye sahiptir. Bahçesinde ve iç kısmında farklı bir atmosfer hakimdir. Ayrıca Orient Express‟in son durağı 

olmasıyla diğer restoranlardan farklıdır. Restoranın müĢterilerini büyük oranda orta yaĢlı bireyler 

oluĢturmaktadır. Özellikle 1950-60‟lı yıllarda edebiyatta ünlü birçok isim iĢletmenin müdavimleri arasında yer 

almıĢtır. Bu isimlerden baĢlıcalar: Oğuz Atay, Edip Cansever, Fethi Naci ve Selahattin Hilav gibi önemli 

kiĢilerdir (Orient Express Restaurant, 2019).  

ÇalıĢmada iki farklı analiz yöntemi kullanılmıĢtır. Bunlar içerik analizi ve betimsel analizdir. Ġçerik analizi; 

metnin içindeki sözcüklerin, kavramların, temaların veya cümlelerin varlıklarını belirlemek ve onları sayıya 

dökmek için kullanılır. Tüm nitel veri analizlerinde üzerinde çalıĢılan verinin içeriği olduğundan tüm nitel veri 

analizlileri içerik analizi olarak değerlendirilmektedir (Kızıltepe, 2015). Betimsel analiz, önceden belirlenmiĢ 

temalara göre özetlenmesini ve yorumlanmasını kapsayan nitel veri analiz türüdür. Bu analiz türünde bireylerin 

çarpıcı olan görüĢlerini yansıtabilmek adına doğrudan alıntılara yer verilebilmektedir. Betimsel analizin temel 

amacı elde edilen bulguların okuyuculara özet ve yorumlanmıĢ Ģekilde sunulmasıdır ( ıldırım ve ġimĢek, 2003, 

s.240) . Ġçerik analizi ise sosyal bilimcilere arĢivlerden,  belgelerden,  gazetelerden, sinema, dizi gibi çeĢitli 
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görsel dokümanlardan, çeĢitli kitle iletiĢim araçlarından elde edilen bilgilerin bir anlam kazandırılması amacıyla 

sistematik olarak incelenmesidir (Karagöz, 2017, s.586). Bu doğrultuda, Orient Express restorana yönelik 

Tripadvisor‟da Nisan 2019 tarihi itibariyle yer alan 33 Türkçe, 76 Ġngilizce yorum kullanılarak içerik analizi ve 

betimsel analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada içerik analizi yapılırken genel bir çerçeveye içinde yapılan 

kodlama süreci uygulanmıĢtır.  ani veri analiz sürecinde genel kavramsal bir yapı önceden vardır ancak ortaya 

çıkan yeni kodlar da listeye dahil edilerek analiz süreci tamamlanır ( ıldırım ve ġimĢek, 2016: 246). Bu 

çalıĢmada veri analiz sürecine temel oluĢturan kavramsal yapı hizmet kalitesi boyutlarıdır. Hizmet kalitesi ile 

ilgili olarak DINESERV ve Raajpoot (2002) ise TANGSERV ölçeği geliĢtirilmiĢtir (Ayazlar ve Gün, 2017: 

139). Bu çalıĢmada restoran iĢletmeleri özelinde boyutlandırma yapıldığı için yiyecek içecek iĢletmelerine özel 

olarak tasarlanan DĠNESERV ölçeği boyutları temel alınmıĢtır. Stevens, Knutson ve Patton (1996), yaptığı 

çalıĢmada SERVQUAL ölçeği temelinde DINESERV ölçeği tasarlamıĢlardır. Dineserv ölçeği boyutlarında 

yemek kalitesi, personel, atmosfer, uygunluk, fiyat-değer, lavabo ve tuvalet, Ģikayet bildirimi, servis kalitesi, 

hizmet ve sanitasyon, menü çeĢitliliği, porsiyon büyüklüğü, tazelik, yemek ısısı vb. gibi boyutlar bulunmaktadır 

(Tuncer, 2017: 326). 

