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Bu aragtirmada, turizm alaninda 6grenim goren Onlisans dgrencilerinin kariyer kaygilarina
iligkin diigtincelerinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amagla, projektif teknikler tercih
edilerek, ogrencilerin kariyer kaygilarina yonelik duygu ve diisiinceleri derinlemesine analiz
edilmistir. Veri toplama araci, cliimle tamamlama teknigi ve kelime ¢agirisim tekniklerine
uygun sekilde hazirlanmistir. Veriler, turizm programi onlisans programinda 6grenim goren
65 dgrenciden elde edilmistir. Verilerin analizinde, betimsel analiz teknigi kullanilmigtir. Elde
edilen bulgulara gore, katilimcilarin kariyer kararlarmi sosyal g¢evrelerine anlatamamalari,
ebevyenlerinin egitim diizeyleri ve aile gelir diizeylerinin, aile etkisine iliskin kariyer
kaygilar1 oldugu anlagilmistir. Katilimcilarin meslek se¢imi konusunda Kkariyer kaygisi
yasamalarina neden olan faktorlerin, ekonomik sartlar, kisisel faktorler ve yabanci dil oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, turizm mesleginin is garantisinin olmamasi, mevsimsel ¢alisma, kotii
caligma sartlari, turizm meslegine yonelik toplumsal itibarin zayifligi, uzun yillar ¢aligmaya
uygun olmamasi gibi faktorlerin kariyer kaygisi yaratan sektorel degiskenler oldugu ortaya
konulmustur.

Abstract

In this study, it is aimed to reveal the thoughts of associate degree students studying in the
field of tourism about career anxieties. For this purpose, projective techniques were preferred
and the students' feelings and thoughts about their career anxieties were analyzed in depth.
The data collection tool was prepared in accordance with the sentence completion technique
and word association techniques. The data were obtained from 65 students studying in the
associate degree program of the tourism program. In the analysis of the data, descriptive
analysis technique was used. According to the findings, it was understood that the participants
could not explain their career decisions to their social network, their parents' education levels
and family income levels were career concerns related to family influence. It has been
determined that the factors that cause the participants to have career anxiety about choosing a
profession are economic conditions, personal factors and foreign language. In addition, it has
been revealed that factors such as the lack of job guarantee of the tourism profession, seasonal
work, bad working conditions, the weak social reputation of the tourism profession, and the
unsuitability to work for many years are the sectoral variables that cause career anxiety.
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GIRIS

Insan yasaminda, lise ve iiniversite yillarin1 da kapsayan genclik dénemleri kariyer kaygilarinin genel olarak daha
fazla hissedildigi donemlerdir. Genglik yillarinda bireyler, kimlik kazanmalariin yam sira, gelecekte kendilerine
onemli bir yer bulmalarmi saglayacak kariyer planlarinin ve kariyer kararlarimin temellerini atmaktadirlar. Bu
donemde akademik yetkinlik, beceriler gibi bireysel faktorler ile sosyodemografik faktorlerin etkisiyle sekillenen
tercihleri ya da zorunlu kararlari, onlarin gelecekteki yasamlarinda sahip olabilecekleri ya da olamayacaklar1 prestij,
statii, gilic vb. faktorlerin belirleyicisi olacaktir. Bu sebeplerle, meslek sahibi olan ve belirli bir kariyer yoluna girmis
bireylerinin yasayacagi kariyer kaygisindan ziyade, 6grencilik yillarindaki bireylerin kariyer kaygisinin daha tist
diizeylerde oldugu ifade edilebilir.

Ogrencilerin kariyer kaygilari ise kariyer gelisimlerini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Vignoli vd.,
2005). Geng bireyler iizerinde sosyal bir kaygi durumu yaratan ve gelecek kaygisini da kapsayan kariyer kaygisinin
asilmasi i¢in ise geng bireylerin i¢sel ve digsal destege ihtiyaglari bulunmaktadir (Ehtiyar vd., 2017). Kariyer
kaygisinin genglerin basarilarini, psikolojik ve fizyolojik iyi olma hallerini olumsuz etkilemesinin Oniine ge¢mek,
kariyer yollar1 ile ilgili daha dogru kararlar verebilmelerini saglamak i¢in, bireylerin kariyer kaygilartyla ilgili
diisiincelerinin, onlar1 kaygiya yonelten bilingalt1 diisiincelerinin anlagilmasinin 6nem arz ettigi bilinmektedir.

Bu calismada Turizm ve Otel Isletmeciligi onlisans programinda 6grenim goren oOgrencilerin, kariyer
kaygilarinin arastirilmasi amaglanmistir. Kaygi, endise, gerginlik durumu, kisilik 6zelligi ve duygusal bir durum
oldugu i¢in derinlemesine bilgilere ulasilmast mevcut durumun daha dogru teshis edilebilmesi agisindan O6nem
tasimaktadir. Projektif teknikler kaygi, endise gibi bilingaltinda var olan fakat aktarilamayan duygu ve disiincelerin
ortaya ¢ikarilmasinda faydalanilan bir tekniktir. Bu baglamda, calismada Turizm ve Otel Isletmeciligi 6nlisans
programlarinda 6grenim goren Ogrencilerin bilingaltinda var olan ama agiklanamayan kariyer kaygilarinin ortaya
cikarilmas1 amaciyla, projektif tekniklerden faydalanilmistir. Alanyazinda projektif teknikler araciligiyla
derinlemesine turizm meslegine dair 6grencilerin kaygilarini inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda,
konu ile ilgili gelecekte yapilacak aragtirmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kariyer ve Kariyer Kaygisi

Kariyer kavrami, ilgili alanyazinda, bir is sahibi olmak ve isle ilgili konularda dikey ve yatay olarak ilerlemek
anlaminda kullanildig1 gibi (Biiyiikyilmaz, vd., 2017; Goktas, 2017); cocukluk yillarini1 da i¢ine alacak sekilde yasam
boyu devam eden bir siire¢ olarak da degerlendirilmektedir (Super, 1990; Gottfredson, 2002). Yasam boyu devam
eden kariyer anlayisinda, meslegin yani sira rollere dair beklentiler, egitim siireci, duygular ve istekler gibi hususlar da
yer almaktadir (Tiirkkahraman ve Sahin, 2010).

Bireyin egitim yasantilari, rolleri, sorumluluklar1 ve meslegi de igine alacak sekilde genis bir bakis agisiyla ele
alindiginda, kariyer kavramina iligkin degiskenlerin sayica fazlaligi ve belirsizligi dikkat cekmektedir. Bireyin kariyer
konusundaki tutumu, ailenin etkisi (Esen, 2019a), ilgileri, degerleri, sosyoekonomik sinifi, bireysel yetkinligi ile ilgili
bireysel faktorler ile ekonomik belirsizlikler, issizlik kaygisi, meslegin dezavantajli yonleri gibi ¢evresel ve mesleki
belirsizlikler (Esen, 2019b) bireyler i¢in 6nemli kaygi faktorleri olarak degerlendirilebilir.

Kaygi, kelime anlamu itibariyle, gelecege yonelik endise ve gerginlik durumu olarak ifade edilmektedir (Kaya
ve Varol, 2004). Kaygi genellikle ya duygusal bir durum ya da kisisel bir 6zellik olarak goriilir (Vignoli, 2015). Bu
baglamda kaygi, durumlu kaygi ve siirekli - sosyal kaygi olmak iizere iki farkli sekilde ifade edilebilir. Durumlu
kaygi, ortama, tehdit edici sartlara bagh olarak ortaya ¢ikan bir gegici bir durum olarak tanimlanirken; stirekli - sosyal
kaygi, ¢ok cesitli durumlarda ayni tepkilere sebep olan bir kisilik 6zelligi olarak siniflandirilmaktadir (Spielberger,
1966).

Kariyer kaygisi ise kariyer karar1 alma siirecinde, is performansi sirasinda veya bireyin planladigi kariyere
bagl olarak toplumsal statiisiinii devam ettirememe tehlikesine bagli olarak hissedilen olumsuz duygulardir (Mallet,
2002; Saka vd., 2008). Akademik basarisizlik, igsiz kalmak (Vignoli, 2015), meslek segmek, is giicii piyasasindaki
belirsizlikler, issizlik oranlarinin yiiksek olmasi (Takil ve Sari, 2019), aileyi-yakin ¢evreyi hayal kirikligina ugratma
diistincesi (Tas ve Tortumlu, 2021) kariyer kaygisini arttiran faktorler arasinda ilk akla gelenlerdir.

Kariyer kaygisi, ¢alisanlarin yani sira i hayatina heniiz atilmamis genclerde de goriildiigii igin, kariyer kaygisi
sosyal kaygi simiflamasi igine dahil edilebilir. Etnik, kiiltiirel farkliliklara bagli olmaksizin, kimlik kazanma, hizli
degisimlerle bas etme, is hayatiyla ilgili kararlar alma gerekliligi {iniversite yillarindaki bireyler {izerinde 6nemli
kaygilar olusturmaktadir (Pisarik vd., 2017; Shin ve Lee, 2019). Genglerin prestiji, saygmligi yiiksek ve bagkalari
lizerinde gii¢ sahibi olabilecekleri pozisyonlarin sahibi olmalar1 akademik basarilarina veya yeteneklerine bagli olarak
segecekleri (segmek zorunda kalacaklari) kariyer yolu ile yakindan ilgilidir. Bu nedenle, okul dénemlerinden itibaren
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genglerde olusan kariyer kaygisinin oldukea yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bireylerin kariyer anlaminda daha dogru
tercihler yapabilmeleri ise kaygi durumlarinin yonetilmesi ile iliskili olmas1 beklenmektedir.

2.2. Turizm Ogrencilerinin Kariyer Kaygilar1 Uzerine Yapilan Calismalar

Kiiresellesmeyle birlikte giderek biiyliyen ve gelisen turizm, emek yogun bir endiistridir. Turizm sektorii, diger
sektorlerle karsilagtirildiginda benzersiz ve kendine 6zgii bir kiiltiire sahiptir. Turizm sektoriiniin kendine has yapisi,
baz1 kimselerin kariyer hedeflerini turizm iizerine kurgulamasi i¢in cazip olabilirken; genel olarak, hizmet sektdriiniin
emek yogun yapisi, isgiicii devir hizinin yiiksek olmasi, sezonluk ¢aligma gibi nedenlerle bireyler {izerinde kaygi
olusturup, kariyer tercihleri lizerinde 6nemli olumsuz etkiler yaratabilir. Bu konuya turizm sektorii agisindan
bakildiginda ise kendini ise adamis ve motivasyonu yiiksek kaynaga ihtiya¢ oldugu goériilmektedir (Dawson vd.,
2011).

Turizm insan kaynagi arzi ve talebi arasinda daha dengeli bir iliskinin siirdiiriilebilmesi, motivasyonu ve ige
baglilig1 yiiksek insan kaynaginin yetistirilebilmesi i¢in iiniversitelere dnemli gorevler diismektedir. Bu baglamda,
ilgili alan yazinda turizm alaninda &grenim goren Ogrencilerin kariyer hedefleri, sektore bakis agilari, caligma
kosullarina yonelik goriigleri vb. lizerine yapilmig arastirmalar mevcut olup, bu arastirmalar 6grencilerin kariyer
kaygilarinin anlasilmasi agisindan énemlidir.

Turizm enddistrisinin ¢aligma kosullarinin zorlugu turizm egitimi alan 6grencilerin turizme olumsuz tutum
gelistirmelerine sebep oldugu goriilmektedir. Turizm egitim alan birgok Ogrencinin turizmde beklediklerini
bulamadiklari, kariyeri i¢in bir gelecek géremedigi ve bu endiistride ¢alismaktan uzaklastigi bilinmektedir (Tiirker vd.,
2016).

Kusluvan ve Kusluvan (2000) yaptiklar1 ¢aligmada, turizm lisans 6grencilerinin yarisindan fazlasinin turizm
endiistrisindeki kariyer ve c¢alisma kosullar1 hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmalarina ragmen, turizm ve otel
isletmeciliginde 6grenim gordiiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, turizmde kariyere yonelik olumsuz tutumlari
aciklayan faktorleri; stresli isler, isin dogas1 geregi diizenli bir hayat olmamasi, uzun ¢alisma saatleri, yorgunluk,
sezonluk caligma, turizm iglerinin diisiik sosyal statiisii, diisiikk iicret, yetersiz yan haklar, vasifsiz yoneticiler,
yoneticilerin c¢aligsanlara karsi kotii tutum ve davraniglar calisanlar icin kotii fiziki calisma kosullart olarak
siralamiglardir.

Turpcu ve Akyurt (2018), turizm lisans 6grencilerinin kariyer kaygilarinin belirlenmesi {izerine yaptiklart
caligmada, 6grencilerin kariyerlerine yonelik en biiyiik kayginin is bulma baskisi oldugunu belirtmislerdir. Bununla
birlikte, daha once turizmde g¢alismayan Ogrencilerin, turizmde calisanlara oranla daha fazla kariyer kaygisi
yasadiklarin1 ifade etmislerdir. Ayni zamanda bu durumun turizme yabanci olmalarindan kaynaklandigini
aciklamislardir.

Jenkins (2001) ise Ingiltere ve Hollanda'da uluslararasi turizm endiistrisine iliskin turizm lisans 6grencilerinin
alg1 ve beklentilerine dair gerceklestirdikleri caligmasinda, iist siniflara gegtikce turizmde is arama isteklerinin giderek
kayboldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Akpulat'n (2020) turizm lisans &grencilerinin turizm endiistrisine yonelik algilarini, is giivencesizligi ve
kariyer iyimserligi degiskenlerine gore degerlendirildigi ¢alismasinda, is gilivencesizliginin, 6grencilerin turizme
bakisi acgilarini olumsuz etkiledigi sonucuna ulagmistir. Bununla birlikte, konaklama ve seyahat isletmeciligi
Ogrencilerini karsilagtirarak, konaklama isletmeciligi 6grencilerinin seyahat igletmeciligi 6grencilerine gore turizm
endiistrisini daha olumsuz algiladigi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica, turizm alaninda 6grenim goren dgrencilerin
bakis acilarina gore, toplumda turizm mesleginin itibarli, saygin, 6nemli bir meslek olarak goriilmedigi de elde edilen
diger bir sonugtur.

Teng (2008), Tayvan'da turizm 6grenimi goren lisans ogrencilerine yonelik yaptigi ¢alismasinda genel olarak,
ogrencilerin konaklama sektoriine kars1 olumsuz tavir sergiledikleri sonucunu elde etmistir. Ayn1 zamanda turizmin
dogasi geregi emek yogun olmasi, uzun ¢aligma saatleri ve diizenli bir yasam olmamasi, turizm sektoriinii dezavantajl
duruma getirdigini ve turizm sektoriiniin ¢ogu Ogrenci icin ¢ekiciligini yitirdigini de belirtmistir. Diger bir deyisle
ogrencilerin konaklama sektoriinde kariyer yapma planlarini engelledigini ifade etmektedir.

Gilizel ve digerlerinin (2014) turizm lisans egitimi alan Ogrencilerin turizmde kariyer algilamalarini
arastirdiklart ¢aligmalarinda, 6grencilerin turizm sektoriiniin olumlu ve olumsuz etkileri hususunda, kararsiz bir tavir
sergiledikleri tespit edilmistir. Ayrica, turizmin uzun yillardir plansiz bir sekilde gelismesinin, plansiz bir istihdam
politikasinin olmasinin, égrenciler iizerinde kariyer kaygisina sebep oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin, staj veya
sezonluk caligma siirecindeki deneyimleri, konaklama olanaklari, ¢aligma arkadaslar1 ve yoneticilerin nitelikleri,
caligma saatlerinin uzunlugu, diisiik {icret ve zamaninda 6deme yapilmamasi gibi faktorlerin etkisiyle, mezuniyet
sonrasinda bagka sektorlere yonelim gosterdigi ifade edilmistir. Diger bir deyisle, 6grencilerin okulu bitirmelerinin tek
amaglar1 oldugunu ve turizmden soguduklar1 kanisina varilmigtir. Turizmin yurtdisinda galigma olanagi sunmasi ve
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yeni insanlarla tanismanin keyif vermesi, 6grencileri turizm alaninda kariyer yapmaya iten g¢ekici sebepler olarak
tespit edilmistir.

Chuang ve Jenkins’in (2010) turizm lisans egitimi alan Ogrencilerin kariyer niyetlerine iligkin yaptiklart
caligmalarinda, Ogrenciler meslegin sosyal katkilari ve eglenceli olmasinin konaklama igletmelerinde kariyer
amaclamalarinin 6nemli bir nedeni olarak agiklanmistir. Ayrica 6grenciler kariyer karari almada belirleyici roliin
kendilerinde oldugunu ve ayni zamanda kariyerlerine devam etmek i¢in degerli bir motivasyon araci olarak icsel
odiillerin, digsal odiillerden daha 6nemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Davras ve Alili (2019) turizm lisans egitimi alan {iniversite 6grencilerinin gelecek beklentileri iizerine yaptiklar
caligmada, boliimlerini kendi istekleriyle segen 6grencilerin istihdama yonelik beklentilerinin daha yiiksek oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari béliimii 6grenci ile Turizm Isletmeciligi boliimii
ogrencilerine yonelik yapilan bu calismada, Gastronomi &grencilerinin, Turizm Isletmeciligi dgrencilerine gore
gelecek kaygilarinin daha diisiik oldugu sonucuna ulagilmigtir.

2.3. Projektif Teknikler

Bireylerin en derindeki duygularini aciklayamadiklari veya ac¢ifa vurma konusunda isteksiz olduklart durumlar
olabilir. Baz1 durumlarda ise bireyler, psikolojik savunma mekanizmalar1 nedeniyle duygularinin farkinda olamazlar.
Aciklanamayan, farkinda olunmayan, bilingaltinda yer alan duygularmn, derinlemesine ortaya konulmasinda, projektif
arastirma teknikleri siklikla basvurulan arastirma tekniklerinden birisidir (McDaniel ve Gates, 2015). Projektif
teknikler, katilimcilarin bilingsiz duygu ve diisiincelerin agiga ¢ikarilmasi i¢in tesvik eden gorsel veya sozel uyaricilar
saglamaktadir (Dichter, 2017). Projektif teknikler arasinda kelime c¢agristirma, gelecek senaryosu, resim yorumlama,
rol oynama, ciimle tamamlama gibi farkli teknikler vardir (Gegez, 2015).

Bu calismada, arastirma amacina, daha iyi hizmet edecegi diislincesiyle, projektif arastirma tekniklerinden olan
climle tamamlama teknigi ile kelime c¢agirisim teknikleri kullanilmistir. Climle tamamlama tekniginde, bir dizi
tamamlanmamis climle cevaplayicilara sunulur ve cevaplayicilarin eksik ciimleleri tamamlamalar1 beklenir.
Cevaplayicilarin ciimleleri nasil tamamladiklari onlarm duygularini agiga ¢ikaracaktir (Shao, 1999). Kelime ¢agrisim
tekniginde, arastirmaci tarafindan bir kelime verilmekte ve cevaplayicinin verilen kelime iizerinde ¢ok uzun siire
diisinmeden, aklina ilk gelen kelimeleri sOylerek-yazarak cevap vermesi beklenmektedir (Shao, 1999). Kelime
cagrisim tekniginde, ulasilmak istenen amag, arastirmaci tarafindan sdylenen uyarici kelimeye, cevaplayicinin
duygusal olarak verecegi tepkiyi tercih ettigi kelimeyle ifade edebilmesidir (Gegez, 2015).

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm egitimi alan 6grenciler egitim siirecleri esnasinda ve sonrasinda kariyer planlamalar1 asamasinda kaygi yasayip
yasamadiklarii gelecekte nitelikli personel olarak turizm endiistrisindeki yerlerini gorebilmek agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu c¢alismada Ogrencilerin turizm meslegindeki kariyer kaygilarina yonelik disa vurulamayan,
aciklanamayan ama derinde, bilingaltinda sakli kalmig diisiince ve duygularinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
amag dogrultusunda, dgrenciler lizerinde kariyer kaygisi yaratan olasi durumlar olan kararsizlik, aile etkisi, bireysel
yetkinlik, sektorel kosullar, iilkenin durumu gibi degiskenler hakkinda 6grencilerin biling ve bilingalt1 diizeydeki
duygu ve diisiinceleri tespit edilmesi i¢in katilimcilarin climle tamamlama ve sozciik ¢agrisim testlerini yanitlamalar
istenmistir. Alan yazinda projektif teknikler araciligiyla derinlemesine turizm meslegine dair 6grencilerin kaygilarini
inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu baglamda, konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalara katki
saglayacagi disiiniilmektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Caligmanin evrenini, turizm ve otel isletmeciligi onlisans programinda 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir.
Ulagilabilirlik, yonetilebilirlik, zaman, maliyet gibi kisitlar nedeniyle, evreni tiim Ozellikleriyle temsil edecegi
diisiiniilenerek, Dokuz Eyliil Universitesi Izmir Meslek Yiiksekokulu, Turizm ve Otel isletmeciligi programinda
ogrenim goren ogrenciler, arastrmanin Orneklemi olarak belirlenmistir. Ornekleme yontemi olarak, nitel
aragtirmalarda siklikla tercih edilen, olasilia dayanmayan 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Olasiliga dayanmayan
ormekleme yonteminde, orneklemin sayisindan ziyade, arastirmanin daha derinlemesine yiiriitiilebilmesi i¢in konu
hakkinda zengin bilgi sahibi kigilerin arastirmaya dahil edilmesi 6nemlidir (Baltaci, 2018). 5-25 katilimer nitel
aragtirmalarda yeterli olmakla birlikte (Baltaci, 2018), ¢alisma verilerinin toplanmasi asamasinda, goniillii olan 65
katilimeinin katkist alinmistir. Katilimeilarin yanitlart yansiz, tarafsiz sekilde verdikleri ve evreni temsil yetenegi
oldugu varsayilmaktadir. Elde edilen verilerin, sinirlt sayidaki katilimcidan toplanmis olmasi arastirmanin kisitini
olusturmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Araci ve Siireci

Veri toplama araci olarak gelistirilen form, 45 maddeden olusmaktadir. Soru formunun ilk kisimda demografik
bilgilere yonelik sorular (9 madde), ikinci kisminda ciimle tamamlama testi (29 madde), {i¢iincii kisimda ise kelime
cagrisim testi (9 madde) yer almistir. Veri toplama aracinin gelistirilmesinde, turizm, kariyer ve projektif teknikler ile
ilgili alan yazindan faydalanilmistir. Detayli sekilde gergeklestirilen yazin taramasi sonunda Ogrencilerin kariyer
kaygilart ile ilgili degiskenlerin bes baslik altinda ifade edilmesi uygun bulunmustur.. Kariyer kaygilarin1 ifade
etmede kullanilan bu maddeler, veri toplama aracinin ikinci kisminda ciimle tamamlama testi seklinde gelistirilmis
olup, gdriisme sorularinin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1: Kariyer Kaygilari ile ilgili Degiskenler

Kariyer Kaygisi ile ilgili Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar Madde Sayisi
Ayyildiz, 2015; Campagna ve Curtis, 2007; Karakas,
Kariyer Kararsizhgi 2013; Peng, 2005; Vignoli, 2015; Ciiceloglu, 2006; 4
Okutan ve Akbag, 2019
Aile Etkisi Tatl ve digerleri, 2021; Akbas ve Okutan, 2020; 5
Gengtan, 1997; Demiriz ve Ulutas, 2003; Esen, 2019
. - i . Tath ve digerleri, 2021; Akbas ve Okutan, 2020; Pisarik
Bireysel Yetkinlikler ve Meslege Iliskin Algi vd., 2017, s. 347; Vignoli, 2015, s. 183 6
Konjoktiirel Durum Akpulat, 2020; Cavus ve Kaya, 2015 4
Sektorel Kosullar Akpulat, 2020; Cavus ve Kaya, 2015; Tiirkay ve 10

Eryilmaz, 2010
Toplam Madde Sayisi 29

Soru formunda yer alan maddelerin anlasilabilirliginin tespit edilebilmesi ig¢in 12 katilimci ile 6n-test (6n-
goriisme) yapilarak, soru formunun uygunlugu tespit edilmis, anlagilmayan bazi noktalarda diizeltmeler yapilarak veri
toplama asamasina gegilmistir. Gortismeler 28.03.2022-10.04.2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bununla
birlikte goriismeler katilimcilar igin uygun olan bir yer ve saatte yapilarak katilimcilarin rahat ve aragtirma konusuna
hakim olabilecekleri bir ortam hazirlanmistir. Verilerin analizinde betimleyici analiz yontemi kullanilmisgtir.
Betimleyici analiz yonteminde veriler onceden belirlenmis temalara gore siniflandirilmakta, 6zetlenmekte ve
yorumlanmaktadir (Yildirnm ve Simgek, 2008). Ciimle tamamlama testine katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
kodlamalar1 Excel programi kullanilarak, arastirmacilar tarafindan ayri ayr1 yapilmistir. Aragtirmacilarin kodlamalari
arasindaki tutarliliklarinin ortaya konulmasi ve kodlama giivenilirliginin hesaplanmasi igin uyum yiizdesi indeksi
kullanilmistir. Uyum yiizdesi indeksi %80 oraminda tespit edildiginden kodlamalarin giivenilir olduguna karar
verilmistir.

4. BULGULAR
Caligmada, turizm 6grenimi goren 6grencilerin kariyer kaygilarinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu gercevede,
calismada alanyazinda dikkate alinarak projektif yontemlerden climle tamamlama ve sozciik ¢agristirma teknigi

kullanilmigtir. Elde edilen bulgular, arastirma sorular1 kapsaminda tablolara yansitilmis ve yorumlanmustir. Tablo 2'de
katilimeilarin demografik 6zellikleri verilmistir.

Tablo 2: Demografik Veriler

Degiskenler Gruplar n %
Kadin 29 44,6
Cinsiyet Erkek 35 54
Bilinmiyor 1 15
20 Yas ve Alt1 29 43,3
21-30 Yas 32 50
Yas 31-40 Yas 3 47
41-50 Yas - -
51 Yas ve Ustii - -
1. Smf 28 43
Sinif 2. Smf 36 55,4
Bilinmiyor 1 15
[1kokul 23 35,4
Ortaokul 15 23,1
o . Lise 21 32,3
Anne Egitim Diizeyi Onlisans 3 46
Lisans 3 4.6
Lisansiistii - -
Baba Egitim Diizeyi Tlkokul 15 23,1
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Ortaokul 19 29,2

Lise 26 40

Onlisans 2 3,1

Lisans 3 4,6

Lisansiistii - -

4000TL ve alt1 5 8,9
4001TL-6000TL 20 35,7

Ailenizin Aylik Ortalama Geliri 6001TL-8000TL 14 25
8001TL-10000TL 5 8,9
10001TL ve iistii 12 21,4
1 ¢ocuk 13 20,3
2 ¢ocuk 29 453
Ailedeki Cocuk Sayist 3 ¢ocuk 17 26,5
4 ¢ocuk 3 4,6

5 gocuk ve fazlasi 2 3

Ayrica katilimceilara, genel olarak kendi kaygi durumlart ile ilgili algilart sorulmustur. Bu sorulara istinaden,
katilimeilarin % 28,1'i kesinlikle kaygili olduklarmi, % 57,81 ise kismen kaygili olduklarim, %14,1 kaygili
olmadiklarin belirtmistir. Katilimcilarin kararsizlik durumlarina yoénelik sorulara iliskin cevaplara iliskin bulgular ise
su sekildedir; katilimcilarin % 25' “kesinlikle kararsiz” olduklarini, % 53,1' ise kismen kararsiz olduklarini ve %
21,9'u da kararsiz olmadiklarim belirtmiglerdir. Bu baglamda, katilimec1 6grencilerin kismen kararsiz ve kaygili
olduklar tespit edilmistir.

4.1. Kariyer Kararsizhgma fliskin Bulgular ve Yorumlar

Katilimeilarin kariyer kaygilarina iligkin bulgular Tablo 3'te verilmistir. Tablo 3’den elde edilen bulgulara gore,
katilimcilar tarafindan meslek karari vermenin zor olarak algilandigr goriilmektedir. Meslek karar1 vermenin
zorlugunu ifade ederken katilimcilar, ...meslek karari vermek hayati bir onem tasimaktadir., ...iilkenin durumundan
sonra ¢ok zor., ...her zaman ¢ok onemliydi gibi ifadeler kullanmiglardir. Buna paralel olarak, katilimcilarin % 57’si
mezuniyet sonrasi kariyerlerine nasil devam edecekleri konusunda net bir fikre sahip olmadiklarini belirterek, meslek
karar1 vermek konusunda zorlandiklarim bir kez daha dolayli sekilde ifade etmislerdir. Ogrencilerin % 28’i turizm
alaninda kariyerlerine devam edeceklerini belirtmisken, % 23.3’i ¢alisma hayatina bir an 6nce atilmak ve gelir etmek
istediklerini belirtmislerdir. Bu durum, katilimcilarin gelir elde etmek konusunda kaygilandiklarini géstermektedir.
Turizm mesleginin kariyer yolunda sunacagi zorluk — kolaylik algisina yonelik yoneltilen eksik ciimleyi, katilimeilarin
% 79’u bu konuda farkindaliklarinin olduguna yonelik ifadeler kullanarak tamamlamislardir.

Tablo 3: Kariyer Kararsizhgina Yonelik Algi

Mezun olduktan sonra kariyerime nasil devam edecegimi....
Biliyorum Bilmiyorum Farkli tercihler arasinda kararsizim
f % F % f %
18 28.6 36 57.15 9 14.3
Mezun olduktan sonra...........
Turizm Turizm alaninda | Yurt digina Dikey Gegis YKS Caligmaya Kararsizim
alaninda devam gidecegim Sinavina girip sinavina baglamaliyim
devam etmeyecegim lisans programi tekrar
edecegim tamamlayacagim girecegim
f % f % f % f % f % f % f %
12 28 4 9 5 11.6 2 4.7 3 7 10 23.3 7 16.3
Meslek karar1 vermek benim i¢in..
Kolay Biraz zor Zor Cok zor Onemli Onemli Degil Tercih
f % f % f % f % f % f % f %
14 | 23.7 4 6.8 24 | 401 7 11.9 6 10.2 1 1.7 3 5.1
Turizm mesleginin kariyerim anlaminda bana sunacagi kolayhklarin-zorluklarin...
Farkinda degilim Kismen Farkindayim Farkindayim ve turizmde Ustesinden gelirim
Farkindayim devam edecegim
f % f % f % f % f %
2 3.6 3 53 45 79 2 3.6 5 8.8

Onlisans asamasindaki bireylerin kendileri igin kariyer yolu gizmeleri beklenir. Ancak genel olarak, eksik
ctimlelerin tamamlanmasinda kullanilan ifadelerden ve bu ifadelerden elde edilen istatistiki verilerden, 6grencilerin
kariyer karari konusunda zorlandiklar1 ve kararsizlik yasadiklari goriilmektedir. Ogrencilerin mezuniyet sonrasi
planlan arasinda, ogrenimini gérdiikleri alanda kariyerlerine devam etmek, c¢alismaya baslamak, turizm alaninda
devam etmemek gibi seceneklere alternatif olarak, yurt disina ¢ikmak, iiniversite sinavina tekrar girmek, Dikey Gegis

6



Mutlu ve Esen / International Journal of Contemporary Tourism Research, 1 (2022) 1 - 19

Sinavi ile dgrenimlerini lisansa tamamlamak segenekleriyle karsilasilmistir. Bu durum, 6grencilerin genel olarak
kendileri i¢in bir kariyer plan1 yaptiklari- yapmakta olduklarini; ancak 6grencilerin sadece % 28’inin turizm alaninda
kariyerlerine devam etmek istedikleri anlagilmaktadir. Ortalama 6grencilerin %70’inin, kariyer alaninda turizm alani
disinda bagka alanlar1 6nceliklendirmeleri ise 6grencilerin kariyer kararsizliklar1 konusunda bir gdsterge olabilir.

4.2. Aile Etkisine liskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 4'te turizm egitimi alan 6grencilerin kariyer kaygilarina ailenin etkisine dair bulgular yer almaktadir.

Tablo 4: Aile Etkisi

Ailem mesleki planlarim ....
Destekliyor Biliyor Miidahele Kariyerime ailem karar verir Umursamaz
etmez
f % f % f % f | % f %
50 | 82 3 5 6 10 1 | 1,6 1 1,6
Mesleki hayallerimi .... ya yeterince anlatamamaktan endise duyuyorum.
Sosyal Aileme Kendime Herkese Calisilan Endise Bilmiyorum
Cevre kurum ve duydugum
yetkililere kimse yok
f % f % f % f % f % f % f %
10 37 6 22,2 2 7,4 3 11,1 3 111 2 7,4 3,7
Ebeveynlerimin egitim diizeyleri daha yiiksek olsaydi ....
Birsey degismezdi Hayatim daha iyi Daha iyi egitim alabilirdim Kariyerime yardimci olurlardi
olabilirdi
f % f % f % f %
24 38,71 7 11,29 18 29,03 13 20,97
Ailemin gelir diizeyi, kariyer kaygimu...... ¢iinkii ......
Etkilemiyor Etkiliyor Yeterli
f % f % %
27 45 32 53,33 1 1,67

Tablo 4'ten elde edilen bulgulara gore, katilimecilarin % 82’si, ailelerinin mesleki planlarimi destekledikleri
yoniinde goriis bildirmistir. Katilimeilarin % 10'u ailelerinin mesleki planlaria miidahale etmedigini ve % 5'i mesleki
planlarina dair ailelerinin bilgisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin arasinda mesleki planlarina
ailelerinin karar verdigi ve kariyer planlarmi ailelerinin umursamadiklarim ifade edenler oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda, ailelerin ¢ocuklarinin mesleki planlart dogrultusunda hareket etmelerine engel olmadiklari, gocuklarin
yaninda yer aldiklar1 ve onlarin kararina saygi duyduklari tespit edilmistir.

Tablo 4'te katilimcilar sosyal cevrelerine (% 37) ve ailelerine (% 22,2) mesleki hayallerini yeterince
anlatamamaktan endise duyacaklarini belirtmislerdir. Tablo 4'te yer alan bulgulardan yola ¢ikildiginda katilimcilarin,
ailelerine mesleki hayallerini anlatamamaktan endise duymalarina ragmen, sosyal g¢evrenin kendileri iizerinde
olusturdugu etkinin daha fazla oldugu agik olarak goriilmektedir. Bu baglamda, sosyal ¢evrenin katilimcilar iizerindeki
baskismin yogun oldugu, genclerin sosyal gevreleri ile mesleki hayalleri konusunda konusamadiklarinda kaygi
duyabilecekleri, stres yasayabilecekleri, sosyal g¢evrenin onlar i¢in olduk¢a onemli oldugu g¢ikarimi yapilabilir.
Bununla birlikte, sadece sosyal ¢evre degil, ayni zamanda aileleriyle de mesleki hayallerini paylasmak ve iizerine
konusmak istedikleri de elde edilen bir bulgudur.

Katilimcilarin tamamlamasi istenen bir diger ciimle ise ebeveynlerinin egitim diizeylerinin daha yiiksek
olmasi olasiligia iligkindir. Katilimcilarin 24’ ebeveynlerinin egitim diizeylerinin daha yiiksek olmasi olasiligi
durumunda, hicbir seyin degistirmeyecegini, 18 katilimci daha iyi sartlarda egitim alabileceklerini, 13 katilimci
ailelerinin kariyer karar1 vermek konusunda yardimci olabileceklerini bildirmistir. Katilimcilar, ebeveynlerinin egitim
diizeyinin mesleki planlarin1 etkilemeyecegini net olarak ifade etmelerine ragmen, daha iyi sartlarda egitim
alabileceklerine dair goriisler mevcuttur. Bu baglamda, ebeveynlerinin egitim diizeylerinin daha yiiksek olmasinin
hicbir sey degistirmeyecegini sOyleyenlerin aksine, egitim diizeyi daha yiiksek ebeveynlere sahip olmanin ¢ok daha iyi
sartlarda egitim alabileceklerine, kariyerlerinde yardimci olabilecegine dair diisiinceleri agiga cikarttigi yorumu
yapilabilir. Diger bir deyisle, katilimcilarin kariyerleri konusunda danisabilecekleri, iletisim kurabilecekleri ve egitim
olanaklarinin 1iyilestirilebilecegi sartlarin yaratilmasi durumunu ebeveynlerinin egitim diizeyinin daha yiiksek
olmasiyla iliskilendirdikleri tespit edilmistir.

Tablo 4'e gore ailenin gelir diizeyinin 6grencilerin kariyer kaygilarina iliskin etkileri konusunda yodneltilen
climleye, katilimeilarin %53,3'1, “etkilemiyor” seklinde yanit vererek, ailelerinin gelir diizeyinin kariyer kaygilari
iizerinde bir etkisi olmadigim ifade etmislerdir. Katilimeilarin % 45' ise ailelerinin gelir diizeylerinin kariyer
kaygilarini etkiledigine yonelik ifadeler kullanmiglardir. Bu baglamda, katilimcilarin gogunlugunun, ailelerinin gelir
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diizeyleri ile kariyer kaygilar1 arasinda bir baglanti kurmadiklar1 belirlenmistir. Katilimeilarin kaygilarim etkileyip
etkilemedigine dair disiincelerini agiklarken bazi sebepler ortaya koyduklari tespit edilmistir. Bu baglamda
katilimcilarin bazi ifadeleri su sekildedir:

.... etkilemiyor ¢linkii maddi olarak destekliyorlar.

.. etkilemiyor ¢ilinkii onlarin yetemedigi yerde ¢alisip kendime yetebilirim.

.. etkilemiyor ¢ilinkii yeterli hatta fazla diizeyde gecinebildigimizi diisiiniiyorum.

.. etkiliyor ¢iinkii kariyer gelistirmek i¢in gezip gérmek ve bunun i¢in maddiyat gerekiyor.
... pek etkilemiyor ¢iinkii paralar1 6nemli degil, diislinceleri ile desteklemeleri lazim.
... etkilemiyor ¢iinkii paraya ihtiyacim oldugunda kendim ¢alisarak kazaniyorum.

Katilimeilar, ailelerinin gelir durumlarinin kariyer kaygisimi etkilememesine yonelik kendileriyle alakali bir
duruma vurgu yapmakta, gerekirse kendilerinin c¢alisip ihtiyaglarini karsilayabilecekleri kadar 6zgiivenlerinin gelismis
oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, ailelerinin gelir durumlarmin kariyer kaygisini etkilemesine yonelik ise
kariyerlerini gelistirmek i¢in alacaklar egitimlerin ekonomik sartlara bagli oldugu, her istediklerini yapamadiklarini
belirtmiglerdir. Bu baglamda, ailelerin ekonomik durumlarinin iyi olmasi gelecekteki kariyerlerinin basarisinda
katilimcilar agisindan 6nemli yere sahip oldugunu gostermektedir.

Katilimeilardan se¢gmek istedikleri meslegi yapabilmelerinin Oniindeki engelleri {i¢ madde halinde siralamalari
istenmistir. Tablo 5’te bu soruya verilen cevaplara iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 5: Secilecek Meslegi Yapabilmenin Oniindeki Engeller

Se¢mek istedigim meslegi yapabilmenin 6niindeki en biiyiik engeller 1... 2...3.. (n=60) f %
Ekonomik Sartlar 25 41,7
Kisisel Faktorler 14 23,3
Yabanci Dil 13 21,6
1$sizlik Sorunu 8 13,3
Kayg1 8 13,3
Tecriibe Eksikligi 6 10
Egitim, Bilgi ve Arag-gere¢ Eksikligi 5 8,3
Calisma Saatleri Diizensizligi 4 6,7
Kararsizlik 4 6,7
Turizmde Kadin Calisan Istenmemesi 1 1,7

Tablo 5’ten elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin segecekleri meslegi yapabilmelerinin 6niinde gordiikleri
en 6nemli engellerden birincisi ekonomik sartlar olarak kodlanmistir. Ekonomik sartlar kodunun altinda yer alan alt
unsurlar katilimeilar tarafindan, iicretin yetersizligi, maddiyat, gelir seklinde ifade etmiglerdir.

Katilimcilarin segecekleri meslegi yapabilmelerinin Oniinde gordiikleri en 6nemli ikinci engel ise arastirmacilar
tarafindan kigisel faktorler olarak kodlanmustir. Kisisel faktorler kodu altinda yer alan alt unsurlari ifade etmek igin,
uyumsuzluk, iisengeclik, kisinin kendisi, kisisel yetersizlik kelimeleri tercih edilmistir. Baska bir ifade ile
katilimcilardan bir kisminin, kendilerini, sececekleri meslegi yapmak konusunda engel olarak gordiikleri
anlasiimaktadir.

