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Arastirma Paradigmalari ve Turizm Yazim

Baris CIVAK*?, Hakan SEZEREL*?
@ Anadolu Universitesi, Turizm Fakiiltesi, ESKISEHIR

Oz

Bu ¢alismada, Tiirkiyede turizm alaninda yaymn yapan hakemli dergilerde 2013-2017 yillari arasinda yayinlanan 326 makale
incelenerek, turizm arastirmalarinda benimsenen aragtirma paradigmalari siniflandirilmistir. Incelemede, NVivo 12 nitel veri analizi
programindan yararlanilmis ve “makalenin yayinlandigi yil”, “aragtirma yontemi’, “arastirma konusu” “dergi ad1” ve “paradigma”
parametreleri kullanilmigtir. Aragtirma siirecinde makaleler; pozitivizm, yorumlayici ve elestirel paradigma bagliklarinda ti¢ grup
altinda toplanmigtir. Caligma sonuglari, yerli turizm literatiiriinde pozitivizmin agirlikli oldugu, yorumlayici paradigmanin ve
elestirel paradigmanin ise arastirma yapma ve bilme arayiglarinda daha sinirl yer bulabildiklerini gostermektedir. Caligmada elde
edilen diger bir sonug ise, gerek nicel gerekse nitel yontemle yapilan ¢aligmalarda pragmatik ve sektorel bakis agisinin aragtirma
tasarimlarini domine etmesidir.

Anahtar Kelimeler: Arastirma paradigmasi, metodoloji, turizm ¢aligmalari.

Abstract

This study classifies the adopted research paradigms in tourism studies in Turkey through the 326 refreed journal articles between

» o«

2013-2017. The study employs the Nvivo 12 data analysis program via the parameters, namely, “year”, “research method”, “research
subject” “journal’, and “paradigm”. The articles were clustered in three paradigms which are positivist, interpretivist, and critical. The
findings of the study suggest that pozitivism is predominant and both the interpretitive and critical paradigms are limited regarding
to the research paradigm preferences. Another result of the study is that the pragmatic and sectoral oriented view dominate the

research designs in both quantitative and qualitative researches.
Keywords: Research paradigm, methodology, tourism studies.
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GIRIS

Aragtirmaci farkinda olsun ya da olmasin, her
aragtirma siireci, bilgi ve gercekligin dogasina iligkin
kabullerle baslamaktadir. Bu kabuller, her arastirma-
nin belirli kuramlarla bi¢imlendigini gostermektedir.
Aragtirmacinin gerek ontolojik (neyi biliyorum) gerek-
se epistemolojik (nasil biliyorum) kabulleri ise, belirli
bir paradigmanin icinde yer almaktadir. Kuhn'a gore
(1995) arastirmacilar aragtirma sorulari da dahil olmak
tizere verilerini toplamada, analiz etmede ve yorumla-
mada belirli bir paradigmanin icinde yer almaktadir.
Ozetle, kuramdan bagimsiz, nesnel bir gézlem dilinin
olamayacagini belirtir (Kuhn, 1995: 37).

Paradigma, dogruluk ve gercekligin dogasina ilis-
kin varsayimlari, arastirilabilecek nitelikteki sorulari
ortaya koyan ve bu sorularin nasil ¢6ziilecegini belir-
ten bir felsefe ya da cercevedir (Glesne, 2013:7). Konu
seciminin (ontolojik tercihlerin) yani sira, arastirma-
cilarin aragtirma yontemine yonelik tercihleri (epis-
temolojik tercihler) de paradigmalar i¢inde belirlen-
mektedir. Kimi zaman, diinya goriisii ve ideoloji ile
esanlamli olarak kullanilan paradigma; bir disiplindeki
egilimler, akademik danismanlarin benimsedigi deger-
ler veya ge¢mis arastirma deneyimlerine dayali olarak
olusmaktadir. Olusan bu bireysel inang¢ ve egilimler,
aragtirmacilarin nicel, nitel ya da karma desende ¢alis-
ma yapma tercihlerini etkilemektedir. (Creswell, 2013:
6). Bu nedenle, arastirma tasariminin nasil bir 6rintii
izlediginin belirlenmesinin, iki baslikta yarar saglaya-
bilecegi dustiniilmektedir. Birincisi; belirli bir bilimsel
disiplinin gelisim siirecini izlemek, ikincisi ise, bu di-
siplinin “olagan bilim” (Kuhn, 1995) i¢inde bir deger-
lendirmesini yapmaktir.

Yerli turizm yazininda, arastirma metodolojisine
iliskin zengin bir igerik bulunmasina karsin (Cigek
& Kozak, 2012; Evren & Kozak, 2014; Tayfun, Kigi-
kergin, Aysen, Ayse & Ozekici, 2016), arasgtirma pa-
radigmalar1 konusundaki ¢alismalarin sinirli oldugu
gorilmektedir. Cigek & Kozak (2012:750) caligmasi,
Anatolia: Turizm Arastirmalar: dergisindeki makalele-
rin yillara gore dagilimi, makalelerin konulara gore da-
gilimi, arastirma yaklasimi, ¢ok yazarlik durumu, yazar
unvanlary, atiflarin dagilimi ve yazarlarin kurumlarini
ele almaktadir. Bibliyometri yonteminden yararlanilan
bu ¢alismada aragtirma yaklagimi kuramsal ve gorgiil
calismalar olmak tzere siiflandirilmigtir. Akoglan
Kozak, Evren & Cakir'in (2013) ¢alismasi ise, turizm
anlayisinin modern 6ncesi, modern ve modern sonrast
(postmodern) degisimi iizerine yapilmis kavramsal bir
caligmadir. Evren & Kozak (2014) ¢alismas: ise, 2000-
2010 yillar1 arasinda Tiirkiyede turizm ve konaklama
alanlariyla iligkili makalelerin bibliyometrik bir anali-
zini sunmaktadir. Bu calisma, Cigek & Kozak (2012)
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caligmast ile benzer oriintiileri kaydetmektedir. Sozii
edilen calismalarda konularin se¢iminden itibaren
devrede oldugunu diisiindiigiimiiz paradigma egilim-
leri kapsam disinda tutulmustur. Tayfun ve ark. (2016)
calismasi, lisanststi tezleri incelemektedir. Bu calig-
manin sonuglary, Evren & Kozak (2014) ¢aligmasiyla
ortiismektedir (Tayfun ve ark., 2016: 63). Caligmada,
isletme bilimi etrafinda gelisen turizm tezlerinin agir-
likta olmasina ragmen, son yillarda, ekoloji gibi farkli
disiplinlerle iliskili ¢alismalarin 6ne ¢iktig1 ve alanin
cesitlendigi belirtilmektedir. Ozetlemek gerekirse; s6z
konusu ¢aligmalar, 6zellikle konu, danigman, yillara
bagli olarak degisen konu se¢imi egilimleri ve arastir-
ma yontemleri tizerinde durmakla birlikte, arastirma
paradigmalarina yonelik ¢ikarimlar sunmamaktadir.
Bu nedenle, turizm alanindaki aragtirma paradigmala-
rinin belirlenmesinin alan yazindaki bir eksikligi dol-
duracag ditsiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiyede, giincel turizm
arastirmalarinda var olan paradigma egilimlerini be-
lirlemektir. Bu amaca yonelik olarak, hakim paradigma
ve alternatif paradigmalar tartigmaya acilmis, neden-
leri ve sonuglar1 incelenmistir. Buna ek olarak, turizm
dergilerinde son bes yilda agirlikli olan aragtirma y6n-
temi ve paradigma egilimleri incelenerek, mevcut lite-
ratiiriin evrensel turizm literatiiriinde hakim olan egi-
limlerle kosut olup olmadig: belirlenmeye ¢alisilmistir.

Caligmada, turizm aragtirmalarinda paradigmalar
hakkinda kisa bir literatiir 6zetine yer verilmis, elde
edilen bulgular sunulmus ve yorumlanmigtir. Arastir-
ma sonucunda, turizm arastirmalarinda iiretilen bilgi-
lerin gesitlenmesi ve zenginlesmesi icin bazi 6neriler
sunulmustur.

PARADIGMALAR

Paradigma, genel kabul gérmiis olan bir model ya
da 6rnek anlamina gelmektedir. Bu kavramin akade-
mik alanda yayginhk kazanmasini saglayan Kuhna
(1995) gore paradigma, bilim toplulugunun ¢alismala-
rinda 6rnek aldig1 model ve bilim toplulugunun pay-
lastig1 biitiin degerler ve aligkanliklardir. “Olagan” ve
“normal” bilimin dogasi olarak betimlenen durumda,
bilim toplulugu, arastirma alanlarinda genel kabul go-
ren kuramlari temel alarak ¢aligmalarini siirdiirmekte-
dir. Boylece, hakim paradigmaya dayali bir aragtirma
yapan kisi, alani yeniden kurmaya g¢abalamamakta,
ortaya attigi her kavramin mesrulugunu gostermek
zorunda kalmamaktadir (Oztiirk, 2012: 177). Bunun-
la birlikte, “normal” bilimde; arastirmacilarin giinde-
minde ¢ogunlukla iradi olarak se¢ilmis bir paradigma
olmadigindan, hangi paradigma iginde konumlandi-
g1 ve kimin yararina bilgi tirettigini bilememektedir
(Ozen, 2002).
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Paradigma, temel olarak, olay ve olgulara bakma
yoludur (Tutar, 2013; 602). Belirli bir paradigmanin
is1g1nda yapilan ¢alismalar; s6z konusu paradigmanin
saglamis oldugu yasalar, genellemeler ve deneysel arag-
lardan yararlanmaktadir. Paradigma, bilim insanlari-
nin diinya goriisii olarak da ifade edilmektedir. Diger
bir anlatimla, bilim insanlarina arastirmalarinda yol
gosteren bir pencere ya da gozlitk (Kogel, 2003) islevi-
ni gormektedir. Paradigmanin temel islevi, bilimin ne
oldugu/olmas: gerektigi ve bilimsel bilgiye nasil ulasi-
lacagini gostermektir. Ozetle, paradigmalar, ontolojik,
epistemolojik ve metodolojik varsayimlara dayanmak-
tadir (Dikecligil, 2010, 54). Burrell & Morgan (1979)
bu varsayimlara insan dogas1 hakkindaki varsayimi da
eklemektedir.

Varlik felsefesi anlamina gelen ontoloji, varligin ya
da varolusun incelenmesidir (Jacquet, 2002). Episte-
moloji, bilginin dogasi, kapsami ve kaynagiyla ilgilen
felsefe dalidir (Hardwig, 1985; Quine, 1969). Insan do-
gasl, insanlarla cevresi arasindaki iliskilerle ilgili varsa-
yimlara dayanmaktadir. Bilim toplulugunun ¢alisma-
larinda kullandig1 kurallar, teknikler ve yaklagimlar1
kapsayan metodoloji (Islamoglu & Alniagik, 2014: 22)
ise farkli varsayimlara farkli yontemlerle yaklasilmasi
gerektigini ifade etmektedir (Burrell & Morgan, 1979).

Arastirmalarin tasarim siirecinde séz konusu var-
sayimlarin kimi zaman gozden kagirildigi, kimi zaman
ise metodolojik tercihlerle sinirlandirildig: goriilmek-
tedir. Ozellikle, kariyerlerinin bagindaki aragtirmacilar
i¢in metodolojik varsayimlar (nicel, nitel ve karma yon-
temlerin kullanimi) arastirma probleminin ve arastir-
ma amacinin Oniine gegmektedir. Mackenzie & Knipe
(2006) bu durumu bir dikotomi olarak nitelendirmekte
ve arastirma metodolojisinin tercihinde de belirleyici
olanin arastirma paradigmasi olmasi gerektigini belirt-
mektedir. Kisacasi, arastirmalarin tasarim asamasinda
oncelikli olarak belirlenmesi gereken, arastirmacinin
calismasini hangi amagla ve neye hizmet ettigini be-
lirleyen paradigmalardir. Arastirmacilarin var olan
paradigmalar hakkinda fikir sahibi olmasi, s6z konusu
sorunu gidermekte yararli goriilmektedir.

Bu caligmada, yerli turizm arastirmalarinda var
olan paradigma egilimleri belirlenirken, literatiirde yer
verilen {i¢ ana paradigmadan yararlanilmistir. Bu para-
digmalar; pozitivizm, yorumlayici paradigma ve eles-
tirel paradigmadir (Akis Roney, 2011; Creswell, 2013;
Tribe, 2001).

Pozitivizm

Pozitivizmde; ontolojik olarak, sosyal ve dogal diin-
yanin “evrensel” yasalarla yonetildigi anlayis1 baskin-
dir. Buna gore, gercek diinya, duragan ve belirlenebilir
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bir oriintiiye sahip, kapali bir sistemdir. Bu nedenle,
gercekligin belirlenmesi ile olay ve davranislarin tah-
min edilmesi miimkiindiir. Epistemolojik olarak ise,
nesneldir ve nicel yontemden yararlanir. Aksiyolojik
olarak ise, ickin (intrinsic), onermeye dayali ve deger-
den bagimsizdir. (Jennings, 2007: 14). Pozitivizm ya
da post-pozitivizm olarak adlandirilan bu paradigma
yaklagimiyla olusturulan bilgi, diinyada “disarida bir
yerde” arastirmacidan bagimsiz olarak var olan gercek-
ligin gozlemi ve olgiimiine dayanmaktadir. Yukarida
soz edildigi gibi, diinyay1 yoneten evrensel kuramlar
ya da kanunlar oldugundan bu kuram ve kanunlarin
test edilip, gelistirilmesi gerekmektedir. Pozitivizm pa-
radigmasini benimseyen arastirmacilar arasgtirma sii-
recine bir kuramla baglamakta, buradan sorular/hipo-
tezler tiretmekte ve bu soru/hipotezleri sinamaktadir
(Creswell, 2013:7). Yildirim & Simsek (2011) pozitivist
aragtirma paradigmasini “diististe olan bir paradigma”
olarak nitelemektedir. Bunun nedeni, Newtonun bilim
paradigmasinin mekanik karakterinin sosyal bilimlere
uygulanmasidir. Bu mekanik goriisiin uygulamalarini
Durkheim'in toplum analizinde ve Taylor'un bilimsel
yonetim ilkelerinde gérmek miimkiindiir. Bu nedenle,
sosyal diinyanin da belirlenebilir oldugu, bu diinyay:
olgtilebilir hale getirmek gerektigi ve sosyal diinyanin
da ayn1 makineler gibi yonetilebilecegi varsayilmakta-
dir. Einstein'in gorelilik teorisi, Newtoncu bu mekanik
ve belirlenebilir diinya varsayiminin gegersiz oldugunu
gostermis ve buradan hareketle de yeni yaklagim ve pa-
radigmalara ihtiya¢ duyuldugu ortaya ¢ikmustir. Poziti-
vizmin temel 6zellikleri ise birkag temel 6zellik altinda
toplanmaktadir (Yildirim & Simgek, 2011: 24-25):

1. Gergekligin basit olusu: Biitiiniin parcalarin
toplamina esittir.

2. Hiyerarsi diizenin ilkesidir: Sistemler en basit-
ten en karmagiga kadar hiyerarsik bir bigimde
siniflandirilabilir.

3. Evren mekaniktir: Evren saat gibi ¢alisan me-
kanik bir obje ya da bir makine gibi diigiiniiliir.

4. Gelecek ve yon belirlidir: Mekanik bir evren
soz konusu ise evrenin gelecegi énceden kes-
tirilebilir.

5. Nedensellik iliskisi: Eger parcalar arasindaki
nedensellik iliskisi biliniyorsa, iliskinin sonug-
larini ag¢iklanabilir.