BULGULAR 

Orient Express restoran ile ilgili Trip Advisor yorumlarıyla yapılan analizler bu bölümde verilmektedir.  apılan 

analizlere göre; 67 müĢterinin restoranda verilen hizmetten memnun olduğu, 13 müĢterinin ortalama değer 

vererek puanlama yaptığı, 29 müĢteriye göre ise verilen hizmet kötü olarak değerlendirme yaptığı görülmektedir. 

Tablo 1‟de tüketicilerin yaptıkları yorumlara iliĢkin bulgular yer almaktadır. 

Tablo 1. Yorumlara ilişkin içerik analizi 

Temalar Alt Temalar Sıklık 

Servis  Yemek Servisi  24 

Personel  21 

ÇalıĢma Saatleri  3 

Fiyat Yüksek 16 

Makul  7 

Yemek Kalitesi Lezzet  39 

Menü  22 

Nostalji Tarihe Yolculuk  30 

Fiziksel Çevre Sessizlik  5 

Ambiyans  51 

 erleĢim Düzeni 2 

Tablo 1‟de görüldüğü gibi analiz sonucunda 11 adet alt tema, 5 adet ana tema belirlenmiĢtir. Ana temalar servis 

kalitesi, fiyat, yemek kalitesi, nostalji, fiziksel çevredir. Hizmet kalitesini oluĢturan ana boyutların yanında 

nostalji teması ana bir boyut olarak yer almıĢtır. Servis kalitesi ana teması altında üç alt tema bulunmaktadır. Alt 

temalar incelendiğinde Orient Express restoranı tercih eden tüketicilerin yorumlarda personel ve sunulan hizmete 

daha fazla yoğunlaĢtığı görülmektedir. Fiyat ile ilgili yapılan yorumlar doğrultusunda tüketicilerin fiyatları 

yüksek bulduğu anlaĢılmaktadır. 

Restoran yemek kalitesi incelendiğinde ise hem olumlu hem de olumsuz yorumların dengeli dağılmaktadır. 30 

kiĢi Orient Express restoranındaki deneyiminde tarihe yolculuk ve nostalji vurgusu yapmıĢtır. ÇalıĢmanın temel 

temaları arasındadır. Restoranın yapı olarak nostaljik olarak değerlendirilmesinin yanında yiyecek içecekler 

hakkında herhangi bir nostalji yorumu yapılmamıĢtır.  Fiziksel çevre değerlendirildiğinde ise Orient 

Express restoranı tercih eden tüketicilerin ortam ve ambiyanstan etkilendikleri görülmektedir. Bu bulgulardan 

yola çıkarak restorana iliĢkin yorumlarda ağırlık kazanan boyutların nostalji ve ambians olduğu, bunun yanı sıra 

her restoranda olduğu gibi yemek ve servis kalitesinin de değerlendirmeler arasında yer bulduğu görülmüĢtür. 

Tablo 2‟de temalara iliĢkin tüketici yorumları verilmektedir. 
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Tablo 2. Temalara ilişkin tüketici yorumları 

Temalar Yorumlar 

Servis  „„Personel ilgisiz ve alakasız.‟‟ 

 Ziyaret Tarihi: Kasım 2017  

„„Gerçekten keyif aldık. Hizmet mükemmeldi.‟‟ 

Ziyaret Tarihi: Ocak 2015  

Fiyat „„Fiyatlar çok makul.‟‟ 

Ziyaret Tarihi: Eylül 2016  

Yemek Kalitesi „„Özellikle tandır buranın en gözde yemek tercihi ama benim favorim 

zeytinyağlıları oldu.‟‟ 

Ziyaret Tarihi: Eylül 2016 

Fiziksel Çevre Ġç mekânı ayrı bir güzel dıĢ mekânı da ayrı bir güzel.  