Katilimcilarin segecekleri meslegi yapabilmelerinin Oniinde goérdiikleri en 6nemli diger engeller sirasiyla,
ekonomik sartlar, igsizlik sorunu, kaygi (gelecek kaygisi — maddi kaygi), tecriibe eksikligi, egitim ve bilgi yetersizligi
olarak kodlanmistir. Ayrica, katilimcilarin segmek istedikleri meslegi yapabilmelerinin oniindeki engellere yonelik
ifadelerinden bazilari su sekildedir:

...yabanci dil, tecriibe, iist diizey egitim

...bilgisayar yoksunlugu, pahalilik, igsizlik

...tecriibesizlik, yabanci dil

...yabanci dil, ¢cekingenlik

...gelecek kaygisi, maddi kayd, ¢calisma saatleri diizensizligi
...maddiyat, gelecek kaygisi, calisma saati diizensizligi
...liniversite puanlari, kadin as¢i istenmemesi
...tecriibesizlik

Tablo 5°te yer alan bulgular ve betimsel analiz bulgular1 referans alindiginda, katilimcilarin segecekleri
meslegi yapabilmelerinin dniinde algiladiklar1 en biiyiik engellerin maddiyatla ilgili oldugu ve bu konuda kaygilar
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bulundugu tespit edilmistir. Bu baglamda, katilimcilarin ekonomik sartlarin uygun olmamasi halinde istedikleri
meslegi secemeyecekleri anlasilmaktadir. Ayrica, bu durum, katilimcilarin daha iyi maddi imkanlar olan ve gelecek
kaygisi olmayan bir meslege, korku ve endise yasamamak adina, yonelebilecekleri seklinde agiklanmaktadir.
Katilimeilardan birinin, kadin ¢alisan istenmedigini belirtmesi, turizm isletmelerinde Kariyer engellerinden olan cam
tavan sorununa isaret ettigi seklinde yorumlanabilir.

4.3. Bireysel Yetkinlikler - Mesleki Algiya iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 6'da turizm egitimi alan 6grencilerin kariyer kaygilarina bireysel yetkinlikler ve mesleki algiya dair bulgulari
yer almaktadir.

Tablo 6: Bireysel Yetkinlikler — Mesleki Algi

Kisilik ozelliklerim, turizm alaninda basarili olmak igin......
Yetersiz Yeterli Fazlasiyla Yeterli | Gelistirilmeli
F % f % f % f %
6 10.4 42 725 5 8.7 5 8.7
Turizm meslegine yonelik akademik bilgilerimi ......
Yetersiz buluyorum Gelistirmeliyim Yeterli buluyorum
F % f % f %
15 28.3 23 434 15 28.3
Turizm meslegine yonelik uygun becerilere ......
Sahip degilim Kismen sahibim Sahibim
F % f % f %
4 6.5 10 16 48 775
Turizm mesleginde ............ deneyime sahip oldugumu diisiiniiyorum.
Yetersiz Orta Diizeyde Yeterli
F % f % f %
12 22 16 30 26 48
Gelecekte bu meslekte (meslegi-meslegin) ....ocoeveeieneieiencierencancnnnans
Devam Kararsizim | Bir siireligine Devam Kariyerime Meslegin Meslegin
etmek devam etmek etmek yiikselerek gelecekte daha | gelecekte daha
istemiyorum istiyorum istiyorum devam etmek iyi bir yere iyi bir yere
istiyorum gelmesini gelmesini
bekliyorum beklemiyorum
f % f % f % f % f % f % f %
4 77| 4 7.7 1 1.9 15 | 289 23 44.2 4 7.7 1 1.9
e s Ea AT A8 oooo00000000000000000000000000000000000000000000000600000000C0000
Hedef Keyifli ve | Eglenceli Zor Yorucu Sosyallesme Devam Is Diger
Eglenceli Firsati etmek
istemedigim
fl% F % f % | T | % f % f % f % F | % f %
6 | 85| 27 |38 ]| 9 13 | 4 |56 4 5.6 2 2.8 9 13 | 5|7 5 7

Tablo 6°dan elde edilen bulgulardan, katilimcilarin kisilik ozelliklerini, turizm alaninda basarili olmak
konusunda nasil algiladiklarina iliskin diisiincelerinin genel olarak pozitif yonlii oldugu ve kisilik 6zelliklerini yeterli
olarak algiladiklar1 anlasilmaktadir. Kisilik 6zelliklerini turizm alaninda basarili olmak konusunda yeterli bulanlar,
eksik climleleri tamamlarken, kendilerinin giiler yiizlii, iletisime agik oldugunu ifade etmis, dolayisiyla, bu kisilik
Ozelliklerinin mesleki basaridaki 6nemine atifta bulunmuslardir. Baz1 katilimcilar ise kisilik 6zelliklerini yeterli
bulsalar bile calisma sartlarmin zorlugundan bahsetmislerdir (Orn: Kisilik 6zelliklerim yeterli ama ¢alisma sartlar her
gegen giin zorlagiyor.). Bu durum, katilimeilarin bilingaltinda mesleki basarida, kisilik 6zelliklerinden ziyade galigma
kosullariin daha 6nemli oldugunu diisiindiikleri seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin %28’1, turizm meslegine yonelik akademik bilgilerini yeterli gordiiklerini ifade ederken, %28’
de akademik bilgilerinin yeterli olmadigin1 ifade etmistir. %43 oranindaki katilimer ise ise akademik bilgilerinin
gelistirilmesi gerektigini diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Bu durum katilimeilarin, turizmin giincel, siirekli 6grenme
ve yenilenme gerektiren dinamik bir meslek oldugunu kabul ediyor olduklari seklinde yorumlanabilir.

Turizm meslegine yonelik becerilere... seklinde verilen eksik ciimle, 48 katilimci tarafindan sahibim ifadesi
kullanilarak tamamlanmistir. Turizm meslegine yonelik becerilere sahip olmak ya da sahip olmamak algisi, mesleki
tecriibe ile iligkilendirilmistir. Buna yonelik katilimci ifadeleri su sekildedir:

...sahip degilim. Daha énce tecriibem olmadi.
... sahibim. Daha once ¢alistigim icin biliyorum.

... daha once hi¢ ¢calisma deneyimim olmadig igin sahip oldugumu diisiinmiiyorum.
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Soru formunun izleyen kisminda katilimcilara, eksik climleyi tamamlamalar1 suretiyle, meslege yoOnelik
deneyimlerine iliskin diistinceleri sorulmustur. Bu kisminda katilimcilari % 78’1 kendilerini orta diizeyde ve yeterli
diizeyde deneyime sahip olarak degerlendirmislerdir.

Tablo 6’daki veriler ve eksik ciimlelerin tamamlanmasinda kullanilan ifadelerden, katilimecilarin turizm
meslegi ve gelecege iliskin diisiincelerinde, genel olarak yiikselerek devam etmek niyetinde olduklari anlasilmaktadir.
Katilimcilarin cevaplar: irdelendiginde, turizm mesleginde kariyer basamaklarini agik olarak algiladiklar1 ve kariyer
hedeflerine ulagsmak konusunda &zgiivenlerinin oldugu yorumu yapilabilir. Katilmecilar turizm mesleginde
kariyerlerine yiikselerek devam etmek istediklerine yonelik diistincelerini asagidaki ifadeleri kullanarak belirtmislerdir:

... basarili olmay1, devam etmeyi ve kendimi daha iist diizeylerde konumlandirmak istiyorum.

...basamak misali ilerlemeyi diigiiniiyorum.

... ilerleyecegim.

...1yi bir yonetici pozisyonunda olacagimi diisiiniiyorum.

...kendimi uluslararasi alanda gormek istiyorum.

Katilimeilar i¢in turizm mesleginin anlamini ifade etmeye yonelik en sik kullanilan ifadeler sunlar olmustur:

Keyifli ve eglenceli, Devam etmek istemedigim, Diger, Hedef, Is, Zor, Yorucu, Sosyallesme firsati. Turizm mesleginin
kendilerine keyfi ve eglenceyi ifade ettigini belirtilen katilimcilarin ifadelerinden bazilar su sekildedir:

...renkli bir meslek ve degerli bir yere sahip.

...eglenerek ¢alismak gibi geliyor.

...eglenceli ama zor.

...yorucu ama vazgegilemeyecek kadar giizel.

...sonradan keyifli oldugunu farkettim. Meslegin i¢inde olmasaydim, meslegi sevmezdim.

Bu ifadelerden turizm kariyerinin bazi kimseler i¢in, tutku derecesinde 6nemli oldugu, calisirken eglendikleri
icin bu meslekte olmanin kendilerini mutlu ettigi, zor olmasina ragmen degerli oldugu ¢ikarimlari yapilabilir.

Turizmde kariyerlerine devam etmek istemeyen katilimcilarin kullandig: ifadelerden bazilar1 soyledir:
...kolelik demek.

...gecici bir sektor.

...kotii bir tercih oldu.

... bir heves sonucu.

...uygun degil.

Bu ifadelerden, katilimcilarin bazilariin bu meslegi kendi 6zelliklerine uygun bulmadiklari i¢in, bazilarinin
sektore ait ¢alisma kosullar1 sebebiyle, bazilarinin ise yanlig tercihler yaptiklarimi diisiindiikleri i¢in kariyerlerine bu

yolda devam etmek istemedikleri anlagilmaktadir. Diger secenegi altinda ise katilicimlar igin turizm meslegi,

Ozgirlik, yurt disina ¢ikma firsati, gelecek vaat etmesi, genis olanaklar sunmasi, riskli olmasi, aile etkisiyle secilmis
bir alan olmasi gibi ¢esitli anlamlar ifade etmektedir.

4.4. Konjonktiirel Duruma iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 7: Konjonktiirel Durum

Turizm sektoriindeki is olanaklan ......
Fazla Fazla ama Fazla ama Yeterli Yetersiz Kalict Degil Orta-Daha Iyi
Deneyim ve Sezonluk Olmali
Donanim
Istiyor
f % F % f % f % f % f % f %
30 50 6 10 5 8,3 11 18,3 3 5 1 1,7 4 6,7
Ulkemizdeki istihdam olanaklari ................
Fazla Az Yetersiz Kot Gelistirilebilir Kaygi Verici
f % f % f % f % f % f %
6 11,8 13 255 16 314 10 19,6 2 3,9 2 3,9
Turizm alaninda iyi bir kariyerimin olmasi icin.........
Cok Caligmak Deneyim Kazanmak Yabanci Dil ve Yetkinlik ve Donanim Bilmiyorum
Ve Kendini Yurtdisi
Gelistirmek
f % F % f] % f] % f %
22 36 13 21,3 6 | 98 9 | 148 3 4,9

10



Mutlu ve Esen / International Journal of Contemporary Tourism Research, 1 (2022) 1 - 19

Mezun olduktan sonra.........
Turizmde Calisacagim Bilmiyorum, Turizmde Devam Kendimi Gelistirecegim
Calisacagim Kararsizim Etmeyecegim
f % F % f % f % f %
17 28,3 16 26,7 9 15 7 11,7 5 8,3

Tablo 7'de turizm programinda 6grenim géren 6grencilerin, konjonktiirel durumun, kariyer kaygisi algilar iizerindeki
etkilerine dair bulgular yer almaktadir.

Tablo 7'ye gore, katilimcilarin tilkemizdeki istihdam olanaklarmi yetersiz (% 31), az ( % 25,5) ve kot (%
19,6) olarak degerlendirdigi gortilmektedir. Ayn1 zamanda, katihimcilarin % 3,9'u tlilkemizdeki istihdam olanaklari
husunda kaygi duyduklari ve yine aymi oranda katilimci, istihdam olanaklarmin gelistirilebilir olabilecegini
diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Katilimeilar, istindam olanaklarinin az ve yetersiz olmasina vurgu yaparken, ...son yiullarda diisiiste, ...yeterli
oldugunu diisiinmiiyorum, ...yeterli degil bu yiizden kaygiliyim, ...berbat bir durumda ifadelerini kullanmiglardir.

Katimcilarin ortalama % 56°s1 iilkemizdeki istthdam olanaklarini az ve yetersiz olarak degerlendirmesine
ragmen, turizm sektoriindeki is olanaklarina yonelik goriislerinin farkli yonde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %
50'si turizmdeki is olanaklarinin fazla oldugunu belirtirken, % 18,3'ii de turizimdeki is olanaklarinin yeterli oldugunu
ifade etmislerdir. Katilimeilar, is olanaklarimin fazla oldugunu belirtmelerine ragmen, deneyim istendigi, turizmin
sezonluk oldugu vb. noktalar1 da ayrica vurguladiklar tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilar turizmdeki is
olanaklarmin fazla oldugunu ...fazla ve genis capli, ...sezonda fazla, ...fazla ama deneyimli isteniyor gibi ifadelerle
aciklamaya c¢alismislardir. Bununla birlikte, katilimcilarm % 5'1 is olanaklarinin yetersiz oldugunu vurgularken, %
6,7'si orta ve daha iyi olabilecegini belirtmiglerdir. Katilimcilarin diisiinceleri, turizmdeki is olanaklarinin aslinda ¢ok
fazla oldugu ama turizmin kendi dogasindan kaynakli olan sezonluk olmasi ve bu durumun da is imkaninin aslinda
belirli bir siire i¢in fazla olduguna vurgu yaptiklar1 ¢ikariminda bulunulabilir. Ayrica, turizmde is imkan1 fazla olsa da
isletmelerin deneyimli personel istemesinin de is bulma imkanini kisitladig1 sdylenebilir.

Tablo 7'ye bakildiginda katilimcilar turizm alaninda iyi bir kariyer sahibi olmak ¢in ¢ok ¢alismalari ve kendini
gelistirmeleri gerekliligine vurgu yapmislardir. Bu duruma ilaveten deneyim kazanmak istediklerini de belirtmislerdir.
Bu baglamda, katilimcilarin % 36's1 ¢ok ¢alismak ve kendini gelistirmek seklinde eksik ciimleyi tamamlarken, %
21,3' de deneyim kazanmak seklinde diistincelerini agiklamislardir. Katilimeilar turizm alaninda iyi bir kariyerimin
olmasi i¢in ciimlesini, ...deneyim kazanmaliyim., ... kendini gelistirmeliyim., ...deneyim ve bilgi sahibi olmaliyim.,
...¢ok ¢alismali ve deneyim kazanmalym., ...daha ¢ok deneyime sahip olmalyim., ...¢cabalamam lazim. seklinde
farkli diislincelerle ifade etmislerdir. Ayrica, katilimeilarin % 14,81 gerekli yetkinlik ve donanima ulagsmak seklinde
climlenin eksik kismimni tamamlarken %9,84'i de yabanct dil ve yurtdis1 istediklerine dair bulgular elde edilmistir.
Katilimeilarin % 4,9 ise turizmde kariyerlerinin ne olacagim bilmediklerini belirtmislerdir. Ozetle, dgrencilerin,
turizm alaninda iyi bir kariyer sahibi olmak konusundaki eksikliklerinin, alana 6zgii bilgi ve donanim sahibi olmak,
yabanci dillerini gelistirmek, deneyim kazanmak suretiyle gidereceklerine ydnelik disiincelerinin oldugu tespit
edilmistir.

Katilimeilar kendilerine Mezun olduktan sonra... seklinde yoneltilen eksik climleyi, turizmde ¢alisacagim (%
28,3), calisacagim (%26,7), turizmde devam etmeyecegim (%11,7), kararsizim (%15), kendimi gelistirecegim (%8,3)
seklinde tamamlamiglardir. Bu baglamda, aslinda ¢gogunlugun turizm alaninda kariyerlerine devam edecekleri agik bir
sekilde belli olmasina ragmen bir diger ¢ogunlugunda baska islere yonelecegi, is bulma zorunlulugu, kaygisi
icerisinde olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Bir diger ¢ikarim ise mezun olduktan sonra egitim ve kendi gelistirme
konusuna egilmeyecek olmalaridir.

4.5. Sektorel Kosullara iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 8'de turizm alaninda 6grenim géren 6grencilerin kariyer kaygilarina sektorel kosullarin etkilerine dair bulgular
yer almaktadir.

Tablo 8: Turizm Sektoriine Yonelik Calisma Kosullar

Turizm sektoriinde mevsimsel calisma....
Benim i¢in Benim i¢in uygun Zor Is garantisi yok Avantajl ve keyifli Kotii
uygun degil
f % f % f % F % f % f %
4 8.7 4 8.7 8 17.4 15 32.7 8 17.4 7 | 152
Turizm sektoriindeki iicretler....
Yetersiz Adil degil Yiiksek Uygun Degisken Fikrim yok
f % f % f % f % f % f %
23 39.7 3 5.2 9 15.5 12 20.7 8 13.8 3 5.2
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Turizm sektoriinde sosyal giivence olanaklari....
Yetersiz Yeterli Degisken Bilgim yok
f % f % F % f %
8 20 19 47.5 8 20 5 12.5
Turizm sektoriiniin toplumdaki itibarui...
Diistiktiir Normaldir Yiiksektir
f % f % f %
23 50 19 41.3 4 8.7
Turizm sektoriinde calisma kosullari...
Zorlayict Emek yogun Otellere gore kosullar degisken | Istihdam Olanaklari Fazla
f % f % f % f %
39 76.5 2 3.9 6 11.8 4 7.9
Turizm sektorii uzun yillar calismak i¢in uygun bir meslek....
Uzun yillar calismaya uygun degildir Uzun yillar ¢calismaya uygundur
f % f %
23 52.3 21 47.7
Turizm mesleginin en kotii tarafi............
Caligsma saatleri Calisma kosullarmin Zor insanlar Sezonluk ¢aligma
zorlugu
f % f % F % f %
9 25 4 11.1 12 33.3 11 30.5
Turizm mesleginin en iyi tarafi...... :
Eglenceli Yeni insanlar Gelir Farkli yerlere seyahat | Yurtdigina gitme Kendini
olmast tanimak diizeyi edebilmek firsati gelistirme firsati
f % f % f % F % f % f %
18 30 16 26.7 9 15 8 13.3 4 6.7 5 8.3
Turizm sektoriiniin gelecekte...
Geligecektir Degeri artacaktir Robot ¢alisanlar artacaktir Daha iyi olacagini
diistinmiiyorum
f % f % f % f %
35 76 6 13 3 6.5 2 4.4
Gelecekte turizm sektoriinde yapay zeka ve robotlarin...
Daha fazla Onemli bir Yer alacak ve insan Yer alacak fakat insan | Bazi Yararindan
yer alacak | yeri ve etkisi | emeginin yerine gececek emeginin yerine alanlarda daha ¢ok
ve 6nemli olmayacaktir gecemeyecek yer alabilir | zarar1 olacak
olacak
f % f % f % f % f % f %
34 63 6 11.1 4 7.4 4 7.4 3 5.5 3 55

Tablo 8’den elde edilen bulgulara gore, katilimcilar turizm sektériinde mevsimsel ¢alismaya yonelik eksik
cimleyi genel olarak, is garantisi yok (n=15), zor (n=8) ve kotii (n=7) gibi olumsuzluk iceren ifadeler kullanarak
tamamlamay tercih etmiglerdir. Katilimcilarin mevsimsel calismaya yonelik sdylemleri detayli analiz edildiginde,
diizensizlik, giivensizlik, kariyer gelisimi icin engel, gelecek kaygisi, kisin ortada kalmak korkusu, gelir getiren donem,
gibi ifadelerle karsilasilmistir. Bu durum arastirmacilar tarafindan, turizm sektoriinde mevsimsel ¢aligmanin, kariyer
kaygisini arttiran bir degisken olarak yorumlanmasina neden olmustur.

Turizm sektoriinde verilen iicretlere yonelik olarak katilimcilarin yaklasik % 45°1 iicretlerin yetersiz ve adil
olmadigina yonelik ifadeler tercih etmislerdir. ...6zellikle alt kademe calisanlarda olmast gerekenden daha az.,
...calisma saatlerine gore az., ¢alisma kosullarina gore tatmin edici degil. bu ifadelerden bazilaridir. Katilimcilarin
iicretlerin degisken oldugunu ifade etmek igin kullandiklar1 ifadelerden bazilari sunlardir: ...¢alisilan yere gére
degisir., ...yazin ticretler iyi ama lkisin diisiik., ...kiginin ¢calisma gayretine ve becerisine bagli., ...otelin konumuna ve
kalitesine bagh. Bu ifadeler turizm sektdriindeki ticretlerin piyasa ortalama tcretlerinin disinda, calisilan otele,
pozisyona, kisinin kendisine, vb. gibi faktorlere bagli olarak genis bir yelpazeye sahip oldugunu géstermektedir. Bu
durum kaygi diizeyi yliksek, tecriibe eksikligi olan ve ozgiiveni diisiik adaylarda kaygiy:r arttirabilirken, tam tersi
durumdaki adaylar i¢in firsat olarak diisiiniilebilir.

Turizm sektoriiniin sosyal glivence ile ilgili olanaklarinin ...¢alisilan otele ve konuma gore degismekle birlikte
genel olarak yeterli olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu durum, arastirmacilarda, sosyal giivence olanaklarinin
kariyer kaygisi olusturmadigi izlenimi olusturmaktadir.

Katilimeilar, turizm sektoriiniin toplumdaki itibarina yonelik eksik ciimleyi genel olarak itibarin diisiik”
olduguna yonelik goriis bildirerek tamamlamislardir. “...halka hizmet eden ve bunun sayesinde gecinebilen insanlar.,
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...kole gibi gorildiigiinii diistintiyorum., ...olumsuz oldugunu diistiniiyorum., ...hak edilen seviyede degil.
Kiiciimseniyor., ...bir departmanda ydnetici degilseniz, herkesin goziinde sadece bir amelesiniz., ...hos gozle
bakilmiyor. gibi ifadeler turizm sektoriiniin toplumdaki itibarini anlatmak i¢in tercih edilen ifadeler arasindadir.

Turizm sektoriindeki ¢alisma kosullari... seklinde eksik birakilan ciimle tamamlanirken, katilimcilarin %
76.5°1 calisma kosullarinin zorlayict oldugunu bildirir ifadeler tercih etmislerdir. Calisma kosullarinin zorlayici
oldugunu anlatmak icin mesai saatlerinin uzunlugu, yogunluk, diizensizlik, insanlara hizmet etmenin zorlugu,
adaletsizlik, mesai saatlerinin uzunluguna karsilik diisiik ticretler, hijyen kosullarin kotii olmas: gibi ifadeler tercih
edilmistir.

Calisma kosullarina yonelik genel cevaplar incelendiginde, katilimcilarin ¢aligma kosullarina yonelik olumsuz
bir algiya sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin, uzun mesai saatlerinin, diizensizligin, yogunlugun, insanlari
memnun etmenin zorluklara dair goriisleri, aragtirmacilar tarafindan kariyer kaygilarint arttiran faktorler olarak
yorumlanmustir.

Katilimcilarin % 47.7¢si turizm sektoriinii uzun yillar calismaya uygun oldugu, % 52.371 ise turizm sektoriini
uzun yillar ¢alismaya uygun olmadigin bildirir ifadeler kullanmislardir. Turizm sektoriiniin uzun yillar ¢aligmak igin
uygun olmadigini diigiinenlerin ifadelerinden bazilar1 sunlardir:

...ailesi ve veya bebegi olan kadinlar i¢in bu sektorde ¢alismak bazen imkdnsiz olabiliyor.

...yaslandik¢a zor olabilir.

...genglerin yapabilecegi bir meslek.

...calistiginiz isletmede yiikselirseniz ortalama 60 yasina kadar ¢alisabilirsiniz.

.. degil. Belli bir yastan sonra kaldirmaz.

...degil. Bence gbgebe hayati gibi.

... kesinlikle degil. Insan viicudu agisindan uygunsuz saatler s6z konusu.

Turizm mesleginin en kotii yonlerine yonelik goriisler arasindan en sik tekrarlanan kodlar sirasiyla; zor
insanlar, sezonluk ¢aliyma, ¢aliyma saatleri, ¢alisma kogullar: olmustur. Turizm mesleginin en iyi tarafini ifade

ederken kullanilan kodlar sirasiyla; eglenceli olmasi, yeni insanlar tamimak, gelir diizeyi, farkli yerlere seyahat
edebilmek, kendini gelistirme firsati, “yurt digina gitme firsati ifadeleridir.

Tablo 8’den goriilecegi gibi katilmcilarin  turizm  sektoriiniin - gelecegi ile ilgili  disiinceleri
degerlendirildiginde, genel olarak turizm sektoriiniin gelisecegine ve degerinin artacagina yonelik olumlu goriigler
hakimdir. Katilimcilarin meslegin gelecegine yonelik pozitif goriislere sahip olmalari, meslegin gelecekteki
durumundan kaynakli herhangi bir kariyer kaygis1 yaratmayacag diisiincesinin olusmasini saglamaktadir.

Katilimcilarin yapay zeka ve robotlarin turizm sektoriindeki gelecegi ile ilgili goriislerinin ise genel olarak,
yapay zeka ve robotlarin sektérde daha fazla yer alacagi ve onemli olacag: diisiincesi etrafinda toplandigi tespit
edilmistir. Bu goriise sahip olanlarin bir kismi1 yapay zekd ve robotlarin insan emeginin yerini alacagina dair bazi
kaygilar tagidiklar goriilmiistiir. Bu kaygilar1 ifade eden yargilardan bazilar su sekilde ifade edilmistir: ...hdkim
olacagini ve is olanaklarimin daha fazla diisecegini emek faktoriiniin ortadan kalkacagin diistintiyorum., ...insanlarin
yerini tutacak., ...yeri olabilir, faydali da olabilir ancak istihdami diigiiriir., ...biiyiik yer edinecekler ve emek yogun
kavrami ¢op olma yolunda ilerliyor.

4.6. Sézciik Cagrisimina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Turizm programinda 6grenim goren Ogrencilerin, kariyer kaygilariyla iliskili olabilecegi diisiiniilen baz1 sézciikler
ogrencilere verilerek, bu sozciiklerin kendilerine ¢cagristirdigi li¢ s6zcligli yazmalari istenmistir. 61 katilimcinin verdigi
yanitlara iligkin bulgular, Tablo 9°da sunulmaktadir.

Tablo 9: Sozciik Cagrisim

Turizm
Tatil Para Is, Caligma
f % f % f %
61 100 15 24,6 37 60,7
Kariyer
Para is ve Cevre Kendini Gelecek Kaygi ve Zorluk Torpil Sayginlik
Gelistirme
f % f % f % f % f % f % f %
27 443 | 23 | 37,7 43 70,5 | 16 26,2 13 21,3 3| 49 14,7
Kariyer Kaygisi
Ekonomik Kaygi ve | Depresyon ve | Stres ve Meslek ve Zorluk Gelecek
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Sartlar Endise Anksiyete Basarisizlik
f % f % f |% f % f % f %
27 443 11 18 6 | 98 | 28 45,9 22 36 20 32,8
Gelecek
Kaygi Belirsiz, Karanlik Hayal Umut Kariyer Para Yok
f % f % f % f % f % f % f %
19 311 18 295 | 10 | 164 12 19,7 52 | 853 |10 | 164 | 3| 49
Turizm Mesleginde Gelecek
Robot Var Belirsiz Gelisebilir Yurtdigi
f % f % f % F % f %
10 16,4 | 17 27,9 8 13,1 10 16,4 3 4,9
Turizm Mesleginde Ucret
Degerinden Yiiksek Bahsis Yeterli Degerlendirilebilir
az
f % f % f % f % f %
45 73,8 11 18 5 8,2 9 14,7 8 13,1
Turizm Mesleginde Calisma Kosullar:
Zor Emek Yogun ve Eglenceli Iyi Orta Fazla Karmagik
Yorucu
f % f % f % fl % f % f % f %
29 47,5 25 41 131 | 6 | 98 8 13,1 3 4,9 10 16,4
Turizm Mesleginde Is Giivencesi
Yok Yetersiz Var Yeterli Kisin Yok Zorunluluk Kaygi
f % f % f % f % f % f % f %
7 11,5 15 24,6 11 18 11,5 4,9 4 6,6 5 8,2
Turizm Mesleginde Itibar
Yok Var | Diistik Onemli | Saygi ve Prestij Gerekli I Terfi
f % f % f % f % f % f % f %
3 4,9 8 13,1 4 6,6 12 19,7 15 24,6 5 8,2 2 3,3

Turizm programinda 6grenim goren 6grencilerin kariyer kaygilanyla iligskin sozciiklere verilen yanitlaria

Tablo 9’dan goriilecegi iizere,
cagristirmaktadir. Turizmin sézclglinliin katilimeilarda ilk cagristigi sézciigiin tatil olmasi, katilimcilarin turizmi,
halen hizmeti alan (miisteri) goziiyle degerlendirdikleri algisini olusturmaktadir. Turizm sézciigiiniin katilimcilarin

iliskin kelime bulutu olusturulmustur. Ogrencilerin kariyer kaygilarma iliskin verdikleri yanitlar hakkinda kelime
bulutu Sekil 1'de sunulmaktadir.

Sekil 1: Sozciik Cagrisim Kelime Bulutu
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sadece %060,7’sinde is ve caligmayr akla getirmesi, Ogrencilerin tamaminin turizmi bir kariyer yolu olarak
benimsememis olmalari seklinde yorumlanabilir.

Katilimer 6grencilere yoneltilen diger iki sozciik ise sirasiyla kariyer ve kariyer kaygisidir. Tablo 9'a istinaden
kariyer sozciigliniin katilimcilara kendini gelistirme (% 70,5) kavramini ¢agristirdigr goriilmektedir. Katilimeilarin 27
ise parayr ve 23 de is ve ¢evreyi cagristirdigini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda katilimcilar, kariyer sdzciigiiniin
gelecegi cagristirdigini belirtmislerdir. Bu baglamda, kariyerin gelecekle ilgili planlarini ifade ettigi, gelecekte elde
edecekleri kariyerleriyle birlikte gelir diizeylerinin artabilecegini aktardiklar1 ¢ikariminda bulunulabilir. Katilimcilar
kariyer kaygisina ise ¢cogunlukla stres ve basarisizlik (% 45,9) olarak bosluklar1 doldurmuslardir. Bununla birlikte,
katilimcilar, % 36 ekonomik sartlar, % 32,8 ise meslek ve zorluk olarak siralamislardir. Ayrica, katilimcilardan altis
depresyon ve anksiyete seklinde kariyer kaygisimi agiklamigtir. Bu baglamda, katilmei 6grenciler gelecekte
kariyerlerinde basarisiz olmaktan endise ettiklerini ve bu durumun kendilerinde stres olusturabilecegine vurgu
yapmistir. Katilimer 6grenciler stresle birlikte anksiyete ve depresyon gibi rahatsizliklarin da kariyer kaygisi nedeniyle
ortaya ¢ikabilecegini eklemislerdir. Kariyer kaygilarmin bir diger nedeninin ise elde ettikleri veya edecekleri
kariyerlerinde ekonomik sartlarinin iyi diizeyde olmamasindan kaynaklanacagina da ayrica degindikleri belirlenmistir.

Tablo 9'a bakildiginda katilimcilara yoneltilen diger sozciiklerin gelecek ve turizm mesleginde gelecekle
oldugu goriilmektedir. Katilime1 6grencilerin ¢ogunun gelecegi kariyer (% 85,3) olarak gordiikleri tespit edilmistir.
Ayrica, gelecegi kariyer olarak degerlendirmelerine ragmen gelecege dair kaygi (%31,1) duyduklari, gelecegi karanlik
ve belirsiz olarak gordiiklerini de eklemislerdir. Bu baglamda katilimeilar gelecekteki kariyerleriyle ilgili endiseli
olduklar tespit edilmistir. Bununla birlikte, gelecekte kariyerlerine dair net bir fikirlerinin olmadig1 ve bu nedenlerden
dolay1 gelecege bakis agilarimin umutlu olmadigi belirlenmistir. Bununla birlikte, katilimeilarin %16,4'1 gelecegi
hayal ve para olarak acgiklarken, %19,7'si de umut olarak ifade etmistir. Buna istinaden, katilimcilarin ¢ogunlugu
gelecekteki kariyerlerine pek umutlu bakmasalar da iyi olacagin1 umut eden katilimcilarin da oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin turizm meslegindeki gelecek kavramina bakis agilari ise teknolojiyle ifade edildigi tespit edilmistir. Bu
baglamda katilimcilardan onunda turizmde gelecekte robotlarin hikim olacagi goriisii hakimdir. Katilimcilarim %
27,9'u ise turizmde gelecek oldugunu ve on katilimcr da gelisebilecegini belirtmislerdir. Bu baglamda, katilimcilarin
cogunlugu her endistri de oldugu gibi turizmde de gelecekte daha da gelisecegini, teknolojinin turizm endistrisi
icerisine adapte olabilecegine ve robotlarin is yiikiinii alabilecegine dair inang¢larinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 9'a gore katilimcilarin ¢ogunlugu turizm mesleginde calisma kosullar1 kavramini zor (% 47,5) olarak
aciklamislardir. Bununla birlikte, katilimcilarmm % 41'i de emek yogun ve yorucu oldugunu belirtmistir. Ayrica,
katilimeilarin % 16,4'0 karmasik, % 13,1 eglenceli olarak gordiiklerini belirtmistir. Bu baglamda, katilime1 6grenciler
turizmin emek yogun olmasindan dolayi yorucu ve zor sartlarda caligildigini ifade ettigi goriilmektedir. Turizm
mesleginin zorlu yanlar1 disinda aslinda eglenceli ve iyi bir endiistri oldugunu da katilimcilarin ayrica belirttigi tespit
edilmistir. Turizmin emek yogun dogasi bu meslegi zorlastiran en temel faktorler arasinda yer aldigi goriilmektedir.
Bu duruma ek olarak katilimeilar turizm mesleginde iicret kavramini ise % 73,8 degerinden az oldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin % 181 ticretlerin yiiksek oldugunu, 8,2'nin ise bahsis olarak ticreti tanimladigi goriilmektedir. Bu
baglamda turizm mesleginin emek yogun dogasina istinaden alinan iicretlerin aslinda emeklerinin karsiligi olmadig:
ifade edilmektedir. Bu baglamda, zor kosullarda calisan veya calisacak katilimcilarin degerinden az iicret almasi
gelecekteki kariyerlerine karanlik olarak bakmalarinda 6nemli bir etken olabilir.

Tablo 9'a bakildiginda turizmde is giivencesinin katilimcilara yonlendirilen bir diger ¢agrisim soézciigii oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu turizm mesleginde is glivencesinin yetersiz (%24,6) oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilarim % 18' ise is giivencesinin oldugunu belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin % 24,6's1 turizm mesleginde
itibarin kendilerine saygi ve prestiji ¢agristirdigina vurgu yapmustir. Bununla birlikte, katilimcilarin % 19,7'si de
itibarin 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu baglamda turizm mesleginde itibarin sayg1 ve prestiji getirebilecegi ¢ikarimi
yapilabilir. S6zciik ¢agrisimlarindaki ifadelerinden bazilar sunlardir:

...kaygi giizel sartlarin olmas1 kariyer

...korku, kaygi

...kaygili, endiseli, belirsiz

...stres, basarisizlik, korku

...robot, teknoloji, firsatlar

...az, degerinden az, degerlendirilmeli

Tablo 9'a bakildiginda genel olarak turizm mesleginde gelecegin oldugu goriilmektedir. Turizm meslegindeki
gelecege umutlu bakilmasimin ¢alisma kosullariin diizenlenmesi, iicret iyilestirilmelerinin yapilmasi, is glivencesinin

yeterli diizeyde saglanmasina bagli oldugu ifade edilebilir. Ayrica, biitlin bu iyilestirmelerin bu meslegin sayginlik ve
prestijini arttirabilecegi goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm alaninda 6grenim goéren Ogrencilerin kariyer kaygilarinin derinlemesine tespit edilmesi amaciyla yapilan
caligmada, projektif arastirma teknikleri arasinda yer alan ciimle tamamlama ve kelime ¢agrigim testleri kullanilmustir,
Son yillarda projektif tekniklerin sosyal bilimler alaninda dikkat ¢ektigi, heniiz sinirli ancak genisleyen bir kullanima
sahip oldugu goriilmektedir. 65 katilimcidan elde edilen veriler, betimsel analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir.
Elde edilen verilerin, sinirlt sayidaki katilimeidan toplanmis olmasi arastirmanin kisitini olusturmaktadir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin meslek se¢iminde yasadiklari zorluklar ve kariyer
belirsizlikleri, bireyler {izerinde kariyer kaygisi yaratmakta ve kariyer kararsizligina neden olmaktadir. Katilimeilarin
turizm sektoriiniin kolaylik-zorluklarina dair farkindaliklarinin oldugu ve bu sektérde kariyerlerine devam etmek
isteyenlerin bu degiskenlerin farkinda oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, meslek karar1 vermenin zor oldugu ve mezun olduktan sonra Ogrencilerin
kariyerlerine nasil devam edecekleri konusunda kesin bir diislinceleri olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Bununla birlikte,
ogrencilerin ¢aligma hayatina hemen atilarak gelir elde etmeyi istedikleri elde edilen bir diger sonugtur.

Katilimeilarin kariyer kararlar1 tizerindeki aile etkilerine dair bulgulara gore, ailelerin, ¢ocuklarinin kariyer
secimleri konusunda destek¢i ve anlayisli olduklari anlagilmigtir. Bu durum, aile degiskeninin 6grenciler {izerinde
ayrica kariyer kaygist olusturmadigi seklinde yorumlanmistir. Ancak, 6grencilerin mesleki hayallerini sosyal
cevrelerine anlatmak konusunda kaygi yasadiklari tespit edilmistir. Ayrica katilimcilar, egitim diizeyi yiiksek
ebeveynlere sahip olmanin, kariyer kaygilarini azaltabilecegini diigstinmektedir. Bunun yani sira, aile gelir diizeyinin
diisiik olmasinin, 6grencilerin kariyer kaygilarini etkiledigi ulasilan diger bir sonug olmustur.

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin meslek se¢iminin oniinde gordiikleri en 6nemli engeller sirasiyla,
ekonomik sartlar, kisisel faktdrler ve yabanci dil alamindaki yetersizliktir. Ozellikle issizlik, alinan iicretlerin
yetersizligi gibi nedenlerin kariyer planlamasinda en 6nemli sorun olarak ortaya ¢iktigi belirlenmistir. Calismadan
elde edilen bu bulgu, Turpcu ve Akyurt'un (2018) turizm lisans 6grencilerinin en biiyiik kariyer streslerinin is bulma
baskis1 oldugu sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Katilimcilar, turizm meslegini icra etmek konusunda, kisilik &zelliklerini, becerilerini uygun seviyede
degerlendirmektedir. Bu sebeple katilimeilar, kisilik 6zellikleri, beceri ve deneyimden kaynaklanan herhangi bir
kariyer kaygis1 yasamamaktadir. Ancak, tecriibesizlige eklenen, akademik bilgi eksikliginin, kariyer kaygisini
arttirdig1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilar iilkedeki istihdami yetersiz; ancak turizm alanindaki istihdam olanaklarini yeterli bulmaktadir.
Dolayisiyla, katilmcilarin igsizlik kaygisi yasamalarinin temel nedeninin iilke sartlart oldugu diisiiniilmektedir.
Kariyer kaygis1 yaratan sektorle ilgili kosullarin ise, is garantisinin olmamasi, mevsimsel ¢alisma, kotii sartlar, ticret
yetersizligi, turizm mesleginin toplumdaki itibarinin zayif olmasi, uzun yillar ¢aligmaya uygun bir meslek olmamasi
oldugu sonucuna varilmigtir. Ogrenciler kendilerini gelistirerek kariyerlerine yon vermek isteseler de dzellikle, turizm
mesleginin sundugu ekonomik sartlarimin yetersizliginin kariyer planlar iizerinde engel oldugunu ifade ettikleri
gorlilmektedir. Bu nedenle, 6grencilerin ¢ogunlugunun turizm mesleginde devam etmek istemelerine ragmen maddi
kaygilar nedeniyle baska mesleklere yonelebilecekleri sonucuna ulasilmistir. Turizmde istihdam olanaklarinin fazla
olmasina ragmen sezonluk ¢alisma, yorucu olmasi, ¢alisma saatlerinin diizensizligine vurgu yapildigi goriillmektedir.
Turizmde sezon diginda is bulamama korkusu ve uzun yillar ¢alismaya uygun bir meslek goriilmedigi de elde edilen
diger sonuclardir. Bu baglamda, ¢alismanin sonucu Kusluvan ve Kusluvan (2000) turizm lisans 6grencilerine yonelik
yaptiklar1 ¢caligmada ortaya koyulan turizmde kariyere yonelik olumsuz tutumlari agiklayan faktorleri stresli igler, isin
dogasindan kaynakli diizenli bir hayat olmamasi, uzun g¢alisma saatleri, yorgunluk ve sezonluk olmasi sonucu ile
benzerlik géstermektedir.

Bununlq birlikte, kadin galisanlari terfi ettirmek konusunda tereddiitlii olan isletmeler oldugu da elde edilen bir
diger sonugctur. Insan kaynaginin en verimli sekilde degerlendirilmesi gereken turizm sektdriinde, cam tavan sorunu
onlem alinmadigi takdirde 6nemli bir problem olarak isletmelerin kargisina ¢ikmasi beklenmektedir.

Ogrencilerin, robotlarm ve yapay zekanin turizm endiistrisi i¢inde yerini alacagma dair diisiinceleri oldugu
belirlenmistir. Bu durum teknolojinin turizm igerisinde daha fazla yer almasi agisindan 6nemli olmasina ragmen,
istihdam azaltabilecegi de diisliniilmelidir. Turizmde istihdamin azalmasi iilkenin igsizligin artmasiyla dogru orantili
oldugu diisliniildiigiinde dogru yonetim ve planlamanin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Turizm sektoriinde, konuk
hizmet istemekte ve beklemektedir. Bu baglamda, turizm isletmelerinin konuklarin bu hizmeti robotlardan m1 yoksa
insan kaynagindan mi1 bekledikleri sorusunun yanitin1 bulmasi gerekmektedir.