6. Degisim nicel ve birikimli bicimdedir: Sistem-
ler birikim yoluyla gelismektedir. Her bir de-
gisim sisteme yeni bir par¢a ya da boyut ekler.
Nitel veya sigramali degisim nadirdir.

7. Nesnellik zorunludur: Gozlemci ve gézlenen

kesin sinirlarla ayrilir. Bilimsel siireg ve ilkeler
belirlidir.
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Yukarida siralanan ozelliklerden en belirgini ve
kapsayicisinin evreni mekanik olarak gorme egilimi
oldugu soylenebilir. Bu egilimi doguran en 6nemli ge-
lisme ise saatin bulunusudur. Saat kendisi disinda bir
rasyonalite tarafindan yonetilen bir diizeni sergilemek-
tedir. Bir diger 6zelligi ise mekanik nesnelligi simge-
lemesidir. Saatin modern yasamin kurucu bir unsuru
olmasindan hareketle diinya algis1 da makine metafo-
ruyla agiklanmaya baglamistir. Insan davranislarinin
aciklanmasinda da ayni benzesim kullanilmus, fiziksel
olmayan diinya da fiziksel diinya gibi neden sonug ilis-
kileriyle agiklanabilen ve kestirilebilen bir anlayisla te-
mellendirilmistir (Sargut, 2001: 30).

Pozitivizmin hizmet ettigi diinya gorisii sosyal
diinyanin kendi icinde bir diizeni oldugunu gosteren
islevselci paradigmadir. Diizenleyici sosyoloji perspek-
tifiyle, yaklagim olarak objektif bakis acisiyla gercekles-
tirilmektedir. Islevselci paradigma sosyolojik olaylara
realist, pozitivist, determinist ve nomotetik egimli ba-
kis agilartyla yaklasir. Yiiksek oranda pragmatiktir. Pra-
tik sorunlara pratik ¢oziimlerin tretilmesiyle ve top-
lumsal iliskilerin kontrolii ve diizenlenmesiyle ilgilidir.
Islevselci paradigmada toplumsal cevrenin nispeten
olgtilebilen, calisilabilen ve tanimlanabilen somut am-
pirik eserler ve iligkilerden olustugu diistincesi vardir
(Burrell & Morgan, 1979).

Yorumlayici Paradigma

Yorumlayici paradigma ise, pozitivist paradigma-
nin kimi varsayimlarini reddetmektedir. Tribe (2001:
445) bilimci-pozitivist gelenegin arastirma konusunu
nesnelestirilmesine karsin, yorumlayici gelenegin sos-
yal diinyay1 konu olarak sectigini ve sosyal diinyanin
agzindan konugmayi tesvik ettigini (speak for itself)
belirtmektedir. Yorumlayic1 paradigmay1 benimseyen
aragtirmacilar icin disaridan gozlenen davranislarin
ardinda farkli anlamlar tagidig: ve gerceklerin kiiltiir ve
deger temelli olarak farkli yorumlara acik oldugu dii-
stincesi gecerlidir (Akis Roney, 2011). Pozitivist aras-
tirmalarda “neden” sorusu one ¢ikarken, yorumlayici
arastirmalar “nasil” sorusuna odaklanmaktadir. Yo-
rumlayic1 paradigmada ontolojik inanca gore, gercek,
sosyal ortamda olusan, karmasik ve degisken bir yapi-
dadir. Bu nedenle, “bilme’nin yolu, insanlarin gevreyi
nasil anladig1 ve yorumladigr ile iliskilidir. Yorumlayici
paradigma, belirli bir sosyal grubun tiyelerine ulasarak
etkilesimde bulunmaya 6nem verir. Genel olarak, yo-
rumlayic1 paradigma temelli ¢caligmalar tanimlayici ol-
dugundan, nitel yontemden yararlanmaktadir (Glesne,
2013). Yorumlayici bakis acisinda amag, toplumsal ya-
sama dair bir anlayis gelistirmekle birlikte, insanlarin
dogal yasantilarinda nasil bir anlam olusturduklarini
kesfetmeye yonelik oldugu soylenebilir. Bununla bir-
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likte toplumsal gercekligin dogasini, bilimle sagduyu
arasinda iligkiyi, dogruluk ve yanlislik nasil belirlen-
digine iliskin eylem ve davranislar1 gozlemler, derin-
lemesine inceler ve yorumlar (Islamoglu & Alniagik,
2014: 15). Yorumlayic1 paradigmayla gerceklestirilen
calismada yaklagim, diizenleyici sosyoloji perspektifiy-
le ve siibjektif bakis acisiyla olusturulur. Bununla bir-
likte sosyal bilime yaklasimi, nominalist, anti-poziti-
vist, voluntarist ve ideografik egilimdedir. Yorumlayici
paradigma, sosyal diinyanin mekanik bir gériiniimi-
nil sunan pozitivist paradigmadan baz1 nitelikleriyle
farklilagmaktadir. Yorumlayici paradigmanin temel
nitelikleri ise asagidaki gibi 6zetlenebilir (Yildirim &
Simsek, 2011:31) :

1. Gergeklik karmasiktir: Degiskenlik, gesitlilik
ve karsilikli etkilesim biitiin sistem ve olgula-
rin dogal 6zelligi olup, her sistemin kendine
6zgii nitelikleri bulunmaktadir.

2. Heterarsi diizendir: Sistemler pozitivizmin
varsayimlarinda oldugu gibi hiyerarsik ve pi-
ramitsel degil, 6nceden kestirilemez karsilikli
sinurlilik, etkilesim ve hareketlerle belirlenen
heterarsik diizenlerdir.

3. Evren holografiktir: Evren bilesenlerinin ay-
ristirilip tam tersi bir diizende birlestirilebile-
cegi mekanik bi¢imde kavranamaz. Her parca-
da biitiiniin bilgisi bulunmaktadir ve her par¢a
birbiriyle iliskilidir.

4. Gelecek ve yon belirsizdir: Olasiliklar bilinse
de, kesin sonuglar1 kestirmek miimkiin degil-

dir.

5. lliskiler dogrusal degildir ve karsilikli neden-
sellik vardir: neden sonug iliskisi yaratan de-
giskenler karsilikls etkilegerek birlikte degisir.

6. Degisim morfogenetiktir: Sistemler nicel de-
gisimlerden ¢ok, nitel degisimi yansitacak bi-
¢imde cesitlilik, aciklik, karmagiklik, karsilikli
nedensellik ve belirsizlik gosterir.

7. Gozlemci belirli bir bakis agisina sahip kati-
Iimcidir: Goézlemci gozlenenden soyutlanmis
ve uzak degildir. Nesnellik yoktur, bakis agist
vardir.

Elestirel Paradigma

Elestirel paradigma, insan #riinii olan kaliplas-
mis tarihsel, ekonomik, toplumsal ve kiltiirel de-
gerlerin “olagan” ve “normal” olma hallerini sorgu-
lamaktadir. Genel olarak ideoloji elestirisi yaparak,
yabancilasma, metalasma, ezme ve ezilme pratikle-
rini incelemektedir. Elestirel paradigma, s6z konusu
deger ve pratiklerin (¢arpitilmis ideolojiler yoluyla)
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Tablo 1. Ug Paradigmanin Karsilastirilmast

Paradigmalar | Varsayumlar Bakis Agis1 | Ciktilar flgili aragtirma yontem ve analizleri
Pozitivizm Gergekler ve Teknik Tahmin ve Kontrol Deneysel
degerler bilimsel Yar1 deneysel
olarak ayrilir:
Gerceklere Nedensel kargilagtirma
odaklanir.
Yorumlayici “Gergeklerin” Uygulamali | Aydinlanma ve anlama | Etnografya
kavranmasi zor Olgu bilim
bir dogasi vardir
ve gorecelilik Sembolik etkilesimcilik
onemlidir. Anlat analizi
Gomiili kuram
Elestirel Olay ve gergekler | Ozgiirlitkgii | Ozgiirlesim Elestirel etnografya
birlegtirilir. Feminist aragtirma
Katilimct eylem aragtirmasi
Elestirel soylem analizi

Kyanka: Tribe, 2001: 446; Glesne, 2013: 9

stirekliliklerini nasil sagladiklarini ve bu siirekliligi kir-
manin yollarini arastirmaktadir. Bu nedenle, yanl bir
epistemolojiden yararlanir (Glesne, 2013: 13). Bura-
daki yanlilik, toplumun ezilen, diglanan ve somiiriilen
kesimlerinin ve ezme ezilme iliskileri igindeki aktorler
ve yapilarin ortaya konulmasi (Creswell, 2013:10) i¢in
ezilenlerin bakis acisini (Freire, 2006) temel almakta-
dir. Elestirel paradigmanin amaci, bilimsel aragtirma
yoluyla, bireylerin ve toplumlarin baski ve ezme pra-
tiklerinden 6zgiirlestirilmesidir (Dikili, 2013). Bu pa-
radigmada, genel olarak nitel aragtirma yonteminin
tercih edildigi goriilmektedir (Akis Roney, 2011).

Pozitivizm, yorumlayici paradigma ve elestirel pa-
radigma birlikte distintildiigtinde; ii¢ ayr1 amaca hiz-
met ettigi goriilmektedir (Tribe, 2001: 445). Birincisi;
teknik bir ilgiyle; ¢evrenin denetimi ve yOnetimine
odaklanmakta; aragtirmacilart modern ve teknolojik
bir diinyanin bakis agisindan diigtinmeye zorlamak-
tadir. Ikincisi, diinyay1 ve cevreyi anlamlandirmaya
calisan pratik ilgiye sahiptir. Ugiinciisii ise; dogma ve
yalanlardan Ozgiirlestirme (emancipation) ilgisine
sahiptir. Her bir ilgi, kendine 6zgii bir metodolojiye
sahiptir. Teknik ilgi pozitivizmle, pratik ilgi yorumla-
yic1 paradigmayla ve ozgiirlestirme ise elestirel para-
digmayla anilmaktadir. Elestirel paradigmayla yapilan
caligmalarda standart bir yontem dizisi olmamakla bir-
likte, nitel arastirma desenine 6zgii belirgin 6zellikleri
agagidaki gibi siralanmaktadir (Glesne, 2013: 14):

1. Elestirel kuramcilar aragtirmayi bir politik ha-
reket olarak gormektedir. Toplumun ezilen ve
somiriilen kesimlerinin bakis acilarina, gii¢
merkezli konulara ve gii¢ kullanimindaki bas-
kin ogelere odaklanirlar. Calismalarin amaci,
deger sistemlerinin bir elestirisini yaparak 6z-
giirlestirici eylemde bulunmaktir.

1. Elestirel kuramda kullanilan dil ve dilin icerigi
ile soylemlerin amaci ve hangi giic iliskilerini
mesru kilmaya calistigr ile ilgilenilir.

2. Elestirel kuramda, diisiinceyle eylem, kuram
ile uygulama arasindaki iligkilere énem ve-
rilmektedir. Toplum tarafindan kabul edilen
eylemlerin neler oldugunu belirleyerek ve 6g-
renilmis simirhliklars, dirtileri ve yasamlari
ezilenlerin goziinden sorgulayarak var olan
yapilar1 degistirmenin yollarini arastirir.

Tablo 1de li¢ paradigmadaki varsayimlar, bakis
acilari, ciktilar ve ilgili aragtirma yontem ve analizleri
Ozetlenmigstir. Bu ¢alismada, yukaridaki bilgiler 15181n-
da, yerli turizm yazinindaki bagat paradigma egilimi
belirlenmeye ve ele alinan konular, yararlanilan yon-
temler ve arastirmalarin tarihsel gelisimi betimlenme-
ye calisilmistir.

YONTEM

Bu caligmada, turizm alaninda hakem denetimli
dergilerde yaymlanan makalelerin aragtirma para-
digmalarinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla,
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Tablo 2. Paradigma Siniflandirmasinda Kullanilan Anahtar Kavramlar

Pozitivizm

Yorumlayici

Elestirel

o Isletmeler veya sektor igin

pratik ¢iktilar aciklama

e Olgular1 ve olaylar1 anlama ve |

Ezme ve ezilme pratikleri,
o Ozgiirliik,

e Kadin haklari,

o Somiiri iligkileri,

e Kontrol ve denetim
mekanizmalari

2013-2017 yillar1 arasindaki bes yillik donemde hakem
denetimli ve DergiPark Akademik'te taranan turizm
dergileri caliyma kapsamina alinmis; bu dergilerde
yayinlanan turizm konulu makaleler incelenmistir.
Caligmada, “konferans notlari, lisansiistii tez 6zetleri,
ceviri makaleler, turizm arastirma incelemeleri ve Tiirk
turizm aragtirmacilar1” ile ilgili ¢alismalar kapsam dist
tutulmustur. Bununla birlikte, turizm alaniyla ilgisi ol-
madig1 belirlenen ti¢ makale ise aragtirma kapsamin-
dan ¢ikarilmigtir. Buna gore, degerlendirilmeye alinan
makale say1s1 326dur.

Makaleler degerlendirilirken konunun baghg, 6zet,
yontem ve sonug bolimleri taranmig; “makalenin ya-
yinlandigr yiI’, “arastirma yontemi’, “dergi adr’, ve
“paradigma” parametreleri 6zelinde 326 adet makale
NVivo 12 nitel veri analizi programi yardimiyla sinif-
landirilmigtir. Paradigma siniflandirmas: yapilirken,
literatiirde kabul goren ti¢lii paradigma siiflandiril-
masindan yararlanilmistir (Akis Roney, 2011; Glesne,
2013; Tribe, 2001). Paradigma siniflandirmasi yapilir-
ken yararlanilan anahtar kavramlar Tablo 2de goriil-
mektedir.