Ziyaret Tarihi: Eylül 2016  

Nostalji „„Tarihe yolculuk; Ortamı çok sevdim ve hayal ettim: 

1883- 1977 tarihleri arasında burası nasıldı acaba? Çünkü o tarihler 

arasında Paris- Ġstanbul seferlerinde yolcularına hizmet etmiĢ ve hala 

hizmet etmeye devam eden bir iĢletme.‟‟ 

Ziyaret tarihi: Eylül 2018  

„„Nostalji; Tam bir tarih.‟‟ 

Ziyaret tarihi: Mayıs 2018  

„„Tarihten sayfalar; Tarihin izlerini taĢıyan bir garın duvarlarında tarihin 

izlerini taĢıyan lokantası harika ve çok güzel bir yer.‟‟ 

Ziyaret Tarihi; Eylül 2016 

Tablo 2‟de ana temalara destekleyici direk alıntılar yorum yapan bireylerin ziyaret tarihleri ile yer verilmiĢtir. 

Tüketici yorumları incelendiğinde fiyat, servis ve personel üzerinde daha çok olumlu yorumlar bulunmakla 

birlikte olumsuz yorumlar da mevcuttur. Bireylerin restoranın nostalji olgusu üzerinde daha çok durduğu ve 

mekânı tarihe yolculuk, tarihten sayfalar gibi ifadeler ile nitelendirdikleri görülmektedir. Özellikle bu 

yorumlarda dikkat çeken unsurlar geçmiĢteki tarihi dönemi insanlara merak ettirmiĢ ve yaĢatmıĢ olmasıdır. Aynı 

zamanda yemek deneyiminin yanı sıra tarihi ve nostaljik ambians ile birlikte kiĢilere benzersiz deneyimler 

yaĢattığı anlaĢılmaktadır. 

SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bireylerin nostaljik duygularını birçok faktör harekete geçirebilir. ÇalıĢmanın bulgularına göre; restoranların 

sahip olduğu nostaljik unsurlar tüketicilerin deneyimlerinde etkili olmaktadır.  orumların analizi sonucunda da 

tüketicilerin çoğunun Orient Express restoranı ortamı için ziyaret ettiği anlaĢılmaktadır. Temalar incelendiğinde 

de nostalji teması en çok tekrar eden temalar arasındadır. Chen,  eh ve Huan (2014) tarafından yapılan 

çalıĢmada da benzer Ģekilde nostaljik çevre koĢullarının bireylerin motivasyonunu etkilediği sonucuyla benzerlik 

göstermektedir. Nostaljik ortamın bireylerin iĢletmeleri tercih etmesinde önemli bir etken olduğu tespit 

edilmiĢtir.  emeklere iliĢkin yorumlar incelendiğinde nostaljik tat ya da yemeklere iliĢkin bir unsur 

bulunamamıĢtır. Bu durum restoranın sunduğu yemeklerin nostaljik tatlar olmadığı yönünde çıkarım yapılmasına 

neden olmuĢtur.  

 apılan bu çalıĢmayla fiziksel çevrenin bireylerin nostaljik duygu ve düĢünceleri için önemli olduğu 

anlaĢılmaktadır. Bu çalıĢma Orient Express restoranına iliĢkin Tripadvisor‟daki tüketici yorumları ile sınırlıdır. 

Daha sonra yapılacak araĢtırmalarda anket düzenlenerek, bireylerin nostalji üzerindeki eğilimi daha ayrıntılı 

araĢtırılabilir. Ayrıca bireylerin nostaljik duygu ve düĢüncelerini harekete geçirmekte yemeklerin ya da ortamın 

ne kadar önemli olduğu üzerine farklı çalıĢmalar yapılabilir. Bu kapsamda sektör temsilcilerine nostaljik tatlar 

arayan bireyler için uygulama önerilerinde bulunabilir. Tüketicilerin tarihi ortamını beğendikleri ve nostalji 

duygusunu yaĢadıkları anlaĢılan Orient Ekspres gibi mekanların restore edilerek turizme kazandırılması bu 

tüketici grubunu iĢletmenin bulunduğu destinasyona çekebileceği, bir diğer ifadeyle nostalji turizmi hareketi 

oluĢturabileceği düĢünülmektedir. Ayrıca sadece tarihi yapıların değil tarihi alanların ve bu kapsamda 

değerlendirilebilecek ürünlerin de nostaljik turizm kapsamında kullanılabileceği öngörülmektedir. 
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