Ogrencilerin gelecegi, kuskulu ve kaygili sekilde bekledikleri belirlenmistir. Turizm mesleginin gelecekte
gelisebilir oldugunu diisiinmelerine ragmen, meslegin yorucu ve yogun olmasi, is giivencesinin yetersiz olmasi gibi
gerekeelerle, 6grencilerin kariyer kaygis1 yasadiklari anlagilmistir. Bu baglamda, Akpulat'n (2020) turizm lisans
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ogrencilerine yonelik gergeklestirdigi ¢alismasinin sonucunda ortaya ¢ikan is giivencesizliginin, turizme olan bakis
acilarmi olumsuz etkilemesi bu galismanin sonuglarryla benzerlik gosterdigi belirlenmistir. Ogrencilerin duyduklari
kaygilarin stres, anksiyete, depresyon gibi rahatsizliklarla ortaya ¢iktign elde edilen bir diger sonuctur. Ogrenciler
eglenceli ve iyi bir endiistri olarak turizmi degerlendirseler de turizmin gerceklerinin farkinda olduklar1 agiktir.

Turizm emek yogun, uzun siireli ¢calisma saatleri olan, yorucu ama istihdam imké&ni giiglii bir endiistridir.
Sezonluk olmasi istihdami etkilemesine ragmen turizm cesitlerinin artmast bir nebze de olsa bu durumun O6niine
gecmeye caligmaktadir. Bu baglamda, 6grencilerin kariyer kaygilarinin azaltilmasinda, egitim siirecinde daha fazla
staj imkan1 sunan Ogretim programlarinin tasarlanmasi aragtirmanin onerileri arasinda yer almaktadir. Ayrica, kaygi
yaratan en onemli sektorel kosullar oldugu tespit edilen; is garantisinin olmamasi, mevsimsel ¢alisma, kotii sartlar,
iicret yetersizligi, turizm mesleginin toplumdaki itibarinin zayif olmasi, uzun yillar ¢alismaya uygun bir meslek
olmamasi gibi sartlarin igverenler ya da sektor temsilcileri tarafindan ilizerinde daha fazla ¢aligilarak iyilestirme
yapilmast Onerilmektedir. Turizm isletmelerinin 6grencilere staj ve egitim imkani tanimalari, iicret kosullarim
iyilestirmeleri, ¢aligsma saatlerini adaletli bir sekilde diizenlemeleri diger Oneriler arasinda yer almaktadir.
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Abstract

Corporate identity is regarded as a critical element of competitiveness in a dynamic business
environment. Effective management of corporate identity is vital to demonstrate the strengths
of the company to internal and external stakeholders. It is therefore necessary to define and
clarify corporate identity and to reveal its dimensions, and more so for hotels operating in a
highly competitive international market. The paper aims to find out which dimensions
construct the corporate identity in hotel establishments, through a holistic and
multidisciplinary approach. Hence, the main aim of this study is to explore and conceptualize
the dimensions of a holistic corporate identity structure in hotels via an exploratory method
and a multidisciplinary approach based on the conceptual corporate identity dimensions put
forward in the light of different disciplines and different paradigms existing in relevant
literature. Research sample consists of the managers of 5-star hotels operating in izmir. The
research was designed with a qualitative approach, a field research has been conducted and
semi-structured, in depth interviews were used to gather data. Research findings point out 8
dimensions that make up the corporate identity structure in hotels. Considering the themes
and codes that were revealed according to the content analysis, the dimensions that constitute
the corporate identity in hotels are determined as corporate culture, corporate structure,
corporate strategy, corporate design, corporate communication, corporate behaviour,
destination identity and industrial identity. Based on the emerging dimensions, the definition
of corporate identity has been developed in the conclusion section.
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INTRODUCTION

Although identity is not a new concept, it is still filled with uncertainty. The concept of identity is used in many
disciplines, but there is no holistic approach to what it is, how it develops and how it works (Lawler, 2008). Especially
it has been studied after the 1940s in the field of psychology, and after the 1980s in the field of sociology and politics
and it is seen that in the literature, it is generally categorised as subjective or objective. The origin of the word
'identity' and 'identical' comes from 'idem' in Latin, meaning 'same’. In this case, the meaning of identity is seen as the
most basic similarity (Lawler, 2008). According to Mead (1913) this similarity in identity is defined as 'l' in subjective
approach and 'me" in objective approach (Mead, 1913: 1-2).

Subjective identity, which is regarded as the essence of a person that does not change despite the changes in
its surroundings, gives importance to the inner structure of the person, and has been criticized over time. Since the
human being is a social phenomenon, objective identifications have begun to be defined. Objective ldentity is not just
the internal structure of the individual, but also the result of mutual interactions with the external environment with
"uniqueness, solidarity, autonomy, continuity over time, and the discreteness of the person" in individuals (From van
Tonder, 1987, van Tonder & Lessing, 2003: 21). Objective identity is defined as a set of identity that is formed for the
categorization of the community and the external expectations (Mead, 1913: 1-2).

The most important theories of the objectivist approach are Psychodynamic and Sociological theories.
According to sociological theories, human being is a social entity before all else, and in the reveal of identity, social
dynamics as well as internal dynamics have a decisive influence. Social Identity theory develops situations that are
both "I" and "me (with other moles)" by linking them with interactions, relationships and communications, language
and representation. (Askin, 2007). Identity covers all the same and different characteristics of the individual. It is both
about how one sees himself and how he is seen by society. The relationship with the external environment of the
individual and the interaction with the society it is in is also an open dynamic structure (Lawler, 2008). The concept of
identity has a multi-dimensional structure that symbolizes lifestyles such as beliefs, attitudes and values that
encompass the cultural spheres of individuals and social positions and statutes status in the environments they live in.
Identity is an indisputable fact, it exists in groups, societies and businesses as it exists in individuals (Giiveng, 1993).

There are the uncertainties in the definition of identity not only for individuals but also for businesses. It is
indisputable that, just as individuals have an identity, so do companies. The abstract and ambiguous nature of the
concept has been addressed in various studies and has led to different definitions of identity and different dimensions.
This uncertainty continues from personal identity to corporate identity.

Today, it is a well-accepted approach to formulate corporate identity to sustain competitive advantage (Balmer
& Wilson, 1998). Effective management of corporate identity is an effective tool to demonstrate the strengths of the
company to internal and external stakeholders. It is important to clarify the corporate identity concept and to reveal its
dimensions in order to increase their rate of preferability by revealing the existences in the hotels that are a high
substitution and to getting a share from the international market operating in a highly competitive environment (van
Riel, 1995; van Riel & Balmer, 1997).

In this research, corporate identity is examined within the scope of hotels. Although corporate identity studies
have increased in the last 50 years, and different dimensions have come to the fore in different disciplines, and more
conceptual and empirical studies have not resulted in a holistic corporate identity structure (Balmer, 2001a; Otubanjo
& Melewar, 2007). Alessandri (2001), as the basis for the inability of the problems of corporate identity to evolve
adequately in the academic field and the inability to establish a common conceptual model, explains that the nature of
corporate identity cannot be understood and that few scholars have combined practice with conceptual explanations to
support the power of corporate identity. This situation reveals the necessity of this study in terms of creating a holistic
corporate identity structure oriented to implementation based on conceptual structures in hotels. In addition, the
scarcity of studies on corporate identity dimensions within the scope of hotels in the literature emphasizes the
importance of this study.

The paper aims to find out which dimension forms the corporate identity in hotel establishments, through a
holistic and multidisciplinary approach. This study, based on the assumption that every business has an identity,
focuses on exploring the dimensions of the corporate identity at the same distance from all stakeholders, instead of the
corporate identity only for internal stakeholders (what the employees make sense of) or tangible identity structures
aimed to introducing itself only for external stakeholders.

It requires an exploratory research design in qualitative method that is based on the creation of a theory in
order to explore the existing or new dimensions of a holistic corporate identity through in-depth examination and
prioritize understanding of social phenomena in the environment (Yildirnm & Simsek, 2005). Hence, the main aim of
this study is to reveal dimensions explaining the components of the corporate identity structure in hotels via
exploratory method. Research sample consists of the managers of 5-star hotels operating in Izmir province. In this
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study designed with a qualitative approach, semi-structured in-depth interviews used as data collection techniques in
field research. The obtained data is coded thematically, after being subjected to qualitative content analysis. The
encoded data that have been collected were classified under specific themes. Based on the emerging dimensions, the
definition of corporate identity has been developed in the conclusion section.

2. THEORETICAL BACKGROUND
2.1. Corporate Identity

It is known that maintaining competition advantage is one of the most important goals of corporate management
(Ulgen & Mirze, 2010). Scientists and many experts, managers and consultants who are name as practitioners, believe
that sustainable competitive advantage and corporate success are achieved by formulating the identity of businesses
(Balmer & Wilson, 1998).

Identity creates the perceptions of internal and external stakeholders about the business by presenting a
personality that creates the image of the business (Markwick & Fill, 1997). Corporate identity is used in revealing the
differences, establishing the foundations of corporate branding and creating various opportunities in the field of
marketing. It is thought that the use of corporate identity for marketing and advertising purposes will contribute to the
recognition of businesses and to be preferred in the long term. And spread of the vision, mission and goals determined
within the framework of the corporate identity to the employees increase organizational commitment (Motion &
Leitch, 2002; Lyamabo et al., 2013).

Corporate identity refers to the identity of an institution or business in a corporate structure. Businesses need
to reveal their differences, be remembered and create a positive image. Among the most important objectives of
management are the ability of businesses to reveal their superiority over others, to achieve corporate success and to
gain competitive advantage (Balmer & Wilson, 1998). With the positive corporate reputation to be achieved by
formulating the identity in corporate businesses and managing the corporate identity that expresses "what the
enterprise is", it is aimed that the businesses increase their performance and gain competitive advantage (Baker &
Balmer, 1997; Pardo, 2014).

In the last 50 years, the corporate identity concept has attracted attention in both scientific studies and
practical field. It has been observed that the corporate identity was first studied by various consultants called
practitioners, and later it has been studied more common by scholars in scientific field to guide this group over time.
However, over time, different dimensions have been revealed in different branches of science and an unclear and
incomprehensible concept of corporate identity started to form as a result of handling the subject in different
disciplines (Melewar, 2003; Otubanjo & Melewar, 2007). This situation caused confusion in the point of view,
application and management of the businesses regarding this concept (Melewar, 2003; Otubanjo & Melewar, 2007).
When studies on a corporate identity structure are examined, it is seen that conceptual studies are more weighted than
empirical studies. The lack of studies in which the conceptual models have been tested in practice and their restriction
on their own purposes have raised questions about the identity of different businesses, how it is perceived and how it
is formulated. This situation creates a gap and uncertainty in the perception of the concept by scholars and firms who
work on this subject (Otubanjo & Melewar, 2007).

There are many definitions in the literature of corporate identity. While some definitions are broader and
include the multidimensional nature of the concept, some definitions are narrowly focused on specific disciplines. The
studies in the different disciplines has also led to the absence of an accepted universal definition of the concept
(Alessandri, 2001; Melewar, 2003; Otubanjo & Melewar, 2007).

The corporate identity, which is expressed as the sum of the specific characteristics of the business and which
reveals what the business is in the most general sense, has been studied in many studies from the 1970s and has taken
place in many models. However, these studies on the concept (Stuart, 1998, 1999; Balmer, 1996; Markwick & Fill,
1997; Alessandri, 2001; Balmer, 1995; van Riel & Balmer, 1997; Although Balmer, 2005, Moingeon & Ramanantsoa,
1997) developed terminology, different disciplines have turned the concept into an increasingly complex structure,
making it unclear and uncertain.

When looking at the corporate identity literature, it is seen that the first and predominant working group is
practitioners, while scientific research s is started to work on approached the subject as a strategic management tool in
the 1990s. researchers (Balmer, 1995, 1998; Schmitt et al., 1995; Balmer & Soenen, 1997, 1999; Balmer & Wilson,
1998; Gray & Balmer, 1998) and practitioners (Margulies, 1977; Ackerman, 1988, 1990; Siegel, 1988, 1994) have
discussed and interpreted the concept in different ways. Table 1 includes the various authors (practitioners and
scholars - scientific researches) examined in this study together with their years of study. When the practitioner
literature is examined, it is seen that corporate identity is mostly addressed in areas such as graphic design, advertising
and public relations and focusing on visual elements such as names, logos and slogans of the enterprises. It is seen that
scientific studies mostly address corporate identity in the fields of marketing and management. While it is seen that

22



Isildar | International Journal of Contemporary Tourism Research, 1 (2022) 20 — 39

researches in the field of marketing focus on external stakeholders in terms of graphic design, corporate personality
and corporate communication, it is observed that researches in the field of organizational behaviour and management
focus on internal stakeholders in terms of corporate culture, corporate behaviour (Balmer & Wilson, 1998).

Table 1: Authors (Practitioners and Scientific Researchers) of Corporate Identity

Practitioners Researchers (Scholars)

Pilditch, 1970 Olins, 1978

Selame & Selame, 1971 Birkight & Stadler, 1980

Selame & Selame, 1975 Topalian, 1984

Margulies, 1977 Portugal & Halloran, 1986

Anspach, 1983 Birkight & Stadler, 1986

Downey, 1986 Albert and Whetten, 1985

Carls, 1989 Abratt, 1989

Lambert, 1989 Olins, 1989

Acherman, 1988 Schmitt, Simonson & Marcus, 1995
Balmer, 1998

Balmer and Soenen, 1999
Leuthesser & Kohli, 1997
Markwick & Fill, 1997

van Rekom, 1997

van Riel and Balmer, 1997
Gray & Balmer, 1998

Leitch, 1999

Gioia, Schultz & Corley, 2000
Balmer & Greyser, 2002

Source:(Compiled by the author)

In addition to different definitions of corporate identity, management studies define corporate identity as the
basic and central characteristics that differentiate organisations and make them special (Abratt, 1989; Moingeon &
Ramanantsoa, 1997; van Rekom, 1997). Scholars in the field of marketing, on the other hand, tend to define identity
as a tool that institutions express themselves to their stakeholders (van Riel C., 1995; Schmitt, Simonson, & Marcus,
1995; van Rekom, 1997). With this differentiation, the fact that a common description could not be reached in the
studies conducted in different disciplines in the field of corporate identity has revealed the necessity of focusing on the
multidimensional structure of corporate identity with a multidisciplinary approach over time. Today, the
multidisciplinary approach that combines marketing and management areas is seem to be adopted more (Balmer &
Greyser, 2002).

Starting from the corporate identity definitions of two groups given in Table 1, which focuses on different
dimensions and descriptors, the multidisciplinary studies have carried out over time where the ideas of the two groups
were combined. And it is seen that corporate identity have been defined in time as 'what the organization/business is'
and 'the presentation of the business itself' in the multidisciplinary studies. According to these approaches, corporate
identity is an important tool that enables businesses to communicate with their environment (internal, near-external,
far-outside), and express and promote their assets. In this context, the presentation of businesses is realized in a way
that includes not only design-oriented but also many concepts such as corporate personality, symbolism, behaviour,
communication, culture, strategy and structure.

Today, in the literature, it is possible to define corporate identity as the sum of all answers to "What the
organization/business is, what it stands for, what it does, how it does and where it goes” (Olins, 1990: 108 from
Abratt, 1989: 66; Olins, 2002: 2; Balmer, 2014: 463; Chamchong & Wonglorsaichon: 526; Pardo, 2014: 7; Balmer,
2015: 5-8). Based on this definition, the corporate identity, which is expressed as a collection of meanings put forward
by the internal and external stakeholders while defining and remembering the enterprises (van Rekom, 1997: 411),
comprises not only the first things that come to mind such as logos, colours and emblems, but also covers the subjects
such as corporate communication, corporate behaviour and corporate philosophy. Corporate identity includes the
culture, mission, goals, strategies, organizational structure, control mechanisms, goods and services, the market and
sector it serves, and its suppliers (Markwick & Fill, 1997; Baker & Balmer, 1997; Melewar, 2003).

2.2. Corporate Identity Models

Various models have been created by different authors to understand and construct what the concept of corporate
identity is. When the models are examined, it is seen that corporate identity models (Otubanjo, 2008), which are
formed by focusing on different subjects, are grouped under three different paradigms (Balmer, 2001a; Pedersen,
2013). These are the functional paradigm, the interpretive paradigm, and the postmodern paradigm. Studies that have
focused on different paradigms, different stakeholders and different elements have gained importance in creating
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corporate identity. Examining and clarifying these complex models and bringing together the existing dimensions will
lead to a better understanding of the meaning and content of the corporate identity.

The functionalist paradigm, which focuses on the central authority, has contributed to certain dimensions in
the creation of a single and integral identity structure in the presentation of the institution to its stakeholders. The
interpretive paradigm focuses more on the existence of multiple identities emerging with interactions and discursive
structures within the organization, focusing on internal stakeholders and fed by the culture of the members of the
organization. As the postmodern work goes on, it becomes dominant in the works of thought that different identities
will be attributed to the institutions in different times, where there will be more than one institutional identity and
there will not be a single identity (Balmer, 2001a; He & Brown, 2013; Balmer & Greyser, 2003). The models focusing
on different dimensions are summarized in table 2.

Table 2: Corporate Identity: A Review of Existing Models

Models Dimensions
Birkight and | Corporate Corporate Corporate
Stadler’s Behaviour Design Communications
(1986) Model
Abratt’s Corporate Corporate
(1989) Model | Personality Communication
(Corporate
Philosophy,
Corporate
Culture,
Strategic
Management)
Balmer’s Corporate Corporate
(1995) Model | Personality Communication
(Corporate
Philosophy,
Mission)
Stuart’s Corporate Corporate Corporate Corporate
(1994, 1998) Personality Strategy Culture Symbolism
Models
Markwick Corporate Corporate Corporate
and Fill’s Personality Communication | Strategy
(1997) Model
van Riel and | Culture History Corporate Corporate Corporate Corporate
Balmer’s Strategy Behaviour Communication | Symbolism
(1997) Model
Stuart’s Corporate Corporate Corporate Corporate
(1999) Model | Personality Strategy Behaviour Communication
(Corporate
Philosophy,
Core  Values,
Corporate
Mission)
Balmer and Values and | Corporate Corporate Organizational
Gray’s Goals Strategy Culture Structure
(2000) Model
Balmer and Corporate Corporate Organizational Organizational Corporate Corporate Corporate
Greyser’s Personality Culture Leadership History Strategy Structure, Design
(2002) Model Corporate (Visual
Architecture | Identity)
Suvatjis and | Senior Brands/ Visual identity, External Stakeholders, Reputation,
de management, Products  and | Corporate visual | communication, | Corporate Corporate
Chernatony’s | Mission /| Services, identity systems, | Internal personnel, Image,
(2005) Model | Vision / | Corporate Advertising Communication, | Company group | Corporate
Values, Strategy, Digital dynamisms Personality
Leadership Marketing communication

Source: (Compiled by the author)

These different approaches and divisions have created a complexity in the literature of corporate identity. It
became important to establish and communicate the identities in enterprises at the same distance to all stakeholders,
rather than differentiated approaches and divided identity on internal and external stakeholders. A single holistic
corporate identity structure in a homogeneous structure that expresses the institution about the behaviours expected
from the internal stakeholders and forms the image and reputation for external stakeholders gained importance in the
multidisciplinary approach and the dimensions are being researched.
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A multidisciplinary approach has dominated studies of the scholars who have studied corporate identity in
recent years (e.g., van Riel & Balmer, 1997; Balmer & Wilson, 1998; Balmer 2001b; Knox & Bickerton, 2003). This
emerging body of literature is characterised by multiple versions of identity, and multiple identity dimensions. This
approach focuses on creating the corporate identity structure that includes all the disciplines that express businesses
completely at the same distance from internal stakeholders to external stakeholders and the holistic structure (He &
Balmer, 2007).

Balmer (2001b) has expressed the dimensions of corporate identity based on the definition of corporate
identity of management science (the basic and central features that make organizations differentiated and special) and
the definition of corporate identity of marketing science (how organizations express themselves to their stakeholders).
He has suggested five distinct types of identity: actual, communicated, conceived, ideal and desired, in his study.
Balmer and Greyser (2002) have defined the dimensions of the identity types by expanding Balmer's (2001b) study of
corporate identity as "everything that expresses what the business is". They argued that a holistic corporate identity
can revealed by managing the various and multiple identities existing in businesses in harmony (Balmer & Greyser,
2002: 75). Melewar (2003) brought together all the dimensions that exist in both marketing and management literature
and defined corporate identity with corporate communication, corporate design, corporate culture, behaviour,
corporate structure, industry identity and corporate strategy. Table 3,4 and 5 shows the different identity types the
dimensions of Balmer (2002b), Balmer & Greyser (2002) and Melewar (2003).

Table 3: Multidisciplinary Corporate Identity Model, Balmer’s (2001b) Model
Balmer’s (2001b) Corporate Identity Model and Dimensions

Actual Identity Communicated Identity Conceived Identity Ideal Identity Desired Identity
Strategy Marketing Communication Reputation Strategy Leadership
Structure Corporate Communication Image Leadership

Total Communication Corporate Brand Environment and
*Primary C. (Products, services, Corporate Analysis

behaviour of the organization and of
the personnel)

*Secondary C. (Controlled
Communication channels,
Advertising, PR, visual identity etc.)
*Tertiary C. (Word of mouth)

Culture Reputation Corporate Structure
History
Reputation
Leadership

Communication

Source: (Balmer, 2001b: 16)
Table 4: Multidisciplinary Corporate Identity Model, Balmer & Greyser’ (2002) Model

Balmer & Greyser’ (2002) Corporate Identity Types and Dimensions
Actual Identity Communicated ldentity Conceived Identity Ideal Identity Desired Identity

Internal  Stakeholders: | Internal Stakeholders: | External Stakeholders: Internal Stakeholders: Internal Stakeholders:
Business founders, | Marketing and | Customers, financial Strategic planning Top management and
management and | communications. institutions, government, board of directors
employees. local organizations, etc.
Corporate Personality External Stakeholders: | Corporate Image External Stakeholders: Corporate Personality

Advertising agencies etc. financial analysts,

and the media legislatures
Corporate Culture Organizational History Corporate reputation Corporate Strategy Organizational

Leadership

Organizational Identity | Visual Identity Organizational Structure Visual Identity
Org.Leadership
Org.History
Org.Structure
Visual Identity

Source: (Balmer and Greyser, 2002: 76-79)
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Table 5: Multidisciplinary Corporate Identity Model, Melewar’ (2003) Model

Melewar’ (2003) Corporate Identity Dimensions

Corporate Corporate Design Corporate Behaviour Corporate Industry Corporate
Communication Culture Structure Identity Strategy

Controlled Corporate | Corporate visual | Corporate Corporate Brand structure. Differentiation
Communication identity philosophy. behaviour. strategy.
Uncontrollable Corporate  visual | Corporate values. | Employee Organizational Positioning
Communication identity system. behaviour. structure. strategy.
Indirect Corporate Management
Communication mission. behaviour.

Corporate

principles.

Corporate

guidelines.

Corporate history.

Founder of the

company.

Country of origin.

Subcultures.

Source: (Melewar, 2003: 198)

The identity types expressed by Balmer in table 3 represent the dimensions that make up a holistic corporate identity.
For example, the strategies, structure, culture, history, reputation and leadership of businesses define real identity. The
strategy also defines ideal identity. This refers to strategies that can be changed so that the business has the ideal status
in market and competitor analysis over time with the strategic decisions of the real situation. While all these identities
types express corporate identity as a whole, it is important that they are in harmony with each other (Balmer, 2001b:
16-17). In order to guide the reveal of a holistic corporate identity structure, which is the aim of this study, all
dimensions and definitions in the corporate identity models presented in the literature are brought together and given

in Table 6.

Table 6: Definitions of Corporate Identity Dimensions

Authors

Corporate Personality

Olins, 1978: 212 (as cited in
Balmer, 2015)

The soul, the persona, the spirit, the culture of the organisation manifested in some way.

Abratt, 1989

The sum total of the characteristics of the organisation. These characteristics - behavioural and intellectual -
serve to distinguish one organisation from another.

Birkigt & Stadler, 1986 (as
cited in Pedersen, 2013;
Balmer, 1998)

The core of a corporate culture - that is where the corporate values held by personnel reflect that of the
organisation's mission and philosophy. The constant characteristic features of businesses which can be
distinguished from others.

Balmer,1995; 1998.

The distinct mix of sub-cultures present within organisations. The cornerstone of corporate identity
formation.

Balmer & Wilson, 1998 .

Features that create corporate culture.

Corporate Culture

Daft, 2008. The values, norms, understandings, and basic assumptions that employees share, and these values are
signified by symbols, stories, heroes, slogans, and ceremonies.

Schein, 2009. The basic assumptions which are involve not only the internal workings of the organization but, more
important, how the organization views itself in relation to its various environments.
For external environment: mission, strategy, goals, structure, systems, processes, error-detection and
correction systems. For internal integration: common language and concepts, group boundaries and identity,
the nature of authority and relationships, allocation of rewards and status.

Kiriakidou &  Millward, | The corporate values that are held by staff and management and their concrete manifestation in

2000. organizational symbolism and behaviour, which frame the way that the organization operates.

Jenny, 1999. The shared values and behaviours of the employees which are adopted and influenced by each other. The

values that directs employees in how to act and get things done.

Melewar, 2003.

Corporate philosophy, corporate values, corporate mission, corporate principles, corporate guidelines,
corporate history: customs-rituals-myths-taboos, physical structure, heroes (or strong leadership), business
structure, business rules, values, beliefs etc.

Corporate Design (visual identity)

Tuna & Akbas Tuna, 2007.

All visible elements which are establishing the appearance of a business in accordance with its corporate
identity and reflecting its corporate identity.

Melewar & Karaosmanoglu,
2006

The vast number of visual cues that are associated with a specific organization: the organisation’s name,
slogan, logo/symbol, colour and typography.

Baker and Balmer, 1997.

Visuals that represent the values and philosophy of businesses and support corporate communication.
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van den Bosch, Elving & de
Jong, 2006a.

Key elements of the way an organisation presents itself to both internal and external stakeholders. these are
the corporate name, logo, colour palette, font type, and a corporate slogan, tagline and/or descriptor and
these may be applied on, for instance, stationery, printed matter (such as brochures and leaflets),
advertisements, websites, vehicles, buildings, interiors, and corporate clothing. Sometimes architecture can
also be an important element in an organisation’s visual identity.

Okay, 2013.

Product design (packaging, brand), communication design (design of visual communication tools:
institution sign, color, typography) and architectural design (furniture, selected colors, buildings, building
entrances and exits and similar designs, external design, garden design, lighting, designs of environmental
elements such as building, showcase)

Corporate Communication

Baker & Balmer, 1997.

Everything a business says, makes and does.

Cornelissen, 2011.

A Management function that offers a framework for the effective coordination of all internal and external
communication with the overall purpose of establishing and maintaining a favourable reputations with
stakeholder groups upon which the organization is dependent.

Gray & Balmer, 1998.

Corporate communications is the aggregate of messages from both official and informal sources, through a
variety of media, by which the company conveys its identity to its multiple audiences or stakeholders.
Nomenclature and branding, graphic design, formal statements, media relations, routine interactions,
architecture.

Schmidt, 1997.

It is all internal and external information and measures that have been put forward to influence the
perceptions of stakeholders: corporate design, internal and external communication, marketing
communication, architecture, interior design and positioning.

Balmer & Soenen, 1999.

(1) Controlled communication (Management, Marketing, Organisational communication)

(2) Non-controlled communication (employees discourse, commentaries made about the organisation in the
media, employees' behaviour, comments in the press, etc.)

(3) Visual identity (4) Indirect communication

van Riel & Fombrun,2007

Management communications, management communication, organisational communication

Glockler, 1995 (as cited in
Okay, 2013)

Internal communication, advertising, public relations, corporate sales development, direct marketing,
sponsorship, exhibitions and fairs.

Corporate Behaviour

Melewar, 2003.

The sum total of the corporate actions, which results from the corporate attitudes that are planned in line
with the company culture or that occur spontaneously, is called corporate behaviour.

Melewar & Karaosmanoglu,
2006.

It is corporate actions in their entirety, both those that are planned and congruent with corporate culture and
those that occur spontaneously. Company behaviour, management behaviour and employee behaviour.

van Rekom, 1997.

Managers' conversations and communication styles, corporate decisions, managers' behaviour towards their
competitors, employees' conversation with customers, and the dialogue they establish while serving, and the
way in which employees engage with each other; behaviours that form and reflect corporate identity.

Okay, 2013.

General principles of behaviour: social behaviour, economic behaviour, political behaviour, information
behaviour, quality behaviour.

Corporate Strategy

Sutton, 1980.

Long-term and business-defined decisions, which form the most basic outlines of strategic management. A
plan for explaining the facts that express the self-expressing facts such as the goals are selected, self-
defined, the available resources are revealed and how they are processed, what the business is, what their
business is, what kind of business it is, its goals and objectives.

Melewar, 2003.

It concerns the whole business; the main plan that surrounds the overall goals and policies of enterprise's
products and marketplace used in order to compete in the markets the company has chosen. A plan that
includes what determines what businesses produce, how much profit they will make and how these products
affect customers' feelings. (1) Differentiation strategy (2) Positioning strategy.

Leontiades, 1985.

Strategies that focus on issues such as the environment of competition, products, jobs, and the method of
getting into business, determined by senior executives, containing corporate instructions, and implemented
throughout the business.

Ulgen & Mirze, 2010;
Mirze, 2013; Tanova &
Karadal, 2004.

Top management strategies: one enterprise / concentration, vertical integration and diversification
Competitive strategies: cost leadership - differentiation - focus

Corporate strategies: protective strategy - opportunistic / innovative strategy - analyst strategy - reactive
strategy.

Corporate Structure

Melewar, 2003; Balmer and
Greyser, 2002

Identity structure and organizational structure

Olins, 1989 (as cited in Gray
& Balmer, 1998: 697,
Balmer, 2015)

Identity structure, what the business does, how it does, as well as answers to questions such as how it is
organized, whether it is centralized, whether it has areas, branches or brands: Monolithic identity, approved
/ supported identity and brand identity.

Gibson, lvancevich, Donnelly
& Konopaske, 2011.

Corporate structure determines roles in the organization, roles, distribution, coordination and control, and
defines relationships between individuals or groups. It is the formal pattern of how its people and jobs are
grouped.

Robbins & Judge, 2012.

It defines how job tasks are formally divided, grouped, and coordinated. Managers need to address six key
elements when they design their organization’s structure: work specialization, departmentalization, chain of
command, span of control, centralization and decentralization, and formalization.
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Robbins & Judge, 2012; | Organization Structure classifications:
Gibson, lvancevich, Donnelly | - Complexity, Formalization, Centralization
and Konopaske, 2011; |-  Simple structure, machine bureaucracy, professional bureaucracy, departmental structure and
Timurturkan, 2010. adhocracy structure.
Simple structure, functional structure, multi-section structure, matrix structure, hybrid structure and
network.
Simple structure, bureaucracy and matrix structure.

Source: (Compiled by the author)

Table 6 contains definitions that are completely derived from the conceptual, corporate identity literature and
created by combining previous models. In this study, these definitions gain importance in order to be the basis for the
exploration of dimensions that constitute a holistic corporate identity structure and, if any, new dimensions. The fact
that the relationship between dimensions is not considered in the definitions is due to the discovery of existing or
possible corporate identity dimensions of hotels for the purpose of this study.

3. METHODOLOGY

Based on the assumption that every business has an identity, the aim of the study is to explore and conceptualize the
dimensions of a holistic corporate identity structure that expresses a business in every aspect and is located at the same
distance to all stakeholders. This study focuses on exploring the corporate identity structure in hotels, adopting a
multidisciplinary approach based on the conceptual corporate identity dimensions put forward in different disciplines
and different paradigms that exist in the literature. The study aims to make a theoretical contribution to the literature
with the definition of corporate identity that will reveal from a multidisciplinary perspective and will be developed
with existing or new dimensions.

Although corporate identity studies have increased in both scientific and application fields in the last 50 years,
different dimensions have come to the fore in different branches of science. Studies of conceptual and empirical have
been relatively low in creating a holistic corporate identity structure. Also, the scarcity of studies focussing on
corporate identity dimensions within the scope of hotels in literature (Balmer, 2001a; Otubanjo & Melewar, 2007),
emphasizes both necessity of and importance of this study.

To achieve these goals, the study adopts a qualitative research method and the research design is both
exploratory and descriptive. The in-depth examination of the corporate identity in hotels requires the exploratory
research design in a qualitative structure, an approach that emphasizes researching and understanding social
phenomena in the environment in which they are connected based on theorizing (Yildirim & Simsek, 2005). As Gegez
points out (2005) that exploratory research design, which aims to identify a problem and its aspects, is used more
widely in qualitative research. Exploratory research design gains importance when previous research on a certain topic
is limited. In this context, semi-structured interview technique was utilized as the principal method in data gathering.

In the semi-structured interview form, developed in two parts, questions were constructed taking the relevant
literature and evidence in preceding research into consideration. In the first part of the form, questions are prepared to
obtain general information about demographic characteristics of participants and the existence and formation of
corporate identity. In the second part of the form, questions explore the dimensions of corporate identity and sub-
dimensions. These questions are based on existing definitions of Harris and de Chernatony, 2001; Balmer, 2001b;
Melewar, 2003; Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Balmer, 2017; Koskimies, 2011 and Nyman, 2013 are compiled
from the authors' works.

The population of the research is 5-star hotels in Izmir. It was aimed to reach the whole population. To reach
the whole population in the research conducted with the theory forming strategy expresses the "theoretical sampling"
approach. According to Glaser and Strauss's (1967) theoretical sample argument that "it is necessary to continue
collecting data until the stage where concepts and processes that can answer the research question begin to repeat
(saturation point)", the interviews were terminated when the desired data were reached (as cited in Yildirim & Simsek,
2005).

With the finalization of the research questions after the pilot study, the research was completed with
interviews with managers of 14 5-star hotels (12 general managers and 2 sales and marketing managers). Interviews
were conducted between 45 minutes and 90 minutes. Participant interview periods and demographic information are
given in Table 7.
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Table 7: Demographic characteristics and interview periods

ggégls Participants Age Gender Education Da_}_aeg]c;:ilgﬁt;on Inter(vl\l/tla;/;/]th:Sr)atlon
0-1 General Manager 49 Male Bachelor Interview 60
0-2 General Manager 54 Male Bachelor Interview 45
0-3 General Manager 50 Male Bachelor Interview 50
0-4 General Manager 46 Female Bachelor Interview 70
0-5 Sales and Marketing Manager 36 Female Bachelor Interview 45
0-6 General Manager 43 Male Master Degree Interview 90
O-7 General Manager 55 Male Bachelor Interview 60
0-8 General Manager 52 Female Bachelor Interview 50
0-9 General Manager 58 Male Bachelor Interview 90
0O-10 Sales and Marketing Manager 36 Female Bachelor Interview 45
0-11 General Manager 58 Male Bachelor Interview 50
0-12 General Manager 51 Male Bachelor Interview 50
0-13 General Manager 61 Male Bachelor Interview 90
0-14 General Manager 46 Female Bachelor Interview 45

In data analysis, a specific word, multiple words, sentences, or paragraphs were coded by the content analysis
method. In coding the data and revealing the themes, the data obtained by using the relevant literature were examined,
divided into meaningful sections, and coded based on a certain word, more than one word, sentence, or paragraphs in
accordance with the purpose of the research. After all the data was coded, with the help of the code list created, the
codes that were related in terms of meaning were brought together and placed under the determined themes. In this
study, it is expected that different encoders will perform the same encoding on the same text or at least 70% reliably
when comparing the differences between them by making similar encodings. In cases where this ratio is not reached,
reliability has been achieved by agreement of all coders and selection of common codes.

4. FINDINGS

4.1. Corporate Culture
In content analysis, the corporate culture code list was discovered based on the corporate culture definitions of Daft

(2008), Schein (2009), Kiriakidou and Millward (2000), Jenny (1999), and Melewar (2003). The corporate culture

codes were placed under the themes within the framework of the conceptual definitions in the relevant literature and

are given in Table 8.

Table 8: Corporate Culture Themes and Codes

Corporate Culture

Corporate Corporate Corporate Rules in Business customs,
Personality LC>>‘ History LC>>‘ Philosophy cc>>‘ Business LC>>‘ rituals, myths, taboos LC>>‘
(<5 (<5} (<) (<3} (<3}
= = = = =
2 e g 2 2
High capacity: 9 | History 12 | Customer loyalty 11 | Fair working 38 | Support of managers 4
Feature conditions,
Corporate rules
Service business: 7 | Corporate 9 | Service quality 30 | Selecting 4 Birthday celebrations, 17
What the heroes employees who congratulations,
business is can represent awards, welcome
the hotel meals
Believing in 12 | Product quality 14 | Cleaning, 4 Working like a family 6
executive hygiene, in a common
experience inspections language
Success Employee loyalty 15 | Empowering 4
story employees
To be reliable 6
Corporate values 21
Our 19
environmentally
conscious
philosophy
Paying attention to 9
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employee
satisfaction
Paying attention to 37
customer
satisfaction
Our philosophy is 14
open to
innovations
Vision and 14
mission
Having a 13
philosophy
Without personal 1
identities
Prioritizing team 6
work
Offering career 6
opportunities
Total 16 33 204 50 27
Rate % 4,8 10 61,9 15,2 8,18

As a result of the analysis, 30 codes that describe corporate identity and corporate culture were obtained and

as a result these codes were mentioned with a total frequency of 330. Corporate culture code with the highest
frequency is accepted as a core element of corporate identity (Ambler & Barrow, 1996; Schmidt, 1997; Kiriakidou &
Millward, 1999; Melewar, 2003). Fair working conditions code had a frequency of 38 and customer satisfaction 37,
which reveals the importance of these issues in hotels. In addition, according to the findings obtained from the content
analysis, it was seen that the codes expressing the corporate personality fall within the broad category of corporate

culture (Olins, 1978 from Olins, 2002; Balmer, 1998; Balmer & Wilson, 1998).
4.2. Corporate Strategy

To discover the code list that forms the corporate strategy dimension, the definitions of Sutton (1980), Melewar
(2003), Leontiades (1985), Ulgen & Mirze (2010), Mirze (2013), Tanova & Karadal (2004) were considered. The

corporate strategy codes were placed under the themes within the framework of the conceptual definitions in the

relevant literature and are given in Table 9.
Table 9: Corporate Strategy Themes and Codes

oy o)
g S
Competition Strategies 2 Corporate Strategies =
b 2
LL LL
Cost Leadership Protective Strategy -
Resource utilization (human resources, products, services 23 Opportunistic/innovative Strategy -
Financial structure (budget logic) 22 | Turning to different markets 7
Cost-oriented 17 | Collaborating with competitors 10
Differentiation Strategic partnerships 6
Product diversification 17 | Analysts Strategy
Leader in its field 10 | Market structure analysis 20
Product diversity offered 8 Competition environment 17
The product is themed 6 Comparison with competitors 4
The kitchen is famous 5 Changing strategies depending on the country's situation 22
Suitable for families 3 Marketing strategy 19
Focusing Reactive-reactor Strategy -
Certain goals 32
Target audience is defined 14
Price policy is defined 12
Strategy is determined 10
Target audience depending on the brand 3
Focus on your own product 3
Total 185 105

The codes were placed under the themes on competition strategies classified as cost leadership, differentiation
and focus and on corporate strategies classified as protective strategy, opportunistic/innovative strategy, analysts
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strategy, reactive-reactor strategy (Sutton, 1980; Melewar, 2003; Ulgen & Mirze, 2010; Mirze, 2013; Tanova &
Karadal, 2004).

As a result of the analysis, 23 codes with frequency of 290 were obtained to describe corporate identity and
express corporate strategy. In Table 9, it is seen that the participants mentioned on “having certain goals” with
frequency of 32, “resource utilization” with frequency of 23, “financial structure was structured according to the
budget logic”, and “changing their strategies according to the country situation” with frequency of 22.

In addition, the participants mentioned their ownership status. Two hotels defined themselves as one
enterprise / concentration, 12 hotels mentioned having a diversification strategy with ownership of management
agreement, brand diversity and franchise. In this context, in the dimensions of the corporate identity structure of the
hotels, it has been revealed that the enterprise/concentration, diversification, and vertical integration which are the top
management strategies (Ozel, 2012) are also significant.

4.3. Corporate Structure

Although not included in early corporate identity studies, corporate structure has been given more importance
in time. At first, it started to be defined as an only identity structure and then as a whole, in which the organizational
structure is also included. The corporate structure code list is based on the definitions in studies of Melewar (2003)
and Balmer and Greyser (2002). The corporate structure codes were placed under the themes within the framework of
the conceptual definitions in the relevant literature and is given in Table 10.

Table 10: Corporate Structure Themes and Codes

& &
. g o 5
Identity Structure qg)_ Organizational Structure %
S S
L LL
Name, properties, values, instruction of physical elements from the 18 Central rules, headquarters, top management 28
centre decisions
Holding 8 | Standards 21
Chain hotel 8 | Board of Directors, central approval 14
Changing properties according to the brand 4 | Boss requests 13
Brand feature 4 | Family company 7
Procedures and job descriptions are defined 7
Task distributions are certain 5
Management style is certain 4
Operational books, business processes from the 5
centre
Total 42 | Total 104
Rate% 100 | Rate% 100

For the corporate structure dimension, codes placed under two themes identity structure and organizational
structure. In placing codes under the Identity Structure theme, the classification of Olins (1989) that are monolithic
identity, approved/supported identity, and brand identity was taken into consideration (as cited in Gray & Balmer,
1998: 697; Balmer, 2015). The organizational structure shows how works are divided, grouped, and coordinated. It
defines how tasks are distributed, who reports to whom, and the style of formal coordination and interaction followed.
So, it is expressed in centralization, formation, and complexity (Robbins & Judge, 2012).