Tablo 3. Dergilerin Yillara G6re Paradigma Egilimleri

YIL Toplam
2013 2014 2015 2016 2017
P Y E P Y E Y E P Y E p Y| E
%
Anatolia 12 6 - 14 4 - 3 - 11 6 1 12 |3 - 85 26
Disiplinlerarasi
Akademik Turizm - - - - - - - - 4 2 - 5 2| - 13 4
Dergisi
Giincel turizm : ) i ) ) ) i ) ) i i ) s |21 0 |31
Arastirmalar1 Dergisi
Journal of Tourism ] i ) ] ) i ) | 3 5 ] ; 4l 31 9.5
Theory and Research ’
Seyahatve Otel =~ o ey ] 1 |- | [ 1 -2 |41 |01 |3
Isletmeciligi Dergisi
Turizm Akademik
.. - - - 3 1 - 3 - 8 1 - 13 (4 | - 40 | 12,3
Dergisi
Uluslararas: Global
Turizm Aragtirmalar: - - - - - - - - - - - 7 3 - 10 3,1
Dergisi
Uluslararas: Giincel
Turizm Aragtirmalar: - - - - - - - - - - - 8 51 - 13 4
Dergisi
Uluslararas: Tiirk
Diinyas1 Turizm - - - - - - - - 4 3 1|11 |4] - 23 | 7,1
Arastirmalar1 Dergisi
Toplam 29 |6 |-|33 7 |[-|47 |8 |1 |4 [15 [2]97 [31]1 |326 |100
829 17,1 |- 825 [175 |- 839 143 [1,8 [742 [227 752 |24 |08 | 100
%
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Buna gore isletmeler veya sektor i¢in fayda sagla-
maya yonelik her tiirlii pratik ¢iktilar igeren galigmalar
pozitivist paradigma siniflandirmasi i¢inde degerlendi-
rilmis; olgular1 ve olaylari anlama ve agiklamaya yone-
lik ¢alismalar yorumlayici paradigma iginde degerlen-
dirilmistir. Ezme ve ezilme pratikleri, 6zgiirliik, kadin
haklari, somiri iligkileri, kontrol ve denetim mekaniz-
malarinin ¢aliganlar tizerindeki etkileri tizerine calisg-
malar ise elestirel paradigma cercevesinde degerlendi-
rilmistir. Yontem, paradigma siniflandirmasi yaparken
anahtar degisken olarak degerlendirilmemistir.

BULGULAR ve TARTISMA

Yapilan analizlere gore, arastirmalarin %311 Seya-
hat ve Otel i§letmeciligi Dergisinde, %26,1’i Anatolia
Turizm Arastirmalar1 Dergisinde, %12,3’ti Turizm
Akademik Dergisinde, %9,5’i Journal of Tourism The-
ory and Researchde yayinlanmigtir. Diger dergilerin
oransal olarak daha az oldugu Tablo 3’te goriilmekte-
dir. Bunun sebebi, dergilerin 1-2 yillik ge¢misinin ol-
masidir.

M Pozitivist M Yorumlayici Elestirel
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Sekil 1. Yillara Gore Paradigma Dagilimi

EK1 de verilmistir. Elestirel paradigma ile iliskilendi-
rilen ¢alismalarin (Uguz & Topbas, 2016; Celik, 2017;
Ceylan & Somuncu, 2016; Davras & Davras, 2015) az
saylda oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan ilk iigii,
dogrudan elestirel paradigma icinde yer alirken; son
calisma ele aldig1 konu ve aragtirma yaklasimlar: baki-
mindan yorumlayici paradigma ile elestirel paradigma
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Sekil 2. Anatolia Turizm Arastirmalar Dergisi Paradigma Dagilimi (%)

326 galigmadan 255’tinde (%78,2) pozitivist para-
digma, 67’sinde (%15,67) yorumlayici paradigmayla,
4’tinde (%1,22) ise elestirel paradigma benimsenmistir.
Calisma kapsaminda ele alinan 326 makalenin isimleri
ve hangi paradigmaya dahil edildiklerini gosteren liste

arasinda konumlanmaktadir. Bu ¢aligmalarin elegtirel
paradigma i¢ine dahil edilmelerinin nedeni, ele aldik-
lar1 aragtirmanin baslig1 ve konusu, amaci ile ulagtiklari
sonuglardir.
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Sekil 3.

Seyahat ve Otel Isletmeleri Dergisi Paradigma Dagilimi (%)
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Buradan hareketle, 2013-2017 yillar1 arasinda yapi-
lan ¢aligmalarda pozitivist paradigmanin hakim oldu-
gu ifade edilebilir (Tablo 3).

Tablo 3’te goriilecegi tizere makale sayilarinda bir
artis goriilmektedir. Bunun temel sebebi ise, 2017 y1-
linda ii¢ derginin daha DergiPark'ta taranan dergi liste-
sine girmesidir. Bu dergilerin yayin hayatina baglama-
siyla makale sayisi iki kat artmigtir. Paradigma dagilimi
agisindan bakildiginda, pozitivist paradigmanin 2013
yilinda %82,9dan 2015 yilinda %83,9’a yiikselis goster-
digi goriilmektedir. Ancak 2016 yilindan itibaren bu
yikselisin diigiise gectigi ifade edilebilir. Clinki poziti-
vist paradigmanin 2016da %74,2’ye geriledigi 2017de
ise  %75,2’ye ¢iktig1 goriilmektedir. Bu gerilemenin
temel sebeplerinden biri, son yillarda nitel aragtirma
yonteminin tercih edilmesinden kaynakli olabilir. Pa-
radigma dagilimi $ekil 1de daha net goriinmektedir.

Baris Civak - Hakan Sezerel

Seyahat ve Otel Isletmeleri Dergisinde pozitivist
paradigmanin diger paradigmalara gore oldukea bas-
kin oldugu $ekil 3’te goériilmektedir. Yorumlayici ve
elestire] paradigmaya verilen 6nemin gorece az oldugu
ifade edilebilir. Bu derginin yayin politikasindan kay-
naklanabilecegi gibi dergiye gonderilen ¢aligmalardan
kaynakl: da olabilir.

Tablo 4. incelendiginde 326 caliymadan 184’tinde
(%56,4) nicel yonteme, 138’inde (%42,3) nitel yonteme
bagvuruldugu gorillmektedir. Bununla beraber dort
(%1,3) calismada hem nitel hem de nicel yontemin ol-
dugu karma desenden yararlanilmistir. Nicel yontemle
yapilan caligmalarin ¢ogunlugunda (%96 ve istiinde
bir oranla) pozitivist paradigma yaklagimi varken, ni-
tel arastirmayla yapilan ¢alismalarda bu durum fark-
lidir. S6z gelimi, 2013 yilinda nitel yontemle ele alinan

Tablo 4. Yonteme Gore Hakim Paradigma

YIL
2013 2014 2015 2016 2017
(N=35) (N=40) (N=56) (N=66) (N=129)
=
8
8 P|/Y|E|P|Y|E|P|Y|E|P|Y|E|P|Y]|E/| Top
=
o | M 2| -] 2| -] 38| -] 13| ou| 1fe] 3| 1| 184
9
Z 1 %lwo| -| -loo| -| -lova 26097 -| 3psa| -|16]| 564
n
- 8| 6| -| 5| 7| -| 9| 8| -|16| 14| 1]36| 28| -| 138
zZ
% |57,1 (429 | -|a1,7 583 | - | 53| 47| - 516 1451 |32 |562 437 | - | 42,3
n
[+
£ S % N I N I IR I N IR A I I 4
S [
w1 - - -Jwo| -| -} -| -] -lwo| -| -| -| -| -| 113
Top. 29| 6| -|33] 7| -|47] 8] 1|a9o]| 15| 2)97|31| 1| 32
o 829 170 - 825 175 | - [839 143 | 18 |42 227 | 3752 | 24 |08 100
0

Anatolia Turizm Aragtirmalar1 Dergisi 1990 yilin-
dan beri, Seyahat ve Otel Isletmeleri Dergisi ise 2006
yilindan beri turizm alaninda yayin yapmaktadir. $ekil
2deki gizgi grafiginde goriildiigli tizere Anatolia Tu-
rizm Arastirmalar1 Dergisinde yillar itibariyle paradig-
ma egilimi ¢ok fazla degigmemektedir. Hem pozitivist
paradigmada hem de yorumlayici paradigmada 6nem-
li bir kirilma goériinmemektedir. Ancak 2017 yilinda
pozitivist paradigmada bir artig, yorumlayici paradig-
mada da bir diisiis goriilmektedir. Bununla birlikte,
elestirel paradigmayla 2016 yilinda sadece 1 ¢alisma
yapilmasindan kaynakli olarak bu paradigmaya ait ¢iz-
gi grafikte belirgin olarak gériinmemektedir.

caligmalarin %57.1'1 pozitivist, %42,9’'u yorumlayici
paradigma benimsenerek yapilmistir. Bununla bera-
ber, 2013 yilinda yapilan arastirmalarin %401, 2014te
%30y, 2015’te %30,3’it nitel yontemle gerceklestiril-
mistir. Elde edilen veriler 1s181nda, 2013-2015 yillar1
arasinda nitel yontemle yapilan ¢alismalarda disis
goriiliirken; 2016-2017 yillarinda diisiisiin aksine artis
oldugu goriilmektedir. 2016da nitel yontemin benim-
sendigi arastirmalar %46,9 iken, 2017de %49,6’ya ¢ik-
mustir.
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Tablo 5. Konulara gore Paradigma Egilimleri

Konu Konu
Paradigma

Paradigma P ¥ PIY|E
Destinasyon 17 5 Stratejik yonetim 3 - -
Erisilebilir Turizm 3 4 Surdirilebilir Kalkinma 1 2 -
Finans 11 - Surdirilebilir Turizm 14 | 3 -
Gida giivenligi, Hijyen 2 - Teknoloji 8 - -
Helal Turizm 4 4 Termal Turizm 1 - -
Huztin Turizmi - 1 Turist Rehberligi 3 - -
Inang Turizmi 2 1 Turist-Ziyaret¢i Caligmalar1 16 | - -
Insan Kaynaklar1 Yonetimi 23 1 Turizm Akademisyenleri Uzerine 2 - -
Is Turizmi 1 - Turizm Arastirmalar: ve Yontemleri 1 8 -
Orgiit Kiltiiri 2 - Turizm Ekonomisi 4 | - -
Kurvaziyer Turizmi 1 - Turizm Planlamasi 6 1 -
Kiltiir Turizmi 3 1 Turizm Politikalar: 3 1 1
Miisteri iliskileri yonetimi 7 - Turizm Tarihi - | 14
Orgiitsel Davranis 31 | 1 Turizmde Egitim ve Ogretim 1311
Ozel Etkinlikler 6 3 Turizmin Etkileri 2 03| -
Pazarlama 24 Ulagim 2 - -
Politik Krizler, Teror Olaylar1 vb. - 1 Yiyecek-Icecek / Gastronomi 17 | 9 -
Rekreasyon 7 2 Yonetim Uygulamalar: 14 | 1 -
Saglik Turizmi 1 - -

Elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye turizm dergile-
rinde en ¢ok sirasiyla orgiitsel davranis (n=32), yiye-
cek-icecek (n=26), insan kaynaklar1 (n=26), pazarla-
ma (n=24), destinasyon (n=22), siirdiiriilebilir turizm
(n=17), turist-ziyaret¢i c¢aligmalar1 n=16), turizmde
egitim-0gretim (n=15), yonetim uygulamalar1 (n=15)
ve turizm tarihi (n=14) konular1 ¢alistimaktadir. Tablo
5’te konulara gore paradigma egilimleri gosterilmistir.
Buna gore, konularin ¢ogunlugunda pozitivist para-
digma benimsendigi goériilmektedir. Pazarlama, miis-
teri iliskileri, turist-ziyaretci calismalari, stratejik yone-
tim, finans, is turizmi, orgiit kiilttiri, gida giivenligi ve
hijyen, saglik turizmi, termal turizm, turist rehberligi,
turizm ekonomisi ve ulagim konular1 tamamen poziti-
vist paradigmayla ele alinmistir. Turizm tarihi, hiiziin
turizmi, politik krizler ve terdr olaylar1 konularinda
da tamamen yorumlayici paradigma benimsenmistir.
Elestirel paradigma konusunda kisitli ¢aligmalarin ol-
dugu daha 6nce de ifade edilmistir. Insan kaynaklar
yonetimi (n=2), turizm politikalar1 (n=1), ve turizmde
egitim ve 6gretim (n=1) konularinda az da olsa elegtirel
¢aligmalarin yapildig1 bulgusuna ulasiimistir.

Yerli literatiirde paradigma kavrami; turizm (Akog-
lan Kozak ve ark., 2013) turizm isletmeciligi (Oztiirk,
2010) ve bos zaman (Akova & Cakmak, 2015) baslikla-
rinda tarihsel bir siire¢ icinde incelenmistir. Buna kar-
sin; turizm arastirmacilarinin benimsedikleri aragtirma
paradigmasi konusuna yonelik literatiiriin sinirli oldu-
gu goriilmektedir. Ozellikle kariyerinin bagindaki geng
aragtirmacilarin ve akademik danigmanlarin nicel ve ni-
tel yontem dikotomisi sinirinda kalmalar1 (Mackenzie &
Knipe, 2006) arastirma paradigmalarina verilmesi gere-
ken 6nceligi asindirmaktadir. Ozetle, aragtirma sorusu-
nun/konusunun se¢iminden benimsenen metodolojiye
kadar tiim arastirma siireci asamalarinda arastirmaciya
rehberlik eden; paradigma konusuna gereken 6nemin
verilmedigi goriilmektedir. Bu nedenle, aragtirmalarin
“nicelci” ya da “nitelci” veya “karma” kimliklerinden
once, neye hizmet ettikleri konusunun ihmal edildigi ve
bilimsel bir fasit daire ile sonuglandig1 goriilmektedir.

Tribe, Dann & Jamal (2015) paradigmalarin ince-
lenmesinde 1srar etmek igin iki neden gostermektedir.
Birincisi; paradigma, bir kavram, bir 6riintii, bir model
veya paylasilan bir inang sistemi olarak hem sosyal bilim-
lerde, 6zel olarak ise turizm ¢aligmalarinda yer almakta-
dir. Her olgunlagmis disiplin ya da konu, ne oldugu ve



Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 1-14

10 |

nasil olustugu hakkinda bilgi sahibi olmaya gereksinim
duymaktadur. Tkincisi, her bilimsel disiplinin kendisini
diger disiplinlerle ve bilimsel topluluklarla karsilastira-
cak bilgilere ihtiyac1 vardir. Bunun nedeni, hakim olan
paradigma icindeki sapmalarin farkinda olmak ve bu
sapmalar1 kontrol etmektir. Incelenen aragtirmalarda
paradigma tercihinin bilinmemesi ya da atlanmasi, be-
lirli hakim bir paradigmanin (pozitivist/post-pozitivist)
metodolojisini igsellestirmeksizin tekrar etmelerine
neden olmaktadir.  Ozen (2002) bu egilimi torensel
gorgiilciiliik olarak adlandirmaktadir. Bu tiirden aras-
tirmalar; bilgi yerine bulgu tiretmektedir. S6z konusu ki-
sirdongiiden kaginmak, 6zgiin aragtirmalar tiretebilmek
ve “paradigma kapanmasi’ndan kaginmak i¢in (Kuhn,
1995) iginde bulunulan paradigmay: ve diger paradig-
malari incelemenin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadur.