As a result of the analysis, 14 codes with frequency of 146 were obtained to describe corporate identity and
express corporate structure. In table 10, it is seen that the participants mentioned their organizational structure with
frequency of 104 (“central rules, headquarters, top management decisions” with frequency of 28, "standards" with
frequency of 21, “board of directors, central approval” with frequency of 14). According to the codes, the
organizational structure in hotels based on central rules and standards indicates high centralization, high formation,
and low complexity. Under the identity structure theme (42 frequency), it is seen that the code mentioned with
frequency of 18 is" Name, properties, values, instruction physical elements from the centre".

4.5. Corporate Design

Corporate design, corporate communication, and corporate behaviour have been defined by some authors as tools that
convey corporate identity (Birkight & Stadler, 1986, as cited in Abratt, 1989: 66). Some authors, on the other hand,
considered each of them as separate dimensions of corporate identity (Melewar, 2003; Balmer & Greyser, 2002).
Because hotels operate mainly in the services sector and their sectoral characteristics are included in their identity
features, based on the answers given to the question of what the business is, in this study, it is appropriate to evaluate
design, communication and behaviour as separate dimensions. The corporate design codes placed under the themes
within the framework of the conceptual definitions in the relevant literature and are given in Table 11.
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Table 11: Corporate Design Themes and Codes

Corporate Design

2 2 g
Product design é)_ Communication Design % Architectural Design 38’_

- - Logo 20 | Design and Architecture 22
- - Colour 10 | A new hotel 2

Employee clothes, cleaning, visual 9

Printed documents, business cards, 9

brochures, text style

Being characteristic of the name 7

Images 3
Total 58 24

As can be seen in Table 11, while the most frequently emphasized subject in hotels is design and architecture
(with a frequency of 22), it is seen that the expressions they attach importance to in general are combined under the
communication design. Accordingly, we can say that communication design reveals itself as an element that highly

supports corporate communication in businesses in the service sector such as hotels.

4.6. Corporate Communication

Corporate communication reveals itself as a dimension of corporate identity that enables information exchange with
all stakeholders in various ways and communicates all statements and actions of the businesses (Gray & Balmer,
1998; Cornelissen, 2011). The corporate communication codes were obtained and placed under the themes within the

framework of the conceptual definitions in the relevant literature and is given in Table 12.

Table 12: Corporate Communication Themes and Codes

Corporate Communication
) oy oy
Controlled Communication § Uncontrolled § Indirect Communication q‘::)

o Communication o o
e 2 2
Y— Y— Y—

Managerial Communication Word of mouth 15 Publicly known, name 3

communication known

With employee training 29 Little known 1

Manager communication is high with employees 22

Daily, monthly, staff meetings 20

Sharing hotel data and information to employees, informing 18

them transparently

Sharing reports 6

Employee satisfaction survey 1

Clear, transparent information to customers 1

Online trainings all over the world 1

Marketing Communications

Customer satisfaction survey 25

Using social media 19

Customer feedback 19

Using pictures, photographs 15

Marketing communications (web sales, sponsorship, 10

telephone, etc.)

Pay attention to advertising 8

Participation in fairs 8

Slogan 5

Working with agencies and consultants 3

Using the press 2

Organizational Communication

Communication of employees with customers 9

Communication of employees with each other 7

Total 229 15 4

The table above states that codes obtained within the scope of corporate communication are mentioned with a
frequency of 248. Most coding is settled under the controlled communication theme. When the frequencies are
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examined, it is seen that the most used communication methods are employee training, customer satisfaction survey,
manager employee communication, personnel meetings, social media, customer feedback, pictures, photos, and word
of mouth (uncontrolled communication).

4.7. Corporate Behaviour

The corporate behaviour code list was developed based on the definitions of Kiriakidou & Millward (2000), Balmer
(2015), Melewar & Karaosmanoglu (2006) & Okay (2013). The corporate behaviour codes were obtained and placed
under the themes within the framework of the conceptual definitions in the relevant literature and is given in Table 13.

Table 13: Corporate Behaviour Themes and Codes

Corporate Behaviour
. > . > L . >
Manager Behaviours e Employee Behaviours e General Principles of Behaviour e
Managerial behaviour, example to 18 Employee behaviour 17 Economic Behaviour
employees, ethics
Social Behaviour 59
Social responsibility projects 21
Green star, reverse osmosis, recycling 21
Supporting local elements, promoting the region 9
Employment provider to the region 5
Promoting the culture of the country 3
Political Behaviour
Information Behaviour -
Quality Behaviour 19
Availability of quality systems 12
Environment and social project award 7
Total 18 17 78

In Table 13, it is seen that codes under Corporate Behaviour are mentioned with frequency of 113. It is seen
that most of the codes are gathered under general principles of behaviour. Participants have attached importance to
social behaviour (with a frequency of 59) and quality behaviour (with a frequency of 19) that represent the whole
business, especially where the business operates. In addition, the participants express their corporate behaviour in the
form of manager behaviours with a frequency of 18, the behaviours of employees with a frequency of 17, the
existence of quality systems with a frequency of 12, and supporting local elements with a frequency of 9.

As a result of the analyses, it was determined that the information behaviour was not mentioned. As it is
revealed in corporate communication codes, this situation tells us the information behaviour is provided by corporate
communication for hotels; through public relations activities for the external target audience and human resources for
internal information activities (Okay, 2013). In this case, it can be said that information in hotel businesses is provided
by verbal or written communication methods rather than behavioural information. This situation is also due to the fact
that the distinction of corporate identity dimensions in the literature is not clear, and in the light of the information
obtained, participating hotels consider the communication methods associated with the information behaviour. Also,
based on the fact that this political behaviour is not mentioned and there is no evidence about this behaviour in the
expressions of participating hotels, it can be said that there is no political behaviour in hotels.

4.8. Destination Identity

The hotels described themselves as summer / seasonal hotels, city hotels, mountain hotels and/or they mentioned that
the place has local characteristics. Participants mentioned that while the tourists are evaluating the alternatives, they
also evaluate the properties of the destination they are located in, as well as the prices, service quality and physical
features (such as the number of rooms, stars, pool) of the hotels (Rizaoglu, 2007). Participants mentioned many factors
that will create the destination identity, such as the natural and historical characteristics of the destination,
transportation opportunities, socio-cultural opportunities, local people, food and beverage culture (Reisinger, 2009). In
the interviews, all of the participating hotels stated that it is important to reflect the characteristics of the destination
they are in while expressing themselves. Based on these statements, the destination identity dimension emerged as a
result of the analysis.

When the relevant literature is examined, destination identity was revealed for the first time among the
dimensions that make up the corporate identity. The reason for this may be that this study is carried out on hotels
(features of the accommodation industry), but also it should be seen as an important dimension for different industries.
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Based on the statements obtained in this context, it can be said that destination identity must be seen as an important
dimension of corporate identity in hotels. The encodings related to the destination identity are given in Table 14.

Table 14: Destination Identity Codes and Content Analysis
Destination Identity Codes | Freq. | O-1 |0-2 | 0-3| O-4 |0-5|0-6 |O-7| 0O-8 | 0-9 | O-10 | O-11 | O-12 | O-13 | O-14
Destination features,
history, nature, 15 2 0 0 2 1 0 0 3 2 0 1 3 1 0
entertainment, local people)
The location of the product

offered (transportation, 14 2 0 0 2 1 2 1 1 1 0 2 2 0 0
proximity to the city)

Regional differences 13 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 2 1 1
Total 42 5 1 1 5 2 2 2 5 4 1 4 7 2 1
Rate% 100 |12,20| 2,44 | 2,44 | 12,20 | 4,88 | 4,88 | 4,88 | 12,20 | 9,76 | 2,441 | 9,76 | 17,07 | 4,88 | 2,44

In Table 14, it is seen that the codes placed under the Destination identity are mentioned with a frequency of
42. It is seen that the destination features are the most mentioned subject with a frequency of 15. The features of the
destination of hotels such as being urban, seaside, mountain, rural, historical or exotic (Buhalis, 2000: 102-103) cause
the products and services offered by hotels to be shaped. Again, it is seen that the location of the product such as ease
of transportation and proximity to the city are important. As regional differences, characteristics such as the culture of
the region, food and beverage culture and employment sources were included in the participants' expressions. In
addition, it was stated in the interviews that there were differences from the training given to the employees in the
hotels to the advertisements due to the regional cultural differences, which shows the importance of the destination
identity.
4.9. Industrial Identity

There are few studies that show the industrial identity among the corporate identity dimensions in literature. Melewar
(2003) in his study that investigated the conceptual corporate identity dimensions, defined industrial identity as the
size of the industry, growth models, rate of change, competitiveness, use of technology, and the industry’s unique
characteristics and included it among the corporate identity dimensions (Melewar, 2003). Olins (1995) argued that the
characteristics of the industry in which the enterprises are located have an effect on the corporate identity of the
enterprises. Balmer (1995) and Morison (1997) also mentioned about industrial identity and argued that businesses
operating in strong industrial identities may have identical characteristics of similar structure and the difficulty of
creating their own corporate identities (as cited in Melewar, 2003).

In the interviews, it has been observed that the involvement of hotels in tourism and some situations arising
from the unique characteristics of tourism have an effect on their corporate identities. In Table 15, codes related to
industrial identity are given.

Table 2: Industrial Identity Codes and Content Analysis
Industrial identity |Freq.| H-1 | H-2 [ H-3 | H-4 | H-5 [ H-6 | H-7 | H-8 | H-9 [ H-10 | H-11 | H-12 [ H-13 | H-14

Codes
Containing the
characteristics of 9 1 1 0 1 0 0 0 0 2 1 1 2 0 0
tourism
High employee 7 | o o | o | 1 o | o] o 0 4 | 0 0 1 1 0
turnover business
Operating withinthe \ o | o | o | o | 1 | o0 | o] o | o | o | o/l o 0 2 | o
services sector
Total 19 | 1 1 | o | 3 o | o | o 0 6 | 1 1 3 3 0
Rate% 100 | 526 | 526 | 0 |1579] 0 | 0 | o 0 |3158]526 | 526 | 1579 [1579| 0

In Table 15, it is seen that the codes placed under the industrial identity are mentioned with a frequency of 19.
The result of analysis, Codes that the features of the tourism sector with a frequency of 9 and the turnover rate
working with frequency of 7 are obtained.

CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

Hotels operating in a competitive environment (Burgess, Hampton, Price and Roper, 1995) have an increased
necessity to effectively communicate what they do, how they do it, features and differences in order to get a share
from the international market and be one step ahead by distinguishing themselves (Kedidi & Torfve, 2005;
Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert & Law, 2016). In this context, in order to improve their market share by
revealing their existence, clarifying the concept of corporate identity in hotels and revealing its dimensions are vital,
and constitute the main purpose of this study.
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The aim this study, with the assumption that every business has an identity, is to explore and conceptualize the
dimensions of a holistic corporate identity structure, which defines every aspect of a hotel. This study, with a
multidisciplinary approach based on the conceptual corporate identity dimensions put forward in the light of different
disciplines and different paradigms existing in the literature, focuses on exploring the corporate identity structure in
hotels.

As a result of this exploratory and qualitative research for the in-depth examination of the corporate identity in
hotels, research findings point out 8 dimensions that make up the corporate identity structure in hotels. Considering
the themes and codes that were revealed according to the content analysis, the dimensions that constitute the corporate
identity in hotels are determined as corporate culture, corporate structure, corporate strategy, corporate design,
corporate communication, corporate behaviour, destination identity and industrial identity. The dimensions are given
in Table 16.

Table 16: Corporate Identity Dimensions of Hotels

Dimensions frequency Rate %
Corporate Culture 330 25,98
Corporate Strategy 290 22,83
Corporate Communications 248 19,53
Corporate Structure 146 11,50
Corporate Behaviour 113 8,9
Corporate Design 82 6,46
Destination Identity 42 3,31
Industrial identity 19 15
Total 1270 100

In Table 16, it is seen that corporate culture is the most mentioned dimension and it is taken into consideration
in the formation of corporate identity in hotels more than other dimensions, with a rate of 25.98%. According to the
literature and the results of analysis, the inclusion of corporate personality in the corporate culture in hotels shows that
the values, beliefs and philosophy of the businesses are one of the cornerstones of the corporate identity structure.
Corporate strategies with 22.83%, corporate communication with 19.53%, corporate structure with 11.50%, corporate
behaviour with 8.9%, corporate design with 6.46%, destination identity with 3.31% and with 1.5% industrial identity
are the other dimensions that build up the corporate identity in hotels.

As an important result of the research, two dimensions have emerged that make up the corporate identity
structure of hotels that did not exist in previous models in the literature.

Destination identity as a new dimension (42 frequency, 3.31%) is included in the research findings in the
discovery of the dimensions that constitute the corporate identity structure in hotels, which are not included in the
existing models in the corporate identity literature. Considering the objective criteria, the destination identity formed
by the elements such as the natural and historical characteristics, transportation, socio-cultural opportunities, local
people and food and beverage culture on the place where the hotels are located has revealed with 3 coding. In the
research findings, it has been revealed in the analysis that the features of the destination are also important in the
preference of the hotels, besides the hotel features, that the hotels benefit from the features of the destination they are
in while structuring themselves, are affected and even consciously create their corporate identities according to these
features.

The second newly discovered dimension is industrial identity. The dimension of industrial identity has
emerged, supported by the opinions of the participating hotels, that similar identity structures may occur in businesses
in strong industries such as accommodation, but being aware of this, feeding on industry’s characteristics is important
and effective to make their own corporate identities (Melewar, 2003). In the reveal of the industrial identity dimension
(19 frequency, 1.5%), it is seen that the expressions were gathered under 3 different coding and the characteristics of
tourism and the features related to the services sector are emphasized.

According to the dimensions discovered as a result of the study within the scope of hotels, corporate identity
can be define as it is used by businesses to introduce themselves to their internal and external stakeholders, a
phenomenon or a structure formed by the corporate culture, corporate strategy, corporate structure, corporate
communication, corporate behaviour, corporate design, destination identity, and industrial identity. The corporate
identity dimensions obtained as a result of the research and the sub-dimensions that make up these dimensions are
summarized and the corporate identity model is given in Figure 1.
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Figure 1: The corporate identity Model
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This study suggests focusing on the dimensions obtained for businesses that are aware of their corporate
identity and want to turn it into their advantage. It is thought that this research will be an example and guide for
corporate identity studies to be carried out for hotel businesses of different qualities such as boutique hotels or
businesses operating in different industries. The necessity of considering the issue with its multidisciplinary structure
in various studies on corporate identity has shown that new dimensions can emerge in different sectors.
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Abstract

The relationship between the forces of globalization, localization, and gastronomy puts
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Destination Marketing, Effective use of websites is an important phase of this branding process. Thinking about the
color, design, appropriateness, and attractiveness of the official websites where tourism

Keywords
Brand Image,
Gastronomy Tourism,

Website Analysis, . . N .
products are represented will create an opportunity to create an effective image and increase
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INTRODUCTION

In the twentieth century, the scope and speed of the global flow of knowledge have expanded, first with technological
progress and then with the globalization of markets, trade, and labor. Especially in the last few decades, the interfaces
for global stock markets have been constantly changing and the interdependence of people around the world is
increasing. Today, global connectivity permeates various spheres of local life experiences, making an increasingly
powerful impact on people's daily life. Experiential roles that cover a significant part of life experiences form the basis
of the tourism industry. Human beings make travel plans for reasons such as having a good time and getting away
from the stressful environment by getting rid of the stress and fatigue experienced after the workload and intense
working tempo of daily life. Therefore, the motivation of consumers to travel varies according to their interests and
the attractiveness of the destinations.

Food-related tourism experiences have become increasingly popular in recent years, and this experience
creates a new type of tourism for countries. Food is an important component in the sector shaped by experiential
commodities. While food is an important part of the contemporary experience economy, it has played a much greater
role in the globalizing modern world than nutrition. It is also an important part of all cultures, an important element of
the global intangible heritage, and an increasing attraction for tourists (Boyne & Hall, 2004). The links between food
and tourism also provide a platform for local economic development that can be strengthened by using food
experiences for branding and marketing goals (Kivela & Crotts, 2005). Country administrations, which are aware of
this value and that food experience contributes to the tourism economy, are planning studies on this issue. In this
search for gastronomy tourists to gain new experiences, the information about the brand identity of the countries must
be effective and accessible. In this context, marketing tools should be used correctly and effectively in product
promotion. Sharing reliable and accurate information in the international arena is the responsibility of the authorities
and is a very important element in creating the brand image.

Today, individuals resort to technology to research their needs. Brands that respond to these needs, are easily
accessible, and concisely convey the necessary information, are in an advantageous position in this interaction
(Koroglu & Yagci, 2018; Kog, 2021; Sahin & Kog, 2021). The internet is a very powerful branding tool when
promoting a business or a destination. Creating online brand awareness is very important in sectors where visuality is
a major attraction, as is the case with service providers and gastronomy experience. Therefore, it is preferred by many
businesses and organizations because of its competitive advantage. In general, effective internet use that enables
strong relationships (Shih et al., 2013) is used by many industries (Moss et al., 2013). The internet, which is
distinctively different from traditional marketing methods, is a means of establishing a unique communication with
consumers. It has a key role in reaching international audiences and consumers reaching brands through an interactive
platform (Nikitina et al., 2012). It differs from traditional marketing channels in this role. Realizing the power of
internet access, the tourism industry provides information to its customers through its websites (Liu, 2012; Ku &
Chen, 2015). Websites that provide direct access to the consumer (Voorveld et al., 2013) and are seen as a strategic
advance (Coyle et al., 2012) are particularly effective in brand formation. Creating strong brands is accepted as a
critical marketing tool in the formation of brand image and brand identity. Barreda and his friends, in their studies
(2016), investigated the relationship between brand information and brand value of website interactions in the
hospitality industry. In the study, which developed a model using websites, it was concluded that user control and
brand information positively affect brand awareness and brand value. Based on recent studies, this study, which aims
to create positive brand knowledge and brand awareness to create a brand identity in the tourism industry as a strategic
approach, focuses on the field of gastronomy tourism from niche markets.

This study is divided into 7 sections. Following this introduction, in which the relationship between websites
and tourism is mentioned, the second part presents a literature review on the relationship between destination
marketing and gastronomy. In the third part, gastronomy trails examined, Turkey and Malaysia presented literature
examples. In the fourth chapter, while the methodology of the research is introduced, in the fifth chapter the findings
are presented. Finally, in the sixth section, the results of the research are discussed in detail, specific recommendations
for stakeholders are presented and the results of the research are discussed. In this context of gastronomy brand image
projected on the websites in Turkey, the main objective of the research is to investigate in comparison with the
website in Malaysia. In the research, the question asked whether the place of gastronomy products on websites,
content, design, and brand image of the websites show similarities between the two countries.

DESTINATION MARKETING AND GASTRONOMY

Tourism is transforming into a political, ideological, geographical, or cultural activity around the world. A sense of
professional identity has emerged as the tourism industry continues to grow and mature. Tourism has become an
important part of the economic fabric of many communities, regions, and countries, and tourism activities have
historically shown a general trend of increase in the number of participants and incomes. Tourism is one of the few

41



Uckan Cakir ve Ozbay [ International Journal of Contemporary Tourism Research, 1 (2022) 40 — 53

industries susceptible to economic fluctuations and is highly affected by adverse economic conditions or other
environmental factors (Cook et al., 2017). At the same time, tourism is closely linked to local food production.
Tourists need to eat, just like locals do. This can provide an important boost to the local economy if its demands can
be met from local sources. If not available from local sources, tourism can increase the demand for imported food,
damage local agriculture, increase imports, and reduce the economic benefits of tourism. In this context, it should be
ensured that the tourist demands are perceived effectively by the destinations, and strategies suitable for the tourist
demand are created by the destinations (Richard & Hjalager, 2002).

Today, modern marketing understanding is shaped around the demands and needs of consumers, purchasing
preferences, and motivations that affect their preferences. Modern marketing develops completely customer-oriented
strategies and determines its products or services according to consumer motivations. For this reason, destinations take
tourist motivations into account while creating marketing strategies. When the tourist demands that make consumption
in a touristic destination are examined, it is seen that all the attractive elements that make up the destination are used
(Atay, 2003). All individuals have basic needs and motives. Usually, motives symbolize behaviors that may occur in
the future, and when they are stimulated, they affect the behavior (Avcikurt, 2020). Understanding tourist motivations
is very important for the tourism industry. The concept of motivation is an important variable and a driving force in
tourist behavior (Crompton, 1979). It is possible to mention many factors in the travel behavior of tourists. Each
person's behavior is shaped according to his own personal preferences as well as socio-economic variables and social
environment. Eating emerges as an important factor in human and social relations. Gastronomy is considered an
integral part of the travel experience (Kivela & Crotts, 2005).

While creating the image of the destination, taking advantage of the attractiveness of gastronomy products is
the most basic need in tourism activities. Destinations include local products in their marketing strategies to create
loyal guests. Gastronomy products are very important in the tourism activities of the destination. Local products
contribute to the formation of the brand value of the destination and it is shown by the research that it is an important
element of the destination image (Horng et al., 2012; Hall et al., 2003; Seo et al., 2014). Brand value is examined
through the consumer's perceptions of the image, quality, awareness, and loyalty of a brand in the relevant literature
(Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo & Donthu, 2001). Determining the value of the local cuisine brand in terms of
tourists and revealing its effect on the destination perceptions of tourists is very important for the destinations in terms
of marketing and product development studies (Guan & Jones, 2015). Horng and his friends (2012) revealed that the
elements that make up the gastronomy brand value (image, perceived quality, awareness, loyalty) have a positive
effect on travel intention. Researchers have emphasized that the strongest effect on travel intention is in the brand
loyalty dimension. Regarding the attractions that tourists seek in a destination, food, and local cuisine products are
also among the attraction motivations of the destination (Kim et al., 2009; Bucak & Araci, 2013; Sengil & Tiirkay,
2018a). There are some motivation sources behind the tourists' preference for local foods and the destinations where
these dishes are produced. Tourist motivations in local cuisines consist of cultural experience, appealing to the senses,
exciting experience, prestige, economic factors, escape from routine, health concerns, and togetherness (Getz, 2000;
Kim & Eves, 2012; Everett & Aitchison, 2008; Sengiil & Tiirkay 2018b).

Destinations use the values of culinary cultures as a marketing strategy in order to create brand value. Tourists
are expected to have prior knowledge in order to be able to travel to a destination. The brand value created in terms of
tourists in a tourism destination is the reason for attractiveness in terms of creating destination awareness. Culinary
culture, which is used to introduce the identity and culture of a destination, can be used to improve the destination's
image (Kim et al., 2009; Yaris, 2014). For this reason, tourists gain awareness of the destination as a result of
experiencing local cuisine, reach the satisfaction of consuming quality products, and ensure that new guests arrive by
spreading the destination word of mouth (Atalay, 2016; Uckan Cakir et al., 2022; Araci et al., 2014; Yesilyurt et al.,
2020; Okat et al., 2020; Okat & Taskesen, 2022; Can, 2021).

When the local food is considered a tourism product, it is seen as a cultural activity, gaining status, health
concerns, and so on. It has been preferred by tourists throughout their travels for such reasons. As much as the number
of tourists exposed during their travels, there is also the number of tourists who go to only one destination for local
cuisine. Among the marketing strategies realized by the destinations, activities such as local cuisine and culture
festivals, grape harvest, gastronomy routes, courses, tasting days, and workshop visits are also used (Cagl, 2012;
Ocak et al., 2021). Due to the decreasing interest in mass tourism in recent years, tourists have turned to alternative
tourism types (Okat & Ugkan Cakir, 2021). As a result of this search, different alternative tourism types such as gastro
tourism, eco-tourism, adventure tourism, and virtual tourism have emerged. As a result of these searches, tourists want
to participate in activities that have never been tried and they desire to try the cuisine that has never been tried
(Ozdemir, 2014). In this context, destinations highlight the characteristics of their culinary cultures and benefit from
technological developments in order to create a brand image of this culture in the international arena and to create
attraction elements for tourists who intend to visit the destination.
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2. GASTRONOMY ROUTES

The concept of gastronomic tourism is generally defined as "seeking all kinds of unique and unforgettable eating and
drinking experiences" (Cunha, 2018). Gastronomy has significant potential to develop and market tourism regions
around the World (Everett & Aitchison, 2008). Focusing on the food experience is a useful way to monitor the
relationship between tourism and gastronomy, as both forms of consumption are increasingly important in creating
images of gastronomic destinations. Gastronomy routes, new cuisines that are unlikely to be encountered at home, and
experience tourism, where food is discovered, emerge as a trend whose demands are increasing day by day (Richards,
2002). Adventurous tourists are likely to look for traditional food that is not often found in upscale restaurants and
hotels, or even if they are available, they have changed to suit many people's tastes due to their authentic taste. In
gastronomy routes, there is a chance to experience foods in accordance with the way the local people consume.
Tourists who experience these products are more likely to visit again (Zainal et al., 2010).

One of the main contributing factors in attracting tourists interested in gastronomy to the region is lifestyle.
Gastronomic tourism is an authentic experience of a sophisticated lifestyle that gastronomic events should be about
quality food and locally grown products (Kivela & Crotts, 2006, Cunha 2018). If gastronomy can be tied to specific
countries or regions, it becomes a powerful marketing tool. Originality has always been seen as an important aspect of
tourism consumption. Searching for authentic, local, and regional food can be the reason to visit a specific destination.
Many countries and regions around the world have begun to realize this and use gastronomy products to market their
own gastronomy markets (Richard & Hjalager, 2002).

Gastronomy tours have recently emerged as an important component of the tourism industry. Gastronomy
tourists, who travel to attend cooking classes, seek to eat in unique places, do wine tastings, participate in food
festivals and local farmers' markets, are observed to be richer, younger, and better educated than other travelers when
their economic and demographic characteristics are examined (Cook et al., 2017). As a result of this determination, a
tourist traveling for a gastronomy experience is likely to spend more than a normal traveler. Gastronomy routes are in
the form of festivals, food fairs, events, farmer's markets, shows, and culinary shows, tasting of fine food products or
any tourism activity related to food, an experiential journey to a region for recreational or recreational gastronomy
(Hall & Sharples, 2003).

In improving the image of the gastronomy product; Developing high-quality and reliable promotional tools
such as organizing gastronomy routes, effective use of media and social networks, and event organization are
important factors. According to Smith and Costello (2009), food and gastronomy products are used as a differentiation
tool in destinations within tourism activities. Destinations take advantage of numerous marketing stretches while
offering the supply of these products to differentiate. Among these marketing strategies, information about the
destination is provided by sharing promotional and attractive elements on the websites. An adequate and quality
website design leaves a positive effect on the tourist who wants to visit that destination. Due to its low cost and high
tourist interaction, destinations should reflect all the elements of attraction, offer a fast and active website and pay
close attention to their formal features (Barreda et al., 2016).

Gastronomy routes may differ in the region and distance covered and may be international, local, or regional.
It creates opportunities for the economic development of underdeveloped countries with valuable touristic resources
(Kervankiran & Cuhadar 2014). At the same time, it can be revived in regions with low tourist demand, along with
gastronomy routes. In this way, if the thematic differences of the routes are strengthened, attractiveness can be
obtained in tourist marketing. Gastronomy routes differ in terms of distance and content developed and may have
local, regional or international characteristics (Ersen et al., 2016).

Gastronomy Routes in Turkey

Turkey is a transcontinental Eurasian country. It is a semi-island country surrounded by the Aegean Sea in the
west, the Mediterranean in the south, the Black Sea, and the Marmara between the continents of Asia and Europe. The
history of the region has hosted various civilizations such as Anatolian peoples, Assyrians, Greeks, Thracians,
Phrygians, Urartians, and Armenians. In the 11th century domination of Turks who dominated the region with the
Ottoman Empire and Seljuk state it is still ongoing and the new Republic of Turkey. Turkey is one of the last few
years in Germany and around the world with the highest number of foreign visitors from Russia's top ten destination
countries (Ozgii¢, 2017).

Throughout history, geography, Turkey has hosted different civilizations and cultures. It is one of the most
important and old cuisines of the world, together with the cultural heritages of these civilizations. Turkish Cuisine has
authentic flavors from seven different geographical regions. The climatic and cultural differences of the geographical
regions inhabited are one of the important factors affecting Turkish Cuisine (Dilsiz, 2010). Turkey's geography with
thousands of years of history is the position as a preferred destination for tourists due to its rich cuisine and
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gastronomic center of attraction to tourists. There are cities such as Adana, Gaziantep, Mersin, Hatay, Sanliurfa, and
Mardin that have successfully branded local flavors and have significant contributions to gastronomic tourism (Gtizel-
Sahin & Unver, 2015). Gaziantep and Hatay provinces participated as gastronomy cities in the Creative Cities
Network of the United Nations Educational, Scientific, and Cultural Organization (UNESCO) in 2017. In 2019, Afyon
participated in the field of gastronomy in UNESCO's creative cities network (Giilduran & Saltik, 2020). The
importance shown by registering products belonging to local cuisine cultures with geographical indications increases
product awareness in gastronomy tourism. Many items in 3 regions of Turkey have been received under the protection
of geographical indications taking the origin and source documents (UNESCO, 2021).

Another important indicator of diversifying and developing gastronomic tourism is museums. Gastronomy-
themed museums, where destinations can learn about the traditions, techniques, and heritage of gastronomy history,
are a motivation for gastro tourists (Cagli, 2012). Today, there are 12 gastronomy-themed museums in Turkey (Can &
Agcakaya, 2019; Sandikei et al., 2019). The acceptance of gastronomy-themed museums, festivals, and festivities by
the local people enables the culinary culture to be used as an attractive element for the tourists coming to the
destination (Kiigiikkkomiirler et al., 2018). Turkey has long been among the rich culinary shows gastronomic tourism
activities. However, the use of routes as marketing activities of gastronomic values in the country has increased in the
last 10 years. Gastronomy routes and wine routes in Turkey are as follows;

Kizilirmak Basin Corum Gastronomy and Hiking Trail; It is an ecotourism study that combines traditional and
original food culture by evaluating the cultural, historical, and natural beauties of the settlements along the Kizilirmak
basin. There are 25 tracks and 7 bicycle routes on the marked trekking routes. The route starts from Kirgehir Hirfanli
dam and passes through parts of Kirikkale, Ankara, Cankiri, Corum, Sinop and Samsun and reaches 702 kilometers.
Hattusa, Yazilikaya Alacahdyiik Corum museum and clock tower, Iskilip castle and rock tombs, Ugurludag Resuloglu
ruins and cultural locations such as the sunken clock tower can be seen on the route. Catal soup, Wheat soup,
madimak, keskek, toyga soup, dried bean roast, poppy katmer, noodles, yani¢, cizlak, ogmag, hingal, Iskilip stuffed,
hedik, tel tel, rose burma, hasida, and black-bag halva possible to eat for a meal (Corum Governorship, n.d.).

Marmara, Thrace Vineyard and Gastronomy Route; The Thrace Tourism Route project was planned between
2015-2016 with the support of the Trakya Development Agency (Cakir et al., 2017). There are faith, walking, flavor,
and culture routes organized by highlighting the gastronomy values of the region (Cultures Routes Society, n.d.).
Adakarasi, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Chardonnay, Cinsault, Gamay, Kalecik Karasi, Merlot, Papazkarasi,
Riesling, Sauvignon Blanc, Semillion, Shiraz (Shiraz, Syrah) It is possible to find wines made with different grape
types such as Viognier (Duran et al., 2019). The historical, cultural, and gastronomic values of the region have been
expanded with the names of History, Faith, Taste, and Nature routes. In Edirne and Kirklareli provinces, Edirne liver,
Hardaliye, Almond paste, Edirne white cheese, Kesan Satir meat, Kirklareli Turbot fish, pumpkin dessert in lime,
Demirkdy honey, Poyrali molasses, Roasted goat, cheese halva in Tekirdag province, Tekirdag meatballs, sweets,
Hayrabolu Local tastes of the region such as Tekirdag cherry and watermelon are presented to the knowledge of
gastronomy enthusiasts. Sato Nuzun vineyards, Barel vineyards, Umurbey vineyards, and Barbare vineyards in
Tekirdag province are among the local producers included in the vineyard route. Melen, Giilor, Chateau kalpak
vineyards in Sarkoy district and Vino Dessera, Arcadia, and Camlija vineyards in Kirklareli province are also included
in the route. In Gallipoli, Gali, Suvla vineyards are among the vineyards included in the route (Trakya Tourism
Operators Association, n.d.).

Wine productivity in many regions of the Aegean and Anatolia in Turkey is made. However, as a result of the
fact that these producers do not take part in marketing activities and act individually, there is no content like the
Marmara and Thrace vineyard route. With the rising the last 10 years of academic studies in the field of gastronomy, it
has emerged route suggestions for some destinations in Turkey. Firstly, an example of Gokgeada flavor route made by
Cavusoglu and Cavusoglu (2018) can be given. Turkey is aimed at introducing the largest island of Gokceada rich
culinary culture. Information on gastronomy products in Gokgeada is a reference for gastronomy tourists. Kizilirmak,
Ofluoglu, and Sisik of gastronomy routes implemented in Turkey in the work they perform web-based analysis (2016)
have analyzed the route of the existing gastronomic tour. Still, gastronomic tours are organized in Turkey but include
only the activities of private enterprise work due to a lack of awareness that allows a promotional activity in the
international arena. Gastronomy tours are included in cultural tours and the destinations cannot stand out with their
gastronomic attractions. Sengiil and Tiirkay (2016) stated in their study that Mediterranean cuisine culture should be
used for hotel staff. Deniz and Atisman of the (2014) private sector and to build partnerships of public institutions in
the marketing of gastronomic value of work they have done in order to detect deficiencies in the development of
gastronomic tourism in Turkey and are mentioned lack of promotional tools.

In this context, it is concluded that the marketing activities of rich and diverse Turkish cuisine are limited and
incomplete. Gastronomy routes in Turkey are included in the more day trips or 3-4 day culture. This deficiency arising
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from the fact that the cuisine culture of the destinations is not emphasized by the local authorities creates a
disadvantage in the formation of the brand image and tourism revenues.

2.2. Gastronomy Routes in Malaysia

Malaysia is an Asian country with high cultural and ethnic diversity, located in Southeast Asia, consisting of thirteen
states and three federal regions. It has an ethnic diversity consisting of indigenous peoples of Malay, Indian, Chinese,
Nyonya, Eurasia, and Borneo (Sabah and Sarawak). It can be said that it has a wide kitchen spectrum thanks to its
ethnicity (Raghavan, 1977). The Meals prepared with various ceremonies and cutting techniques are fused with other
cultures with the effect of globalization and migration. It is possible to encounter the effects of western civilizations in
the Asian continent, where trade has been intense with the west since ancient times (Liu, 2010). With the preservation
of the gastronomic heritage and the increase in income from interaction, Far Eastern countries have also concentrated
on food-centered tourism activities.

Historically, "Indian Malaysian Cuisine™ has been heavily influenced by traders from neighboring countries
such as Indonesia, India, the Middle East, and China. There are strong links between local food and tourism in
Malaysia. Promoting interesting local foods can create someone else's brand, help preserve the local culture and
heritage by strengthening the local image. Owning their cultural heritage, the Malaysian Ministry of Tourism
(MOTAC) was first reported on gastronomic tourism in 2001. Making important work to promote Malaysian Cuisine
as a reflection of Malay, Chinese, and Indian Cuisine. They understood the importance of the tourism economy in
development policies and invested in tourism policies for the welfare of the country. Investments made within the
framework of gastronomic tourism and new business areas such as the production and marketing of spices are also
defended by transforming them into the country's workforce. Ethnic diversity in the population is an important
variable in the geographical positioning of local flavors in the country and in the creation of gastronomy routes.
(Zainal et al., 2010; Baten, 2016; Dixit, 2019).

A collective effort is being made to promote Food Tourism in Malaysia. Festivals promoting food tourism are
not held in Malaysia, but in the world to spread the news about Malaysia and its food (Mosbah & Saleh, 2014).
Thanks to appropriate, effective marketing and promotion, Malaysian food becomes available in many countries.
Malaysian gastronomy tourism adds gastronomy routes to food. These;

Sabah Gastronomy Route; On the route organized in the state of Sabah, a gastronomy map was drawn and
eating and drinking places were determined in the town of Sandakan in the city of Kota Kinabalu. It is regarded as a
tourism paradise with its natural beauties, turtle island, and original food (Mari Mari, 2002; Zainal et al., 2010).

Penang Gastronomy Route; It is an eating and drinking route organized in George Town, the capital of Penang
state. They designed a map and brochure where local dishes such as Assam Laksa, Nasi Kandar, Wan Tan Mee can be
found (Wei Li Ng, 2018).

Malacca Gastronomy Route; Malacca, which is among the UNESCO world heritage cities, offers the
experience of eating and drinking among the British, Dutch, and Portuguese colonial structures and the breezes of
multi-culture (Wei Li Ng, 2018; Wong, n.d.).

The KL Chinatown Route; is a food route consisting of local markets and restaurants in Chinatown, located in
the center of Kuala Lumpur. It has been recognized as a tourism destination with its herbal desserts, street vendors,
ancient Chinese temple, and cuisine of Chinese origins. It offers the experience of learning Kopitiam coffee and
traditional Chinese medicinal plants (Tours by Local, n.d.; Isango, n.g.).

Ipoh Gastronomy Route; Ipoh, the capital of the state of Perak, is becoming a center of attraction with its
British Colonial period buildings, natural beauty, and local food. Perak Tourism ministry has determined a route to eat
halal food by listing 14 restaurants and cafes (Dixit, 2019).

Within the framework of Malaysian gastronomy tourism, both the state and the private sector have made great
efforts, to increase tourism revenues and create new business opportunities in the country. Various tour agencies and
local guides also contribute to tourism by organizing tour packages for festivals, gastronomy routes.

In recent years, tourism has been among the investment policies of many organizations and countries due to its
economic gains. Malaysia and Turkey are among the fairly popular tourist destinations in the tourism sector. Both
countries are developing economies with great potential in the sector (Ahmad et al., 2014). Providing an impressive
growth performance since their outward-oriented economic policies in the 1980s, followed by Turkey with emphasis
on import substitution likewise Malaysia (Athukorala & Menon, 1999; Kizilca & Ozcan, 2008). Both countries are
very interested in development activities and economic integrations, and their policies are similar. Tradition
interaction has been continuing between the two countries since the period of the Ottoman Empire. The interactions
between the two temperate Muslim countries continue (Othman, 2005; Idris & Kurtbag, 2013). In this context, the role
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of gastronomy products in the touristic image of the two countries has been examined through their websites,
considering their economic policies and their interactions in the historical process.

3. RESEARCH METHOD

This research focuses on the gastronomic supply in Turkey and Malaysia website. Determining the gastronomy
product on the websites used to increase the awareness of gastronomy tourism has been determined as the aim of this
research. There are positive interactions between destinations and tourists with websites that are frequently used to
increase brand awareness and create a brand image in the tourism industry. In this context, content analysis of
websites for the supply and promotion of gastronomy products of destinations was conducted.

The universe of the study is the gastronomy routes in the world. The sample of the study has been narrowed to
Turkey and Malaysia. Malaysia is one of the leading countries in the market in terms of the studies they have done in
the field of food and tourism in recent years. Activating gastronomy tourism in the country is included in the
development plans of the country and contributes to the country's economy with its halal food studies, gastronomy
routes, festivals, and new business lines (Baten, 2016). Malaysia has been realized due to the inclusion of sampling
food handling similar concerns to Turkey. In this study, the promotional activities of two countries, which have
strengths in terms of their gastronomic supplies, will be examined through their websites.

The content analysis method, which is one of the qualitative research methods, was used in order to create
value in gastronomy tourism and to examine the gastronomy products and their frequency on the websites produced as
part of the branding process. When examined conceptually, content analysis is a matter of researching the social truth
by classifying the message contained in verbal, written, and other materials with a scientific approach, objectively and
systematically in terms of meaning or grammar, converting it into numbers and making inferences (Stempel, 2003;
Tavsancil & Aslan, 2001). Content analysis; To reach the concepts and themes that can explain the data collected
within the scope of the analysis (Strauss & Corbin, 1990). The main purpose of the content analysis method; is to
interpret these concepts in a format that the reader can understand by bringing together similar data with the specified
concepts and themes. Content analysis is used to make an objective, measurable and verifiable explanation of what is
in the open and visible messages (Fiske, 2015).

In line with this main purpose, the coding stage, which is one of the stages used within the scope of the
content analysis method, was used. Coding; The meaningful parts (such as words, paragraphs) among these data
created by subjecting the data to the content analysis method are given new names. Purpose in the coding process; It is
the division of the obtained data into sections, analysis, comparison, conceptualization, and association with each
other (Strauss & Corbin, 1990). In order to analyze the content, the coding chart developed by Tanyildiz1 and Karatepe
in their work titled “Web Sites in Public Relations Studies of Municipalities: Two Different Countries and Two
Different Municipalities” was used (2011). In order for the study to be ethically appropriate, permission was obtained
from the authors of the scale before using the scale. Previously used to increase the reliability of the study were not
created a new coding table in the study, reliability was checked by coding ruler themed gastronomic tourism of Turkey
and Malaysia are adapted to their websites. The meanings of the sentences were not changed during the adaptation.
Content-appropriate encodings were added to this adaptation later (See Table 3). The data were written on the coding
chart and then analyzed.

The information pertaining to the data to be analyzed in the research was examined and selected as the
websites that best express the recognition of the country in the international arena. The findings obtained by
examining 8 websites determined within the scope of this research are shown in the following paragraphs. While
analyzing the data, the researchers analyzed the research sample alone in accordance with the coding list. Then, the
information about the data was combined.

4. FINDINGS

Turkey and Malaysia established for the promotion of the use of the scope of work and activities carried out by public
and private organizations supported 8 websites is determined. The content analysis of these websites is planned in 3
stages. First, the formal access data of the websites were examined, and then the content analysis of the relevant sites
related to gastronomy tourism was carried out. Finally, the content analysis was made by examining the formal data of
the website design.
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Table 1: The Address of Turkey and Malaysia Own Tourism Related Website

DATA SAMPLING

Turkey Website Code Malaysia Website Code
https://cultureroutesinturkey.com/tr/ T1 https://www.tourism.gov.my M1
https://www.goturkey.com/ T2 https://www.malaysia.travel/tr-tr/tr M2
https://visitturkey.com.tr/ T3 https://blog.tourism.gov.my/ M3
http://www.trakyabagrotasi.com/ T4 https://vm2020.malaysia.travel/ M4

The addresses of these websites and their codes used in the study are shown in Table 1. walk in which is
represented by the T1 code from the website of the Turkey-priced Turkey and is the site of the introduction of
gastronomic routes. T2 and T3 coded sites are websites conducted by the Tourism Ministry of Turkey. The project
called the T4-coded site is the site of large-scale bond rods held in Turkey.

While the sites belonging to Malaysia, M1, M2, and M3 are sites operated by the Ministry of Tourism of
Malaysia, M1 includes the activities of the Ministry of Tourism and general information about the country. M2 and
M3 include information about tourism destinations, food culture. Finally, the M4 coded site is included in the sample
as a site covering tours jointly created by the Malaysian Ministry of Tourism.

Table 2: Conformation Analysis of Websites

CONFORMATION ANALYSIS OF SITES TURKEY MALAYSIA
Can the site be found when typed in the Google search engine? Yes Yes
What rank does the site rank when it is searched in the Google First First
search engine?
How long does the sites load time? T1- 6 sec. M1- 2,88 sec.
T2-1,5 sec. M2- 3,12 sec.
T3- 7 sec. M3- 6,15 sec.
T4- 6,45 sec. M4- 4,23 sec.

Table 2 contains formal analysis data regarding access to websites of codings. According to the table, there is
no problem with accessing the websites. When the domain name is typed in the Google search engine, it is possible to
enter the sites quickly. The T3 coded "visit turkey" site is in the second place when typed with a space between the
words in the search engine, and is in the first place when typed without spaces. In order to ensure the integrity of the
table, its version without spaces has been considered. Turkey entry times to the site, the site takes longer compared
with Malaysia.

Table 3: Gastronomy Themed Content Analysis of Websites

CONTENT ANALYSIS OF TURKEY MALAYSIA
SITES T1 T2 T3 T4 | M1 [ M2 M3 M4
Gastronomy Routes \ X X N X X v X
Food Festivals N X X \ X \ v \
Events N N \ \ \ \ \ \
Shopping N X N N N \ \ V
Restaurant N X X N X \ v v
Accommodation N X X N X v v v
Transfer Channels \ X X X X \ \ \
Cooking Schools X X \ X X X X X
Places To Visit N \ N X N N \ \
Health Tourism \ N X X X \ X X
Religious Tourism N N X X X \ v X
Wine Tourism X X X X X X X X
Exotic Food X X X X X v \/ \
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Street Food X X X N X N N N
Traditional Foods N N X N X N N N
Local Foods N N X X X N N N

In Table 3, the status of the variables determined within the framework of gastronomy products on the site is
examined. Considering the general situation of the table, the beliefs and cultural values of the countries have been
developed as tourism destinations. There is insufficient and incomplete information on the promotion of local foods.
Shopping opportunities are well developed. Food festivals have been used on websites as an effective factor in the
promotion and marketing of the regions. Food classes and schools, among the gastronomy products that are frequently
featured on Malaysian websites, are not included in the site in order to promote and spread local flavors. Natural and
geographical beauties are brought to the fore. Malaysia stands out in exotic food and street food culture. no
information is added to the site on halal food in Turkey. Malaysia has studies on halal food. In general, it is seen that
Malaysia has a more detailed introduction in promoting the dishes belonging to their cultures.

Table 4: Format Analysis on Websites

FORMAT QUESTIONS TURKEY MALAYSIA
T1 T2 T3 T4 M1 M2 M3 M4
Is the home page simple, clear and + + N, v v N N N
straightforward?
Is there color usage on the pages? ~ ~ N N N N N N
Ground color White | White | White White White | White | White | White
Black Blue Blue
Is there any background music? X X X X X X X N
Integration between pages N N \ X \ \ \ \
Page length X \ \ \ X \ \ \
Page margins X X X X X \ \ X
Use of photography in promotional N N < < < N N N
activities
Operability of the buttons on the page N N < + < N N N
Icon and banner density on the pages N N X + < N X N
Are the articles written in a legible font N N < + < N N N
and font size?
Are the texts, pictures or other graphics N X + + < X N N
on the site in a balanced and pleasing
way?
Are colors and patterns used in the X X X X X X X X

background of the articles that prevent
reading the text?

Are unnecessary pictures, images, texts X X N X X X N X
and links included on the site?

Table 4 shows in Turkey and the formal analysis of data related to the overall appearance of the website of
Malaysia. The most general conclusion to be drawn from the table is the ease of use. Web sites are straightforward to
understand. Colors are used correctly on the sites and there is harmony between the pages. Button functionality on the
page is also active. Web sites are generally designed to be pleasing to the eye, and no unnecessary data is included.

CONCLUSION AND DISCUSSION

Today, due to the increasing competition, there is pressure on globalized eating habits. It is anticipated that
gastronomic tourism will make a remarkable development shortly, as the interest of the locals in both culinary and
travel programs is constantly increasing. When studies on destination marketing and gastronomy tourism are
examined in general, this study has similar to the studies. Research is mentioned assumed the role of gastronomy in
destination marketing, the brand image also examined through websites created between Turkey and Malaysia. It has
been concluded that countries should increase their gastronomy recognition on their websites and that countries should
show the necessary importance to the online brand image. As the gastronomic element for the development of the
tourism sector in Turkey and gastronomic routes that supply samples of the product for Malaysia's gastronomy
tourism, regional cuisine, gastronomy, and tourism activities like street food products were included in the study. It
has been determined that countries aiming to increase their tourism revenues are to increase their tourism revenues by
seeking to market the heritage created by their ethnic diversity and cultures. Countries aiming to increase tourism
revenues have sought to increase their tourism revenues by seeking to market the heritage created by their ethnic
diversity and cultures. Since countries with a high number of tourists due to nature, sea, and cultural tourism accept
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gastronomy tourism as a companion of the main meal, studies in this area are very limited. Due to interactions with
other cultures, gastronomy should always be understood as part of the cultural experience of a country or region. With
the increasing tourist demands and the efforts of the local people, the cuisine richness of a country will increase its
popularity and protect its values with its gastronomic routes.

First of all, public institutions and organizations are advised that the relevant person should be shown to the
brand image and the necessary improvements should be made. Tourism destination content and features as the sample
because of the similarity of Turkey and Malaysia were selected. The common tourism values included in the coding
list in the analysis made on their websites are among the factors that bring the two countries together on the same
denominator. Among these countries, Turkish cuisine has a very rich culinary culture when evaluated in a historical
context. However, the awareness of gastronomy has not been given enough space in the online brand image. Turkey in
the international arena to promote the destination website that has first-hand information has been inadequate and
incomplete. defeated the interface of this website with a deficiency in a technical sense, Turkey's improvement should
be carried out to improve the image of the destination. As a result of this study, Malaysian websites have a fluent and
attractive design, reflecting their tourism values with rich information in terms of destination marketing. Taking these
findings of online Turkey has been discovered that use its website as effective publicity. When the Malaysia example
is examined, effective communication channels turn into the country's economy as tourism income. In 2019 Turkey's
Travel and Tourism Competitiveness measured 43 posts, while Malaysia has settled in well 29 (the World Economic
Forum Report, 2019). While calculating the index, different variables were used in the business environment, security
and privacy, health and hygiene, priority in tourism, international recognition, price competition, environment,
environment transfer structure, location and spatial structure, tourism services, nature, and cultural resources, culture
and business travel (Baten, 2016).

Based on the findings of this research, it can be said that it is advantageous to use websites in destination
marketing due to their accessibility, convenience, low cost, and continuity. It found that Turkey's geographic location,
climatic characteristics of various ethnicities and cultures are again leading positions in the creation of the brand
image. When evaluated from these aspects, the promotion and necessary action will be done by turning it into the
country's economy. Facilitating access to learning-rich cuisine on websites is an important step at this stage.
Gastronomy tourism for travelers promotes has the motivation to increase awareness in the international arena for
exploring the area targeted. In this context important to perform to serve the elimination of gastronomy's lack of
supply in the websites located in Turkey and to ensure the development of the future of gastronomy tourism.

As a result of this study, some interesting suggestions are presented for institutions and organizations working in the
tourism sector. The presentation of the destination image on the websites increases the tourist interaction. In their
studies (2015), Rodriguez-Molina and his friends concluded that the information used on their websites positively
affects the brand image of destinations. This study, in which the results of our study are similar, has been a source for
our research while creating the content analysis categories. Another issue examined in the research is the factors that
affect the tourists seeking information about the destination. In this context, websites that promote touristic
destinations can improve the image of the destination with music, photos, history, culture, restaurants, activities, brief
and concise information. Luna-Nevarez and Hyman in their study (2012) concluded that there are similarities between
websites of global destinations. It focuses on the simple, functional, and aesthetic formal features of websites. It
proposes to adapt the design of the websites to the users and to present the information regarding the needs of the
visitors. At the same time, since the cultural, demographic, and performance criteria of this research are ignored, it is
thought that our study will eliminate these deficiencies in the literature. In this context, in our research, it is thought
that social media integration and add-ons that provide instant news and images will allow the development of the
content created by the destination.

As with all research, we hope it will be a resource for future studies. It is suggested to employees and
countries in the role of the manager in the marketing of a tourist destination in the future to share information about
the background music, country's culture and history, intimate and appetizing photos, and the country's folklore and
food culture, which will positively affect the brand image of the destination.
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Arastirmada bes farkli 6l¢ek kullanilmigtir. Hizmet alani algis1 6l¢iim aracini olugturan ortam
kosullari, diizen-dekor ve isaretler 6lgekleri gelistirilmistir. Ayrica genel memnuniyet 6lgegi
gelistirilmis ve miisteri sadakati 6l¢egi uyarlanmistir. Arastirmada anket teknigi kullanilmigtir.
Veriler 5 yildizli otellerde konaklama yapnms Tiirk ve Ingiliz miisterilerden Mayis-Ekim 2021
tarihleri arasinda tabakali rasgele ornekleme yontemiyle yiiz yiize ve g¢evrimi¢i kanallar
araciligryla toplanmustir. Arastirma verileri IBM SPSS Statistics 23 programi ve Smart PLS
3.3 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler normallik, gegerlilik ve giivenilirlik, EFA,
CFA, korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak incelenmistir. Aragtirma sonucunda hizmet
alan1 algisinin miisterilerin genel memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Abstract

In the research, the effect of perceived servicescape on overall satisfaction and customer
loyalty in 5-star hospitality businesses is examined. In the study, five different scales are used.
Ambient conditions scale, Layout-Decor scale, and Signs scale which constitute servicescape
perception measurement tools are developed. In addition, the overall satisfaction scale is
developed and the customer loyalty scale is adapted. In the research, the questionnaire
technique is used. Data has been collected from Turkish and British customers who stayed at
5-star hospitality businesses between May and October 2021 by stratified random sampling
method via face-to-face and online channels. The collected research data has been analyzed
using IBM SPSS Statistics 23 program and Smart PLS 3.3 program. In the scope of the
research normality, validity, and reliability, EFA, CFA, correlation, and regression analyzes
have been performed on the data. According to the research results, the perceived
servicescape has positive and significant effects on the overall satisfaction and customer
loyalty.
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GIRIS

Hizmet pazarlamasi, 6zellikle son yirmi bes yilda pazarlama alaninda koklii bir arastirma alani olarak ortaya ¢gikmustir
(Furrer ve Sollberger, 2007). Zaman igerisinde pazarlamanin diger alt disiplinleri arasinda farkli bir konum
kazanmistir. Bunun nedeni, hizmetin iilke ekonomisi agisindan en énemli gelir kaynaklarindan biri olmasi ve hizmetin
giderek fiziksel bir {irliniin parcast haline gelmesidir. Hizmet, {iriin farklilastirma ve rekabet avantaji elde etme
konusunda Onemli parametrelerden biri haline gelmistir (Constantinides, 2006). Hizmet isletmelerinin sektdrde
varligimi devam ettirebilmeleri igin potansiyel miisterilerinin ihtiya¢ ve taleplerine uygun iirlinler tasarlamasi ve
sunmas1 gerekmektedir. Isletmenin ve hizmetin devamliligi miisterilere baghdir. Hizmet isletmeleri, miisterilerinin
ihtiyaclarint ve isteklerini iyi analiz ederek miisterilerin beklentilerine yonelik hizmet iirtinleri tasarlayabilmelidir
(Kog, 2017).

Hizmet isletmeleri miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatmak icin ¢abalamaktadir. Bir hizmet iiriinii soyut
ve somut bilesenlerin birlesimi ile olugsmaktadir. Soyut ve somut bilesenleri en iyi sekilde birlestirebilen isletmeler
pazarda rekabet ustiinliigii saglayarak basarili bir pazarlama siireci yiiriitmektedir. Hizmetin sunuldugu alan
isletmelerin miisterilere yasatacagi deneyimin iyilestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir iiriinii satin alma
kararinda iiriinden daha ¢ok, iiriiniin sunuldugu alan miisteriler {izerinde etkili olmaktadir. Isletmeler, miisterilerini
memnun etmek, miisteri davraniglarin1 yonlendirmek ve miisteri sadakati saglamak gibi nedenlerden dolay1 isletmenin
hizmet alanini siirekli olarak planlar, insa eder ve degistirirler (Bitner, 1992). Hizmet alani ile ilgili yapilan ¢alismalar
ilk olarak magazacilik sektoriinde baglamasina ragmen restoran, konaklama isletmeleri gibi diger hizmet alanlarinin
miisteriler lizerinde oldukg¢a énemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Konaklama isletmeleri hizmet alanlarini, igletmenin anlatmak istedikleri 6zelliklerini miigterilere anlatacak ve
misterilerini dogru sekilde yonlendirecek bicimde diizenlemektedir (Hilliard ve Baloglu, 2008). Konaklama
isletmelerine giris yapan miisteriler konaklama deneyimini yagamadan once isletmenin ¢evresi, manzarasi, tasarimi
gibi fiziksel unsurlari ile etkilesime girmektedirler. Miisterilere hizmet alan1 hakkinda fikir sahibi olmalar1 ve hizmet
alaninin genel bir ¢er¢evesinin olusturabilmeleri i¢in ¢evresel ipuglar1 ve fiziksel kanitlar yardimer olmaktadir (Lin,
2004). Bir igletmede uzun siireli olarak zaman gegirme, ¢evreden etkilenmeyi ve ¢evrenin daha iyi degerlendirilmesini
saglamaktadir. Ornegin; kiyafetlerini kuru temizlemeye gotiiren bir miisteri ile 3 giin i¢in konaklama isletmesine giden
misterinin ¢evre algist farkli olacaktir. Uzun siireli ayn1 ¢evre bulunmak, ¢evrenin daha detayli gézlemlenmesine
imkan saglayacaktir (Kozak vd., 2014). Her gegen giin degisen miisteri ihtiyag¢ ve taleplerine ayak uydurabilmek i¢in
isletmelerin siirekli olarak kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Konaklama isletmelerinin sunmus oldugu hizmet
ve hizmet alani igletmenin pazarda rekabet istiinliigli elde edebilmek i¢in temel unsurlardan biri haline gelmistir
(Callan ve Kyndt, 2001). Hizmet alani iizerine yapilan galigmalar miisteri odakli ¢aligsan hizmet saglayicilar, isletmeler
ve pazarlamacilar acisindan oldukca onemlidir. Bu ylizden hizmet alani iizerine yapilan ¢aligmalarin 6nemi giin
gectikce artmaktadir. Ancak literatiirde hizmet alani lizerine yapilan ¢alismalarin az ve yetersiz olduguna dair genel
bir diisiince vardir (Bitner, 1990; Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Frew ve Knight, 2009; Kim ve Moon,
2009; Rosenbaum ve Massiah, 2011; Sui vd., 2012; Dedeoglu vd., 2014). Konaklama isletmeleri i¢in miisterilerin
hizmet alan1 algisinin incelenmesi kisa vadede; isletmenin iletecegi mesajlar1 yonetebilmesini, miisterilerin isletme
icerisinde daha kolay yonlendirilmesini, miisteri davranislarinin kontrol altinda tutulabilmesini saglarken, uzun
vadede; isletmenin kar elde etmesini, mevcut pazar payini korumasini, rekabet iistiinliigii elde edebilmesini ve yeni
pazarlara girebilmek icin sektordeki degisime daha kolay adapte olabilmesini saglayacaktir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Hizmet Kavrami ve Hizmet Pazarlamasi

Hizmet; bir isi gérme ya da birine faydasi olan bir isi yapma anlamina gelmektedir. Ingilizcede “service” kelimesinin
kargiligt olan kelimenin kokeni, Fransizca service, Latince servitium (kdlelik/hizmetkarlik) / servus (kole)
kelimelerine dayanmaktadir (Kog, 2017). Hizmet kavrami, temelde dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile
sonu¢lanmayan, bir tarafin digerine sundugu faaliyet veya faydalar olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2011). Hizmetler, soyut bir yapiya sahip oldugu i¢in daha c¢ok performansa dayali, 6nceden hesaplanamayan,
oOl¢iilemeyen, test edilemeyen, dogrulanamayan, iireticiden iireticiye, tiiketiciden tiiketiciye veya giinden giine degisim
gosteren, liretici ile tiiketici arasinda etkilesim gerektiren fiziksel olmayan tirinlerdir (Parasuraman vd., 1985). Bu
nedenle hizmeti soyut, dokunulamaz &zellikleri olan, insanlara yarar saglayan, miisterilerin {iretim siirecine dahil
oldugu, tretim ve tiikketimin es zamanli oldugu ve herhangi bir sahiplik ile sonuglanmayan faaliyetler biitiinii olarak
tamimlamak miimkiindiir. Hizmetler tagidigi niteliklerden kaynaklanan bazi 6zelliklere sahiptir. Baz1 aragtirmacilar
hizmetin 6zelliklerini soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve bozulabilirlik olarak (Vargo ve Lusch, 2004; Edvardsson
vd., 2005; Moeller, 2010; Kotler ve Armstrong, 2011) dort baslik altinda toplamiglardir. Bu ¢alismada hizmetlerin
ozellikleri; dokunulmazlik (soyutluk), ayrilmazlik, es zamanllik, stoklanamama, sahipsizlik (Gronroos, 1990; Kozak

55



Aydin, Ozdogan, ve Ayyilduz | International Journal of Contemporary Tourism Research, 1 (2022) 54 — 68

vd., 2014; Orel ve Memmedov, 2003; Oztiirk, 2017) olarak bes baslik altinda ele alinmustir. Hizmetler satin alimmadan
once bes duyu organi ile algilanamazlar, yani goriilemez, tadilamaz, hissedilemez, duyulamaz ve koklanamazlar.

Pazarlama literatiiriinde hizmet pazarlamasi alaninda yapilan calismalar emekleme donemi, ayaklarinin tizerinde
durma doénemi, istikrarli gelisme donemi olarak ii¢ asamadan ge¢mistir (Fisk vd., 1993; Furrer ve Sollberger, 2007,
Kozak vd., 2014). Hizmet pazarlamas: ile geleneksel pazarlama birgok yonden birbiri ile benzerlik gostermektedir.
Geleneksel pazarlama bilesenleri gibi hizmet pazarlamasi bilesenleri de birbiri ile iligkili ve belli bir dereceye kadar
birbirine bagimlidir. Her iki pazarlama i¢in pazarlama bilesenlerinin dogru yonetilmesi ile pazarlama yonetiminde
basarili olacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii miisteriler bir tirlinii satin alirken ayni1 zamanda {iriin ile birlikte hizmet de
satin alirlar (Gordon vd., 1993). Fakat pazarlama bilesenleri hizmetlere uygulanirken bazi degisikliklerin yapilmasi
s6z konusudur (Oztiirk, 2017). Hizmetlerin sahip oldugu farkli karakteristik zellikler nedeniyle hizmet pazarlamasi
geleneksel pazarlamaya gore cok daha karmasiktir (Gilmore, 2003). Isletmeler hedef pazarda elde etmek istedikleri
basariy1 pazarlama karmasi bilesenlerini kullanarak saglamaya ¢alismaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011). Hizmet
pazarlamasi bilesenleri “7P”, rekabetin yogun oldugu bir pazarda miisterilerin ihtiyaclarim karsilamaya yonelik
uygulanabilir stratejiler gelistirebilmek i¢in gereken bilesenleri temsil etmektedir. Bu nedenle 7P hizmet
pazarlamasinin 7 stratejik kolu olarak da ifade edilebilir (Lovelock ve Wirtz, 2011). Hizmet pazarlamasi bilesenleri;
iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanit ve siirectir. Zamanla degisen yasam kosullari, miisterilerin talep
ve beklentileri nedeniyle pazarlama karmasi bilegenleri giiniin sartlarina uygun olarak siirekli gelistirilmistir. 7P
isletme odakli olarak olusturulan bir karmadir. Yogun rekabet ortami igerisinde pazarlama bilegenleri miisteri odakl
olarak gelistirilmis ve miisteri odakli pazarlama karmasi bilesenleri “7C” ortaya ¢ikmistir. Bunlar; miisteri degeri,
maliyet, erisilebilirlik, miisteri iletigimi, Gnemseme, onaylama, es giidiimdiir. 7C miisteri odakli pazarlama felsefesini
yansitarak miisterilerin ne istedigi, ne i¢in istedigi, neye karar verecegi, ne zaman karar verecegi, isletmeden bekledigi
hizmetlerin neler oldugu gibi konularin anlasilmasinda yarar saglamaktadir (Ondogan, 2010). Hizmet isletmeleri
varligini1 devam ettirebilmek i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerinin ihtiyac ve taleplerine uygun firiinler tasarlamali
ve sunmalidir. Hizmetin devamliligi miisterilere bagli oldugu icin hizmet isletmeleri misterilerin nelere ihtiyag
duydugunu iyi analiz etmeli, miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek iiriinler ortaya koymalidir (Kog, 2017).

1.2. Hizmet Alam

Hizmet alani, miisterilere hizmet deneyimi saglamak igin isletmeler tarafindan diizenlenen ve sunulan, miisteriler
tarafindan deneyimlenen yapay ve psikolojik bir ortami ifade etmektedir (Namasivayam ve Lin, 2008). Aragtirmacilar
tarafindan hizmet ortami ve atmosfer olarak da ifade edilmektedir. Algilanan hizmet alan1 ise, bir kisinin belirli bir
alanda kendisine sunulan soyut ve somut fiziksel olarak alanda bulunan biitiin her seyi nasil anlamlandirdig: ile
ilgilidir (Hightower, 2003). Hizmet alanlarn isletmelerin miisterilere yasatacagi deneyimlerin kolaylagtirilmasini
saglamaktadir. Hizmet alani {izerine yapilan calismalar ¢evresel psikoloji onciiliigiinde baslamistir. Bu alanda Kotler
(1973-74), fiziksel ¢evre insanlarin davranislari tizerinde etkili ise miisterilerin bulunduklari ortamlarin da miisterilerin
davranislart lizerinde etkisi olabilecegini belirtmistir. Bitner (1992), fiziksel ¢evrenin hizmet alanindaki etkilerini
inceleyen bir cerceve gelistirmis ve atmosfer kavramini bir adim ileriye tasimistir. Bitner, olusturdugu gerceveyi
atmosfer kavramindan ayirmak ve hizmetin sunuldugu fiziksel ¢evreyi tanimlamak i¢in hizmet alani kavramini
kullanmistir (Countryman ve Jang, 2006). Bitner (1992)’in olusturdugu hizmet alani; ortam kosullari, diizen ve
islevsellik, semboller, isaretler ve hizmet saglayicilar tarafindan yapilmis yapay dokudan olusan bir anlayisi
sunmaktadir. Hizmet alani {izerine yapilan sonraki ¢aligmalarin bir¢ogunda Bitner (1992) tarafindan gelistirilen
cerceve Oornek alinmigtir (Harris ve Goode, 2010). Wakefield ve Blodgett (1996) tarafindan yapilan ¢aligma bunun en
giizel 6rneklerinden biridir. Caligmanin sonucunda arastirmacilar, hizmet alaninin miisterilerin hizmet alaninda daha
uzun siire vakit gecirme veya tekrardan ayni alana gelme niyetleri iizerinde ¢ok Onemli bir etkisi oldugunu
belirtmiglerdir (Wakefield ve Blodgett, 1996). Bu alanda diger ¢alismalar soyledir;

e Wakefield ve Blodgett (1994) miisteri memnuniyeti ve tekrar miisteri olma niyetine diizeylerine gore
misterilerin hizmet alani algisini incelemistir. Arastirmanin sonucunda miisterilerin hizmet alan1 algis1 ile
miisteri memnuniyetinin dogrudan etkili oldugu belirtilmistir.

e Baker vd., (1994) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda, ambiyans ve sosyal unsurlarin miisterilerin
tercihleri lizerinde etkili oldugu belirtilmistir.

e Countryman ve Jang (2006) hizmet alanini olusturan unsurlardan renk, aydinlatma ve alanin tarzi bir
konaklama igletmesi lobisinin genel izlenimi ile 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu belirtmistir.

e Dong ve Sui’ye (2012) gore, miisterilerin hizmet deneyimi ve degerlendirmeleri ile hizmet alani arasinda bir
iligki vardir.

Hizmet alanini olugturan unsurlar1 Bitner (1992), ortam kosullari, mekansal diizen-islevsellik, isaretler-semboller-
yapay doku olmak iizere ii¢ boyut altinda toplamistir. Bu boyutlar farkli sektorlerde, farkli farkli kombine edilerek
kullanilabilmektedir. Hizmet isletmeleri var olus amaglarina gore farkli ¢evresel isaretlere sahiptir. Bu nedenle,
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isletmelerin hizmet alanin1 diizenlemesi stratejik pazar yonelimine bagli olarak farklilik géstermektedir (Namasivayam
ve Lin, 2008; Rosenbaum ve Massiah, 2011). Isletmeler hizmet alaninda miisterileri etkileyen miizik, koku, renk,
aydinlatma, ortam sicakligi gibi ¢ok fazla uyarici unsurlara sahiptir. Miisteriler bu unsurlardan pozitif veya negatif
olarak etkilenmektedir ve isletme hakkindaki degerlendirmeleri ona gore yapmaktadir. Uyarict unsurlar miisterilerin
hizmet alaninda daha uzun siire vakit gecirmeleri ve alanda bulunan bir iriinii satin almalar1 i¢in misterileri ikna
edebilmektedir (Turley ve Milliman, 2000). Bu g¢alismada hizmet alani ti¢ boyuttan olugmaktadir. Bunlar; ortam
kosullari, diizen-dekor ve isaretlerdir.

1.2.1. Ortam Kosullar:

Hizmet pazarlamas: literatiiriinde ortam kosullar1 miisterilerin de icerisine dahil oldugu, miisteriler ile iligkilendirilen,
miisterilerin davranislar1 ve tutumlarini sekillendiren bir ara¢ olarak goriilmektedir (Heide vd., 2007). Ortam kosullar1
boyutunu olusturan bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar1 Bitner (1992); miizik, koku, sicaklik, hava kalitesi ve aydinlatma
olarak ele almistir. Ortam kosullar1 miisteriler tarafindan bes duyu organi ile algilanabilmektedir. Literatiirde hizmet
alanlan iizerine yapilan calismalarda ortam kosullarini bir biitiin olarak degerlendiren calismalar (Kotler, 1973-74;
Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Turley ve Milliman, 2000; Lin, 2004; Countryman ve Jang, 2006; Siu vd.,
2012) ve ortam kosullar1 unsurlarindan miizik iizerine (Smith ve Curnow, 1966; Milliman, 1982; Milliman, 1986;
Yalch ve Spangenberg, 1990; Morin vd., 2007), koku iizerine yapilan ¢aligsmalar (Bone ve Jantrania, 1992; Mitchell
vd., 1995; Spangenberg vd., 1996; Chebat ve Michon, 2003) bulunmaktadir. Yukarida belirtilen calismalarin
sonucunda genel olarak ortam kosullart boyutunun miisteriler tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Bitner (1992)
tarafindan renk, ortam kosullar1 boyutu altinda ele alinmamistir. Fakat ilgili alan yazin degerlendirildiginde rengin
miisteriler lizerinde etkili oldugu (Lorig ve Schwartz, 1988; Babin vd., 2004) belirtilmektedir. Countryman ve Jang
(2006) yaptiklar1 calisma sonucunda rengin ortami olusturan en 6nemli unsur oldugu vurgulamiglardir. Kotler (1973-
74) ise renk, koku, giiriiltli gibi unsurlarin misteriler iizerinde etkili oldugunu ve miisterilerin satin alma olasiligini
artiracak hisler yaratmada yardimci olabilecegini ifade etmistir. Bu ¢alismada ortam kosullart boyutu miizik, koku,
aydinlatma, renk, sicaklik ve giiriiltii unsurlarini icermektedir. Ortam kosullar1 biitiin bu unsurlarla birlikte bir biitiin
olarak ele alindiginda insanlarin diisiincelerini ve duygularini etkileyebilir ve yonlendirebilmektedir.

1.2.2. Diizen-Dekor

Hizmet alaninin diizeni, alanda kullanilan makine, ekipman veya mobilyalarin seklini, tarzin1 ve egyalarin aralarindaki
uzamsal iliskilerin diizenlenme big¢imini ifade etmektedir (Bitner, 1992). Hizmet alaninda kullanilan mobilyalarin
yerlesimi miisterilere koruma duygusunu hissettirebilmektedir. Ayrica, mobilyalar hizmet alaninda duvar gibi islev
gorerek mekansal hareketi yonlendirebilmektedir. Hizmet alaninin diizeninin islevselligi ve malzemelerin diizenli
olarak yerlestirilmesi miisteriler i¢in Onemlidir. Mekansal diizen, malzemelerin nasil yerlestirildigi ile ilgilidir.
Islevsellik ise, miisterilerin hizmet alaninda gezinmesinin ne kadar kolay oldugu ile ilgilidir (Cicenaite ve
Maciejewska, 2012).

Mobilyalarin tasarimi, kalitesi ve stili de yerlesimi kadar 6nemlidir. Mobilyalarin tasarimi, miisterilerin hizmet
deneyimini hatirlamalarim1  kolaylastirmaktadir. Estetik olarak tasarlanan mobilyalar potansiyel miisterilerin
konaklama isletmelerine rezervasyon yapmalarini saglamaktadir. Ciinkii mobilyalar; miisterilere, yasayacaklar
muhtemel deneyimler hakkinda ipucu vermektedir (Alfakhri vd., 2018). Kotler (1973-74) esyalarin boyutlarinin ve
seklinin miisteriler iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Caligmanin diizen-dekor boyutu, hizmet alaninda
kullanilan malzemeler, ekipmanlar, mobilyalarin diizeni, kullanilan esyalarin kalitesi, esyalarin islevselligi,
mobilyalarin tarzi-stili, hizmet alaninin dekoratif siislemeleri gibi unsurlar1 icermektedir (Bitner, 1992; Wakefield ve
Blodgett, 1996; Turley ve Milliman, 2000; Lin, 2004; Countryman ve Jang, 2006; Siu vd., 2012).

1.2.3. Isaretler

Hizmet alanlarinda bulunan isaretler, semboller veya eserler miisterilerin isletmenin genel hizmet alan1 hakkinda ilk
diisiincelerini olusturmasina yardimct olmaktadir (Sui vd., 2012). Hizmet alanina yerlestirilen tabelalar, resimler,
isletmenin tarihini anlatan tablolar veya c¢evre hakkinda bilgi veren haritalar ile miisterilerin dikkati farkli yone
cekilerek bir bekleme alani (lobi gibi) daha cekilebilir hale getirebilmektedir. Ayrica, hizmet alanin1 zenginlestirerek
miisterilerde gorsel bir alginin olusmasina aracilik etmektedir (Wakefield ve Blodgett, 1996). isletmeler miisterilerinin
kendilerini tanimalarma yardimei olmasi agisindan hizmet alanlarinda ulusal bayraklar, heykeller, dekoratif siisler
kullanmaktadir (Rosenbaum ve Massiah, 2011). Ozellikle hizmet alaninda kullanilan gérsel isaretler miisterilerin
olumlu yaklagimlarina yol agmaktadir (Russell ve Pratt, 1980). Hizmet alanindaki isaretler veya sembollerin yarattigi
olumlu etkiler, miisteriler iizerinde arzu edilen ruh halini tetiklemektedir (Sui vd., 2012).

Bitner, Wakefield ve Blodgett, Countryman ve Jang, Siu vd., (1992; 1996; 2006; 2012) arastirmacilar
tarafindan igletmelerin hizmet alaninda kullandiklar1 igaretlerin, sembollerin ve yapay unsurlarin miisteriler iizerinde
etkisi oldugu belirtilmistir. Ayrica, igaretler igletmenin kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi vermektedir (Sui vd., 2012).
Isletmelerin hizmet alaninda kullanilan isaretler ve semboller miisterilerin ydnlendirilmesinde, isletmenin miisterilere
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tanitilmasinda ve isletmenin sahip oldugu kiiltiir hakkinda miisterilere bilgi verir. Bdylece, isaretler miisteriler ile
isletme arasindaki iletisime aracilik etmektedir. Isaretler, miisterilerin isletme igerisinde daha rahat hareket etmesini
saglamaktadir.

Hizmet alanlarinin amaca uygun olarak diizenlenmesi ve miisterilere sunulmasi biitlin hizmet isletmeleri i¢in
onemlidir. Ancak turizm sektdriinde konaklama isletmeleri i¢in hizmet alanlarmin diizenlenmesi isletme i¢in biiyiik
onem tasimaktadir. Konaklama isletmeleri yoneticileri hizmet alanlarini siirekli gelistirmeye ve degistirmeye
caligmaktadir (Heide vd., 2007). Konaklama igletmelerine gelen miisteriler daha 6nceden hig¢ bilmedikleri bir ortama
girmektedirler. Bazen ortamdan hoslanmasalar bile hizmet alaninda uzun siire vakit ge¢irmek durumunda kalabilirler.
Farkli iilkelerden gelen miisteriler i¢in yalnizca internetten gorerek satin aldiklar tatil deneyimi bazen kotii olabilir.
Bu yiizden 6zellikle konaklama isletmelerinde hizmet alani diizenlemesi miisterilerin talep, ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamaya yonelik yapilmalidir (Cheng vd., 2016).

David Kahneman’a (2017) gore insanoglu bilingli diisiinerek enerji harcamak yerine bilingdis1 diisiinceyi
tercih etmektedir. Bu nedenle birgok insan diistinmeden karar vermektedir. Bilingdisi diisiince, ¢evrede olup biten her
seyi kisa siire algilama ve olaylara aninda tepki gostermeyi saglayan hizli, otomatik ve istem dis1 olan diisiince bigimi
olarak ifade edilmektedir (Bayir vd., 2018). Konaklama isletmelerine gelen miisteriler cevreden olumlu ya da olumsuz
olarak bilingdis1 etkilenmektedir. Miisterilerin zihninde deneyimledikleri hizmet alami hakkinda bir resim
olugmaktadir. Misterilerin zihninde olusan hizmet alan1 deneyimi genel miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iizerinde etkili olmaktadir.

1.3. Hizmet Alam ve Genel Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, misterilerin algiladigi performans ile beklentileri arasindaki fark olarak ifade edilmektedir (Baytekin,
2005; Kim vd., 2007). 1980’li yillardan giiniimiize kadar gelismis iilkelerde bulunan isletmeler tarafindan siirekli
aragtirilan ve tartigilan ana konulardan biridir. Miisteri memnuniyeti isletmelerin karlilik oranlari, pazar paylar1 ve
biiyiime oranlarindaki en onemli etkenlerden biridir (Eroglu, 2005). Miisteri memnuniyeti miisterilerin bir iriinii
tekrardan satin alma, ayni alani tekrar ziyaret etme niyeti ve aldig1 hizmet veya {iriinii bagkalarina 6nerme konusunda
belirleyici bir rol oynamaktadir (Han ve Back, 2006; Han ve Ryu, 2007).

Konaklama isletmeleri arasindaki rekabetin son derece yiiksek olmasi nedeniyle isletmeler, miisterilerine
sunduklar1 hizmeti diger isletmelerden farkli sunmanin yollarini aramaktadir. Bu nedenle s6z konusu isletmelerin
miisterilerin ihtiyaglarini, isteklerini ve beklentilerini iyi analiz etmesi, anlamasi, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamasi, genel miisteri memnuniyetini saglanmasi gerekmektedir (Choi ve Chu, 2001; Shams vd., 2020). Basaril
bir konaklama deneyimi saglamak i¢in hizmet alan1 ¢ok 6nemlidir (Heide ve Grenhaug, 2006). Miisteriler memnun
olduklar1 ortamda daha uzun siire vakit gecirmek ve ayni ortama tekrardan gelmek istemektedir. Konaklama
isletmelerinden hizmet alanin1 hangi miisteri kitlesine hitap ediyor ise o yonde diizenleme yapmasi beklenmektedir.
Konaklama igletmelerinin miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatmak i¢in yalnizca var olan hizmeti degistirmeleri
ve gelistirmeleri yeterli degildir. Isletmelerin sundugu hizmeti ve hizmet alanini yeniden tasarlayarak yorumlamalari
gerekmektedir. Boylece miisteriler isletmeden memnun kalabilir ve tekrardan ayni isletmeye gelmeyi diisiinebilir
(Cheng vd., 2016). Konaklama isletmeleri igin miisteri memnuniyeti rekabet iistliinligii saglamak ve pazar pay1 elde
etmek i¢in oldukga dnemlidir. Konaklama igletmelerinde miisterilerin fiziksel ¢evre ile siirekli olarak etkilesim halinde
oldugu diisiiniiliirse igletmelerin hizmet alaninda yapacagi kiigiik degisikliklerin miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkileyecegini soylemek miimkiindiir.

1.4. Hizmet Alam ve Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir liriin veya hizmetin gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alinmasi ve baskalarina tavsiye
edilme, 6nerme durumlarini igermektedir. Oliver’a (1999) gore miisteri sadakati, ¢cevresel uyaricilara ve pazarlama
cabalarina ragmen ayni marka ya da ayni marka setinin tekrar tekrar satin alinmasia sebep olan igsel derin bir
taahhiittiir. Misteri sadakati ve memnuniyet arasinda ayrilmaz bir bag vardir. Bazen bir iiriine sadik olan miisterilerin
iirinden memnun olmasia ragmen miisteri sadakatinin saglanmadigi goriilmektedir. Her memnuniyet miisteride
sadakat boyutuna ulasamamaktadir. Memnuniyetin sadakate doniisebilmesi i¢in siklikla veya tamamen memnuniyet
gerekir ki bunun igin bireysel memnuniyeti igeren biitiin faktorlerin bir araya toplanmasi ve harmanlanmasi
gerekmektedir. Miisteri sadakati i¢in miisteri memnuniyetinden ¢ok daha fazlasina ihtiyag duyulmaktadir. Miisteriler,
bagka bir kiginin veya tanidiklariin iiriiniin 6nermesine ya da memnuniyeti asan bir hareket beklemektedirler (Oliver,
1999).

Isletmeler pazarlama stratejilerini uzun siire yeni miisteri kazanmak olarak belirlemislerdir. Konaklama
isletmeleri, sektordeki asir1 rekabet nedeniyle yeni miisteriler kazanmaktan ziyade, elde olan miisterileri tutmaya
yonelik stratejiler gelistirmeye baslamiglardir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Cesitli nedenlerle konaklama isletmelerine
gelen miisteriler, isletme igerisinde saatler, giinler veya haftalar gecirmektedir. Konaklama isletmesinde gegirdikleri
stire zarfinda bilingli veya bilingsiz olarak gelecekte isletmeye yonelik niyetlerini etkileyen fiziksel g¢evreyle
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etkilesime girerler. Isletmelerde hizmet alaninda ortam kosullarmin hos ve giizel olmasi, aydinlatmanin yeterli olmast,
miizigin huzur vermesi, ortamdaki renkler, ambiyans, koku, ferah bir diizen ve i¢ tasarim genel miisteri memnuniyetini
ve miisteri sadakatini belirlemektedir (Adzoyi ve Klutse, 2015; Kim ve Moon, 2009). Konaklama isletmeleri diger
hizmet isletmelerinden farkli olarak miisterilerin tutum ve duygusal taahhiitleri ile daha yakindan ilgilenmelidir.
Bunun nedeni ise, konaklama isletmeleri i¢in miisterilerin satin alma siklig1 miisteri sadakatinin tek gostergesi degildir
(Jin, Lee ve Huffman, 2012). Konaklama isletmelerinde miisteri sadakati i¢in miisterilerin ihtiyaglari, istekleri,
beklentileri dogru analiz edilerek miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin detayli ve
derinlemesine incelenmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilacak caligmalarin konaklama igletmeleri ve turizm
sektoriinde hizmet veren diger isletmeler i¢in faydali olacagi diisiiniilmektedir.