Turizm alaninda evrensel olarak sosyal bilimlere
benzer bi¢cimde (Kus, 2007) pozitivist gelenegin egemen
oldugu ¢okga yazilmis olmasina karsin, yerli literatiirde
turizm arastirmalarma yonelik bibliyografyalarda (Ci-
cek & Kozak, 2012; Evren & Kozak, 2014; Tayfun ve ark.,
2016) aragtirmacilarin paradigma tercihlerine deginil-
medigi goriilmektedir. Ana akim ydnetim ¢aligmalarina
benzer bi¢imde, turizm ¢aligmalarinda da, rasyonel yone-
timin, verimli ve etkili olmanin, turizm bilgisi ile isletme
basarilarinin kosut olarak arastirildigi bu yaklagimin (Di-
kili, 2013); turizm ¢alismalarinda hakim olmasi turizm
aragtirmalarinin ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel
olaylar1 “anlamak” ve “degistirmek” amaciyla yapilmasi-
n1 engellemektedir. Turizm olgusunun karmagik ve ¢ok
yonlii yapist ve goreli olarak diger bilimsel disiplinlerden
beslenerek gelismesi ve dzellikle yerli literatiirde, sozgeli-
mi liderlik konusunda (Akin & Sezerel, 2015) aktarmaci
bir gelenegin olusmasi, paradigma tartismalarinin goz
ard1 edilmesinin gerekeeleri olarak gosterilmektedir. Bir
paradigmanin varsayimlarinin sorgulanmaksizin kabul
edilmesi, verili bilimin normal ya da olagan bilim siireci
icinde oldugunu gostermektedir (Kus, 2007). Alternatif
paradigmalarin kendilerine giicliikle yer buldugu yer-
li turizm literatiirii de olagan bilim olarak isletmecilik
agirlikh pozitivist paradigma ile hareket etmektedir. S6z
konusu “olagan bilim” benzer c¢alismalarda goriildig
gibi, pragmatizm agirlikh ve nicel ya da nitel arastirma
yontemlerinden birini dnceleyen ve karma yontem ko-
nusunda “gekimser” kalan bir bilimsel paradigmayla
hareket etmektedir (Downward, 2005). Ote yandan, ni-
tel yontemle calisilsa dahi, bos zaman ve turizm {izerine
yapilan ¢alismalarin post-pozitivist ve pragmatik oldugu
goriilmektedir (Henderson, 2011: 342).

TARTISMA ve SONUC

Bu calismada elde edilen temel sonug; turizm der-
gilerinde, yonetim ve orgiit ¢aligmalarinda ana akim

Baris Civak - Hakan Sezerel

goriis olarak nitelendirilen pozitivist/post-pozitivist
paradigmanin egemen olmasidir. Arastirmacilarin bu
paradigma konumunu benimsemeleri, yorumlayic ya
da elestirel kuramlarin literatiirde ¢ok kisith bicimde
yer buldugunu gostermektedir. Bu durum, yerli lite-
ratiirde “normal bilimin” pozitivizm agirlikli paradig-
mayla yliriidiigiini gostermektedir.

Bu caligmanin tasarim siirecinde ve izleyen agama-
larda, evrensel literatiirde turizmin bir disiplin olarak
ne oldugu ve nasil olacag1 konularinda zengin bir lite-
ratiiriin var olmasina karsin, yerli yazinda turizmin bir
bilimsel disiplin olarak nerede konumlandigs, turizm
aragtirmacisinin  paradigma egilimleri konusundaki
calismalar sinirlidir. Bu nedenle, akademik literatiir-
de ve lisansiistii egitimde paradigma konusuna verilen
agirhigin arttirilmas gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada elde edilen diger bir sonug ise, gerek ni-
cel gerekse nitel yontemle yapilan ¢alismalarda prag-
matik ve sektorel bakis agisinin aragtirma tasarimlarini
domine etmesidir. Bu sonug, uluslararasi yazinla ben-
zerlik gostermektedir. Bununla birlikte, son yillarda ni-
tel arastirma yontemini benimseyen arastirmalardaki
artisin heniiz pragmatik egilimde seyretse de, yorum-
layici ve elestirel paradigmalara dogru bir yon verece-
gine dair niiveler sunmaktadir. Bu anlamda, yukarida
tanimlanan icerik ve yontem cesitliligine yonelik sinirli
da olsa bir kanal agildig1 goriilmektedir. Pozitivist ve
yorumlayic1 paradigmalardan beslenen arastirmala-
rin yani sira az sayida elestirel caligmaya rastlanmaya
baslanmasi ise hem uluslararasi yazinda elestirel pa-
radigmanin mesruluk kazanmaya baglamasi hem de
uluslararas1 yayinlar takip eden akademinin Tiirkiye
baglamini agiklamak i¢in yeni perspektifler sunan eles-
tirel paradigmayla ilgilendigini gostermektedir.

Bu caligmada, yerli turizm literatiiriinde turizm
aragtirmalarina yer veren dergilerin, farkli yillarda
ortaya ¢ikmalarina ve farkl kisilerce yonetilmelerine
ragmen, ayni Oriintiiyii takip ettikleri ortaya ¢ikmak-
tadir. Farkli paradigmalarin diyalog kurabilmelerini
saglamak i¢in; s6z konusu dergilerde alternatif para-
digmalara yer verilmesinin ya da alternatif paradigma-
lara yonelen yeni dergilerin ortaya ¢ikmasinin mevcut
literatiirii zenginlestirecegi diigiiniilmektedir.

Calisma, 2013-2017 yillar1 arasindaki bes yillik do-
nemde hakem denetimli ve DergiPark Akademik’te
taranan turizm dergilerinde yayinlanan makalelerle
sinirhdir. {leride yapilacak olan arastirmalarda turizm
alanina yonelik sosyal bilim dergilerinde yayinlanan
makalelerin de arastirma kapsamina dahil edilmesi ve
tarihsel olarak ilk calismalardan baslanmasi aragtirma
paradigmalarinin biitiinciil bir gériiniimiiniin sunula-
bilmesi i¢in yararl olacaktir.
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Extensive Summary
Research Paradigms and Tourism Literature
Baris CIVAK', Hakan SEZEREL
Introduction

Paradigm means a model or an example that has
been generally accepted. According to Kuhn (1995),
the paradigm is all the values and habits shared by
the science community .The paradigm is a philosophy
or framework that sets forth the assumptions about
the nature of truth and reality, the questions that
can be investigated and how these questions will be
solved (Glesne, 2013:7). In addition to topic selection
(ontological preferences), researchers’ preferences for
research methodology (epistemological preferences)
are also determined in paradigms. Paradigm which
is used synonymously with worldview and ideology
occurs trends in a discipline, values based on
academic advisers’ beliefs, or past research experience.
These beliefs and tendencies influence researchers’
preferences for working quantitatively, qualitatively, or
mixed methods (Creswell, 2014:6).

In this study, while determining the paradigm
tendencies that exist in domestic tourism researches,
three main paradigms have been identified in the
literature. These paradigms are; positivism, interpretive,
and critical paradigms (Akis Roney, 2011; Tribe, 2001;
Creswell, 2014).

In positivism; ontologically, the understanding
that the social and natural world is governed by
“universal” laws is predominant. Accordingly, the real
world is a closed system with a static and identifiable
pattern. For this reason, it is possible to predict
events and behaviors by determining the reality. The
information created by this paradigm approach which
is called positivism or post-positivism, is based on the
observation and measurement of the reality that is
“independent somewhere” in the world independent
of the researcher.

The interpretive paradigm rejects some assumptions
of the positivist paradigm. In the interpretive paradigm,
reality is a complex and variable structure that occurs
in the social environment. For this reason, the way of
“knowing” is related to how people understand and
interpret the environment.

Critical paradigm questions the “usual” and
“normal” status of human product, which is asserted
to be constructed by historical, economic, social, and
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cultural values. In general, it criticizes ideology and
examines alienation, commodification, oppression and
oppression practices. The aim of critical paradigm is to
emancipate individuals and societies from oppression
and oppression practices through scientific research
(Dikili, 2013). In this paradigm, the qualitative research
method seems to be preferred in general (Akis Roney,
2011).

Method

In this study, it is aimed to determine the research
paradigms of refreed journal articles between 2013-
2017. In the study, studies on “conference notes,
postgraduate thesis abstracts, translation articles,
tourism research reviews and Turkish tourism
researchers” were excluded. However, three articles
identified as not related to the field of tourism have been
excluded from the scope of the research. Accordingly,
the number of articles received for evaluation is 326.
While the articles were evaluated, summary, method
and result sections were scanned; 326 articles have
been classified by the NVivo 12 qualitative data
analysis program in terms of “the year of publication
of the article”, “research method”, “journal name”, and
“paradigm” parameters. While paradigm classifications
were made, triple paradigm classifications accepted in
the literature were used (Akis Roney, 2011; Glesne,
2013; Tribe, 2001).

Findings

According to the analysis, 31.1% of the researches
are in The Journal of Travel and Hotel Management,
26.1% in Anatolia Tourism Research Journal, 12.3%
in Tourism Academic Journal, 9.5% Tourism Theory
and Research. The number of articles in other journals
is proportionally less. Because these magazines are 1-2
years old.

From 326 studies, positive paradigm in 255 (78.2%)
studies, interpretive paradigm in 67 (15.67%) studies
and critical paradigm in 4 (1.22%) studies were
adopted. From this point of view, it can be stated that
the positivist paradigm is dominant in the studies
carried out between 2013-2017. Over the years, while
the positivist paradigm had in the course of 81-83%,
It is observed that it decreased to 72.8% in 2017. The
interpretative paradigm, which had in course of 14-
17% in before 2017, increased to 26.4% after 2017.

It can be stated that there is an increase in the
number of articles, and it can also be expressed as an
acceleration in 2017. The main reason of this, three
more journals entered to the list of journals scanned at
DergiPark in 2017. With the started publishing of these
journals, there has been a doubling of the number of
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articles. In terms of paradigm distribution, it is seen
that the positivist paradigm has increased from 82.9%
in 2013 to 83.9% in 2015. However, it can be said that
since 2016, this rise has fallen into a decline. Because, it
seems that the positivist paradigm fell to 78.8% in 2016
and to 72.8% in 2017. One of the main reasons for this
decline may be that in recent years qualitative research
has been preferred. It is seen that quantitative method
was applied in 184 (56.4%) studies and qualitative
method was applied in 138 (42.3%) studies. However,
in four (1.3%) studies were used both qualitative and
quantitative methods. While positivist paradigm
approach is used in most quantitative studies (97%
and above); this circumstance is different in qualitative
research studies. For instance, interpretive paradigm
have been adopted in 42.9% of qualitative studies
in 2013. However, it can be said that the interest in
qualitative research has increased in recent years.
40% of the studies which is done in 2013, 35% in 2014
and 30.3% in 2015 have been performed qualitatively.
In the obtained data, there was a decrease in the
qualitative studies between 2013 and 2015; in contrast
to the decline in this period, it seems that there was an
increase in 2016-2017.

According to the findings, most studied subjects
in tourism journals are organizational behavior (n =
32), food and beverage (n = 26), human resources (n
= 26), marketing (n = 24), the destination (n = 22),
sustainable tourism (n = 17), tourism-visitor studies
(n = 16), education in tourism (n = 15), management
practices (n = 15) and history of tourism (n = 14).
However, it appears that the majority of the studies
adopted a positivist paradigm. The issues of marketing,
customer relations, tourist-visitor activities, strategic
management, finance, business tourism, organizational
culture, food safety and hygiene, health tourism,
thermal tourism, tourist guidance, tourism economy
and transportation are all embraced with positivist
paradigm. Interpretive paradigm has been adopted in
the topics relevant to tourism history, dark tourism,
political crises, and terrorism.

Results

The main result of this study is that the positivist/
post-positivist paradigm, which is considered as the
mainstream view in tourism and tourism journals, is
dominant. This shows that the interpretive or critical
theories are very limited in the literature and the
“normal science” is predominantly positivism.

Although there is a rich literature on tourism
in the universal literature, there is limited
research on the tourism researcher’s paradigmatic
tendencies. For this reason, it is necessary
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to increase the weight given to paradigm in
academic literature and in postgraduate education.
Another result of the study is that the pragmatic and
sectoral view dominates the research designs. This
result is similar to the international literature. But there
is clues that the tendency to interpretive paradigm will
increase.

In this study, it is revealed that the tourism journals
in Turkey follow the same pattern although they are
emerged in different years and managed by different
people. Alternative paradigms should be included in
the journals or new journals addressing alternative
paradigms need to be established. Thus the existing
literature can be enriched.
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Destinasyon Ambiyansi Turistlerin Degerlendirmelerini Nasil Etkiler?
Turist Tatmini, Seving ve Davranigsal Egilimlere Yonelik Bir Arastirma’
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Oz

Fiziksel uyaranlarin, miisterileri nasil etkiledigi ile ilgili olarak literatiirde 6nemli bir bilgi birikimi mevcuttur. Ancak, destinasyonun
fiziksel bir pargasi olan destinasyon ambiyansinin etkileri, biitiinliik igerisinde literatiirde tizerinde durulmus bir konu degildir.
Bu nedenle; aragtirmada destinasyon ambiyansi, seving, tatmin ve davramssal egilimler arasindaki iligkilerin tespit edilmesi
amaglanmistir. Antalyada havaalaninda, tilkeden ¢ikis yapmakta olan turistlere anket teknigini uygulayarak 522 gecerli veri elde
edilmigtir. Verilerin analiz edilmesinde kismi en kii¢iik kareler-yapisal esitlik modellemesi yontemi kullanilmistir. Analiz sonucunda
destinasyon ambiyans: hem sevinci hem de turist tatminini olumlu yénde etkilemistir. Ote yandan seving ve turist tatmini

davranigsal egilimleri olumlu yonde etkilemistir. Ayrica destinasyon ambiyansinin, davranigsal egilimler tizerindeki toplam etkisi
olumlu yondedir ve anlamhidur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon ambiyansi, Antalya, turist tatmini, seving, KEKK-YEM.

Abstract

There is considerable knowledge related to how physical stimulus impact customer. However, effects of destination ambiance which
is a physical dimension of destination was not researched adequately. Therefore, it was aimed to identify relationships between
destination ambiance, joy, tourist satisfaction and behavioral intentions. At he airport of Antalya, 522 valid data were collected from
tourists who would leave country by using questionnaires. Partial least squares-structural equation modelling was conducted for
data analysis. As a result of analysis, destination ambiance affected both joy and tourist satisfaction positively. On the other hand, joy
and tourist satisfaction affected behavioral intention positively. Furthermore, the total effect of destination ambiance on behavioral
intention was positive and significant.

Keywords: Destination ambiance, Antalya, tourist satisfaction, joy, PLS-SEM.
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GIRIS

Insanlarin fiziksel ¢evrelerine vermis olduklari tep-
kiler, farkli inceleme alanlar1 i¢in ilgi ¢ekici bir konu
olmugtur ve farkl 6lgekteki mekanlar tizerinden genis
¢apli incelemeler yapilmistir. Insanlarda belirli duygu-
sal geri bildirimleri ¢agristirmak ve ortaya ¢ikarmak
yoluyla onlarin konu olan mekana karsi yaklagma
davranisi gostermesi ve kaginmayi azaltmasi, mekan-
lar1 diizenleyenler i¢in 6énde gelen sorunlardan birisi-
dir. Bu konudaki bilgi birikimi, ¢evrenin insani nasil
etkiledigini gostermektedir. Fakat turizmde bu ince-
lemeyi yapmak, farkli bir takim hususlar1 dikkate al-
may1 gerektirmektedir. Bu konuda, Moosberg (2007),
Henshaw ve ark. (2016) ve Heide ve Grenhaug (2006)
gibi arastirmacilarin 6nerileri vardir. Bu yazarlar, des-
tinasyonlarin bir alan olarak genis bir 6l¢ekle incelenip,
bu alanlarin 6zellikleri ile turistleri nasil etkilediginin
belirlenmesi icin arastirmacilar tesvik etmislerdir. Bu
tegvikler, destinasyon alani kapsaminda destinasyon
ambiyansinin incelenmesi i¢in énemli bir motivasyon
kaynag1 olmustur.

Fiziksel destinasyon alani, destinasyonlarin fizik-
sel ozelliklerinin bir ¢evresel uyaran olarak turistlerin
duygularini ve buna bagli olarak davranigsal egilimleri-
ni etkileyebilecek bir unsur olarak ele alinmigtir. Bu ko-
nuya dikkat ¢eken cesitli caligmalar olmasina ragmen,
fiziksel destinasyon alani perspektifi ile konuyu dog-
rudan inceleyen ¢alismalar sinirhdir. Karagoz-Yiincii
(2012) destinasyon alani tabirini secerek bu incelemeyi
yapmustir. Destinasyon ambiyansi ise, ambiyans kavra-
mu igerisinde degerlendirilen degiskenlerin farkl sekil-
lerde ele alinmasiyla incelenmistir. Destinasyon ambi-
yansy, biitiin bir yap1 olarak hala incelenmesi gerekli bir
konudur. Literatiirde bu konuda bir bosluk oldugu soy-
lenebilir. Destinasyon ambiyansinin turist duygular:
ve tatmini ile baglantili olarak, davranissal egilimlerle
iligkilendirilmesi de destinasyon ambiyansinin etkileri
i¢in bu boslugu doldurabilecektir.

Bu arastirma ile; destinasyon ambiyansinin turistle-
rin seving duygusu ve tatminlerine olan etkisi ile seving
ve turist tatminin davranigsal egilimlere olan etkisinin
incelenmesi amaglanmigtir. Bu iligkiler, uyaran-orga-
nizma-tepki modellemesi ¢ercevesine uygun olarak ge-
ligtirilmistir. Ayrica, ortaya ¢ikan bulgulara gore, des-
tinasyon yonetiminde rol oynayan kisi ve kurumlara
destinasyon ambiyansinin olast etkileri tizerinde ¢esitli
onerilerde bulunulmasi s6z konusu olacaktir.
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KAVRAMSAL HiPOTEZ

GELISIMI

CERCEVE  ve

Destinasyon Ambiyansi, Turistlerin Seving Duy-
gusu ve Turist Tatmini

Destinasyon ambiyansi, fiziksel destinasyon alani
kavraminin bir pargasi olarak ele alinmigtir. Destinas-
yon alani her ne kadar farkli bir tabir ile uzant: bigi-
minde tanimlansa da, kavram Karag6z-Yiinct (2012:
123) tarafindan “Turistleri yaklasma/ka¢inma davrani-
s1sergilemeye yonelten, turistler izerinde olumlu ya da
olumsuz duygusal tepkilere neden olan, hizmet karsi-
lagmasinda ev sahipligi yapan fiziksel ve sosyo-kiiltiirel
cevrenin tasarimidir” bigiminde tanimlanmuigtir. Fizik-
sel destinasyon alani ise turistlerin tepkilerini harekete
gecirebilen, destinasyonlarin fiziksel 6zellikleridir.

Ambiyans kavramsal olarak; miizik, 1s1, kava kali-
tesi ve koku gibi unsurlar ile ilgilidir ve bunlarin bii-
tiinlesik bir haline karsilik gelmektedir (Bonn ve ark.,
2007: 348; Pomeranz, 1980; Bitner, 1992; Oakes, 2000;
Lucas, 2003; Heide ve Grenhaug, 2006; Han ve Ryu
2009; Heung ve Gu, 2012; Lee ve ark., 2015). Ambiyans
ayni sekilde destinasyonlar ¢ercevesinde ele alindigin-
da, fiziksel destinasyon alaninin bir parcasi olarak des-
tinasyonun 1s1s1, havasi, aydinlatilmasi, kokusu ve hatta
miizikleri ile iligkilendirilmek suretiyle agiklanabilir.

Destinasyon ambiyansinda 6nemli bir yere sahip
olan 1s1 ve iklim konusu imaj ¢alismalarina konu ol-
mustur. Bagka bir deyisle, aslinda bu hususlar desti-
nasyonlarda incelenmistir. Istya bagli olarak turistlerin
tercihlerinde sekillenmeden bahsetmek miimkindiir.
Sahilde kapali bir hava olumsuz bir durum olarak algi-
lanabilir. Sicak hava baloncugu i¢in riizgarsiz bir hava
istenirken, yamag parasiitii i¢in riizgar istenmektedir
(Heide ve Grenhaug, 2006; Echtner ve Ritcie, 1993).
Ayni sekilde temiz hava destinasyonlarin degerlendi-
rilmesinde 6nem arz eden bir ¢ekiciliktir (Baloglu ve
McCleary, 1999). Destinasyonlarda koku, destinasyon-
larin tarihi dokusu, duygular: ve hatiralariyla biitiinle-
sebilmektedir. Koku ayrica, turistik tanitimlarda kulla-
nilabilmektedir ve ¢ekicilik olarak one ¢ikarilmaktadir
(Henshaw, 2016). Kapali alanlarda isiklandirma hu-
susu ile ortamdaki ambiyansa yonelik miidahalelerde
bulunmak miimkiin iken (Heide ve Gronhaug, 2006),
destinasyonlar 6zel etkinler ve tasarimlar hari¢ 151klan-
dirma turistlerin ve yerel halkin rahat hareket edebil-
mesi ve giivende olmasi ile ilgilidir. Insanlar genelde
miizik ¢ok belirgin degil ise bunun farkinda olmaya-
bilir (Tombs ve Tuzovic, 2013). Ancak miizigin insan-
larin davranislar ve hisleri tizerinde etkili olabildigi
goriilmiistiir (Chen ve Tsai, 2015). Bu durumda turist-
lerin destinasyonlarda duymus olduklar1 miizik am-
biyans i¢in etkili olabilir. Son olarak bazi durumlarda
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turistler gliriiltitye kayitsizken, bazen bu durumdan ra-
hatsiz olabilir (Schwarz, 2013). Turistlerin seslere kars:
duyarli oldugu anlagilmaktadir (Popp, 2012).

Cevresel psikoloji temelli, bircok ¢aligmanin teme-
lini teskil eden Mehrabian ve Russel (1974), fiziksel ve
sosyal uyaranlarin birincil duygusal tepkileri tetikle-
digi ve bunlarin da yaklagma ve kaginmaya yol agtig
ile ilgili bir kavramsal ¢erceve Onermistir. Cevrenin
etkilerini incelemede yayginlik olarak kullanilan bu
modelde, gevresel unsurlar duygular: tetiklemektedir.
Bu aragtirmada duygular sevingli olma temsil etmistir
ciinkii spesifik bazi turizm tiirleri harig turizm faaliyet-
lerinin genelinde olumlu duygular, turistler icin temel
amaglardan birisidir (Prayag ve ark.., 2017). Miisteri-
lerin duygulari, onlarin genel olarak siireglerini nasil
degerlendirdiklerine dair 6nemli ipuglar: sunabilmek-
tedir (Mattila ve Enz, 2002).

Karagoz-Yiinctii (2011) destinasyon uzantilarinin
(alanmin) turistlerin duygularini dogrudan etkiledi-
gini tespit etmistir. Ancak bu genel bulgu harig, am-
biyansin duygular1 dogrudan etkilemesinden ¢ok,
ortamin fiziksel 6zelliklerinin kisilerin duygularin: et-
kiledigi goriilmistiir (Baloglu ve McCleary, 1999; De-
deoglu ve ark., 2015; Han, 2013; Prayag ve ark., 2015;
Kim ve Moon, 2009). Seving, Tiirk Dil Kurumu (2018)
tarafindan “Istenen veya hosa giden bir seyin olmasiyla
duyulan cosku” bigiminde tanimlanmistir. Mehrabian
ve Russel (1974)in temel ¢alismasi esas alinarak ve fi-
ziksel ozelliklerin duygular {izerindeki etkisinin farkls
caligmalarda tespitinden yola ¢ikarak, destinasyon am-
biyansinin sevinci olumlu yonde etkilemesi beklenebi-
lir. Buna dayanarak, asagidaki sekilde hipotez gelisti-
rilmigtir.

H: Destinasyon ambiyansinin, seving iizerinde
olumlu yonde bir etkisi mevcuttur.

Destinasyonlarda, turistlerin tatmin diizeylerini en
st diizeye ¢ikarabilmek oldukga temel bir husustur

Destinasyon

Ambiyansi
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(Buhalis, 2000). Turizm ve agirlama baglaminda yapi-
lan bir meta-analizde, ¢evre ve tatmin degiskenleri ara-
sinda olumlu bir iligki tespit edilmistir (Ladeira ve ark.,
2016). Ragavan (2014) iklime iligkin alginin, tatmin
i¢in belirleyici bir unsur oldugunu gostermistir. Baska
bir ¢caligmada destinasyonlarin belirli 6l¢tilerde iklim-
sel hassasiyete sahip oldugu ve bu durumun turistler
tizerinde ve hatta onlarin tatmin diizeylerinde etkili
oldugundan bahsedilmistir (Scott ve Lemieux, 2010).
Farkli baglamlarda yine, ambiyansa iligkin unsurlarin
tatmin i¢in etkili oldugu goriilmektedir (Suh ve ark.,
2015; Garaus, 2016). Her ne kadar dogrudan destinas-
yon ambiyansi i¢in ¢ok net bulgular olmasa da ortaya
konan bu sonuglar destinasyon ambiyansinin tatmini
etkileyebilecegini gostermektedir.

H,: Destinasyon ambiyansinin, turist tatmini iize-
rinde olumlu yonde bir etkisi mevcuttur.

Turistlerin Seving Duygusu, Turist Tatmini ve
Davranissal Egilimler

Duygular, insanlar1 kaginma ve yaklagmaya itebil-
mektedir (Bitner, 1992; Donovan ve Rossiter, 1982;
Mehrabian ve Russel, 1974). Arastirma kapsaminda
yaklagma davranisi, davranigsal egilimler ile incelen-
mistir. Davranigsal egilimler, sadakatin ¢iktilarindan
birisi olarak ele alinabilmektedir ve tekrar ziyaret
egilimi, agizdan agiza pazarlama, niyetsel sadakat ve
degisim egilimleri {izerinden incelenmektedir (Tan-
ford, 2016). Turizm literatiiriinde incelendigi tizere bu
aragtirmada davranigsal egilimler olumlu konusma ve
tavsiye egilimleri, tekrar ziyaret egilimi, destinasyonun
tercihlerde ilk sirada yer almas: ve fiyata kars1 direng
ile incelenmistir (Hosany ve Gilbert, 2010; Dedeoglu
ve ark., 2015; Kim ve Moon 2009). Goriildigu tzere,
davranigsal egilimler, somut davranissal élgiimlere da-
yanmamaktadir. Fakat, destinasyona iliskin seving ve
tatminin olasi etkilerini gérebilmek ve destinasyonun
en sonunda turistler {izerindeki geri bildirimlerini

Davranigsal
Egilimler

Sekil 1. Arastirma Modeli



Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 15-27

18 |

aciklayabilmek adina 6nemli ipuglar1 sunabilecek nite-
liktedir.

Turistlerin duygular1 ve bu duygularin davranigsal
egilimlerle olan ilgisi literatiirde ortaya agik¢a konul-
mustur. Ornegin Su ve ark. (2014) destinasyon iize-
rinden yaptiklar1 aragtirmalarindan duygularin; tekrar
ziyaret egilimleri ve agizdan agiza iletisimi etkiledigini
tespit etmistir. Yang ve ark. (2011) ziyaretgilerin duy-
gularinin davranigsal egilimleri olumlu olarak etkiledi-
gini gozlemlemistir. Bu iki bulgu disinda, duygularin
davranigsal egilimler kapsamindaki degiskenleri et-
kiledigi ¢ok sayida caliymada da ortaya konulmustur
(Bigné ve ark., 2015; Chua ve ark., 2005; Chuang, 2007;
Dedeoglu ve ark., 2015; Kiigiikergin ve Uygur, 2013;
Wells ve Daunt, 2016; Yiiksel ve ark., 2010). Bu bulgu-
lar 151¢1nda asagidaki hipotez gelistirilmistir

H_: Sevincin, davranigsal egilimler tizerinde olumlu
yonde bir etkisi mevcuttur.