2. YONTEM

Arastirmada nicel veri toplama araglarindan anket teknigi kullanilmistir. Anketler 5 yildizli konaklama isletmelerinde
konaklamalarimi tamamlayan miisterilerden yiiz yiize ve ¢evrimigi kanallar aracilifiyla Mayis ve Ekim 2021 aylan
arasinda toplanmistir. Konaklama isletmelerinin 5 yildizli otellerden tercih edilme nedenleri; 5 yildizli konaklama
isletmelerinin sahip oldugu hizmet alanlarinin daha genis ve kapsamli olmasi, miisterilerin isletme igerisinde daha
uzun siire vakit gecirmesi ve bazen miisterilerin tatilleri boyunca otelden disariya ¢ikmamasi ve tatilini otel i¢erisinde
gecirmeleridir. Miisteriler uzun siire fiziksel ¢evre ve hizmet alani ile siirekli etkilesim halinde olacaktir. Arastirmada
tabakal rasgele 6rnekleme yontemi kullamlmstir. Tiirk veya Ingiliz her miisterinin arastirmaya katilma sansi esittir.
Arastirmada kullanilan dort olgek gelistirilmis ve bir 6lgek uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan ortam kosullari
boyutu 0lgegi, diizen-dekor boyutu Olgegi, isaretler boyutu Olgegini igeren hizmet alani algist Olgliim araci
olusturulurken Bitner (1990), Bitner (1992), Wakefield ve Blodgett (1994), Wakefield ve Blodgett (1996), Wakefield,
Blodgett ve Sloan (1996), Dong ve Sui (2012) ve Sui, Wan ve Dong’un (2012) ¢alismalar1 esas alinmistir. Genel
memnuniyet l¢egi olusturulurken Ryu, Han ve Kim (2008), Ryu ve Han (2011), Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan
yapilan caligmalardan faydalamilmugstir. Miisteri sadakati 6lgegi Jin, Lee ve Huffman (2012) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanmistir. Hizmet alani algisi 6lgegi iic boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; ortam kosullari, diizen-
dekor ve isaretler olarak ele alimmistir. Ortam kosullar1 6l¢egi aydinlatma, renk, koku, miizik, sicaklik ve giiriiltii
unsurlarini icermektedir. Diizen-dekor 6lgeginde esyalarin islevselligi, kullanilan ekipmanlarin kalitesi, mobilyalarin
tarz1 ve kalitesi, esyalarin hizmet alanina yerlestirilme sekli, esyalarin modaya uygunlugu unsurlar1 yer almaktadir.
Isaretler 6lcegi ise, isletmelerin hizmet alaninda bulunan tabelalar, semboller, yapay eserler, yonlendirme yazilari,
isaretlerin boyutu, isaretlerin yazimi unsurlarim icermektedir. Hizmet alani algisin1 olusturan her bir boyut i¢in ayri
ayr1 Olgek hazirlanmistir. Hizmet alani algisini olusturan ortam kosullar1 dl¢egi, diizen-dekor 6lgegi ve isaretler dlcegi
ifadelerinde, genel memnuniyet 6l¢egi ifadelerinde ve miisteri sadakati 6lgegi ifadelerinde besli Likert tipi 6lgegi (1-
hi¢ katilmiyorum, 5-tamamen katiliyorum) kullanilmistir. Anket maddeleri orijinal dili Ingilizce olmasi sebebiyle
anket 6nce Ingilizce hazirlanmis ve sonra Tiirkceye ¢evrilmistir. Anket ingilizlere uygulanacag: icin tekrar Ingilizceye
cevrilmistir. Olgek maddeleri hazirlanirken konaklama isletmeleri yoneticilerinden, turizm alaninda uzman kisilerden
ve arastirmacilardan fikir alinmistir. Maddeler hazirlanirken ve hazirlandiktan sonra uzman goriisleri alinmugtir.
Uzman goriisleri Lawshe (1975) teknigi kullanilarak ele alinmistir. Lawshe (1975) teknigi ile her madde ig¢in uzman
goriisleri, madde hedeflenen yapiy1 6lgmede yeterli, madde yap ile ilgili fakat gereksiz ve madde hedeflenen yapiy1
Olcmede yetersiz olarak degerlendirilmektedir. Anket maddelerinin tutarlilig1 ve anlasilabilirligi incelenmistir. Toplam
418 anketten 388’1 degerlendirmeye alinarak analiz edilmistir.

Hizmet alan1 algisinin ve hizmet alan algis1 boyutlarinin miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki
etkisinin bilinmesi, miisteri odakli calisan konaklama isletmeleri icin olduk¢a Onemlidir. Ciinkii miisterilerin
konaklama isletmesini tekrar tercih etmesi, isletme hakkinda sozlii olarak veya sosyal medya araciligtyla yazil olarak
olumlu tutum ve davranis sergilemesi, isletmeden memnun kalmasi ve cevresine tavsiye etmesi gibi nedenlerle
konaklama isletmelerinin misterilerin hizmet alani algisin1 iyi yonetebilmeleri gerekmektedir. Arastirmanin
hipotezleri su sekildedir;

H;: Hizmet alan1 algis1 genel memnuniyeti etkilemektedir.
Hi,: Ortam kosullar1 genel memnuniyeti etkilemektedir.
Hy,: Diizen-Dekor genel memnuniyeti etkilemektedir.
Hiyc: Isaretler genel memnuniyeti etkilemektedir.

H,: Hizmet alani algis1 miisteri sadakatini etkilemektedir.
H,a: Ortam kosullar1 miisteri sadakatini etkilemektedir.
Hop: Diizen-Dekor miisteri sadakatini etkilemektedir.

Hoe: Isaretler miisteri sadakatini etkilemektedir.
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3. VERi ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda verilerin analizi i¢gin IBM SPSS Statistics 23 programi ve Smart PLS 3.3 programi
kullanilmistir. Elde edilen veriler {izerinde outliers (kayip/aykir1 degerler) analizi, normallik analizi, her bir dl¢ek i¢in
ayn1 ayrt gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri, aciklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, korelasyon ve
regresyon analizleri yapilmistir. Ankete katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait bulgular Tablo 1°de

verilmistir.
Tablo 1: Ankete Katilan Katihmcilara Ait Demografik Bulgular
Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde | Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
(n) (%) | (n)
Cinsiyet | Kadin 232 59,8 Egitim [lkogretim 17 44
Erkek 155 39,9 Durumu Lise 75 19,3
Medeni | Evli 177 45,6 On Lisans 89 22,9
Durum Bekar 162 41,8 Lisans 154 39,7
Diger 42 10,8 Yiiksek Lisans | 27 7,0
Yas 18-24 23 5,9 Doktora 13 34
25-34 94 24,2 Gelir Durumu | 2500 ve alt1 20 5,2
35-44 111 28,6 2501-3500 48 12,4
45-54 63 16,2 3501-4500 55 14,2
55-64 60 15,5 4501-5000 52 13,4
65 yas ve iizeri | 32 8,2 5001-6000 51 13,1
6001 ve lzeri 131 33,8
Milliyet | Tirk 237 61,1
Ingiliz 151 38,9

Aragtirmaya katilan kadin miisterilerin 6rneklem igerisindeki pay1 %59,8 iken, erkek miisterilerin orani %39,9
olarak bulunmustur. Katilimcilarin %45,6’s1 evli, %41,8’1i bekar katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas
araligimin gogunlugunu 25-34 yas %24,2 ve 35-44 yas %?28,6 arasindaki bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin
%61,1”ini Tiirk miisteriler, %38,9’unu Ingiliz miisteriler olusturmaktadir. Katilimeilarin gogunlugu 6n lisans (%22,9)
ve lisans (%39,7) diizeyinde egitim almustir. Katilimcilarin gelir diizeyleri Tiirk miisteriler i¢in TL ve Ingiliz
miisteriler icin Euro cinsinden hesaplanmustir. Toplamda Tiirk ve Ingiliz katilimcilarin tamaminin %33,8’inin 6001 TL
ve lizerinde gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

3.1. Faktor Analizi (EFA-CFA)
Olgeklerde yer alan ifadeler iizerinde aciklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo

2’de yer almaktadir.
Tablo 2: Ol¢eklere Ait Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular
Ortam Faktor Yukii Diizen-Dekor Faktor Yikii Isaretler Faktor Yiiki
Kosullar
OK1 ,814 DD1 ,872 I1S1 ,902
OK?2 ,841 DD2 ,842 1S2 ,915
OK3 ,840 DD3 ,759 1S3 ,893
OK4 ,813 DD4 ,686 1S4 ,919
OK5 ,816 DD5 ,858 1S5 ,884
OKG6 ,863 DD6 ,855 Ozdeger (Eigenvalues): 4,075
OK7 167 DD7 ,815 Giivenilirlik Kat Sayist (0): ,943
OK9 817 DD8 ,864 Toplam Ag¢iklanan Varyans
0K10 ,839 DD9 ,840 Yiizdesi (%5):81,500
Ozdeger (Eigenvalues): 6,105 DD10 ,843
Giivenilirlik Kat Sayist (a): ,939 DD11 ,819
Toplam Ac¢iklanan Varyans Ozdeger (Eigenvalues): 7,480
Yiizdesi (%):67,834 Giivenilirlik Kat Sayisi (a): ,952
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi
(%):68,002

Ozdeger (Eigenvalues): 3,550
Giivenilirlik Kat Sayisi (a): ,957
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi
(9%):88,743

Genel Faktor Yuki Miisteri Sadakati Faktor Yiki
Memnuniyet

GM1 ,945 MS1 ,835

GM2 ,941 MS2 ,922

GM3 ,930 MS3 ,848

GM4 ,952 Ozdeger (Eigenvalues): 2,266

Giivenilirlik Kat Sayisi (a): ,836
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi (%):75,548
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Ortam kosullar1 dlgeginin 6z degeri 6,105 olarak bulunmustur. Oz degerin 1°den biiyiik olmasi, olusan faktor
yapisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Ortam kosullar1 dlgeginin Cronbach’s alfa (o) kat sayis1 0,939 olarak
bulunmustur. Olgegin toplam agiklanan varyans orani ise %67,834 olarak bulunmustur. Analiz sirasinda OKS8 ifadesi
olgek ile iligkisizlik ve varyans degerinin diisiik olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Diizen-dekor dlgegi 00,95,
6z degeri: 7,480 ve aciklanan varyans yiizdesi %68,0 olarak belirlenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri
>,70 olarak bulunmustur. Isaretler dlgegi 6z degeri: 4,075, 6>0,94 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi %81,5 olarak
tespit edilmistir. Genel memnuniyet 6lgegi 0>0,95, 6z degeri: 3,550 ve agiklanan varyans yilizdesi %88,7 olarak
belirlenmistir. Miisteri sadakati Ol¢egi 6z degeri: 2,266, 0>0,83 ve toplam agiklanan varyans oranit %75,5’tir.
Cronbach alfa degeri 00,90 olan Slgekler, ¢ok yiiksek giivenirlik diizeyine sahiptir. Fenomen ile ilgili yiiksek gegerlik
ve giivenilirlikte bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle kullanilabilmektedir. Aciklanan yigilimli varyans
yiizdesinin ise en az %67 diizeyinde olmas1 beklenmektedir ve orijinal varyansin en az 2/3’{inli agiklayacak 6z deger
sayis1 kadar faktor segilmesi yontemini ifade etmektedir (Ozdamar, 2017: 112;140). Olgeklerin yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip olduklar1 sdylenebilmektedir.

Tablo 3: CFA Faktor Matrisi (Outer Loadings)

GM MS OK DD IS HAA
GM1 0,937
GM2 0,914
GM3 0,910
GM4 0,915
MS1 0,647
MS2 0,907
MS3 0,832
OK1 0,786 0,761
OK2 0,782 0,780
OK3 0,777 0,784
OK4 0,768 0,763
OK5 0,828 0,803
OK6 0,831 0,825
OK7 0,722 0,712
OK9 0,819 0,787
OK10 0,848 0,835
DD1 0,856 0,842
DD2 0,815 0,780
DD3 0,715 0,687
DD4 0,633 0,611
DD5 0,839 0,812
DD6 0,851 0,834
DD7 0,789 0,772
DD8 0,840 0,820
DD9 0,837 0,842
DD10 0,837 0,817
DD11 0,813 0,782
I1S1 0,871 0,822
1S2 0,864 0,822
1S3 0,842 0,806
1S4 0,914 0,867
IS5 0,887 0,835

Olgeklere iliskin CFA faktér matrisinde biitiin faktdr yiiklerinin 0,40<degerinin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Analizi bozan OKS8 ifadesi agiklayici faktor analizinde gikarilmig ve bu nedenle analize dahil edilmemistir.
CFA faktor matrisi tablosu (Tablo 3) degerlendirildiginde, her ifadenin kendi boyutu altinda toplandig1 gériilmektedir.

Tablo 4: Yapisal Giivenilirlik ve Gecerlilik Katsayilari

Cronbach’s Alpha rho A CR AVE
GM 0,956 0,956 0,956 0,845
MS 0,837 0,861 0,842 0,645
OK 0,940 0,941 0,940 0,635
DD 0,952 0,955 0,953 0,648
IS 0,943 0,943 0,943 0,767
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Olgeklere ait giivenilirlik kat sayilar1 (o) soyledir; genel memnuniyet dlgegi 0,956, miisteri sadakati dlgegi 0,837,
ortam kosullar1 6lcegi 0,940, diizen-dekor dlcegi 0,952, isaretler dlcegi 0,943 tiir. Olceklerin giivenilirlik kat sayilar:
0,956 ile 0,837 arasinda degismektedir. Nunnally’ye (1978) gore giivenilirlik katsayr degerlerinin tiimi 0,70
degerinden biiyiik ise bu durum 6l¢iim giivenilirliginin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (Chen,
Tsou ve Huang, 2009: 45). Bilesik giivenirlik i¢in CR degerleri incelendiginde biitiin degerler onerilen 0,70 esiginin
iizerinde ¢ikmistir. CR degerinin 0,70 ve lizerinde olmasi iyi giivenilirlik diizeyini, 0,60 ve 0,70 arasinda ¢ikmis
olmas1 kabul edilebilir giivenilirlik diizeyini ifade etmektedir. Yiiksek yap1 giivenilirligi, 6l¢iim aracinda i¢ tutarliligin
var oldugunu gostermektedir (Hair JR., Black, Babin ve Anderson, 2010: 680). Olgeklerin CR degerleri
incelendiginde GM (0,95>0,70), MS (0,84>0,70), OK (0,94>0,70), DD (0,95>0,70), IS (0,94>0,70) olarak
bulunmustur. Olgeklerin i¢ tutarlilik giivenilirligini sagladigi soylenebilmektedir. Birlesme gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in ¢ikarilan ortalama varyans degeri (AVE) incelendiginde GM (0,84>0,50), MS (0,64>0,50), OK
(0,63>0,50), DD (0,64>0,50), IS (0,76>0,50) olarak tespit edilmistir. AVE degerinin, 0,50 ve daha yiiksek degere
sahip olmasi tiim Olclimlerin yeterli birlesme gecerliliginin saglandigi anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010: 682;
Chen vd., 2009: 46). Ayrica ek olarak ayrigsma gegerliligi i¢in ¢apraz yiiklemeler incelendiginde faktor yiikiiniin
0,70’den biiyiik olmasi kosuluyla atanan yap1 {zerindeki faktor yiikleme gostergelerinin diger yapilarin
yiiklemelerinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Hamid, Sami ve Sidek, 2017: 3). Capraz yliklemelerin diger yap1
yiliklemelerinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3.2.Hipotez Testleri

Ortam kosullari, diizen-dekor, isaretler, genel memnuniyet ve misteri sadakati arasindaki iliskiyi tespit etmek
amacityla Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir.

Tablo 5: Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Bulgular

OK DD IS GM MS
Ortam Kosullar 1 ,898** ,833** ,880*%* ,781*%*
p. (2 uglu) ,000 ,000 ,000 ,000
Diizen Dekor 1 ,847** ,869*%* , 768**
p. (2 uglu) ,000 ,000 ,000
Isaretler 1 ,846** ,740%*
p. (2 uglu) ,000 ,000
Genel Memnuniyet 1 ,823**
p- (2 uglu) ,000
Miisteri Sadakati 1
**p<0,01
N: 388

Katilimcilarin algiladiklart ortam kosullart ile diizen dekor, isaretler, genel memnuniyet ve miisteri sadakati
arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu (r(386) = ,89 (DD), ,83 (IS), ,88 (GM), ,78 (MS), p<,01)
belirlenmigtir. Katilimcilarin algiladiklart diizen-dekor ile ortam kosullari, isaretler, genel memnuniyet ve miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,89 (OK), ,84 (IS), ,86 (GM), ,76 (MS),
p<,01) tespit edilmistir. Katilimcilarin algiladiklar1 isaretler ile ortam kosullart algisi, diizen dekor algisi, genel
memnuniyet algis1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,83 (OK), ,84
(DD), ,84 (GM), ,74 (MS), p<,01) sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin genel memnuniyeti ile ortam kosullar1 algist,
diizen dekor algisi, isaretler algis1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yliksek diizeyde iliski oldugu (r(386) =
,88 (OK), ,86 (DD), ,84 (1S), ,82 (MS), p<,01) belirlenmistir. Katilimcilarin miisteri sadakati ile ortam kosullar1 algisi,
diizen dekor algisi, isaretler algisi ve genel memnuniyeti arasinda pozitif yonli ve yiiksek diizeyde iliski oldugu
(r(386) =,78 (OK), ,76 (DD), ,74 (1S), ,82 (GM), p<,01) tespit edilmistir.

Tablo 6: Hizmet Alam Algisi, Genel Memnuniyet ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iligkilere Yonelik Korelasyon
Analizi Bulgular

HAA GM MS
Hizmet Alan1 Algisi 1 ,907** ,802**
p. (2 uglu) ,000 ,000
Genel Memnuniyet 1 ,823**
p- (2 uglu) ,000
Miisteri Sadakati 1
**p<0,01
N: 388
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Katilimcilarin hizmet alani algisi ile genel memnuniyet ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek
diizeyde bir iligki oldugu (r(386) = ,90 (GM), ,80 (MS), p<,01) belirlenmistir. Katilimcilarin genel memnuniyeti ile
hizmet alani algis1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,90 (HAA),
,82 (MS), p<,01) sonucuna ulagilmistir. Aragtirmaya katilan katilimeilarin miisteri sadakati ile hizmet alani algist ve
genel memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,80 (HAA), ,82 (GM), p<,01)
tespit edilmistir.

Tablo 7: Ortam Kosullari, Diizen-Dekor, Isaretler ve Hizmet Alam Algisinin Genel Memnuniyet

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Bagimh B Std. B t P R R F P
Degisken Degisken Hata
X) (Y)
OK GM 1,147 032 ,880 36,321 ,000 ,880 ,774 13192 ,000
DD GM 1,145 ,033 869 34426 ,000 ,869 ,754 11851  ,000
IS GM 1,063 ,033 846 31,184 ,000 ,846 ,716 972,41  ,000
HAA GM 1,230 ,029 907 42339 ,000 ,907 ,823 17926 ,000

f= etki katsayisi, R*=Agiklanan varyans oram, F= etki giicii, t= etki anlamlhilig

Ortam kosullar1 degiskenini kullanarak genel memnuniyet bagimli degiskenini yordamak amaciyla dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 1319,2, p<,001 ve bagimlh
degiskendeki varyansin %77’sinin (R? = ,774) bagimsiz degisken tarafindan agiklandig1 tespit edilmistir. Modelin bir
biitiin olarak anlamlilig1 F testi ile incelenmektedir. F testi degerinin anlamlilig1 %95 giiven araliginda, ,005’ten kiiciik
olmasi ekonometrik bir modelin biitiin olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Regresyon katsay1 degeri f = 0,880
olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore, ortam kosullarindaki bir birimlik artis genel
memnuniyet iizerinde %88’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon denklemi Ygv = -0,539 + 1,147x
olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, ortam kosullari
genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (5 = ,88, t (386) = 36,32, p<,001). Diizen-dekor degiskeni
kullamilarak anlaml1 bir regresyon modeli, F(1,386) = 1185,1, p<,001 ve bagiml degiskendeki varyansin %75inin (R?
= ,754) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Regresyon katsay1 degeri f = 0,869 olarak
bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore diizen-dekor algisindaki bir birimlik artis genel
memnuniyet izerinde %86’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon denklemi SA('GM = -0,575 + 1,145x
olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, misterilerin diizen-
dekor algis1 genel memnuniyeti pozitif ve anlaml olarak etkilemektedir (5 = ,86, t (386) = 34,42, p<,001). Isaretler
degiskeni kullanilarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 972,4, p<,001 ve bagimh degiskendeki varyansin
%71’inin (R?> = ,716) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina gore isaretlerdeki bir birimlik artis genel memnuniyet {izerinde %84’liik bir artisa neden olmaktadir. Elde
edilen regresyon denklemi Yeum = -0,226 + 1,053x olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel
olarak anlamlidir. Buna gore, isaretler genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (f = ,84, t (386) =
31,18, p<,001). Hizmet alani algis1 degiskeni kullanilarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 1792,6, p<,001 ve
bagimli degiskendeki varyansin %82’sinin (R® = ,823) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigi belirlenmistir.
Regresyon katsay1 degeri = 0,907 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilaria gore hizmet alani
algisindaki bir birimlik artis genel memnuniyet {izerinde %90’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yem = -0,888 + 1,230x olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore, hizmet alani algisi genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (5 = ,90, t (386)
= 42,33, p<,001). Analiz sonucunda Hy, Hi,, Hip, Hic hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8: Ortam Kosullari, Diizen-Dekor, isaretler ve Hizmet Alam Algisinin Miisteri Sadakati Uzerindeki

Etkisi
Bagimsiz Bagimh B Std. B t P R R? F P
Degisken Degisken Hata
X) (Y)
OK MS ,963 039 781 24579 000 ,781 ,610 604,10 ,000
DD MS ,957 ,041 768 23596 ,000 ,768 591 556,7 ,000
IS MS ,870 ,040 740 21,624 000 ,740 548 467,5 ,000
HAA MS 1,028 ,039 ,802 26,372 ,000 ,802 ,643 69546 ,000

B= lliski katsayisi, R*=A¢iklanan varyans orani, F= etki giicii, t= etki anlamlilig
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Ortam kosullar1 bagimsiz degiskeninin miisteri sadakati bagimli degiskeni {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 604,1, p<,001 ve
bagimli degiskendeki varyansin %61’inin (R®> = ,610) bagimsiz degisken tarafindan aciklandig: belirlenmistir.
Regresyon katsay1r degeri f = 0,781 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore ortam
kosullarindaki bir birimlik artis miisteri sadakati lizerinde %78’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yys = -0,319 + 0,963x olarak belirlenmistir. Regresyon katsayr degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore, ortam kosullart miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (f = ,78, t (386) =
24,57, p<,001). Diizen-dekor degiskeni kullanilarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 556,7, p<,001 ve
bagimh degiskendeki varyansmn %59’unun (R? = ,591) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigi tespit edilmistir.
Regresyon katsay1 degeri = 0,768 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore diizen-dekor
algisindaki bir birimlik artis miisteri sadakati lizerinde %76’lik artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yys = -0,336 + 0,957x olarak belirlenmistir. Regresyon katsayr degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore, diizen-dekor algis1 miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (5 = ,76, t (386)
= 23,59, p<,001). Isaretler bagimsiz degiskenini kullanarak anlaml1 bir regresyon modeli, F(1,386) = 467,5, p<,001 ve
bagimh degiskendeki varyansin %54’tiniin (R? = ,548) bagimsiz degisken tarafindan agiklandig tespit edilmistir.
Regresyon katsay1 degeri f = 0,740 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore isaretlerdeki
bir birimlik artis miisteri sadakati ilizerinde %74’liik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon denklemi Yws
= -0,005 + ,870x olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore,
isaretler degiskeni miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (f = ,74, t (386) = 21,62, p<,001).
Hizmet alani algis1 bagimsiz degiskenini kullanarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 695,4, p<,001 ve
bagiml degiskendeki varyansim %64’iiniin (R®> = ,643) bagimsiz degisken tarafindan agiklandig: tespit edilmistir.
Regresyon katsay1 degeri f = 0,802 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gére hizmet alani
algisindaki bir birimlik artis miisteri sadakati lizerinde %80’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yys = -0,594 + 1,028x olarak belirlenmistir. Regresyon katsayr degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna goére, hizmet alani algis1 miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (8 = ,80, t (386)
= 26,37, p<,001). Analiz sonucunda H,, Ha,, Has, Hae hipotezleri kabul edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Miisterilerin hizmet alani algisinin farkli yonlerden arastirilmasi, incelenmesi ve degerlendirilmesi konaklama
isletmeleri agisindan olduk¢a Onemlidir. Arastirma sonucunda miisterilerin hizmet alani algisinin genel miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Aragtirmada elde edilen sonug
literatiirde yer alan diger caligmalarla desteklenmektedir (Ryu, Han ve Kim, 2008; Ryu ve Han, 2010a; Ryu ve Han,
2010b; Ryu ve Han, 2011; Dong ve Sui, 2012; Jin, Lee and Huffman, 2012; Sui, Wan ve Dong, 2012). Miisterilerin
hizmet alani algisini olusturan ortam kosullari, diizen-dekor ve isaretler algis1 miisterilerin genel memnuniyetini ve
miisteri sadakatini anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Miisteriler isletmeyi tanimlamak, isletme hakkinda ilk
izlenimlerini olusturmak ve isletme isleyisi hakkinda bilgi alabilmek i¢in hizmet alaninda somut isaretler aramaktadir
(Hartline ve Jones, 1996). Konaklama isletmelerinde miisteriler aydinlatma, miizik, renk, koku, sicaklik gibi unsurlar
araciligtyla hizmet alaninda sunulan ortami degerlendirmektedir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin hizmet
alanlarinda aydinlatmay: etkin kullanilmasi gerekmektedir. Aydinlatmanin yetersiz oldugu ortamlar miisterilerde
giivensizlik duygusu yaratirken aydinlatmanin dogru ve yeterli kullanildig1 aydinlik ortamlar miisterilerde kalite algisi
yaratmaktadir. Isletmelerin hizmet alaninda kullamlan miizik amaca uygun olarak tercih edilmelidir. Isletmelerde
ozellikle bekleme alaninda (lobi) arka planda c¢alinan miizik tiirii yavas bir miizik tercih edilirse bekleme siiresi daha
uzun olarak algilanacaktir. Konaklama isletmelerinin hizmet alaninda kullanilan renklerin farkli kiiltiirler i¢in ne
anlama geldigi analiz edilerek alanin diizenlenmesi gerekmektedir. Kiiltiir ve renkler birbiri ile iliskili kavramlardir ve
renkler miisteriler {izerinde yabancilasma hissine neden olabilmektedir. Konaklama isletmelerinin kendine 6zgii, giizel
bir kokuya sahip olmasi miisterilerin tatil doniislerinde benzer kokular duydugunda isletmeyi hatirlamalarini
kolaylastiracaktir. Konaklama isletmelerinde hizmet alanlarinin sicaklifi mevsime gore ayarlanmalidir. Misteriler
uygun sicakliktaki alanlarda daha fazla vakit gegirmektedirler. Konaklama isletmelerinde hizmet alaninda saglanan
ortam kosullar1 miisterilerin tekrar ayni alani tercih etmelerini saglamaktadir. Hizmet alaninin diizeni ve dekorasyonu
miisteriler {izerinde pozitif olarak etkilidir. Hizmet alaninda kullanilan, malzemeler, mobilyalarin diizeni, mobilyalarin
stili, mobilyalarin islevselligi, kullanilan malzemelerin kalitesi, esyalarin islevselligi miisterilerin isletme hakkinda
bilgi sahibi olmasini saglamaktadir. Konaklama isletmelerinin hizmet alaninda bulunan isaretler miisterilerin
yonlendirilmesi ve isletme igerisinde daha rahat edebilmesi i¢in kolaylik saglamaktadir. Hizmet alaninda kullanilan
isaretler araciligiyla miisterilere iletilmek istenen mesaj, bir bagka miisteri i¢in olumsuz anlam tagimamali ve iletilmek
istenen mesaj igerik ve dil yoniinden kontrol edilerek dogru anlam tasidigindan emin olunmalidir. Arastirmada hizmet
alan1 algisinin genel memnuniyet iizerinde miisteri sadakatinden daha fazla etkisi oldugu tespit edilmistir. Miisterilerin
algiladiklar1 hizmet alan1 genel miisteri memnuniyetine yol agabilir fakat miisterilerin hizmet alanini tekrar tekrar
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ziyaret etmelerini saglayacak olan miisteri sadakatine doniismeyebilmektedir. Arastirmacilar tarafindan belirtilmesine
ragmen hizmet alan1 {izerine yapilan ¢aligmalarin az ve yetersiz olduguna dair genel bir goriis hakimdir (Bitner, 1990;
Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Frew ve Knight, 2009; Kim ve Moon, 2009; Rosenbaum ve Massiah,
2011; Sui vd., 2012; Dedeoglu vd., 2014). Hizmet alan1 algisinin miisteriler izerinde etkisi yadsinamayacak derecede
fazladir. Miisteriler iizerindeki etkisinin fazla olmasi, bu konuda yapilacak c¢aligmalarin giin gectikge
cesitlendirilmesini ve farkli yonlerden degerlendirilmesini gerektirmektedir. Hizmet alani ile ilgili yapilan ¢aligmalara
dayanarak literatiirde konaklama isletmelerinin hizmet alanlarina yonelik genel ve spesifik bir 6lcek bulunmamaktadir.
Bu yiizden hizmet alami ile ilgili gelistirilen 6lgegin bu alanda galigma yapan diger arastirmacilara yol gosterici
nitelikte olmasi beklenmektedir. Mevcut alan yazinda hizmet alami algisimi Olgmeye yonelik bazi olgekler
gelistirilmesine ragmen her 6lgek kendine 6zgili unsurlardan olusmaktadir. Bu arastirmada gelistirilen hizmet alani
algis1 Olceginde ortam kosullar1 6lcegi (aydinlatma, renk, miizik, koku, sicaklik, giirtiltii), diizen-dekor oOlcegi
(esyalarmn islevselligi, ekipmanlarin kalitesi, mobilyalarin tarzi, mobilyalarin kalitesi, esyalarin yerlestirilme bigimi),
isaretler dlcegi (hizmet alaninda bulunan tabelalar, semboller, yonlendirmeler, isaretlerin boyutu, isaretlerin yazimi)
ile bir hizmet alanini olusturan biitiin unsurlar arastirmaya dahil edilmeye calisilmistir. Boylelikle konaklama
isletmelerine gelen miisterilerin hizmet alani algisim dlgebilecek kapsamli bir dlgek gelistirilmistir. Hizmet alanlar
miisterilere isletmelerin genel imaji, igletme kiiltiirii, isletme anlayisi, isletmenin isleyisi ve isletmenin sahip oldugu
degerler hakkinda bilgi vermektedir. Miisteriler isletmeye geldigi ilk andan itibaren isletme hakkinda bir fikir sahibi
olmaya baglar. Misterilere farkli hizmet alanlar1 sunarak miisterilerin tekrardan iilkelerine veya evlerine dondiikleri
zaman hatirlayabilecekleri, unutulmaz anilar yaratmak oldukg¢a dnemlidir. Hizmet alanlarinda yapilan diizenlemeler ile
konaklama isletmeleri miisterilerinin bazi alanlarda daha uzun kalmasini, baz1 alanlarda ise daha az vakit ge¢irmesini
istedigi sekilde miisterilerini yonlendirebilmektedir. Ornegin; miisterilerinin restoranlarda daha kisa vakit gecirmeleri
saglanirken, dinlenme alanlarinda miisterilerin daha uzun vakit gegirmeleri saglanabilmektedir. Bu sayede kalabalik
doénemlerde restoranlarda olusan yigilmalarin Oniine gegilebilir ve miisterilerin dinlenme alanlarinda daha huzurlu
hissetmeleri saglanabilecektir. Bu arastirma, hizmet alanlar1 daha biiyiik ve daha fazla olmasi nedeniyle 5 yildizl
konaklama isletmelerinde ve tatil kdylerinde hizmet alan miisteriler lizerinde yapilmistir. Gelecek arastirmalarda 4, 3,
2, 1 wyildizli konaklama isletmelerinde yapilabilir ve hizmet alami algisinin diger isletmelerde farklilagip
farklilasmadig1 sorgulanabilir. Arastirmada hizmet alani algisinin genel memnuniyet ve miisteri sadakati tizerindeki
etkisi incelenmistir. Gelecek arastirmalarda hazirlanan 6lgek kullanilarak hizmet alani algisinin davranigsal niyet ve
miisteri tatmini gibi diger degiskenler arasi iligkileri incelenebilir. Ayrica arastirma turizm alaninda farkli donemlerde
(yaz-kig) yapilabilir ve dénemler arasindaki farkliliklar belirlenebilir. Bu arastirmada hizmet alani algis1 yalnizca
konaklama isletmelerine yonelik turizm alaninda yapilmistir. Hizmet isletmeleri, farkl isletmeler ve farkli sektorlerde
aragtirmalar yapilarak arastirma sonuglari igletmeler arasinda ve sektorler arasinda karsilagtirmalar yapilarak
degerlendirilebilir.
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Degisen turizm anlayisinda insanlar seyahatlerinde iiriin ve hizmetlerde bazi beklentiler igine
girer ve taleplerde bulunurlar. Bu beklenti ve talepler iginde turistik ihtiyaglarini
karsilayabilecek nitelikte bir seyahat plani, konaklama alani, yeme-i¢gme, eglenme gibi turistik
irlinii olusturan faktorlerin tiiketici ihtiyaglarini karsilamaya yonelik turizm gesitlenmesini
gormek isterler. Tiirkiye’de turizme katilan engelli bireylerin sayisi giin gectikge arttigi
goriilmekle birlikte bagimsiz hareket kisitlamasi yasayan bu bireylerin turizm aktivitelerine
katilabilmesi ve seyahat edebilmeleri igin ihtiyag, engel ve beklentilerine uygun hizmet,
mekan ve iriinlerin olusturulmast ve uygun sekilde diizenlemelerin olusturulmasi olduk¢a
onemlidir. Bu ¢alismada zaman sinirlamasi olmaksizin sistematik literatiir tarama yontemi
kullanilmig ve bu amagla konuyla ilgili ERIC arama motoru, DergiPark, Ulusal Tez Merkezi,
Kurumsal Yaym ve Raporlar, kiitiphane kaynak kitaplari, Google Akademik, Web of
Science, ULAKBIM Ulusal ve Uluslararas1 Veri Tabanlarinda yaymlanms engellilik ve
turizme katilm ile ilgili Ingilizce ve Tiirkge makaleler, kitaplar taranmistir. Bu calisma
gorme engellilerin turizme katilimlarinda erisilebilir turizm kapsami dogrultusunda
konaklama isletmelerinin engellilere yonelik 06zel donanim ve hizmet gerektiren
iyilestirilmelerin yapilmasi gerektigine dair Oneriler gelistirmeyi amaglamis ve gerekli
onerilerde bulunulmustur.

Abstract

In the changing understanding of tourism, people have certain expectations and demands for
products and services during their travels. Within these expectations and demands, they want
to see the tourism diversification of the factors that make up the touristic product such as a
travel plan, accommodation area, food and beverage, entertainment that can meet the touristic
needs, to meet the consumer needs. Although it is seen that the number of disabled individuals
participating in tourism in Turkey is increasing day by day, it is very important to create
services, places and products suitable for their needs, obstacles and expectations and to create
appropriate arrangements so that these individuals who have independent mobility restrictions
can participate in tourism activities and travel. In this study, systematic literature search
method was used without time limit and for this purpose, disability and disability studies
published in ERIC search engine, DergiPark, National Thesis Center, Institutional
Publications and Reports, library resource books, Google Scholar, Web of Science,
ULAKBIM National and International Databases were used. English and Turkish articles and
books about participation in tourism were scanned. This study aimed to develop suggestions
on the need to make improvements that require special equipment and services for the
disabled in accordance with the scope of accessible tourism in the participation of the visually
impaired in tourism, and necessary suggestions were made.
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GIRIS

Turizmin belirleyici 6zellikleri dikkate alindiginda, giinlimiizde insanlar iilke i¢inde ya da iilke disinda bulunduklari
yerlerden bagka yerlere dogru seyahat ederler. Bu seyahatleri sirasinda amag dinlenme, eglenme, is, egitim, saglik,
kiiltiirel miraslar1 gezip goérme, spor vb. etkinlikler gelmektedir.

Tiim bu amaglarla yapilan seyahatlerin tamamina turizm denilmektedir (Akturan, 2017). Turizm olayina
katilmak tiizere seyahatlerini yapan gezgin, seyyah ve ziyaretci gibi ¢esitli kavramlari i¢ine alan mekan, yer, mesken
olarak yer degistiren kisiler ise turist olarak tanimlanmaktadir (Cetin, 2017).

Turizm olgusu, tlkeler agisindan 6nemli bir gelir kaynagi, sosyal, ¢evresel ve toplumsal olarak gelisimin
devamliligim yaratan dinamik iyilesme ve kalkinma aracidir. Istatistiklere bakildiginda Diinya Saglik Orgiitii WHO,
(2022) gore diinya gapinda bir milyardan fazla insanin engelli oldugu ve yaklasik niifus orammin  %15’ini
olusturdugu, Tiirkiye’de ise bu oranin yaklasik %13 ile sekiz milyonun {izerinde ¢esitli nedenlerden dolay1 insanlarin
bir engelle yagamlarini siirdiirmek zorunda kaldiklar1 bilinmektedir.

Tirkiye’de engelliler i¢in olusturulan 5378 sayili Engelliler Hakkinda Kanuna gore; toplumda diger bireyler
gibi engelli bireylerin de temel hak ve Ozgiirliiklerden faydalanarak tam olarak esit ve etkin kosullarda yasama
katilimin saglanmasi ve Onleyici tedbirlerin alinmasina iligkin diizenlemeler yapilmasi amag¢ haline getirilmistir.
Birlesmis Milletler (BM) Engelli Haklar1 sozlesmesinde “Erisilebilirligin” herkes igin en temel hak oldugu
belirtilmistir. Madde 9’da ise engellilerin bagimsiz olarak toplumun her alaninda egitimden sagliga, iletisimden,
ulagima, fiziksel ve sosyal alanlardan ekonomik ve Kkiiltiirel ¢evreye kadar kolayca ulagabilme hakki oldugu
belirtilmistir (resmigazete.gov.tr/eskiler/2009/ 07/ 2009 0714-1.htm, 2022).

Seyahat ve turizm sektdriiniin diinyada ve Tirkiye’de dnemli bir paya sahip oldugu diisiiniildiigiinde yeni bir
turizm tiirli olan engelli turizmi giiniimiizde ve gelecekte dnemli bir nis pazari olarak diisiiniilmektedir. Turizm’den
faydalanmak tiim toplumdaki bireylerin en temel haklarindan biri olup 6zellikle de engelli bireyler icin yapilan
caligmalar her ne kadar artmis olsa da yillarca ihmal edilen bir grup olarak karsimiza ¢ikmistir. Seyahat hakki temel
hak ve Ozgiirlik alalarindan biridir ve engelli bireylerin de esit kosullarda bu haklardan faydalanmasi ve turizm
faaliyetlerine katilmasi1 onlar agisindan dnemlidir. (Miilayim ve Ozsahin, 2010; Akin, 2019).

Gorme engelli bireyler engellerinden dolay1 fiziksel ve ¢evresel olarak birgok sorunla karsi karsiya kalmakta
ve hareketlerinde bunlara bagl olarak da kisitlanmalar yagamaktadirlar. Buna bagl olarak da turizme katilimlarinda
erisilebilir destinasyonlara ulasabilmeleri olduk¢a zor olmaktadir (Artar ve Karabacakoglu, 2003). Eglenme, seyahat
edebilme, sosyal yasama katilabilme, iiriin ve hizmetlere kolayca ulasabilme gibi istek ve ihtiyaglarinin giderilmesinde
sunulacak hizmetler ve fiziksel kosullar 6nemlidir.

Engelli turistler turizm kararlarin1 ve deneyimlerini etkileyebilecek birgok faktdrden etkilenmektedirler.
Sosyal ve fiziksel ¢evre, konaklama alanlari, kiiltiirel alanlar, yeme i¢me ve eglenme alanlar1, miizeler ve 6ren yerleri,
havuzlar, meniilerin okunabilir olmasi, oda ve i¢ mekan gibi otellerde sunulan hizmet ve diizenlemeler bunlardan
bazilaridir. Engellilerin turistik gezi planlarinda ve destinasyon tercihlerinde, onlarin ihtiyaglarimi karsilayabilecek
hizmetlerin olusturulmus olmasi turistik faaliyetlere katilimlarina yon vermekte ve olumlu deneyimlerin yasanmasina
katkida bulunmaktir. Bundan dolay1 tiim olumsuzluklarla bag etmek zorunda kalan bireyler icin bir iirline, bir hizmete
ya da giinlik yasamlarimi kolaylastiracak bir teknolojiye erisebilmesinin énemli oldugu unutulmamali (Bulgan G.,
2016) onlarin ihtiyaglarina yonelik hedeflenen erigilebilir turizm faaliyetlerinin ve gerekli diizenlemelerin
olusturulmasi saglanmalidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Engelliligin Tanmim ve Tiirleri

Engelliler toplumun ayrilmaz birer parcasidir ve her birey gibi onlarinda toplumsal hayata olabildigince aktif katilim1
ve engeli olmayan bireylerin sahip oldugu tiim haklardan faydalanabilmesi olduk¢a dnemlidir. Engellilik fakli bakig
acilarina gore bircok tanimi yapilmakla birlikte dogustan veya yaslilik nedeniyle bedensel ve ruhsal olarak gegici ya
da daimi biitiinliiglin bozulmas1 durumu olarak ifade edilmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2013). Bu bireyler toplumsal
yasamda pek ¢ok sorunla karsi karsiya kalmaktadirlar. Egitim, saglik, ulasim, istihdam, toplumsal diglanma, giinliik
yasam becerileri vb. bu sorunlardan bazilari olarak bilinmektedir.