Turist tatmini ve davranigsal egilimler es anlamli iki
kavram olmamakla birlikte (Oliver, 1999), davranigsal
egilimlerin olusumunda tatmin goz ardi edilemeyecek,
onemli bir degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir. En yalin
ifadeyle, destinasyon yonetimleri turistlerin tatmin ol-
mast yolu ile destinasyona yonelik olumlu davranigsal
egilimler gelistirmeleri i¢cin 6nemli bir ¢aba harcamak-
tadir ve bu sonug tipki isletmeler bazinda oldugu gibi
destinasyonun basarist i¢in énem arz etmektedir. Oz-
turk ve Gogtas (2016) turistlerin tatminlerinin, tekrar
ziyaret egilimlerini olumlu sekilde etkiledigini goster-
mistir. Prayag ve ark. (2017) benzer sekilde, turistlerin
tatminlerinin destinasyonu tavsiye etmede olumlu etki
yaptig1 belirlemistir. Liu ve ark. (2017) turist tatmini-
nin davranissal egilimler icin belirleyici olduguna dair
bir bulgu elde etmistir. Bu sayilanlarla uyumlu olarak,
turist tatmininin destinasyonlarda davranigsal egilimleri
etkiledigi farkl aragtirmalarda da goriilmustir (Silva ve
Correia, 2017; Tilaki ve ark., 2016; Kim ve Park, 2017).
Sonug olarak asagidaki hipotez i¢in karar kilinmustir.

H4: Turist tatmininin, davranigsal egilimler tizerin-
de olumlu yonde bir etkisi mevcuttur.

Aragtirma kapsaminda dort adet hipotez gelistiril-
mistir. Bu yapinin, gorsel sekilde gosterilmesi i¢in, bir
arastirma modeli verilmistir (Sekil-1).

YONTEM

Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Bu arastirma kapsaminda veriler; Tiirkiye'yi ziyare-
te gelen turistlerin, 6nemli ¢ekim merkezlerinden bi-
risi olan Antalyada havaalaninda ¢ikis yapmakta olan
ziyaretgilerden anket formu vasitasi ile toplanmigtir.

Kemal Gurkan Kigulkergin - Selma Meydan Uygur

2016 yilinda Antalyada, 6.4 milyon civarinda yaban-
a1 tesislere gelmistir. 2017 yilina gelindiginde bu say:
yaklasik % 72 oraninda bir artig gostererek 11 milyon
civarina erigmistir (TUROFED, 2017). Antalya sadece
verilerin toplanacag: bir kaynak olarak ele alinmamus-
tir. Ayn1 zamanda, ¢alismanin konusunu tegkil etmek-
tedir. Destinasyon ambiyansi kapsamindaki inceleme
Antalya odaginda yapilmustir.

Uygun olan 6rneklem sayis1 hesabinda gozlem giicii
ve etki buiytikliigii dikkate alinmistir. Bunu gercekles-
tirebilmek adina Hair ve ark. (2014: 20) ve Ringle, da
Silva ve Bido (2014: 58) tarafindan tavsiye edilen bir
yazilim “G*POWER 3.1.9.2” tercih edilmistir. Yapilan
hesaplama sonucunda, 6rneklem sayisinin en az 92 ol-
masi gerektigi bulunmustur (Giig = .80, |*=.15,a=.05)
(Cohen, 1992: Ringle ve ark., 2014: 58). Ancak daha
tutarli bir model hesab1 yapabilmek adina bu sayimnin
ti¢ ile garpilmasi tercih edilmistir (Ringle ve ark., 2014:
58). 276 sayis1 Orneklem i¢in uygun deger olarak be-
lirlenmistir.

Uygulama, havaalanindan ¢ikis yapan turistlere yo-
nelik gerceklestirilmistir. 2017 yilinin Haziran ayinda
yapilan uygulama 3 ayr1 dilde yapilmistir. Bunlar Ingi-
lizce, Rusga ve Almanca olarak belirlenmistir. Bu diller,
Tirkiye'yi ziyaret eden turistlerin yogunluklari esas ali-
narak belirlenmistir. Ceviri islemleri i¢in profesyonel
hizmet alinmistir. {lk olarak turistlere caligmaya dahil
olmak konusunda istekli olup olmadiklar1 sorulmus
ve istekli olanlar dahil edilmistir. Ozellikle ¢ikis yapan
turistlerin, bekleme stireleri fazla olanlarin bulunmasi
onemlidir. Bu sayede acele bir sekilde doldurma isle-
minin Oniine gegilebilmistir. Havaalaninda ¢ikis yapan
turistlerin ayrica destinasyondaki deneyimi artik sona
ermistir. Bu noktada en genel degerlendirmenin yapil-
mas1 miimkindir. Ciinki turistler turizm deneyimini
tamamlamis ve bunun ardindan rutin ¢evrelerine do-
niis yapryor durumdadir. Genel bir degerlendirme i¢in
uygun kosullarin saglandigi anlasilmaktadir. Veriler,
kolayda 6rnekleme ile toplanmigtir. Toplamda 543 adet
anket elde edilmistir ancak bunlarin hepsi degerlendir-
meye dahil edilmemistir. Ciinkii 16 adetinde, ifadeler
baglaminda kayip deger orani % 5’i agmustir ve bir adet
de ug deger tespit edilmistir (D?/72>2.5). Ayrica biitiin
ifadelere tek diizlemde yanit verenler de galigmadan ¢1-
kartilmistir. Bu durumda olan 4 kisi mevcuttur. Sonug
olarak 522 adet anket ile analizlere devam edilmesine
karar verilmistir (Hair ve ark., 2013; Hair ve ark., 2014).

Veri Toplama Araci

Verilerin toplanmast i¢in farkli ¢aligmalardan fay-
da saglayarak bir anket formu gelistirilmistir. {lk ola-
rak destinasyon ambiyansi i¢in Baloglu ve McCleary,
(1999), Kim ve ark., (2015), Siu, Wan ve Dong (2012),
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Hyun ve Kang (2014), Lam ve ark. (2011) ve Wu ve Ai
(2015)den faydalanilmistir. Seving boyutu, Hosany ve
Gilbert (2010)’in gelistirdigi destinasyon duygular1
olgeginden alinarak kullanilmistir. Turist tatmini i¢in
de literatiirde yer alan gesitli calismalar esas alinmig-
tir (Cronin ve ark., 2000; Hosany ve Gilbert, 2010). Bu
ti¢ adet boyut, yansitict' 6l¢iim modeli ile dl¢iilmistiir.
Alt boyut kapsamindaki ifadelerin ana boyut sonucu
mevcut olmalari, kolayca degistirilebilir olmalari ve es
zamanl degisim gostermelerinin beklenmesi nedeniy-
le bu tercih yapilmistir (Hair ve ark., 2014: 43; Hair ve
ark., 2018).

Davranissal egilimler ise olusturucu olarak odl¢iil-
mustir. Zeithaml ve ark. (1996) tarafindan Onerilen
yapy, turizm ve agirlama literatiiriinden fayda saglana-
rak kullanilmistir (Hosany ve Gilbert, 2010; Dedeoglu
ve ark., 2015; Kim ve Moon 2009). Olumlu konusma,
tavsiye etme, tekrar ziyaret etme, ilk secim olma ve
makul fiyat artisina karsi direngli olma ile ilgili ifade-
ler davranissal egilimleri olusturmustur. Bu noktada,
kapsam olabildigince genis tutulmustur ve davranigsal
egilimlerin olusumunda temsilin tam saglanmasi he-
deflenmistir. Bir turist, bir destinasyon ile ilgili olarak
olumlu konugabilir ama bu durum o destinasyonun ilk
tercihi olacag: veya fiyat artisina kars1 turistin direng
gosterecegini ifade etmez. Gortldiga tizere, davranis-
sal egilimleri olusturan yapilar birbirinden farkli nok-
talara temas etmektedir. Birlikte degisim sart degildir.
Bu ifadelerin birlesimi davranigsal egilimleri olustur-
maktadir. Bu sebeplerle davranissal egilimler olusturu-
cu olarak ol¢tilmustiir (Bollen ve Lennox, 1991; Chin,
1998; Chin, 2010; Diamantopolulos ve Winklhofer,
2001). Bahsedilen tiim ifadeler 7 noktali sekilde hig
katilmiyorumdan tamamen katiliyoruma dogru 6l-
cillmiistiir. Demografik veriler anketin ikinci kismini
olusturmaktadir.

Verilerin Analizi

Bu arastirmada biitiin modelin tek igslemle tahmin-
lenmesi adina yapisal esitlik modellemesinin (YEM)
kullanilmasina karar verilmistir. Ancak YEM literatiir-
de temel olarak iki sekilde 6lciilmektedir (Nunkoo ve
ark., 2013). Birincisi oldukga yaygin bir kullanim ala-
nina sahip olan kovaryans temelli YEM iken ikincisi
varyans temelli olan kismi en kiigiik kareler (KEKK)
YEM olarak adlandirilir. Bu iki yontemden hangisinin
secilmesi gerektigi bircok hususa bagl olarak gercek-
lesmektedir (Hair ve ark., 2014).

! Yansitic1 ve olusturucu dlgiimleme konusu i¢in bkz. Diamantopoulos,
A., & Winklhofer, H. M. (2001). Index construction with formative
indicators: An alternative to scale development. Journal of Marketing
Research, 38(2), 269-277., Hair, J. E, Hult, G. T., Ringle, C. M., &
Sarstedt, M. (2014). A Primer on Partial Least Squares Structural
Equation Modelling (PLS-SEM). Los Angeles: SAGE Publications.
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[k olarak destinasyon ambiyansi ve olasi etkileri-
nin literatiirde gii¢lii bir arka plan olusturacak diizeyde
incelenmedigi soylenmelidir. Bu husus, arastirmaya
kesifsel bir nitelik katmaktadir. Her ne kadar bahsi ge-
cen iliski aglar1 farkli baglamlarda incelenmis olsa da
bu teorik temeller destinasyon ozelinde yeterli diizey-
de irdelenmist degildir. Bu husus, KEKK-YEM kulla-
nimi i¢in 6nemli bir motivasyondur. Ayrica yansitict
ve olusturucu yapilarin birlikte kullanimi noktasinda
KEKK-YEM olduk¢a avantajlidir. Bu yiizden KEKK-
YEM tercih edilmistir (Chin, 1998; Hair v ark., 2014).
Turizm alaninda yaygin sekilde kullanilmaya baglanan
KEKK-YEM, ayrica destinasyonlara yonelik yapilan
arastirmalarda kullandmustir (bkz. Assaker ve ark.,
2014; Blazquez-Resino ve ark., 2015; Dedeoglu ve ark.,
2016). Analiz i¢in WarpPLS 6.0 kullanilmustir.

BULGULAR
Katilimcilar Hakkinda Demografik Bilgiler

Aragtirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugu % 55 ile
kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin % 23’ 26-33
yas araliindayken % 19.7’si 34-41 yas araligindadir.
Katilimeilarin iilkeleri dikkate alindiginda ¢ogunluk
esasli bir siralamayla; Almanya (%36. 2), Rusya (%
32.4), Ingiltere (% 6.5), Isveg (% 6.1), Italya (% 4.8), Yu-
nanistan (% 3.4) ve Danimarka (% 3.4) goriilmektedir.
Turistlerin gogunlugu paket tur ile gelmistir (% 60). %
77 oraniyla, turistlerin ¢ok énemli bir kismi 6 ve daha
fazla giin destinasyonda kalmustir.

Digsal Model

Digsal model sayesinde, gostergelerin gizil degis-
kenlerle olan baglantilarini gorebilmek miimkiin ol-
maktadir. Digsal modele iliskin degerlendirmeler iki
ayr1 sekilde yapilacaktir. Ciinkii modelde hem yansi-
tict hem de olusturucu 6lgiimleme yapilmistir (Chin,
1998).

[lk olarak yansitict model ile ilgili degerlendirmele-
re bakilacak olursa; destinasyon ambiyansi kapsamin-
da bir ifadenin yiikiiniin .4dan diisiik olmas: sebebi ile
modelden ¢ikarildig1 sdylenmelidir. Bunu takiben tek-
rar modelin tahminlemesi yapilmistir. Buna gore yapi-
lara iligkin yiiklerin .736 ve .879 ara arasinda degistigi
goriilmektedir. .707’nin altinda yiik gézlenmemistir
ve bu deger Chin (1998) tarafindan tavsiye edilen bir
esiktir. Destinasyon ambiyansi, seving ve turist tatmini
i¢in yapr giivenirliginin .60 ve .95 arasinda ve ortala-
ma varyans degerlerinin .5nin {izerinde oldugu goriil-
mektedir (Hair ve ark., 2014; Fornell ve Larcker, 1981)
(bkz. Tablo-1). Ayrica Tablo 2de ayirt edici gegerlik
ile ilgili bilgiler sunulmustur. Buna gore; her bir boyut
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Tablo 1. Dissal Model

Yapi Ortalama
Degiskenler Dissal Giivenirligi Agiklanan
&8 Yiikler/Agirliklar 8 §
/VIF Varyans
Antalya’nin iyi bir iklimi vardur. .809
. g Antalya’nin temiz bir havasi vardur. 817
-
g & Antalya'da sokaklarda iyi bir aydinlatma sistemi vardr. 736 869 624
5 Antalya’da, gezinerken ya da bir restoranda yemek 205
yerken genel olarak giizel miizikler ¢calmaktadir. '
Antalya’da kendimi neseli hissettim. 737
o.  Antalya’da kendimi keyifli hissettim .822
=
g Antalya’da kendimi sevingli hissettim. 812 .891 .620
@ Antalya’da kendimi cogkulu hissettim .786
Antalya’da kendimi hognut hissettim. 777
Antalya’da genel olarak tatmin oldum. .854
Z 3 Antalya beklentilerimi kargilamigtir. .879
g E 898 747
B & Antalya’ya gelerek dogru bir karar verdigimi 860
diisiiniiyorum. '
5 Y"akm (;evvr.eme Antalya ile ilgili olumlu seyler 378+ 1.817
_é» soyleyecegim
=  Antalya’yr aileme ve arkadaglarima tavsiye edecegim. .296* 2.008
350
: Antalya’yl, yakin zamanda tekrar ziyaret etmek isterim. .228* 2.035
2 Antalya, diger destinasyonlarin igerisinde benim ilk
g 4 173 2.043
£ tercihim olacaktir.
S Fiyatlarda artis olsa dahi, bu Antalya’y1 tercih ederim
. . .162* 1.823
(%5 civarinda makul bir artis).
*p < .05

i¢in agiklanan ortalama varyansin karekok degeri, bo-
yutlarin arasindaki korelasyon degerlerini asmistir. Bu
durumda, ayirt edici gegerlik icin gerekli kriter saglan-
muistir (Fornell ve Larcker, 1981). Davranigsal egilimler,
olusturucu bigimde 6l¢iildiiginden bu degerlendirme-
ye dahil edilmemistir.

asmadig1 gorilmektedir. Bu sebeple ¢oklu bagint1 so-
runu mevcut degildir. Her bir ifade igin, yiik degerle-
rine bakilmistir. 999 alt 6rneklem ile yapilan 6nyiik-
leme sayesinde goriildiigii {izere, biitiin agirliklarin
anlamli oldugu anlagilmaktadir (p<.05). Agirhiklar
yiklerden farkli olarak diisiik degerler gostermektedir.

Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlik

Boyutlar 1 2 3 4
Destinasyon Amb. (1) 790

Seving (2) .562 787

Turist Tatmini (3) 545 671  .864

Davn. Egilm. (4) 562 669 792 Olusturucu

Not: Boyutlarin kendisi ile kesistikleri, kalin yazilmig degerler AOV

degerlerinin karekokiidiir.

Olusturucu olarak 6l¢iilen davramgsal egilimleri
kapsaminda, ilk olarak ¢oklu baginti durumu ile ilgili
gerekli inceleme yapilmistir. VIF esas alinarak yapilan
incelemede, her bir gosterge i¢in, VIF degerlerinin 5’i

Degerlerin gorece diisiik gériinmesi buna baghdir (Di-
amantopolulos and Winklhofer, 2001; Hair ve ark.,
2014). Agirliklar bir gosterge i¢in, goreceli olarak 6nemi
ifade eder. Davranigsal egilimlerin olusumunda en etki-
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li olan gosterge “Yakin ¢evreme Antalya ile ilgili olum-
lu seyler sdyleyecegim” ve en az 6neme sahip olan ise

“Fiyatlarda artis olsa dahi, bu Antalya’y1 tercih ederim
(%5 civarinda makul bir artis)” olarak 6ne ¢ikmuistir.
Sonug olarak hem yansitic1 hem de olusturucu model
i¢in gerekli kanitlar verilmistir ve bu noktada bir sorun
olmadigindan ikinci asama olarak, hipotez testlerinin
sonuglarinin da goriilecegi icsel modele gecilmistir.

I¢sel Model

Tgsel modelle ilgili incelemelerde, ilk olarak VIF
tizerinden ¢oklu bagint1 sorununa iliskin inceleme ya-
pilmistir. Seving ve tatmini etkileyen destinasyon am-
biyansi zaten bu etkiyi tek basina yapmaktadir. Fakat
diger iki iliski i¢in VIF degerine bakildiginda, 5 degeri-
nin altindan kalindig1 goriilmekte ve ¢oklu bagint1 so-
rununun olmadig1 anlagilmaktadir (Hair ve ark., 2014).
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. Ayni gekilde destinasyon ambiyanst turist tatmini
i¢in belirleyici olmustur (p = .55 p<.05, f=.43) ve bu
etki de biiyiiktiir. Boylece destinasyon ambiyansinin,
hem seving hem de tatmin i¢in belirleyici oldugu anla-
stlmaktadir ve H, ve H, desteklenmistir.

Mehrabian ve Russel (1974) tarafindan Onerilen
yapi ile uyumlu olarak, sevincin davranigsal egilimler
tizerinde olumlu bir etkide bulunup bulunmadiginin
tespiti, modelin biitiinliigii i¢cin Onemlidir. Seving,
davranigsal egilimler igin belirleyici olmustur ve bu
etkiyi olumlu yonde gergeklestirmistir ( = .25 p<.05,
f=.13). Bu etki kiigitk diizeydedir. Fakat destinasyon
ambiyansinin turistlerde belirli duygular1 uyandirdig:
ve bu duygularin da onlarin davranigsal egilimlerinde
belirleyici oldugunu gostermek adina onemlidir. Bu
durumda H, desteklenmistir.

Hipotez Etki B Sonug £ VIF
H, Dest. Amb. — Seving 567* Kabul 47 -
H. Dest. Amb. — Turist. Tat. ~ .551* Kabul 43 -
H; Seving — Davr. Egl. .247% Kabul 13 1.855
H. Turist Tat. — Davr. Egl. 627* Kabul .64  1.855
SRMR: .067
*p<.05

** Etki bitytikligii hesabr WarpPLS 6.0 tarafindan hesaplandigr sekilde degil, literatiirde yaygin
oldugu tizere Hair ve ark. (2014) tarafindan 6nerildigi gibi verilmistir.

Modele iliskin degerlendirme yapilirken R* 6nem-
lidir. Seving ve tatmin .32 ve .33 degerleri ile diisiik
kabul edilebilecek R* degerlerine sahipken, davranigsal
egilimler orta diizeyde bir degere, .67 ile sahip olmus-
tur (Chin, 1998; Hair ve ark., 2011). Ayrica kestirimsel
dogrulugun tespitinde Q* degerine bakilmistir. Yansiti-
c1 olan igsel degiskenler baglaminda bir degerlendirme
yapilmasi gereklidir. Seving ve tatmin, bu konuda 01
asarak gerekli degerleri almistir. Bu durum, kestirimsel
dogruluk i¢in bir kanit sunmaktadir (Chin, 1998; Hair
ve ark., 2014; Kock, 2017). Ayrica model uyum degeri
olarak SRMR degeri verilmistir. SRMR .067 olarak tes-
pit edilmistir. KEKK-SEM igin kullanimi uygun olan
bu deger (Henseler ve ark., 2014) .1 altin oldugu igin,
kabul edilebilir diizeydedir (Schermelleh-Engel v ark.,
2003).

Yol katsayilar: incelendiginde, destinasyon ambi-
yansinin sevinci olumlu ve anlaml olarak etkiledigi
anlagilmaktadir (B = .57 p<.05,=.47). Etki buytuklagi
degerine bakarak, bu etkinin biiyiik oldugu s6ylenebi-
lir.!

! fyorumunda Cohen (1992) esas alinmistir; .02 kii¢iik, .15 orta ve .35
biiyiik etki olarak yorumlanmuistir.

Turist tatmininin, davranigsal egilimleri olumlu
yonde ve giiglii bir bigimde etkiledigi gortilmektedir (B
= .63 p<.05, f=.64). Bu durumda H, desteklenmistir.
Son olarak destinasyon ambiyansinin, davranigsal egi-
limlerin olusumundaki toplam etkisine bakildiginda
(B = .49 p<.05), bu etkinin de anlaml oldugu anlagil-
maktadir. Kisaca, destinasyon ambiyansinin seving ve
tatmin tizerinden davranigsal egilimler i¢in belirleyici
oldugu soylenebilir.

Bu asamada, 6rneklem yeterliliginin tespiti i¢in
Kock ve Hadaya (2016) tarafindan onerilen yeni yon-
tem kullanilmistir. Analiz 6ncesinde, uygun olan or-
neklem sayisindan bahsedilmistir fakat buna ek olarak
Kock ve Hadaya (2016) tarafindan dnerilmis oldugu
sekli ile analiz sonrasi icin de hesaplama yapilmigtir.
Modeldeki en diisiik etki esas alinarak ve gii¢ i¢in de
.8, anlamlilik i¢in .05 degeri tizerinden giderek, gerekli
hesaplamalar yapilmistir. Ters karekok metodu ile or-
neklemin en az 102 olmas: gerektigi anlagilmaktadir.
Bu durumda, arastirmada kullanilan érneklem sayisi-
nin yeterli oldugu anlagilmaktadir (Kock ve Hadaya,
2016). Bu hesaplamalar da WarpPLS 6.0 ile yapilmigtir.
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Davramsgsal
Egilimler
R2=.67

Sekil 2. Aragtirma Modeli Sonuglar1

SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma, ¢evresel psikoloji alanindaki ¢alisma-
lar1 ve cevresel psikolojiyi esas alarak tiiketici davranis-
larini incelemeye yogunlasan ¢aligmalar: temel alarak,
destinasyonlarin fiziksel 6zelliklerinin incelenmesi ve
bunu da destinasyon ambiyans: 6zelinde yapmasi ile
sekillenmistir. Arastirmanin amaci, destinasyon ambi-
yansinin; turistlerin seving duygusu ve tatminine etki-
si; turistlerin seving duygusu ve tatmininin davranigsal
egilimlere etkisinin incelenmesidir. Bu amaca ulagmak
adina, Antalyada tatil yapmis turistlerden anket for-
mu vasitasiyla veri toplanmigtir. 522 adet katilimcinin
arastirmaya dahil olmasi ile incelemeler yapilmigtir.
Verilerin analiz edilmesinde, 6l¢iime dayali hususlara
dayanarak KEKK-YEM kullanilmustir.

Fiziksel bir unsur olarak, destinasyon ambiyansi
turistlerin seving duygusunu olumlu yonde etkile-
migtir. Onemli bir diizeyde ortaya ¢ikan bu etki, her
ne kadar dogrudan iliskili olmasa da ilgili literatiire
(Baloglu ve McCleary, 1999; Dedeoglu ve ark., 2015;
Han, 2013; Prayag ve ark., 2015; Karagoz-Yiincii,
2011; Kim ve Moon, 2009) ve Mehrabian ve Russel
(1972)'in kavramsal ¢ercevesine uyumludur. Destinas-
yonun iklimi, havasi, aydinlatmasi ve hatta miizigi ile
sekillenen destinasyon ambiyansinin olumlu diizeyde
algilanmasi, turistlerin kendilerini destinasyonlar-
da sevingli hissetmelerini tetikleyebilmektedir. Baska
bir ifade ile destinasyon ambiyansina iliskin nitelikler
eger diisitk diizeyde algilanirsa, seving duygusunun
da ayni sekilde azalacag: soylenebilir. Seving duygusu
ise, turistlerin davranigsal egilimlerinin ortaya ¢ik-
masinda etkili olmustur. Kiigiik diizeyde ortaya ¢ikan
bu etki hem Mehrabian ve Russel (1972)'1n kavramsal
cercevesini tamamlamistir hem de literatiire uyumlu
bir goriintii sergilemistir (Bigné ve ark., 2015; Chua
ve ark., 2015; Chuang, 2007; Dedeoglu ve ark. , 2015;
Kiigiikergin ve Uygur, 2013; Su ve ark., 2014; Wells ve
Daunt, 2016; Yang ve ark., 2011; Yiiksel ve ark., 2010).

*p<.05

Kisaca, ddesinasyon ambiyansi sevinci tetiklemisgtir
ve seving de ayni sekilde olumlu davranissal egilim-
ler igin bir zemin hazirlamistir. Modelin bu iki iliskiyi
kapsayan kismi, uyaranlara duygusal tepki kaynakli ka-
cinma ve yaklagsmay1 gostermistir (bkz. Mehrabian ve
Russel, 1972). Fakat diger iki iliski ile konu daha genis
bir agidan ele alinmustir ve turist tatmini de degerlen-
dirmeye dahil edilmistir.

Destinasyon ambiyansi, turist tatmini icin giiglii
bir belirleyici olarak ortaya ¢ikmistir. Literatiirde des-
tinasyon diizeyinde bunu destekleyebilecek az bulgu
olmasina ragmen (Ladeira ve ark., 2016; Scott ve Le-
mieux, 2010), ortaya ¢ikan giiglii etki, dikkate alinmasi
gerekli bir husustur. Ambiyans ile ilgili niteliklerdeki
olumlu deneyimler, turistlerin destinasyondan tatmin
olmus bir sekilde ayrilmalarinda etkili olmustur. Bunu
takiben giicli bir etki ile de turist tatmini, davranigsal
egilimler i¢in belirleyici bir rol tistlenmistir. Bu etki
literatiirde beklenen bir durumdur (Ozturk ve Gog-
tas, 2016; Silva ve Correia, 2017; Tilaki ve ark. 2016;
Kime ve Park, 2017; Prayag ve ark., 2017). Hatta tu-
rist tatmini, seving duygusuna nazaran daha giiglii bir
etki biiytikligiine sahip olarak, 6nemini gostermistir.
Fiziksel destinasyon alani incelemelerinde turist tatmi-
nin onemli bir degisken olarak ele alinmas: gerektigi
goriilmektedir. Son olarak destinasyon ambiyansinin,
davranigsal egilimler i¢in toplam etkisi anlamlidir. Her
iki yoldan da destinasyon alani, davranigsal egilimlere
giden yol i¢in 6nemli bir noktay isaret etmektedir.

Destinasyon ambiyansi, destinasyon yoneticileri
i¢in kontrolii ve diizeni bazi noktalarda miimkiin ol-
mayan bazi noktalarda ise sinirli miidahale gansina
sahip olduklar1 bir konudur. Tklim konusu, bir isletme
i¢in 1s1nma ve sogutma ile kismen kontrol edilebilse de
destinasyon i¢in bu miimkiin degildir. Deniz-kum-gii-
nes odagy ile bir destinasyonu ziyaret eden turistler i¢in
kapali bir hava olumsuzluk olarak goriiliir. Fakat bunu
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kontrol etmek miimkiin degildir. Ayrica iklimsel degi-
sim, bu konuda gelecekte farkli zorluklar1 beraberinde
getirmek i¢in giiglii bir potansiyele sahiptir (Elsaser ve
Burki, 2002). Temiz hava, sehir ve iilke yonetiminin
kontrol edebilecegi bir konu olmak ile birlikte gelismis
olan destinasyonlarda ¢evresel kirlilik kolaylikla 6nle-
nebilir degildir. Ancak aydinlatma konusu, tamamen
yonetimlerin miidahale edebilecekleri bir konudur. Tu-
ristlerin yogun olarak kullandiklar1 alanlar basta olmak
tizere, giivenli ve keyifli olmay1 saglayacak aydinlatma
goz ardi edilmemelidir. Bu sayede olumlu duygular,
tatmin ve davranigsal egilimler ortaya ¢ikarabilir. Mali-
yet olarak bir ytik ortaya ¢ikarsa da davranissal egilim-
lere olumlu etkide bulunmas: beklenen diizenlemeler
goz ard1 edilmemelidir. Ayn: gekilde, turistlerin keyif
alabilecekleri tiirden muziklerin farkl arastirmalar ile
belirlenmesi ve miizik yaymnlarinin oldugu noktalarda
bu tarz miiziklerin tegviki ile ilgili 6nlemlerin alinmas:
saglanmalidir.