Engelli bireyler dogum 6ncesinde, dogum aninda ya da dogum sonrasinda herhangi bir nedenden kaynakli
olarak zihinsel ve bedensel yetilerini kaybetmis ve yasam becerilerinde zorluklarla kargt karsiya kalmislardir. Bu
duruma yol agan bir¢ok neden mevcuttur. Dogum dncesinde; anne yasinin 35 ve iizerinde olmasi, herhangi bir siiregen
hastaliginin bulunmasi, annenin besten fazla dogum yapmis olmasi, genetik birtakim bozukluklar bunlardan
bazilaridir. Ayrica anne baba arasindaki kan uyusmazligi, dogum oOncesi alinan ilaglar, annenin alkol ve madde
bagimliliginin olmasi, kotii beslenme kosullart gibi dogum oncesi riskler kisilerin engelli olarak dogmalarina neden
olmaktadir (Demirbilek, 2013). Dogum sirasinda ise; bebegin herhangi bir travmaya maruz kalmasi, beklenen siire
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icinde dogumun gergeklesememesi, dogum sekli ve gelis pozisyonu gibi nedenler yine bebegin engelli olarak diinyaya
gelislerini olumsuz olarak etkilemektedir (Aslan, 2017). Dogum sonras1 olusan engellilik nedenlerinde ise ¢ocukluk
doneminde gecirilen atesli hastaliklar, dogal afetler, kazalar, savaslar, yetersiz beslenme, duygusal ve sosyal birtakim
faktorler gelmektedir (Ozida, 2002).

Engellilik kavrami birey odakli zihinsel ya da bedensel olarak bir yeti yitimi olsa da aslinda ¢evresel odakl1 bir
sorun olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Engellilerin i¢inde yasamis olduklar1 ¢evre ve sahip olduklar fiziksel alt
yapilardan kaynakli engeller onlarin giinliik yasam becerilerini biiyiik bir oranda kisitlamaktadir (Yildiz vd., 2018).
Dolayisiyla da kisilerin sadece kendi engellerinin olusturdugu olumsuz yasam sartlarinin yaninda yasamis oldugu
cevrenin ve hizmetin 6nemine de vurgu yapilmasi gerekmektedir.

Engel tiirlerinin degisik sekillerde siniflandirilmasi yapilmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de bilinen engel tiirleri
sunlardir: (Oztiirk, 2011).

Ortopedik (Bedensel ) engelli: Bireylerin dogum 6ncesi, dogum sirasi ya da dogum sonrasinda herhangi bir
nedene bagl olarak kas ve iskelet sisteminde, sinir sisteminde yetersizlik olarak tanimlanir (Uysal, 2017). Ortopedik
engelli bireyler giinliilk yasamlarinda kendi gereksinimlerini karsilamada belirli sorunlar yasayarak bir refakatciye bir
destege ihtiya¢ duyarlar. Esyalar1 tutmada, tasimada ve hareket ettirmede problemler yasamaktadirlar. Oz bakim
becerilerinde birilerinin yardimina ihtiya¢ duymaktadirlar.

Isitme engelli: Giinliik hayatta icimizde en az dikkat ¢eken grup olup dogustan ya da herhangi bir nedenden
dolay1 sonradan olusan isitme diizeneginde sesleri ¢ok az ya da hi¢ algilayamamasidir (Girgin, 2006).

Zihinsel ya da bilissel engelli: Gelisim donemleri siirecinde giindelik ve pratik becerilerde ve uyum
davraniglarinda normalden farkli olarak yetersizliklerin yaganmasidir (Kegeci, 2021). Bu engel grubu hafif, orta ve
ileri diizey zihinsel olmak {izere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Zihinsel engelli bireyler daha ¢cabuk unutabilen ve okudugunu
anlama becerilerinde yardima ihtiyaglar1 bulunan kisiler (Eripek, 1989) olup agir diizeyde olanlar ise 6zel bakima
muhtactirlar. Dikkat ve bellek problemleri ile kars karsiya kalan gruplardir.

Otistik engelli: Yasam boyu devam eden kisinin sosyal iliskilerinde, iletisimlerinde, bilissel gelismelerdeki
gecikme ve bozukluk olarak tanimlanir (Namli, 2012).

Dil ve Konusma engeli: Dogustan ya da dogum sonrasinda herhangi bir nedenden dolay: konusamayan ya da
konusma akiciligi ve hizi olusturamamis, kendini ifade etmede problem yasayan bireylerdir. Ozellikle de otizim tanisi
almig grup bu engel tiirli i¢inde gosterilmektedir (Akgoz ve Atalay, 2021).

Siiregen hastaliklar: Bireyin dogumla birlikte ya da sonradan sinir sisteminde bir zedelenme yasanmasi,
genetik hastaliklar, gegirilmis olan kazalar sonucunda olusan kas, iskelet, eklem problemleri (Giil, 2021) egitim, saglik
ve sosyal hayatta uyum problemleri yasayan grup ve durum olarak tanimlanir.

Engel tiirlerine bagli olarak hizmet ve yapilarin bireylerin fiziksel ve psikolojik durumlarina uygun bir sekilde
tasarlanmasi ve gelistirilmesi onlarin yasam kalitelerini attirarak sosyal hayatlarini1 daha kolay hale dontistiirecektir.

Gorme Engelli: Calismamizin konusu olan gérme engelli kisiler; tam ya da kismi olarak gorme kaybi
yasayan, renk korligii, gece korliigii ya da goz protezi kullanan kisilerdir. Gorme engelli bireyler gézlerinin &niinde
bulunan egyalarin farkina varamamakta, bulamik gorme, renkleri ayiramama gibi durumlarla kars1 karsiya
kalmaktadirlar (Uysal, 2017). Fiziksel olarak normal bir bedene sahip, zihinsel gelisimleri diger saglikli olan bireyler
gibi olan fakat bilissel olarak bilgilerin gorsel yolla aktariminin eksikliginden dolay1 gecikmeler yasadiklar
goriilmektedir. Gorme engelli bireylerin bagimsiz hareket edebilme becerileri kisithidir ve alan kavramlarma iliskin
bilgileri elle dokunarak elde edebilmektedirler.

Diinya Saglik Orgiitii’niin (DSO) verilerine diinyada gére gorme ile ilgili problemi olan en az 2,2 milyar kisinin
bulundugu ve bunlarin i¢inde bir milyarmin ise Onlenebilir bir gérme bozuklugu yasadigi veya heniiz tanimi
yapilmamig bir sorunu oldugu belirtilmistir (Organization, 2019).

2.2. Erisilebilir Turizm

Hizmet sektoriinde bireylerin satin almis oldugu iiriin, hizmet, memnuniyet ve deneyimlerin biitlinii turistik {iriin
olarak adlandirilmakta ve hizmetin hedef kitleyle bulusturmasi sirasinda turistik iiriin ya da hizmetin kime, nerede,
nasil satilmasi gerektigi ile ilgili tiikketicinin istek ve ihtiyaglari gbéz Oniinde bulundurularak siirdiiriilebilirlik
saglanmaktadir (Schmall, 1977). Turizm’de siirdiriilebilirligin kaynaginda ekonomik, politik, sosyal, psikolojik,
kiiltiirel ve siyasal unsurlarin tiim paydaslar tarafindan saglikli kosullara uygun, uzun dénemli (Barakazi, 2019) ve
herkes tarafindan erisilebilir olarak yonetilmesi vardir. Siirdiiriilebilirligin asil amaglarindan birisi insanlarin yasam
kalitelerini yiikseltmek olup turizm faaliyetlerinde; hizmet, fiziksel diizenleme, konaklama faaliyetleri, ulagim ve
destinasyon diizenlemeleri, sosyal faaliyetlere katilim vb. ihtiyaglarin1 karsilayabilecek diizenlemelere erisim
onemlidir.
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Dogustan ya da sonradan herhangi engelle karsi karsiya kalan ya da yaslanmaya bagli bir engellilik durumu ile
miicadele eden bireylere yonelik engelli turizmi alternatif bir hizmet sektorii olarak karsimiza ¢ikmakta ve turizm
isletmeleri i¢in bu gruplar 6nemli bir pazar olarak goriilmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2013). Engellilere yonelik
verilen bu turizm hizmetlerinin kalitelerinin arttirilmasi ile {ilkelerin turizmden elde edecekleri ekonomik getirinin
artacag diisiiniilmektedir (Ankaya ve Aslan, 2020).

Fiziksel 6zellikleri ne olursa olsun her birey i¢in oldugu gibi engelli bireyler icin de calisma, aligveris yapma,
turistik tatil, seyahat gibi kavramlarin anlamlar1 aymidir ve her birey gibi onlarinda bu gereksinimleri mevcuttur.
Turistik tatilin ve seyahatin amaci hayatin giindelik monotonlugundan kurtulma, dinlenme, yeni yerler gérme, yeni
arkadagliklar edinme, hayatin stresinden uzaklasmadir. Engelli bireylerin sosyal hayatin icine dahil edilmesi,
sorunlarla karsilagmadan, diger insanlar gibi yasamalarina olanak saglanmasi i¢in gerekli fiziki, sosyal ve duygusal
diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Toplumlarda herhangi bir engele ya da farkli 6zelliklere gore ayrilmis olan
bireylere uygun 6zel tasarim, 6zel iirlin, 6zel mekanlar ya da ayrime1 bir politika degil de yasamin her alaninda herkes
icin ulagilabilir, evrensel ve erisilebilir diizenlemeler olusturulmasi 6nemlidir (Sakarneh ve Katanani, 2021; Zengin ve
Eryilmaz, 2013). Tekerlekli sandalye kullanicilari igin olusturulan rampalarin ya da esiklerin ayn1 zamanda bavul
tastyan, bebek arabasi kullanicilari i¢inde rahatlikla kullanilabilecegi bir diizenleme olusturulmasi énemlidir. Gérme
engelliler i¢in rezervasyon isleminde sesli sistemlerin kullanilir olmasi diger saglikli olan bireyler i¢in de biiyiik
kolayliklar getirecegi ve evrensel iiriin, hizmet ya da tasarimlara ulasilacagi bilinmelidir (Yildiz ve Bozyer, 2017).

Erisilebilirlik, ihtiyaglar dogrultusunda {iriin ya da yasanilan mekanlarin kullamlabilir olmasi ve gerekli
diizenlemelerle fiziksel yapilar1 uygun hale doniistirme olayidir (Acirli ve Kandemir, 2021). Son yillarda literatiirde
engelli turizm yerini “erisilebilir turizm” kavramina birakmis (Ayyildiz vd, 2014) ve aymi anlamlar tasidigi
goriilmekle birlikte hamile, yasl ve ¢ocuklarin da dahil edildigi bir hedef kitle haline doniismistiir (Akdu ve Akdu,
2018). Erisilebilir turizm; zihinsel, igitme, gérme, dil ve konusma yetersizligine sahip olan bireylerin herhangi bir
engelle kars1 karsiya kalmadan turizm {irlinlerinden faydalanabilmesi, turizm aktivitesi ve seyahatlerine katilabilme
faaliyeti olarak tanimlanmistir (Tozlu ve Atalay, 2011; Tifekei vd, 2015; Yildiz vd, 2017).

Engelli bireyler destinasyon tercihlerinde mekansal ve ¢evresel diizenlemeler, ortak alanlar olan lobi, restoran, otel
girisleri, odalar (Yenisehirlioglu ve Tirkay, 2013) gibi pek ¢ok kullanim alaninin rahatga hareket edebilecekleri
tarzda olmalarini isterler. Engelli turistler i¢in sunulan hizmet ve seyahatler sirasindaki onceki deneyimler ve
erigilebilir olmalar1 destinasyonlarin tercih edilmesini saglamakta ya da biitiin destinasyonlarda karsilagsmis olduklari
erisim engeli kotli deneyimden dolay: talep edilebilirligini diistirmektedir (Vinayaraj vd, 2014). Bu durum ise
destinasyonlarin, {iriin ya da hizmetlerin tekrar tercih edilip edilmemesini etkilemektedir. Engelli bireyler turizm
faaliyetleri sirasinda fiziksel mekanlarda ve alinan hizmetlerde bagimsiz hareket edebilecekleri aktiviteler, ulagim,
aligveris alanlari, restoranlar ve kendilerine hizmet verecek egitimli personel (Ayyildiz vd., 2014) tercih etmektedirler.
Yeme-igcme, konaklama isletmeleri, seyahat ve ulastirma isletmeleri, fiziksel yetersizlikler (Burak, 2018; Sayin vd.,
2012), turistik triin satin alma ve seyahatlerini planlama siirecinde ayrintili bilgi eksikligi (Darcy, 2003; Giammanco
vd., 2021), engellilerin Web 2.0 erisim ortamlarina yeterince erisememesi (Teixeira vd., 2021), rekreasyon ve
hediyelik esya satan isletmeler vb. (Kozak vd., 1996) alanlarda yasanilan erisimi zorlastirici engeller (Bulgan ve
Carikeil, 2015) turistik triiniin talebi azaltmakta (Bildir vd., 2014) ya da en iyi sekilde taleplerinin karsilanmasi
(Cetin, 2017; Hacioglu, 2016) edinmis olduklar1 bilgi birikimi ve tecriibeleri destinasyon tercihinde ve seyahatlerinde
etkili olmaktadir (Tellioglu ve Tekin, 2017).

Erisilebilirlik bircok baglant1 zincirinden olusmaktadir. Bu zincirin ilk asamasi gidilecek destinasyon ile ilgili
bilgilerin arastirilmasi, siizgecten gegirilmesi ve eger kendi ihtiyaglarina cevap verecek sekilde tasarlanmissa turistik
lirliinlin rezerve edilmesidir. Sonraki asama hedeflenen turistik destinasyona ulasabilmek i¢in kullanilacak ulagim
araglariin se¢imi ve erigilebilirligi gelmektedir. Seyahat eden engelli bireyler konaklama yapacaklari alanlarda yeme
icme isteklerini gidermek isterler. Aligverige, miizelere, dren alanlarina gitmek, sonrasinda da konakladig turistik
tesislerdeki odalarinda dinlenmek, rahat etmek isterler (Enat, 2014). Bu siiregte turizm faaliyetine katilan dzellikle de
gorme engelli bireylerin destinasyonlara ulasabilmesi ve bagimsiz bir sekilde hareket edebilmesi (Tiitlincii ve Aydin,
2013) onemlidir. Tiiketicilerin tatil anlayis1 cok karmagik ve dinamik bir siire¢ olup sadece kum, deniz, giinesle sinirl
kalmay1p glinlimiizde konaklama isletmelerinde erisilebilirlik ve inovatif farkliliklar da 6nemli hale gelmektedir. Otel
isletmeleri {irlin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan talep edilebilirligini arttirmak adina tasarimlarinda,
iletisimlerinde, pazarlama stratejilerinde vb. gesitli bigimlerde tiiketicilerin beklentilerine uygun olarak hareket etmek
durumundadirlar (Cetin, 2017).

2.3.Konaklama isletmelerinde Gorme Engelli Bireyler icin Yapilmasi Gereken Erisilebilir Diizenlemeler

Gorme engellilerin  turizme katilimlarinin artmasi1 ve gelistirilmesi ig¢in seyahat acentelerinde, ulagimda,
konaklayacaklar1 otellerde, miize ve dren vb. yerlerinde yapilmasi gerekenler asagida belirtilmektedir:
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2.3.1. Erisilebilir Rezervasyon Siireci ve Web Siteleri Diizenlemeleri

Seyahat planlamalari sirasinda satin alinacak iirlin ya da hizmet planlamalarinda kullanilan araglarin basinda yazili ya
da gorsel basin, web siteleri, rezervasyona aracilik eden seyahat acenteleri, tur operatorleri, ¢evrimigi rezervasyon
motorlart vb. gelmektedir. Ayrica rezervasyon tiirleri arasinda; telefonla rezervasyon, mektupla rezervasyon ve
telefaksla rezervasyon gelmektedir (goktepe.net/rezervasyon-ve-rezervasyon-sekilleri.html, 2022). Geg¢misten
giiniimiize kadar gecen siire¢ icinde turizm pazarinda tiiketiciler satis kanallar1 olarak seyahat acentalarmi kullanarak
seyahat tercihlerinde bulunmaktaydi. Tiketiciler seyahat edecekleri biletleri acentaya giderek alirlardi (Kog vd.,
2019). Giintimiizde ise turistik tiiketici davraniglarinda degisimler olusmus internet ve bilgi teknolojilerinin sik
kullanimu ile birlikte de online satin alma davranislar: 6n plana ¢ikmistir (Curkan ve Koroglu, 2020).

Engelli bireylerin turistik seyahat planlari i¢in 6nceden edinebilecegi ve ulasabilecegi bilgiler oldukca
onemlidir. isletme ya da destinasyon bilgileri (rezervasyon siiresi, odalara ve tesise iliskin bilgiler, sezon fiyatlar1, 6zel
hizmetler, 6zel turlar, acente bilgileri, transferler vb.) rezervasyon sistemlerinde tanitilmali ve engelli bireyler i¢in
ihtiyac listeleri olusturulmalidir (Atak, 2008).

Bireyler cesitli pazarlama kanallar1 kullanarak alisveris yapmaktadirlar. Internet (web siteleri) giiniimiizde bu
iletisim kanallarindan biridir. Bireyler geleneksel yontemlerin disina c¢ikarak internet ilizerinden gorerek, ses, fotograf
ya da metin gibi araclarla bilgileri alarak diger iiriin ya da hizmetler ile karsilastirarak se¢cimlerde bulunmaktadirlar.
Ozellikle de az goren ya da gdrme yetisini tamamen yitirmis olanlarin seyahat planlamasii yapma siirecinde web
sitelerini kullanmak istedikleri goriilmektedir. Bu web sitelerine goérme engeli olan bireylerin erisiminin
saglanabilmesi igin ekran koruyucular (ChromeVox) kullandiklar1 bilinmektedir. Tiim bireyler i¢in hazirlanmis olan
web sitelerinde olusturulan bloglar ve altina eklenmis olan devam butonlar1 gorme engelliler icin problem
yaratmaktadir. Bu sorunu ekran koruyucular kullanilarak sitelerinin islevsel hale getirilmesi Onerilmektedir
(Akgakaya, 2022). Egitim ve teknolojilerin gelisimi ile birlikte engelli bireylerin daha rahat hareket edebilmesi ve
daha iyi iletisim kurabilmelerini saglamaktadir.

Engelliler i¢in 6zel olarak tasarlanmis arag, gere¢ ve teknolojiler ile yasam becerilerini bagimsiz olarak
yiiriitebilmeleri 6nemlidir. Gorme engelli bireylerin online seyahat plani ve seg¢imlerine yardimci olacak erisilebilir
araglardan olan ekran seslendirme programi (jaws) kullanilarak internet tizerinde gerekli olan bilgi ve taramalar
yapilarak ya da az gorenler i¢in zoom programi kullanilarak onlarin bilgiye ulagmalari konusunda yardimci
teknolojiler ve ara yiizler kullanilabilir (Karako¢ ve Celik, 2022). Otel isletmeleri ya da seyahat acentelerinin de
sitelerinde bu duruma dikkat etmeleri uygun olacaktir. Ozellikle online rezervasyonlarda web siteleri hazirlanirken
giclii alt metinler hazirlanmali ve resimler optimize edilerek “ve /veya” gibi ifadeler kullanmamaya dikkat
edilmelidir. Dosya adlar1 basit, hedef anahtar kelimeler kullamilarak olusturulmalidir. Ornegin IMG22571A.JPG
adinda bir dosya mi daha kolay erisilebilir yoksa “mavi-¢ocuk-arabasi.jpg” gibi dosya adi mi1? Sema isaretleme
verileri kullanilmali, belge i¢indeki ya da powerpoint igindeki goriintiiler igin alt etiketler olusturulmalidir (Karabiyik,
2019; blog.adgager.com/gorme-engelliler-icin-icerik-hazirlamanin-ipuclari/, 2021).

2.3.2 Seyahat Acenteciligi ve Tur Operatorliigii Diizenlemeleri

Turizm sektdriinde seyahat acenteciligi ve tur operatorliigii de olduk¢a Onemlidir. Otel isletmeleri, yeme- i¢me,
eglenme gibi paketleri bir araya getiren Uretici isletmelerdir (Atay vd., 2017). Tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileri,
seyahatlerde birbirinden ¢ok farklilik gostermektedir. Bundan dolay1 da seyahat acentelerinin ve tur operatorlerinin
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun sekilde planlamalari ve gesitlendirmeleri gereklidir.

Seyahat acenteleri ulasimdan konaklamaya kadar bir¢ok islemi yapmakla birlikte 6zel grup olan engelli
bireyler i¢in de engellerine ve ihtiyaglaria uygun olarak seyahat plan1 hazirlamaktadirlar. Engelli turistin seyahati
sirasinda kullanmis oldugu ulasim araglari, engellerine uygun konaklama isletmeleri, destinasyondaki fiziksel
yeterlilikler, deneyimli personel, ulasim gibi etkenler engelli bireylerin seyahat tercihlerini ve turizme katilimi olumlu
ya da olumsuz olarak etkilemektedir (Aizada vd., 2018). Engellilerin yapmis olduklari1 bu uzun yolculukta seyahat
acentalarinin (turizm dagitim kanallarinin) tur ve tatil programlarinda tanitim araclarinin anlasilir, agik ve net
olusturulmasi, engellere uygun onlemler alinmasi ve farkli hizmetlere acik olmalar1 erisilebilir ve siirdiiriilebilir
turizmin devamliliginda yapilmasi gereken sorumluluklardan olmahidir (Artar ve Karabacakoglu, 2003). Bu nedenle
de tiim paydaslarin birlikte hareket ederek iiriin ve hizmetlerini tiim bireylerin yararlanabilecegi ve ihtiyaglarini
giderebilecek sekilde tasarlanmasi ve uygulamaya konulmasi onemlidir. Seyahat acentalarinda ya da konaklama
isletmelerinde calisan personelin engelliler hakkinda yeterli ve profesyonel bilgiye sahip olamamasi onlarin turizme
katilmim engelledigi goriilmektedir. ilgili personelin engeliler hakkinda gerekli bilgi ve egitimi almas1 énemlidir.
Ayrica tanmitim araglarinda engellilerin hizmet, olanak ve diizenlemeler acik ve anlasilir bir sekilde listelendirilmeli,
mevcut bulunan hizmetler ya da destinasyonlarda engellerine uygun olanaklarin olmadig1 hakkindaki bilgilendirmeler
sesli olarak gorme engellilere belirtilmelidir.
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2.3.3 Sehir I¢i Ulasim Olanaklarindaki Diizenlemeler

Ulasim, mallarin ve insanlarin hareketleri dogrultusunda turizm de dahil olmak iizere bir¢cok alani etkilemekte olup
aynt zamanda da turistlerin gitmek istedikleri destinasyon ya da bolgelere erisimi saglayan, turizmin temel
unsurlarindan biri olmaktadir (Yilmaz ve Arikan, 2015). Ulasim yoluyla insanlar diger insanlara, bir aligverise, bir
mekana ya da bir seyahate erisebilmekte ve sosyal yasamindaki gereksinimlerinin karsilanmasinda her bireye yardimci
olmaktadir (Arikan vd., 2015). Dolayistyla ulagimin turistik bolgeler ve destinasyonlarla baglantili oldugu
unutulmamali, ulasim hizmetlerinin ve sistemlerinin yeterliligi saglanarak, herkes tarafindan erisilebilir hale
dontistiiriilmesi  saglanmalidir. Toplumdaki diger bireylere tanmnan esit kosul ve haklar engelli bireylere de
tanminmaktadir (Evliyaoglu ve Tezel, 2016). Fakat tiim toplum igin kurgulanan kentlerin ¢ogu engelli bireyler igin
tasarlanmamistir. Giiniimiiz kosullarinda engelli bireylerin ulasimda yaklasik olarak %352’sinin herhangi bir sorunla
karsi karsiya kaldiklant (Ozata ve Karip, 2017) diisiiniildiigiinde ulasim, fiziksel cevre ve iiriin/hizmet
diizenlemelerinin yeterince tatmin edici olmadig1 (Arici, 2010) goriilmektedir.

Ulasimda gerektiginde engellilere yonelik olarak tasarlanmis kiiciik araglar kullanilabilir (Koca, 2010).
Glintimiizde sehir i¢i ve sehir dist gezilerde daha cok toplu tasima araglari kullanilmakta olup ulasimda; otobiis,
minibiis, dolmus, tren, ucak vb. araglar tercih edilmektedir. Gorme engelliler sehir i¢i ulasimda kullanilan otobiis
duraklarinda ve terminallerde yardima ihtiya¢ duymadan bireysel olarak seyahatlerini ger¢eklestirmede bir¢ok sorunla
kars1 karstya kalmaktadirlar. Ozellikle sesli anonslarim yetersizligi, gdrme yetersizligi yasayan bireylerin otobiis
numaralarint gérememeleri (Borazanci vd., 2021) onlarin hareket kisitlamalari yasamalarina neden olmaktadir.
Engelli bireylerin bagimsiz olarak hareket edebilmeleri igin yetersizlik alanlarina uygun sekilde ulasim olanaklarmi
diizenleme ¢aligmalari yapilmahidir (Geng ve Cat, 2013). Toplu tasima duraklarina gidebilen engelliler gidecekleri
giizergahtan gecen araclara ¢evresindeki bireyler tarafindan bindirilmekte fakat inis duraklarinin tespitinde sorunlarla
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Sesli anons sisteminin yayginlastirilmasi ile toplu tagima araglarinda gelinen duragi ve
gelecek olan duragi belirten sesli uyarim sistemleri ile kolayca giris ¢ikis sorununa ¢oziim yolu getirilebilecegi
diistiniilmektedir (Yenisehirlioglu ve Tiirkay, 2013). Bu diizenlemelerin destinasyonlara, otellerden restorana,
sagliktan egitime, fiziksel alt yapiya kadar her alanda uygulanmasi sorunun ortadan kaldirilmasina yardimei olacagi
diistiniilmektedir ( Kérdeve, 2017).

Gorme engellilerin karsilastigi en biiyiik sorunlardan biri, disarida bir yerden bir yere gitmek i¢in kullanmis
oldugu duraklarda yasanilan sorunlardir. Bu erisim sorununun ortadan kaldirilmasinda kullanilan RF (uzaktan
algilama ve kontrol) ¢oziimlemeleri elektronik etiketler sayesinde durakta bekleyen gérme engellinin otobiis soforiine
gonderecegi “ben durakta bekliyorum” sinyali sayesinde engelli bireyin durakta bekledigi bilinecek ve otobiise binis
hazirliklarinin 6nceden yapilmasi saglanacaktir. Bunun yaninda da otobiisiin hangi durakta oldugu ve ne zaman
beklenilen duraga gelinecegi de yine bu sistem sayesinde engelli bireye sesli olarak bildirilmesi saglanacaktir
(brailleteknik.com/urun/trafik-ve-ulasimda-erisilebilirlik/, 2021).

Yurdumuza turistik gezi i¢in gelen ya da yerli turistlerin sehir ici transferlerinde kullanmis olduklar1 otobiis
duraklarinda o6zellikle gérme engellilerin kullanabilecegi otobiis gelis gidis saatlerini belirten kabartma tabelalar
onlarin sehir i¢i dolagimlarimi rahatlatacaktir (rednasis.com/gorme-engelliler-icin-yapilan-calismalar/, 2022). Ayrica
toplu tasima araglarinda anonslarla her duragin neresi oldugu gelecek duragin neresi olacagimin duyurulmasi
onemlidir.

Konaklama yapilacak isletmelerdeki ya da sehir igindeki otobiis duraklart mevcut durumlarda gérme engeli
olan bireylerin duraklar1 saydam ve yerden 1500 mm yukarida ve 140- 160 mm kalinlikta olacak sekilde parlak bir
serit yerlestirilmelidir (Koca, 2010) . Rahatlik ve giivenlik igin bina iglerinde, yaya yollarinda, otobiis giizergah
duraklarinda, yer yon bildiren tabelalarda gérme engelli kisinin rahatlikla gorebilecegi az géren ya da yash bireyler
icin yazi karakterleri biiyiik punto yazilmalidir. Bu oran 7,5 metre mesafedeki bir yazi harfleri 25 mm, 20 metrelik
mesafelerde ise 75 mm olmalidir (Oznaneci, 2008). Bu oran aym sekilde turizm isletmelerinde oda, yemek boliimii,
ortak alanlar, wc, banyo vb. bina i¢i ve bina dis1 yazilarda da bu puntonun uygulanmasi kolaylik saglayacagi
diisiiniilebilir. Ayrica gorme engelliler ve az gorenler igin tasarlanan GPS NotNav ve NowNav GPS Erisilebilirlik
uygulamasi ile en yakin cadde, kavsak, yaya gecidi gibi alanlar sesli bildirim seklinde kullaniciya aktaran android
tabanlt bir sistemdir ( Topsakal, 2018). Bu sistemin konaklama isletmelerinde de kullanilmasi tesisin i¢ ve dis
mekanlarini tanimasi agisindan da yararli olabilecegi diistiniilebilir.

Gorme engellilerin ya da az goren bireylerin seyahatleri sirasinda otobiisleri ya da binalar1 tanimada zorluklar
yasadiklar1 bilinmektedir. Bu zorlugun giderilmesi i¢in Apex adli bir sirket tarafindan Cek Cumhuriyeti’'nde
gelistirilen ve 2000 civarinda gérme engellinin kullanmis oldugu otobiis ve bina tanitim cihazlart mevcuttur. Bu cihaz
verici ve alict denilen iki boliimden olusmaktadir. Cihazin verici boliimii toplu tasima araglarina takilmakta, alici
boliimii ise engelli bireyde kalmaktadir. Gorme engelli birey alicinin diigmesine bastig1 takdirde vericinin bulundugu
toplu tasima aracinin hangi otobiis oldugunu cihazdaki konusma sistemi sayesinde 6grenmektedir (Gorme Engelliler
I¢in Yararli Arag ve Cihazlar, 2018) .Gorme Engelliler icin Yararli Arag ve Cihazlar — Teknoloji Destekli Egitim
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(wordpress.com). Bu sistem ayni sekilde kamu binalarinda da kullanilmaktadir. Binaya yaklasildiginda elindeki
alicinin diigmesine basildiginda hangi binanin oldugu da yine sesli bir gekilde infrared sinyal sistemiyle bireyi
yonlendirmektedir. Engelli miisterilere hizmet veren destinasyon ve otel isletmelerinin benzer hizmetler ile onlarin
sosyal hayata katilimina katkida bulunacaklar1 diisiiniilmektedir.

Gorme engellilere ulasimda yardimei olabilecek bir baska ¢alisma ise seyahatleri sirasinda gesitli ulagim aglari
kullanmak zorunda kalan bireyler i¢in gelistirilmis demiryolu ulasiminda Hollanda’da ses fenerleri gelistirmistir.
Portatif bir alicis1 bulunur ve demiryolu binalarinda gérme engellilerin yon bulmasi saglanir (Oznaneci, 2008).
Ingiltere’de Kraliyet Ulusal Kérler Enstitiisii tarafindan RNIB React ad1 verilen elektronik yén bulma sistemi ile radyo
sinyalleri yaymakta ve tepkime isaretlerinin menzile girdiginde radyo cihazina sesli bildirimle mesaj gelmektedir.
Sekiz ayr1 dilde uzaktaki bir zili calabilmekte, bariyerleri yiikseltme ve elektronik kapilar1 agma gibi islemler bu
sistemler sayesinde yapilabilmektedir (Oznaneci, 2008). Otel isletmelerinde de bu sistem kullanilabilir.

Kentsel mekanlarda yaya yollarinda ve kaldirim tasarimlarinda; segilen dosemeler, yaya gegitlerinde
duyumsanabilir ylizeyler, sesli uyarim sistemleri (Topaloglu vd., 2021), renk ve aydinlatmalar, kilavuz gizgileri ve
kaldirim ile caddeler arasinda dikili olan bitkiler (Arslan ve Sahin, 2014), elektrik direkleri, trafik 1giklari, mantarlar,
¢oOp kutulari, rogar kapaklar1 vb. gérme engellilerin hareket kabiliyetlerini kisitlayacak erisim engelleri bulunmaktadir
(Y1ildiz vd., 2017).

Yapilmasi gereken diizenlemeler arasinda ana caddeler ve tali yollar, kavisler, otobiis duraklari, referans ¢izgi
gosterimi uygun kontrastli renkler ve sesli sistemler kurularak bilgilere ulagimlarinda kolaylik saglamak, yiikseltilmis
kabartma dogemeli kaldirimlar sayesinde erisilir yaya ulasimina kavusmak miimkiindiir. Toplu tasima araglarini
kullanmak 6zellikle gérmede engeller yasayan bireyler icin oldukga giicliik yaratmaktadir. BlindWays akilli telefon
uygulamasini kullanarak otobiis duragiin yakinlarinda bulunan posta kutusu, agag, bank, su vanalar1 gibi nesneler
sisteme eklenerek bireylerin yonlerini bulmalart saglanmalidir. (amerikaninsesi.com/a/gorme-engellilere-kolaylik
saglayan-toplu-tasima-uygulamasi/3957188.html, 2021) Bu uygulama konaklama isletmelerinin ortak alanlarinda
resepsiyon, restoran, bahge, golf alanlar1, odalar vs. uygulama yiiklenerek gérme engellilerin konakladiklar1 alanda
rahat¢a bagimsiz olarak tatilini gegirme firsati yaratilabilir. (ntv.com.tr/saglik/gorme-engelliler-icin-gorunen-
duraklar,Hz4ykl7NdEucDRgTg4feAw, 2021).

Gorme engellilerin seyahatleri sirasinda ¢evre hakkinda bilgiler veren betimleme &zelligi bulunan (ESY)
navigasyon sistemi sayesinde ¢evre hakkinda detayli bilgi alabilmeleri saglanmaktadir (Ercan, 2019). Bu teknoloji
sayesinde gorme engellilerin hareket kabiliyetlerini sinirlamadan seyahatlerini kolaylastirmak miimkiindiir. Asistan
yardim noktalariyla 6zellikle gérme engelli bireylerin i¢ ve dis mekanlarda yardim saglayan, LED aydinlatmasi
bulunmaktadir. Uzerinde kabartma hem Latin harfleri hem de Braille alfabesi bulunan bir telefon sistemi sayesinde
engelli bireyler ulasim alanlarinda engelsiz ve bagimsiz olarak hareket edebilmektedirler. Bu sistem ile Ornegin;
ucaktan havaalanina inen gérme engelli birey erisilebilirlik zincirlerinde baglanti kopmadigi takdirde asistana ulasir ve
telefonla gorevli kisiyi arayarak bir ka¢ dakika i¢inde kendisine yardim i¢in bir gérevlinin gelmesi saglanabilir.

Be My Eyes uygulamas1 gorme engelli bireylerin canli video hatti ile nesneleri tanimasi ve giinliik hayatta
yardimci olacak bir uygulamadir. Gérme engelli bireylerin uygulama {iyeligi agmasi ile birlikte ihtiya¢ duydugu anda
rastgele atanan ve etiketlenen bireylere cagri gonderilmesi ile sistem islemektedir. Uygulama 36 dil segenegine
sahiptir. Bu uygulama ile gorme engellilerin yollar1 ve yonleri bulmalarina yardimet olunur (Topsakal, 2018).

Yaya yollarna erisilebilir diizenlemeler giiglii zitliklar ya da gbze carpici gelen siluetler, degisik renk ve
kokudaki bitkiler yerlestirilerek (Koca, 2010) goérme engellilerin y6n bulmalari adina yapilacak olan bitki
diizenlemeleri sayesinde gezmis olduklar yerlerde ya da otel iginde yon bulma konusunda onlara gorsel ipuclart
verilebilir. Engelli bireylerin yurti¢i ve yurtdisi seyahatleri sirasinda kent merkezlerinde ya da destinasyonlarda
kargilasmig olduklar1 engelleri 6zellikle de mekanlarin kullanimi sirasinda fiziksel engellerine uygun yalniz bina
icinde degil bina disinda, toplu tasima araglarinda, yeme igme ve eglenme, kent mobilyalari, ortak alanlar vb.
alanlarda diizenlemelerin biitiinciil olmasina dikkat edilmesi erisilebilirlik agisindan gerekli goriilmelidir.

2.3.4. Havuz, Sauna, Hamamlarda Diizenlemeler

Hareket zorlugu yasayan gorme engellilerin erisim engellerinden biri de havuzlara girip ¢ikma sirasindaki yasanilan
giicliiklerdir. Hareket etme, spor yapma, yiizme gibi faaliyetleri sirasindaki saglikli bireylerde duyulan mutluluk hissi
engelli bireyler i¢in de gegerlidir. Aslinda ylizme aktivitesi eglenceli, bagimsizlik duygusunu yasadigimiz zihinsel ve
fiziksel saglhigimizin gelismesine yardimeci olan bir aktivitedir. Fakat engelli bireylerin havuza ya da tatil
beldelerindeki denize girmeleri ancak ikinci bir kisiye bagimli olarak gerceklesmektedir.

Otel isletmelerinin havuzlan ve denize giris alanlarmin tiim engel grubuna uygun olarak diizenlenmesi
onemlidir. Bu zorluklar1 ortadan kaldirabilecek erisilebilir ¢oziimlerden biri Portatif Havuz Liftler'dir. Portatif
asansorler sayesinde engelli bireylerin havuz ya da denize transferleri daha kolay hale gelecektir.
(engelsizurunler.com.tr/ur_er_havuza_erisim.html, 2011).
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Otellerde deniz havuzlarina rahat ulasimlarinin saglanmasi i¢in havuz igine korkuluklu egimli rampa

yerlestirilmeli, degnek kullananlar ya da tekerlekli sandalye kullanicilar igin ise egimli girisler, engelli bireylerin
korunmas1 i¢in havuzun giris yerlerine korkuluklar yerlestirilmeli ve sabit su derinliginin 24 ile 30 cm derinliginde
olmasi gerekmektedir (poolhottubs.com/pool-handicapped-accessible/, 2022).
Engelleri ortadan kaldiracak bir baska diizenleme ise goérme engellilerin konakladiklar1 isletmelerin havuzlarini
kullanabilmesi i¢in Ispanyol Paralimpik Komitesi’nin destegiyle gelistirilen “Blind Cap” adinda yiiziicii bonesidir.
Bu erisilebilir tasarim havuzda engelli bireylerin bitis ¢izgisine geldiginde bonede mevcut bulunan bir sensér titresime
gecmekte ve Bluetooth ile yiiziiciilerin ¢izgiyi hissetmesi saglanarak geri donmesi saglamaktadir. Isletmelerin kendi
havuzlarinda da boyle bir sistemi olusturabilmesi engelli bireyler adma yararli olabilecegi
diisiintilmektedir.(digitaltalks.org/2016/06/02/titresimli-bone-kor-yuzuculere-yardimci-oluyor/, 2022).

Ayrica engellilere yardimer olabilecek bilgili bir personelin gorevlendirilmesi bireylerin havuzlara daha
giivenle girmelerini saglayacaktir. Isitme engelliler i¢in havuzlara yanip sénen 1siklarin yerlestirilmesi, gérme engelli
yliziiciiler i¢in ise sifir girisi alanlarin olusturulmasi ve oryantasyon terapileri yapilmasi, havuz icindeki bdlgelerin
belirtilmesi i¢in dokunsal olarak hissedebilecekleri ipler ile dinleme yapabilecekleri sesler yerlestirilmelidir
(poolline.com.tr/blog/havuz-blogu/270-engelli-bireyler-i%C3%A7in _y%C3%BCzme-aktivitesi, 2022). Sauna ve
hamamlarda ise gereksiz yiikseltilerden kagimilmali ve zemin kaymaz olmali, az gorenler igin farkli dokunsal zemin
renkler olusturularak uygun yerlere yerlestirilmis ve giivenliklerini saglayan aparatlar, iiriinler ve armatiirlerle
donatilmis olmalidir- (https://poolhottubs.com/pool-handicapped-accessible/, 2022).

2.3.5. Yiyecek- icecek Alanlarinda Diizenlemeler

Turizm sektoriinde yiyecek-icecek hizmeti veren isletmeler ve destinasyonlarda engelli bireylere yonelik
diizenlemelerin yeterince erisilebilir olmadigr ve bu durumun da engelli bireylerin turizme katilimini distirdigii
bilinmektedir. Restoranlara giris ¢ikislarda yasanilan sorunlar, yeme i¢cme hizmetlerinin verildigi ortak alanlarda
ozellikle servis edilen meniiler, ¢alisanlarin hizmeti, fiyatlandirma, temizlik ve hijyen gibi hizmet alanlarinin tim
engel tiirlerine uygun olarak diizenlenmesi 6nemlidir (Demirkol, 2010). Bundan dolay1 yiyecek icecek alanlarinda tim
bireylerin ihtiyaclarmi giderecek teknik donanimda, konforda, uygun ara¢ gerecler kullanilarak ihtiyaclarinin
giderilmesi gerekmektedir (Cakici vd., 2016).

Engelli bireyler arasinda 6zellikle gérme probleri yasayan engellilere yonelik diizenlemeler bulunmaktadir.
Yilmaz ve Vural (2014)’a gore; turistik seyahatler sirasinda engellilerin gitmis olduklar1 otel ya da gezi
giizergahlarindaki yiyecek ve icecek isletmelerinde 6zellikle acik biifelerde secim yapabilmeleri icin sisteme kayith
olmalar ve giinliik olarak web sitesinden ya da sesli telefon arama sistemiyle bireylere menii hakkinda bilgi verilmesi
engelli bireylerin seyahatlerini kolaylastiracaktir.

Ayrica yeme igme alanlarina ulagimin daha kolay hale getirilmesi 6nemlidir. Bina iglerinde, girislerinde, yer
kaplamalar1 vb. alanlarda 6zellikle gérme engelli bireylerin bina iglerinde rahatca ulagimlarinin saglanmasinda
monoblok Braille alfabesi ile yazilan kabartma enformasyon panolari1 kullanilarak bireyin hangi kat ya da mahalde
oldugu ve alan bilgileri, asansor i¢i bilgilendirme, asansor dis1 kullanim bilgileri verilmelidir (braille kabartma harita /
kat plan1 (gormeengelliurunleri.com 2022). Erisilebilirligin saglanabilmesi i¢in yiyecek i¢cecek ve eglence alanlarinin
mimari yapilarda girislerde olmasi, restoran giriglerinde yerde sar1 kabartmali yol, iyi 1siklandirmanin olmasi, cam
kapilarin olmamasi gerekmektedir (Bulgan ve Ergengicegi, 2021). Ortamda fazla malzeme olmamasi onlarin rahatca
tek basina hareket etmelerini kolaylastiracaktir. I¢ mekanlarin diizenlemesinde ise degisik sekillerde ve olgiilerde
masalarin alt yilikseklik orani en az 70 cm yiikseklikte ve asgari olarak da 50 cm genislikte diz boslugu olusturulmasi
Oonemlidir. Masalar arasinda gegislerin rahat olmasi igin bosluklar en az 90 cm ve kaymayan zemin kullanilmali,
bunun yaninda tekerlekli sandalye kullanicilar1 ya da baston kullanicilarini zorlayacak tarzda yumusak, kalin ve tutan
cinsteki halilar miimkiinse kullanilmamalidir (Ozeren, 2019,). Masa, sandalye, zemin, pegete gibi materyallerin ise
kontrast renklerde olmasi gdérme problemi yasayan bireylerin bagimsiz olarak yeme i¢gme ihtiyaglarini gidermesinde
oldukg¢a énemlidir (Ozeren, 2019).

Otel odalarinda ya da Ala Carte restoranlarin meniilerinin hangi yemeklerden olusacagi web sayfalarinda
giincel olarak belirtilmeli gorme engelli olan bireylere kolaylik saglamak adina ise giincel olarak telefon sistemi ile
bilgi verme hizmeti olusturulmalidir. Ulagilabilir yemek meniileri, masalar ve diizenlemeleri énemlidir. Yemek
sirasinda masada personelin cagrilmasi gerektigi zaman bir yardim butonunun olmalidir. Yemek masalarinda
yemeklerin tabaktaki konumuna gore etler 3, sebze 6, pilav vb. 12 saat yoniinde gibi bilgilendirme ile bireye yardimci
olunmalidir (Engin vd., 2014). Masalarin {izerindeki esyalarda az gorenler i¢in renk kontrasi kullanilmasi segiciligi
arttiracaktir. Miimkiinse iki tarafinda da tutma kulplar1 bulunan renkli bardaklar ya da fincanlar kullanilmas1 uygun
olacaktir (Atak, 2008). Az goren, renk korliigii yasayan ya da hi¢ géremeyen bireyler i¢in yemek meniilerinin biiyiik
14 punto, siyah, Helvetica karakterde ve zemin sar1 kagida %70 kontrast yapacak sekilde olusturulmali ve Braille
alfabesi ile yazilmali, miimkiinse menti bilgileri sesli menii sistemleri ile olusturulmadir (Sahing6z ve Keskin, 2018).
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Ozel gereksinimi olan bireylerin ihtiyaclarinin karsilanmasinda yetistirilmis personelin olmasi oldukc¢a dnemlidir.
Engelli bireye hizmet verecek personelin gerekli egitimi almasi ve bilgilendirme yapilarak misafirin yemegi nasil
almas1 gerektigi, hangi meniiniin oldugu ya da fiyatlandirmanin nasil olduguyla ilgili gérme engelli bireye refakat
etmesi ve iletisim kurabilmeleri i¢in Braille alfabesi ve isaret dili egitimlerini alabilmeleri 6nemlidir (Solmaz ve
Yenisehirlioglu, 2020).

Ayrica yine Japonlarin iizerinde ¢ok durmus oldugu yash ve hasta insanlarin hayatlarin1 kolaylastirmak ve bir
stire daha “’yardimci robotlar’’ sayesinde bakimevlerine gitmelerini engelleyecek olan iriinler (Asif ve Yannier, 2003)
konaklama isletmelerinde ya da yeme-igme alanlarinda gérme engelli bireylere o ortamda yonlendirmede bulunmak
ve yardimct olmak amaciyla degerlendirilebilir. Konaklama isletmelerinin tiim engel gruplarina uygun olarak
sunulacak hizmet ve mimari diizenlemelere ihtiyaglari oldugu unutulmamalidir.
2.3.5. Miize, Magara ve Oren Yerindeki Diizenlemeler

Miizeler, magaralar, O6ren yerleri gibi kiiltiir, sanat, doga, bilim vs. gibi unsurlar1 i¢inde barindiran, ge¢misten
glinimiize bag gorevi istlenen bu mekanlarin tiim ziyaretgileri kapsayici erisimin saglanabilecegi sekilde
diizenlenmesi 6nemlidir. Engelli bireylere yonelik turizm faaliyetlerinde az goren, renk korii olan ya da tamamen
gbrme sorunu yasayan bireylere uygun olarak tasarlanamayan miize ve 6ren yerlerinin erisilebilir hale dontstiiriilmesi
onemlidir. Dolayisiyla erisilebilirlik i¢in biiylitecler, 3D baskilar, dokunsal kitaplar(rigid3d.com/gorme-engelli-
cocuklar-icin-3d basilmis-kabartma-resim-kitaplari/, 2022) ve turlar, sesli kilavuzlu agiklamalar, Braille agiklamali
levhalar gibi erisilebilirligi saglayacak diizenlemeler onlarin gezmis olduklar1 yerleri anlasilir ve daha ilging hale
getirecektir. Cevremizdeki birgok bilgiyi gorsel olarak alirniz. Ozellikle de miizelerde ya da 6ren yerlerinde gezinti
sirasinda eser hakkinda bilgi sahibi olunmasi adina FingerReader isimli okuyucu yiiziik ile bilgi alabilirler. Halen
gelistirilmesi devam eden bu yiiziik {izerinde devreler ve kamera bulunan okunacak metinin iizerine gezdirildiginde ise
metinin sesli okunmasini saglanan yardimei bir teknolojidir. Koleksiyonun kimlik tanitimlarinda 30" olmali masa
tizerinde diiz veya ¢ekmeli panel seklinde ve gevresinde herhangi bir engel bulunmamalidir. (Ginley, 2013). Birgok
miize, magara ya da Oren alanlarinda koleksiyonlarin ya da dogal ortamin zarar gérmemesi igin diisiilk aydinlatmalar
kullanilmaktadir. Az gorenler icin belirli zaman araliklarinda ve kisa saat seanslarinda 151k seviyeleri normalden daha
yiiksek hale getirilebildigi takdirde onlarin da bu turdan zevk almalar1 saglanacaktir (museumnext.com/article/making-
museums-accessible-to-visually-impaired-visitors/, 2022). Miizelerde ya da 6ren yerlerinde se¢ili olan heykeller ya da
koleksiyonlar hakkinda bireysel ya da gruplarla &zel egitim almis Ingilizce dilinde gorsel tanimlama(betimleme
turlar1) hizmeti verilmesi oénemlidir (Buyurgan ve Demirdelen, 2009). Az goéren bireyler i¢in renk kontraslarina ve
1siklandirmaya dikkat etmeli, miizelerin igindeki vitrinlerdeki yazilarin biiyiik puntolu ve koyu renklerde olmasi ve
eserin rengi ile zemin arasinda zithigin olmasi gerekmektedir (Buyurgan, 2009).

2.4. i¢c Mekanlardaki Diizenlemeler

2.4.1 Giris ve Rampalar

Gorme engelli bireylerin karsilasmig olduklart mimari sorunlardan biri bina giriglerindeki basamaklar, kapilar,
zeminler ve rampalardir. Aligveris merkezleri, alt —iist gegitler, binalar ve slipermarketler gibi alanlarda kaldirimlarin
yuksekligi gorme engellilerin daha zor hareket etmelerine neden oldugundan dolay1 rampalarin kolay ¢ikilabilir olmasi
onemlidir. Rampalarin her iki kismina iki boyutta dairesel kiipesteler yerlestirilmeli baglangi¢ ve bitis noktalar1 farkli
renkte olmali ve renkli bant yerlestirilmelidir. (Olguntiirk, 2007). Ozellikle tekerlekli sandalye kullanicilar1 igin
tasarlanmis olan rampalarin az géren ya da tamamen gérme yetisini kaybetmis bireyler i¢in de son derece tehlike
olusturabilecegi bunu 6nlemek i¢in ise mutlaka rampalarda doku degisiklikleri olusturulmasi gerekmektedir. Yol ve
rampalar 3 yon egimli saglam dokulu, kaymayan, sert yiizeyli ve parlamayacak sekilde tasarlanmalidir. Rampalarin
her iki yanina da korkuluklar yerlestirilmeli, basinda ve sonunda sahanliklar bulunmalidir. Sahanliklar da farkli doku
malzemelerden asil malzemeye zit renkte dosenmelidir. Sehir i¢inde kullanilan rampa alanlarinin dar olmasinda ise
paralel rampalar olmali ve tasit yolu ile rampanin birlestigi noktada bosluk, ¢ukurluk ya da ¢ikinti bulunmamalidir.
Rampalar tizerinde ise drenaj 1zgara sistemi bulunmamalidir.(webdosya.csb.gov.tr/db/edirne/haberler/er-s--leb-1-rl-k-
son-hal--20201222122118.pdf , 2022).

Ayrica konaklama yapilacak isletmelerin ya da ortak alanlarm kullanmis oldugu giris yollarinda ani
carpmalara kars1 aydinlatma tabelalar1 ya da sarkan tabelalar yerlestirilmemesi uygun olacaktir
(girnebelediyesi.com/wpcontent/uploads/2016/12/engelli-standartlari.pdf , 2022).

2.4.2 Giris boliimii ve Resepsiyon

Gorme engelli bireylerin turizme rahat ve bagimsiz olarak katilimlarini saglamak, onlara sunulan hizmet ve erisilebilir
alanlardan ge¢mektedir. Turizm isletmelerinde temel hizmet alanlarindan biri resepsiyondur. Otel giris-¢ikis
islemlerinin yapildigi, otel odalarmin tahsisi, konaklama hizmetleri, konaklama sirasindaki harcamalar, fatura
islemleri ve kasa iglemleri gibi islemlerin yapilmig oldugu boliimdiir (Emeksiz, 2011).
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Engellilerin bu boliimde resepsiyon desklerinde, evrak islemlerinde, katolog, brosiir ve 6deme gibi islemlerde
sorunlarla karsilagtiklar1 goriilmektedir. Bu bdliimde gorme engelliler icin yapilacak erisim diizenlemelerinde KNFB
Okuyucular gelmektedir. KNFB Okuyucu ile metinlerin sese doniistiiriilmesini saglamak miimkiindiir. Ekran okuma
sayesinde makbuzlar, belgeler gibi basili metinlerin bulundugu kagitlarin fotograflar1 gekilerek telefonda bu belgenin
sesli okuma islemi saglanir (allaboutvision.com/lowvision/resources.htm , 2022).

Az gorenler i¢in resepsiyondaki giris kapilarda zit renk kombinasyonu ve dokunsal haritalarla tamamlanan
yonlii dokunsal zeminler kullanilmas1 uygundur ( Santos ve Carvalho, 2012). Otel ya da konaklama tesislerinin giris
mekanlarinda, tuvalet, asansor, merdiven gibi alanlarin gérme engelliler tarafindan rahatca kullanabilecegi sekilde
olmas1 6nemlidir. Isletmecilerin konaklama tesislerinde kullanacaklari Right Hear uygulamas: ile gérme engelli
bireylerin erisimlerini son derece kolaylastiracaktir. Konuk otele girdiginde, resepsiyona ulagmak i¢in sesli talimatlar
verir “giris kapisindan hemen sonra, 20 adim devam edin; resepsiyon solunuzda olacak...” gibi sesli olarak talimatlar
RightHear uygulamasi bluetooth ile kendi kendine calisan bir sensore sahip olup mekan haritasindaki noktalar
belirlenerek engelli bireyin miikemmel bir erisimi saglanir. Ayn1 zamanda otel i¢inde gezintileri sirasinda yardim ¢agri
butonu, resepsiyon arama ve oda servisi siparisi gibi birden fazla dil segeneginin bulundugu, herhangi bir engeli
bulunmayan fakat dil sorunu olan konuklar i¢in de son derece erisilebilir bir durum saglamaktadir. (App Helps Guide
Visually Impaired Guests | Hotel Business, 2022).

Ayrica bagka bir erisilebilirlik uygulamasi olarak otel isletmelerinde gérme engellilerin kendilerini rahat ve
giivende oldugunu bilmesi ve ayrimciliga maruz kalmadan saglikli bireyler gibi otele giris asamasinda otel hakkinda
kolayca bilgi sahibi olabilmesi i¢in Braille (Kabartma) alfabesiyle olusturulmus brostir ve kataloglarin olmas1 (Bulgan
vd., 2019) otel iginde de yine yemek salonu, havuz, spa ve sauna, dinlenme alanlari, bar gibi alanlarda da bu brosiirler
mevcut olmasi erisilebilirlik agisindan dnemlidir.

Gorme engellilerin turizm ve seyahat alanlarinda karsilasmis olduklar1 sorunlardan biri de konaklama
isletmelerinde giris ¢ikis islemleri sirasinda 6deyecekleri ticretlerle ilgili islemlerdir. Bu nedenle LookTel Money
Reader (Para okuyucu) kullanilmalidir. Bu sistem sayesinde para ile ilgili islemler kolaylikla yapilabilir. Para
okuyucunun icine para yerlestirilerek kapagi kapatilir.

Ust bolimde Braille semboller okunarak paramin  degeri ve cinsi sesli olarak da okunur
(looktelcom.translate.goog/moneyreder?_x_tr_sch=http& x_tr_sl=en&_x_tr_tl=tr&_x_tr_hl=tr& x_tr_pto=sc, 2022).
Boylece gorme engelli kisilerin herhangi bir refakatciye ihtiyaglari olmadan otellere giris ¢ikis islemlerinde ya da
yeme, icme, eglenme alanlarinda 6zgiirce hareket etmesi saglanir.

Ayrica Talk Back, Vaice Over, Pocker Hol, Mobile Speak gibi ekran okuyucular gérme engellilerin bireysel
telefonlarina yiiklemek yerine otel isletmelerinde bu sistem rahat¢a kullanilabilir. Goérme engelli bireylerin
resepsiyondaki giris ¢ikis islemlerinde imza atmalar1 gerektiginde ise “imza kart1” adi verilen bir iriin kullanilir. Bu
kartin ortas1 dikdortgen seklinde acik olan kredi kartina benzeyen ve bireyin bu acgik alana imza atarak islemleri
kendilerinin kolayca yapabilmelerine firsat saglanmalidir.

2.4.3. Zemin Dosemeleri

Ic mekan ve dis mekan icin de onemli olan erisimlerden biri de zemin dosemeleri ve dokularidir. Zemin gorme
engelliler i¢in kaymaz dokulu, sert ve farkli renk ile olusturulmalidir. Eger zeminde hali kullaniliyor ise halinin
zemine sabitlenmesi gerekir. Ayrica hali dokuma yonlerinin hareket kabiliyetini engellemeyecek sekilde
yerlestirilmesi ve ses yansitici yiizeyler kullanilmasi gérme problemi yasayanlarin yonlerini daha kolay bulmalarini
saglayacak sekilde (Kog, 2021) olmalidir. Balkon, banyo, yemekhaneler, teras, antre, sauna, kaplica ve havuz gibi
alanlarda zemin kaplamalarinda kullanilan fayans, cam mozaik ve karolar gibi malzemelerin aralarinda bulunan
derzlerin dolgular1 bosluklu olmamasina dikkat edilmeli ve yiizeyler sabit olmalidir. Ozellikle de baston kullananlar
icin baston uglarinin takilma ihtimali ve bunun sonucunda da diismelerin yasanabilecegi unutulmamalidir (TS 9111,
2011).

2.4.4. Kapilar

Engel tiirlerine gore fiziksel ihtiyaglar1 olan ve 6zellikle de hareket kisitliligi yasayan gorme engeliler icin mekanlara
giris ¢ikislarda kullanmis olduklart kapilarinin 6nemi biiyiiktiir. Binalara giris ¢ikislarda yer zeminin kaygan olmayan
sert bir yapidan olusturulmasi, kullanilan kapilarin ise gérme engeli olan kisiler igin doner kapilar yerine sensorlii agip
kapanabilir ve kanatli kapilarin kullanilmasmin yararli olacagi diisliniilmektedir (Artiin, 2018). Kap1 sensorleri
algilama ayarlarinin en az 20 saniye olacak sekilde ayarlanmali ve girig kapilar1 az gorenler i¢in ¢arpmalarini
engelleyecek sekilde kirilmaz camli kontrast renkli bantlar ile isaretleme yapilmis olmasi gerekmektedir (TS 9111,
2011). https://webdosya.csb.gov.tr/db/edirne/haberler/er-s--leb-I-rl-k-son-hal--20201222122118.pdf, 2022). Kap1
esiklerinin miimkiin oldugunca olmamasi uygun olacaktir. Pahlanmis (kenar1 egik olarak kesilmis) esik
kullanilmalidir. Eger esik kullanilacaksa da esik yiiksekligi 1.3 cm’den yiiksek yapilmamalidir. Ayrica konaklama
yapilacak isletmelerin ya da ortak alanlarin kullanmis oldugu giris yollarinda ani ¢arpmalara karsi aydinlatma
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tabelalari ya da  sarkan  tabelalar  yerlestirilmemesi uygun  olacaktir  (girnebelediyesi.com/wp-
content/uploads/2016/12/engelli-standartlari.pdf, 2022).

2.4.5. Merdivenler

Erisilebilir alanlarda engelli bireylerin 6zellikle de gorme engellilerin yiiriiyen merdivenlerin ya da basamaklarin
engellerine uygun olarak tasarlanmadigi bilinmektedir. Ozellikle gérme engelliler icin merdivenlerin giivenli bir
sekilde kullanilabilir olmasi igin yiiriiyiis istikametine dik olmalidir. Merdivenlerin iki yanina kiipesteler
yerlestirilmelidir (TS 9111, 2011). Kiipestelerin baslangi¢ ve bitis noktalarina ise Braille Alfabesinden olusan
bilgilendirme ve yoOnlendirme yiizeyleri olusturulmalidir (AS-1428.1,2009,s.49). (infostore.saiglobal.com/en-
au/standards/as-1428-1-2009-127773_saig_as_as_274509/, 2022)._ Mimkiinse diiz kollu tercih edilmeli fakat
isletmelerin mimari yapisina uygun degil ise de U ve L planli déner merdiven olarak konumlandirtimahdir (TS 9111,
2011). (URL 26 ) Merdiven kiipeste baslangi¢ ve bitis noktalarina ulasilabilir merdivenlerin basamak genislikleri
Uluslararasi standartlara uygun sekilde ve yiizey kaplamalari bulunmalidir (Eskil, 2011). Zeminler ve ddseme
ylizeyleri sert, kaydirmaz olmali, merdiven yiizeylerinde ise 4-5 cm genisliginde kaydirmaz band seklinde ve
kontrastli renklerden olusan yiizeyler olusturulmalidir (TS 9111, 2011, s. 73; URL- 27). Dis mekanlarda farkli engel
gruplart ve baston kullananlar i¢in koltuk tipi merdiven asansori olusturulmali boylece otel girisi ya da otel iginde
engellilerin erisim sorunlarini ortadan kaldirilmalidir (TS 9111, 2011; URL- 28).

2.4.6. Koridorlar

Konaklama isletmelerinde, miizeler, yeme i¢me alanlari, ulasim alanlar1 vb. yerlerde merdiven korkuluklarina
yerlestirilen kiipestelerin iizerinde Braille alfabeli kabartma yazi ile yazilan ve bireyin binada bulundugu kat hakkinda,
ka¢ merdiven oldugu, merdivenin hangi kata ¢ikip indigini belirten bilgilendirmeler bulundurulmalidir.
(braillekabartmaharitalar.com). Konaklanilacak isletmenin i¢ ve dis mekén, kat mimari tasarimlariin farkl
yeterliliklere sahip bireylerin antropometrik 6zellik ve ihtiyaglarina uygun bir sekilde kolay ulagilabilir standartlar
olusturarak onlarin hareket engelini ortadan kaldirabilmek 6nemlidir. Yani herkes i¢in erisilebilir tasarimlara ihtiyag
vardir. Amerika’da olusturulan Lighthouse (“yol bulma”) projesi ile bina i¢lerinde oda isimleri siyah zeminin iizerine
beyaz renkte, biiyiik harflerle yazilmig ve Braille alfabesiyle de kumasin dokusunda olusturulmustur. Bina boyunca
gorsel ve dokunsal haritalar (haptik) ile de diisey sekilde yerlestirilerek (Erenlioglu ve Yildiz, 2013) dokunsal yazilar
kullanilarak konaklama isletmelerinde kullanilmalidir. Braille kabartmali solid plastik haritalar, aliminyum ya da
kabartma 1s1kl1 haritalar ile gérme engeli olan, az goren ya da renk korlerinin kontrast renkleri algilayarak, dokunarak
bulunduklar1 i¢ ve dis mekanlarda gerekli olan tiim bilgileri edinmeleri ve kendilerini konumlandirmalari
saglanmalidir. Otel odalarinda erisilebilir konuk odalarinin olmasi herkes i¢in tasarim ilkesine uyulmasi elbette ki
onemlidir. Koridor ve giris gibi alanlar iyi aydinlatilmali fakat g6z kamastirici olmamalidir. Ayn1 zamanda koridorda
kot farkliliklart ulagilabilir geniglikte saglanmali ve rampalarda diizenlemeler yapilmalidir.

2.4.7. Asansorler

Gilinlimiizde aligveris merkezlerinden kamusal alanlara, okul, hastane, eglence mekanlari, konaklama isletmelerine
kadar her alanda asansor kullanimi neredeyse bir zorunluluk haline gelmistir. Engelli bireyler i¢in uygun olan bir
asansor tasariminda Oncelikle engelli bireylerin asansore ulasimimna kadar olan gilizergahta problem yasamamasi
erigilebilirlik agisindan 6nemlidir. Binalardaki asansor diigmelerinin her bireyin kullanacag yiikseklikte, hissedilebilir
ylizeyde ve kabartma yazili, kabin i¢inde ve diginda isitme ve gérme engelliler igin ses tanima ve gorsel sistemler
(TMMOB, 2018) olmalidir. Karakterlerin ve sembollerin ise zeminden farkli zit renk tagimasi gerekmektedir. Ses
sistemlerinin de yukar1 yone gidilecekse bir defa, asagi yone gidilecekse iki defa ses vermelidir. Girig kat ¢cagirma
diigmesi kat diizenlemelerinin solunda kabartmali olarak bir yildizla belirtilmelidir. Gorme engelli bireye
aciklanmalidir (Kaythan vd., 2013) Isaret dilini kullananlar igin isaret dilini algilayabilen yazilimlar ve kabin icinde
bulunan kameraya dogru kat numaralarin1 gostermesi (haber.yasar.edu.tr/genel/engelliler-icin-akilli-asansorh, 2022)
gerekmektedir. Ayrica asansor kapilarinin en az 10 saniye agik kalmasi ve igeri dogru acgilmasi olduk¢a dnemlidir.
(TMMOB, 2018).

2.4.8. Egzersiz odalar:

Sadece egzersiz aletlerinin ilizerine bir Braille ile kabartma yazi ile ismi yazilir ve aletlere sabitlenir. Daha sonrasinda
gelen konuklara hizmet edecek olan 6zel egitim almis personelden yardim almasi ile birlikte onlarinda saglikli ve
mutlu olmasina katkida bulunabilirler. (www.bizjournals.com/seattle/stories/1998/02/02/focus10.html, 2022).

2.4.9. Otel odalan diizenlemeleri

Konaklama isletmelerinde odalar gérme engellilerin rahat¢a hareket edebilecegi sekilde uygun biiyiikliikte ve az
esyalardan olusmalidir. Esyalar sivri koselerden olusmamalidir. Oda iginde diger odalara gecislerde esik
yapilmamalidir. Eger yapilmast durumunda ise 1,5 cm yiikseklikte olmalidir. Otel odalarinda resepsiyona bagli olan
bir alarm sistemi olmalidir. Zeminde gérme engelli bireyler i¢in tabanli yangin sondiiriiciiler ( Santos ve Carvalho,
2012) kullanilmalidir. Ortak alanlarda ya da odalarda kullanilan mobilyalar duvar renginden farkli ve mobilyalar1 ay1rt
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edebilmek i¢in farkli dokularda olmalidir. Yine oda iginde banyo lavabo gibi kapilarin otomatik agilir kapanir sensorlii
olmasi daha uygundur (Miilayim, 2010).

Oda numaralar1 duvara diiz tablet halinde olmasi yerine Braill ile yiikseltilmis oda numaralarini
yerlestirilmelidir. Engelli bireylerin odalarii bulmalari i¢in verilen oda kartinin iizerine oklar seklinde yon tayini
yapilarak odasinin konumu tanimlanabilir. Odalarda akilli anahtar uygulamalar (Yalginkaya vd., 2018) kullanilmas1
gorme engelli bireylerin daha rahat hareket etmelerine yardimci olacaktir. Otellerde kullanilan kart anahtarlari
kullaniliyorsa goérme engelli olan bireylerin Braille alfabesi ile olusturulan anahtarlarin kullanilmasi onlara kolaylik
saglayacaktir. (Www.bizjournals.com/seattle/stories/1998/02/02/focus10.html, 2022).

Diger bir erisilebilir diizenleme sekli ise; oda anahtari bulmak i¢in tasarlanmig alici ve verici sistemi sayesinde
oda kapisinda takili bir anahtar1 sinyal sayesinde elindeki kumanda yardimiyla gelen sinyal sesi ile birlikte gérme
engelliler odasin1 kolayca bulabilecektir https://eeeh.engelsizerisim.com/yazi/13/turizmde_erisilebilirlik, 2022).
Gorme engelli bireyler i¢in tasarlanan kapi numaralar1 kapidan tam kontrast renkte olmali ve Braille yazisi
kullanilarak diizenleme yapilmasi uygun olacaktir (Bulgan ve Carikgi, 2015).

Gorme engellilerin gerek ic mekanlarda gerekse dis mekanlarda hareketlerini kolaylastiracak ve onlar1 daha
bagimsiz hale doniistiirerek kazalarin olusumlarimi engelleyecek tarzda renk ve kontrast kullanimi uygun olacaktir.
Otel odalarinda kap1 kollar1 bu diizenlemelerden bazisidir. Kapi kollar1 kapiin rengine zit, kapt ve kasanin rengi ise
duvar rengine zit olarak tasarlanmasi az goren bireylerin onu daha ¢abuk fark etmesini saglayacaktir.

Gorme engelliler i¢in yiizeyler arasi renk gegisleri ve kontrast farkliliginin olmasi i¢ mekanlarda yonlerini
bulmalar igin olduk¢a &nemlidir. Ozellikle gérme engelliler duvar boyunca dokunarak yénlerini bulduklar1 icin
duvarlarin mat yiizeyli, hissedilebilir olmali ve duvar rengi agik ise koyu gecis tabani kullanilmalidir. Zeminlerin
parlak ve yansitim olmayan kaymaz sekilde kullanilmali, kot farki olmamalidir. Giiriiltii ve titresim yalittmina uygun
yer zemini kullanilmasi da yine onlarin yonlerini bulmalarina yardimer olacak erisilebilir diizenlemelerdendir (Kaya
vd., 2018).

Mekanlarin az goéren, albinizmi olan ya da renk korliigii olan bireyler i¢in bol miktarda 151k girecek sekilde
camlar1 olmali ancak giin i¢indeki gelen 1s1 ayarlamak i¢in de karartma perdeler kullanilmalidir. Gélge olusturabilecek
isiklar var ise aym yiikseklikte olmasina dikkat edilmelidir. (wecapable.com/adaptations-house-office-visually-
impairedperson/#:~:text=Rooms%20should%20have%20windows%20t0,a%20person%20with%20visual%20impairm
ent,2022). Odalardaki mobilyalar arka plandaki duvar renginden zit renkte olmalidir Gérme Engelli Bir Kisinin Evini
Erisilebilir Hale Getirme (wecapable.com), 14.02.2022).

Otel odalarinda bulunan mini buzdolabi, mikrodalga, Televizyon ya da sa¢ kurutma makinesi gibi elektrikli
cihazlarin kullanimi 6zellikle gérme engelliler i¢in oldukga zordur. Argelik’in gelistirmis oldugu HoweWhiz ve TV
icin akilli kumanda uygulamasi sistemi sayesinde cihazlar daha kullanilir hale doniismektedir. Bu sistemde cihazlarin
iizerinde bulunan 6zel isaretlemeler, sesli ikazlar, Braille alfabesini kullanarak tasarlanmistir. Ayrica tiriintin kullanma
kilavuz kitapgigina QR kod uygulamasi eklenerek gérme engellilerin bu bilgilere kolayca ulasimi saglanmaya
caligilmistir. Bu erisilebilir diizenlemelerin otel isletmelerinde kullanilmasi gérme engellilerin cihazlari rahat kullanim
imkanlar1 tanimaktadir (https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/perakende/arcelik-engelsiz-urunler-sunuyor/635437).
Ayrica otel odalarindaki mini buzdolabi, mikrodalga, buz kovalari, tuvalet ve banyo gibi malzemelerin kullanimi ve
nasil ayirt edilecegi az goren engelli bireylere egitimli personel tarafindan bilgilendirmesi yapilmalidir (Yilmaz,
2014).

Otel odalarinda gérme engelli bireylerin bagimsiz olarak tuvalet ve banyo ihtiyaclarmin giderilmesindeki
diizenlemelere baktigimizda banyo ve tuvaletteki lavabolar bel hizasinda olmali, yer kaymaz zeminler ve
destekleyiciler banyoya yerlestirilmelidir.(homecrux.com/quick-tips-remodel-home-visually-impaired/12431/, 2022).
Mimkiinse tuvalet banyo gibi alanlarin kapilari otomatik acilir kapanir sekilde ve girislerinde miimkiinse esik
olmamasi1 gorme engelli bireylerin diisiip takilma gibi problemlerinin ortaya ¢ikmasini engelleyecektir. Ayrica
dosemeye paralel olacak sekilde tutunma bantlar yerlestirilmelidir (Miilayim, 2010). Braille etiketleyiciler ile
odalardaki sampuan, dus jeli gibi {iriinlerde etiketleme ile gdrmeyen kisilerin kolayca ayirt etmeleri saglanacaktir.
Yine odalarda bulundurulan sividlgerler aletler ile sicak su doldugunda titresim ve ses yardimiyla gérme engelli
bireyleri uyararak onlarin tatillerini daha keyifli gecgirmelerini saglayacaktir.
(eeeh.engelsizerisim.com/yazi/13/turizmde_erisilebilirlik, 2022). Konaklama isletmelerindeki odalarda banyolara
konulmus olan bornozlarin hangi renk oldugunu bilmek istediklerinde bornoz iizerinde bulunan kapsiiller sayesinde
hissetmelerini saglamak miimkiin olacaktir. Bornoz iizerinde bulunan kapsiillerin patlatilmasiyla birlikte elma
kokusunun yayilmasi bornozun yesil, ¢ilek kokusunun yayilmasi ‘da pembe renk oldugunu gérme engelli bireylere
hissettirilir (Ozsan ve Hasret, 2017).

Odalarda sesli komutlar ile caligtirilan akilli nesneler (Gokalp ve Eren, 2016) kullanilmalidir. Gérme engelliler
icin de kullanmlmas1 uygun olacak otel odalarinda Yapay zeka ile sesli asistanlar sayesinde otel misafirleri oda servisi
verebilmekte, miizik dinleyebilmekte ve daha bir¢ok sey gergeklestirilebilmektedir (Demir, 2021). Sel¢uk
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Mehmet Liitfi Hidayetoglu tarafindan gelistirilen
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“Smart Cabin-Gérme Engelliler Icin Akilli Gardirop” projesini gelistirmistir. Bu proje gorme engelliler kadar ayni
zamanda engeli olmayan bireylerinde kullanacagi evrensel bir tasarim olarak islev yapmaktadir. Veri girisi yapilarak
RFID (Radyo Frekansi ile Kiyafetleri Tanima) ile tanimlanan akilli bir yazilim programi gelistirilmis olup bu dolap
sayesinde giysileri kullanim yerine uygun ve kombin olusturulacak sekilde tasarlanmistir. Gorme engelli bireyler
tanimli olan kiyafetlerini barkot okutma islemi ile sesli bir sekilde kiyafet ve renk se¢imi saglayabileceklerdir. Otel
odalarinda akilli telefonlara ya da tabletlere yiiklenerek kullanim saglanabilir. (yukselentv.com/gorme-engellileri-
giydiren-dolap/, 2022). Kapisiz veya siirgiilii kapili gardiroplar kullanilmalidir. Dolaplarin igine 1siklandirma sistemi
kullanilmali, 1s1klar kisinin yiiziine dogru degil giysi ya da yorgan vs. gibi seylerin iizerine 151k diisecek sekilde
tasarlanmasi erigilebilirlik agisindan faydali olmaktadir. Sabit veya doner kancali plastik gémlek askilar1 Talking
Color Identifier (Renk Tanimlayic1) sayesinde yaklasik 150 renk tanimlidir. Gorme engelli bireyin tatil i¢in getirmis
oldugu giysilerinin reklerini dinleyerek kombin yapabilir ya da bulundugu odadaki mobilyanin rengini buradan sesli
olarak dinleyebilirler (visionaware.org/everyday-living/essential-skills/personal-self-care/organizing-and-labeling-
clothing/, 2022).

3. SONUC ve ONERILER

Cesitli engellilik kisitliligi yasayan bireylerin giinliik yasamda bircok erisim engeliyle karst karsiya kaldiklar
gorlilmektedir. Bu erisim engelleri bireylerin turizme katilimini da zorlastirmaktadir. Gerek diinyada gerekse
iilkemizde engelli bireylere yonelik erisilebilir diizenlemeler genellikle fiziki yetersizlik yasayan bireylere yonelik
yapilmis buna karsin gérme engelliler i¢in erisilebilir diizenlemelerin oldukga yetersiz oldugu goriilmektedir.

Ozellikle de gdrme problemi yasayan bireylerin herhangi bir turistik destinasyonu ya da konaklama
isletmelerini tercih etmeleri ve turizme aktif olarak katilimlarinin saglanabilmesi i¢in 6ncelikle gidecekleri mekanlarin
ihtiyaclarina ve engellerine uygun tasarim, iiriin ve hizmeti kapsar nitelikte olmas1 gerekmektedir. Bundan dolay1 da
turizm sektdriiniin ve paydaglarinin farkli engel tiirleri olan bireylerin ihtiyaclaria cevap verebilecek bilgiler organize
ederek onlar ic¢in fiziksel, sosyal ve duygusal erigilebilir imkanlar olusturmasi siirdiiriilebilirlik igin &nemlidir.
Ozellikle turistik destinasyonlarda gezilerin etkili ve ayrmtili planlamasi, tesislerin erisilebilir olmasi, bilgiye
erigilebilirlik (ekran okuyucular, Braille ekranlar, alternatif cihazlar, ses tanima cihazlari, engellere uygun erisilebilir
web siteleri) gibi farkli yardimci teknolojiler yardimi ile farkli engellere sahip bireylerin biitiinsel bir seyahat
gerceklestirilmelerine ve tamamen erisilebilir hale getirmek onemlidir.

Yapilan bu ¢aligma gérme engelli bireylerin turizme katilimlarinda destinasyonlarda yasamis olduklar erigim
engelleri ve buna uygun olabilecek diizenlemeler literatiir taramasiyla irdelenmeye calisilmistir. Calismamizda yapmis
oldugumuz turistik iirlin ya da hizmet alanindaki diizenlemeler goz oniine alinarak konu hakkinda asagidaki oneriler
getirilmektedir;

Oncelikle ilk yapilmasi gereken iilkemizde de uygulanan engelli yasalarma ydnelik diizenlemelerdir.
Tirkiye’deki diizenlemelerin de uluslararasi standartlara uygun olarak diizenlenmesi ve bu diizenlemelerinin de hayata
gecirilip gecirilmedigi devlet eliyle kontrol edilmesi gerekliliktir.

Yapilacak olan diizenlemeler engel tiirleri iginde sadece bedensel engelliler icin ya da tekerlekli sandalye
kullananlar i¢in degil de tiim engel tiirleri i¢in yapilmasi Onerilmektedir. Gerekli alan literatiirii incelendiginde
Ozellikle de c¢alismamizin konusu grup olan az goéren ya da hi¢ géormeyen bireyler i¢in konaklama isletmelerinde
diizenlemelerin daha az oldugu gdzlenmistir. Isletmeler, yerel yonetimler, engelli kuruluslari, belediyeler engelli
bireylerin sorunlar ve ihtiyaglar ile ilgili bilgiler toplayarak her alanda esit, yenilik¢i ve ulasilabilir diizenlemelerde
bulunulmalidir. Ayrica engelli turizmini tesvik etmek ve siirdiiriilebilir turizmi desteklemek adina konaklamalarda ve
ulagimda 6nemli bir engel olan ekonomik yetersizlikler gbz Oniline alinarak bir devlet politikasi haline getirilmeli,
ekonomik yetersizlik yasayan engelli bireylere de belirli donemlerde ticretsiz erisilebilir bir turizm ya da doluluk
oraninin diisiik oldugu donemlerde indirimler uygulayip bu oranin yiikseltilmesi amaglanmalidir. Konaklama
isletmelerindeki fiziksel durumlar géz Oniine alindiginda ise (otel odalari, merdivenler, asansorler, yemek ve
dinlenme alanlar, lobi ve girisler, tuvalet ve banyolar, otopark alanlar1 ve havuzlar, turistik gezi yapilacak 6ren yerleri
ve miizeler gibi dis mekanlarin, ulasimda kullanilacak araglarin vb. gibi) bir¢ok alanin engellilerin hareket
kabiliyetlerini kolaylastiracak sekilde iyilestirme yoluna gidilmesi ve pozitif ayrimecilik yerine herkesin
kullanabilecegi alanlar haline doniistiiriilmesi gerekmektedir. Isletmelerin bu amagla olusturacaklar1 ulasilabilir
engelsiz alanlar icin sosyal devlet anlayisindan yola ¢ikarak devlet tesvikleri bu sorunlar1 en aza indirebilir. Insanlarin
turistik gezileri sirasinda ihtiya¢ durduklart hizmetlerden biri de seyahat tur operatorleri ve acentelerdir. Bu sektorlerin
yapmis olduklari hizmetler engellilerin istek, beklenti ve taleplerini karsilayacak diizeyde olusturulmasina dikkat
edilmelidir. Kullanmig olduklar1 web sitelerinin agik ve anlasilir olmasina dikkat edilmesi ve destinasyonda engelliler
icin ne gibi hizmet ve ortamlarin var oldugu agik¢a anlatilarak bilgilendirme yapilmalidir. Turistik destinasyon sadece
konaklama igletmesinden olusmamaktadir. Bireylerin bir turistik geziden bekledikleri turistik destinasyonun her bir
alaninda ulasilabilir olacak iiriin ve hizmet beklentisidir. Bunlar destinasyonlardaki aligveris yerlerinden, yeme igme

sektoriine, miize ve Oren alanlarindan parklara bahgelere kadar her bir alanin engellere uygun sekilde diizenlenmesi ve
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hizmet kalitesinin olusturulmasidir. Yine konaklama isletmelerinde ya da turistik gezi yapilan alanlarda personelin
engelli misafirlere nasil davranmasi gerektigi ile ilgili gerekli egitim almalar1 saglanmalidir.

Yapilan bu ¢aligmanin, bu konuda yapilacak olan ¢aligmalara da yon verecegi ve 6zellikle de gérme engelli
bireylerin turizm ve seyahat faaliyetlerine katiliminda karsilarina ¢ikacak olan, onlarin hareket kisitliligi ya da
bagimsiz hareket edebilme 6zgiirliiklerini kisitlayacak engelleri ortadan kaldirarak ihtiyaglarina ve engel derecelerine
uygun diizenlemeler, tasarim, teknoloji ve hizmetlere 151k tutacagi diistiniilmiis olup ayni zamanda da bir sosyal
sorumluk gorevini de iistlenmektedir.
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Etik Onay

Bu c¢alisma, katilimcilardan birebir veri toplamay1 gerektiren arastirma kapsamina girmedigi ve veriler ikincil veri
olarak elde edildigi icin etik kurul onay1 gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.

Cikar Catismasi
Bu calismada potansiyel bir ¢gikar catismasi yoktur.
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