Bu arastirmanin, bazi simirliklari vardir. lk ola-
rak destinasyon bazinda; turistik triin olarak de-
niz-kum-giines ile tanimlanan bir destinasyonda ya-
pilan bu inceleme Istanbul gibi kiiltiirel 6zellikleri ile
ortaya ¢ikan bir destinasyonda da yapilmalidir. Ciinki
Antalya gibi deniz-kum-giines triinii ile ortaya ¢ikan
yerlerde turistlerin destinasyonun fiziksel ve sosyal
ozellikleri ile olan temasi, kiltiirel Griinleri ile 6ne ¢1-
kan destinasyonlara gore daha az olabilir. Bu durumda,
modelde farkli sonuglar olabilir. Ornegin, fiziksel evre
duygu ve tatmin tizerinde daha belirleyici olabilir. Des-
tinasyonun fiziksel 6zellikleri ve turistlerin duygular1
birer degisken ile temsil edilmistir. Kapsam genisligi
ile daha detayli sonuglara ulasmak miimkiindiir. Ayri-
ca farkl: turist gruplarinin, bu konuda farkli tercihleri
olabilir. Bu farklilastirici etkinin aragtirilmas: gelecek
caligmalar i¢in 6nemli bir alandir.
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Extensive Summary

How destination ambiance effects evaluation of
tourists? A research on tourist satisfaction, joy and
behavioral intentions

Kemal Giirkan KUCUKERGIN,
Selma MEYDAN UYGUR

Individuals’ reactions to their physical environment
have always been an interesting topic for various
research fields and comprehensive examinations have
been carried out in many places at different extents.
However, carrying out the same examination in
tourism industry requires taking into consideration a
set of elements. In this regard, the researchers such as
Moosberg (2007), Henshaw et al. (2016) and Heide and
Grenhaug (2006) have some suggestions. These authors
encouraged other researchers to examine destinations
as place at a large extent, and in this way, to determine
how these areas would affect tourists through their
characteristics. The incentives in question have
become an important motivation source in terms of
examining the destination ambiance within the scope
of destinationscape.

Destination ambiance is examined as a part of
physical destinationscape. From a conceptual point
of view, ambiance is related to certain factors such as
music, temperature, air quality and smell, and it refers
to the integrated form of these factors (Bonn et al,
2007: 348; Pomeranz, 1980; Bitner, 1992; Oakes, 2000;
Lucas, 2003; Heide and Grenhaug, 2006; Han and Ryu
2009; Heung and Gu, 2012; Lee et al., 2015). When
ambiance is examined within the scope of destinations
with a similar perspective, it can be explained in a
way of associating it with the temperature, air quality,
lightning, smell and even music in the destination.

Based on the main study of Mehrabian and Russel
(1974) and considering the impacts of physical
features on emotions, destination ambiance could
be expected to affect joy in a positive way. Similarly,
certain researches revealed that destination ambiance
could determine tourists satisfaction levels (Scott
and Lemieux, 2010; Suh et al., 2015; Garaus, 2016).
Tourists’ emotions and the impacts of these emotions
on behavioral intentions were clearly explained in
literature (Bigné et al., 2015; Chua et al., 2005; Chuang,
2007; Dedeoglu et al., 2015; Kiigitkergin and Uygur,
2013; Wells and Daunt, 2016; Yiiksel et al., 2010).
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In addition, it was revealed in various studies that
tourist satisfaction affects behavioral intentions in
destination (Silva and Correia, 2017; Tilaki et al., 2016;
Kim and Park, 2017).

Within the scope of the present research, data were
collected from tourists visiting Antalya, which is one
of the important touristic attractions in Turkey, via
questionnaire forms while they were checking out at
the airport. For the calculation of suitable sample size,
observation power and impact size were taken into
notice. For this purpose, a software called “G*POWER
3.1.9.2” recommended by Hair et al. (2014: 20) and
Ringle, da Silva and Bido (2014: 58) was preferred.
As a result of the calculation, it was found that the
minimum sample size should be 92 (Power = .80, f
= .15, f# = .05) (Cohen, 1992: Ringle et al., 2014: 58).
Questionnaires prepared in three different languages
were conducted in June 2017 on tourists checking out at
the airport. The languages were determined as English,
Russian and German based on the visiting frequency
of tourist populations. In total 543 questionnaires were
collected; however, some of them were excluded from
the analysis process because loss value of questionnaire
items exceeded 5% in 16 of them and an extreme value
was determined in one questionnaire (D*72>2.5).
Furthermore, those where all statements were
responded in the same manner were also excluded from
the study. 4 questionnaire forms were in this category.
As aresult, it was decided to use 522 questionnaires for
analyses (Hair et al., 2013; Hair et al., 2014).

Partial Least Squares Structural Equation Modelling
(PLS-SEM) was used for data analysis. First, it must be
indicated that destination ambiance and its possible
impacts were not examined at the extend which would
establish a strong background. This point renders the
current study more exploratory. Despite the fact that
the relationships in question were examined within
different contexts, those theoretical foundations were
not sufficiently examined on destination basis. It is a
very important motivation for the use of PLS-SEM. In
addition, PLS-SEM is quite advantageous in terms of
using reflective and formative measures at the same
time. Therefore PLS-SEM was preferred (Chin, 1998;
Hair et al, 2014), and WarpPLS 6.0 was used for
analysis.

55% of the tourists having participated in the
research are female. While 23% of respondents are in
the age range of 26-33, 19,7% are in the age range of 34-
41. Considering the countries the tourists came from,
the majority-based order is as follows: Germany (%36.
2), Russia (% 32.4), England (% 6.5), Sweden (% 6.1),
Italy (% 4.8), Greece (% 3.4) and Denmark (% 3.4).
Most of tourists visited the region via package tours (%
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60). Significant number of tourists, with the percentage
of 77, stayed in the destination for 6 days and more.
Data required for reliability and validity were provided
within the scope of the outer model.

R? is of vital importance for the assessment of the
research model. Joy and satisfaction have relatively
low R? values (R?=.32 and 33) whereas behavioral
intentions have a moderate value with .67 (Chin, 1998;
Hair et al,, 2011). In addition, Q? value was checked
to determine the predictive accuracy. In this regard,
joy and satisfaction met the required value. It serves
as a proof on predictive accuracy (Chin, 1998; Hair
et al., 2014; Kock, 2017). SRMR was found to be .067.
The acceptable values for the use of PLS-SEM are
the figures below .1 (Henseler et al., 2014), it can be
indicated that the value found in the present study is
acceptable (Schermelleh-Engel et al., 2003). Examining
the path coeflicients, it is understood that destination
ambiance affects joy and satisfaction in a positive and
significant way (P = .57 p<.05, f=.47). In the light of
the value of effect size, it can be indicated that it has a
high effect. Similarly, destination ambiance was found
to be a determinative factor on tourist satisfaction ( =
.55 p<.05, f*=.43), and it also has a high effect. Joy was
found to be determinative for behavioral intentions
and this impact was positive and small-scaled (§ = .25
p<.05, =.13). It is seen that tourist satisfaction affects
behavioral intentions in a positive and strong way ( =
63 p<.05,f=.64).
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Oz

Diinyada en hizli biiytiyen sektorlerden birisi olan turizmin sosyal, ekonomik ve mekéansal iliskisi tizerindeki sosyal aglarin analizi, son
yillarda 6nemi giderek artan bir aragtirma konusu durumuna gelmistir. Kiiresellesmenin etkisi ile diinyada her yil milyarlarca insanin
yasadiklar1 mekanlardan baska mekanlara olan yer degistirme hareketi kurulmus aglar tizerinden gergeklesmekte, dolaysi ile sosyal
aglarin insanlarin birbirleri ile olan iliskileri yaninda mekénsal boyutunun da oldugu bilinmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, turizm
cografyasi perspektifinden Tiirkiyede i¢ turizme yonelik bolgeler arasi seyahat akisinin mekéansal goriiniimiinii sosyal ag analizi ile
incelemektir. Caligmada Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (TUIK) 2015 yilina ait Diizey 1 istatistiki bolge birimlerine gére Hanehalk:
Yurt I¢i Turizm Arastirmast verileri kullanilmugtir. Veriler ag analizine uygun olarak bolgelere gére matris geklinde diizenlenmis ve
verilerin analizi NodeXL ve Ucinet programi ile yapilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde, bolgeler arasi yurt igi ziyaretci
aginin heterojen bir yapiya sahip oldugu, 2015 yilinda olas: baglantilarin tamami gergeklestigi icin “tam ag” yapisina eristigi, TR1
Bolgesi disindaki diger bolgelerin kendi igerisindeki seyahatlerin bolgeleraras: gergeklesen seyahatlere oranla daha fazla oldugu ve
ziyaret¢i akisinin mekénsal goriiniimiiniin tilkenin genel ekonomik ve sosyal oriintiistine benzerlik gostererek bat1 bolgelerinde
yogunlastig1 gézlemlenmistir. Tiirkiye turizminin en 6nemli hedefleri arasinda turizm faaliyetlerinin tiim yila ve bolgelere yayilmas:
yer almasina ragmen, bolgeleraras: seyahatlerin gerek cikis gerekse varis bolgelerine gore olusturulan ag grafiklerinde, bolgesel
gelismislik farkliliklarina benzer bir sekilde, tilkenin batisi ile dogusu arasinda 6nemli farkliliklar goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye, Turizm Cografyasi, I¢ Turizm, Sosyal Ag Analizi.

Abstract

The contribution of social networks on the social, economic and spatial impacts on tourism which is one of the fastest growing sectors
in the world is significant. With the impact of globalization, the movements of billions of people to places other than their residence
place occurs through these networks annually, therefore social networks have a spatial dimension in addition to their association with
each other. The objective of this study is to look at the spatial outlook of domestic tourist flows between regions in Turkey with an
analysis of the social network from the perspective of tourism geography. Household Domestic Tourism Survey data according to Level
1 Statistics Regional Units for 2015 from TUIK were used, data were collected according to network analysis and data analysis has been
done with NodeXL and Ucinet program in the study. The network graphs and statistics show that the interregional tourists network has
a heterogeneous structure and that it has reached a “full network” structure in 2015 because all of the possible connections have taken
place and other regions outside the TR1 region have more travel within themselves than between regions and the spatial outlook of the
tourist flow displays similarity to the overall economic and social pattern of the western regions. Although the distribution of tourism
activities to whole year and all regions is one of the main targets of Turkey tourism, it has been manifested that Turkey’s east and west
are significantly different in the network graphics of both tourist sender and tourist accepting regions.
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GIRIS

Turizm endiistrisi genel olarak iilke igindeki ve di-
sindaki konjonktiirde meydana gelen gelismelere bagh
olarak kirilgan bir yapiya sahip oldugu igin (Seckel-
man, 2002: 88), doviz kurlarindaki degismelere, enf-
lasyona ve uluslararasi sosyal ve politik olaylara karsi
¢ok duyarli oldugundan sayilan etkenlere bagli olarak
dalgalanma gosterebilmektedir (Avcikurt & Erdem,
2006: 7). Bu gibi durumlarda dis turizmden hedefle-
digi talebi saglayamayan turizm endiistrisi, genellikle
can simidi olarak i¢ turizm pazarina yonelmektedir.
Ozellikle son yillarda iilkeleraras: siyasi, ekonomik ve
diplomatik iligkilerde cikar catismalarinin yasanmasi
turizm hareketlerinin yoniinii etkilemektedir. Hiikii-
metlerin ve finans kuruluglarinin i¢ turizm hareketleri-
ni tegvik eden tedbirler almasi ve seyahat acentelerinin
i¢ turizme bir hedef pazar olarak yonelmesi ile mev-
cut ve potansiyel turistlerin iilke i¢i seyahatlere olan
taleplerinin artmasina neden oldugu i¢in (Aymankuy
& Sarioglan, 2006: 66), turizm amagl iilke digina ¢1-
kacak olan vatandaslarin iilke igerisinde tatil yapmay1
tercih etmesiyle tilkeden doviz ¢ikist kismen azaltila-
bilmektedir (Batman & Cinar, 2005: 10). Diinyanin bir-
¢ok bolgesinde i¢ turizmden elde edilen gelirler bolge
ekonomileri i¢cin 6nemli bir yer tutmakta olup, i¢ tu-
rizmin ekonomik biiyiikliigli ve etkisi toplam turizm
hareketleri igerisinde 6nemli bir paya sahiptir (Turner
& Reisinger, 2001: 15). Ayrica yabanci turistlerin kil-
tirel farkliliklari, yasam tarzlary, tiiketim aligkanliklari,
davranis formlar1 ve zamana goére degisen taleplerine
gore, bir tilkenin tiim bolgelerini degil belirli mekanlar:
tercih ettikleri, dolayist ile turizm yatirimlarinin ve dis
turizmin genellikle iilkelerin belirli bolgelerinde yo-
gunlastig1 gortilmektedir. Bu durum bolgesel ve yerel
kalkinmay1 zorlastirdig1 icin bolgeler arasi esitsizlige
neden olmaktadir. Bununla birlikte yabanci turistler
bakimindan g¢ekici olmayan bdlgeler, sahip olduklar:
dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler agisindan yerli turist-
ler tarafindan tercih edilebilmektedir. Bu bolgelerde
turizm yatirimlarinin artisy, iilkede yasayanlarin tatil
olanaklarinin artmasina, turizmin i¢ dinamiklerinin
harekete ge¢mesine, yerli turizm isletmelerinin yeni
pazarlar bulmasina ve en 6nemlisi de turizm endiistri-
sinin yabanci sirketlere, pazarlara ve organizasyonlara
olan bagimliliginin azalmasina katki saglamaktadir.

Tiirkiyede, cumhuriyetin ilk yillarinda i¢ turizme
yonelik seyahatlerin, iilkenin i¢inde bulundugu eko-
nomik durumun ve ulagim imkéanlariin yetersizli-
ginden dolay1 genellikle kisa mesafeli ama bir o kadar
da kiilfetli ve megsakkatli oldugu soylenebilir. Ayrica,
bu seyahatlere genelde Istanbul ve cevresinde yasa-
yanlarin katildig: bilinmektedir (Alkan, 2014). Bu y6-
niiyle, Tiirkiyede modern anlamda i¢ turizme yonelik
seyahatler Cumhuriyet doneminde baslamis olsa da
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Osmanli doneminde ¢ogunlukla padisah ve ailesinin,
pasalarin, Gst diizey devlet erkaninin, varlikli ailelerin
ve gayrimiislimlerin Istanbul ve cevresindeki yazlik
olarak adlandirilan sayfiye mekéanlarina yapmis olduk-
lar1 seyahatlerin Tiirkiyedeki i¢ turizm hareketlerinin
baslangicini olusturdugu soylenebilir (Kervankiran &
Cuhadar, 2017). Refik Halit Karay “Kirk Yil Evvel Kirk
Yil Sonra Anadoluda® isimli eserinde bu tiir seyahatle-
re belirli kesimlerin katildigini, bundan dolay1 seyaha-
tin sembolii olan bavulu; sadece ecnebi memleketleri-
ne gidip gelen hariciye memurlarinin ve yabancilarin
taniyrp kullandigi bir esya olarak betimlemektedir.
Baslangicta padisah ve cevresinin katildig1 bu tiir se-
yahatlere, daha sonralar1 halk da katilmaya baslamstir.
Bu tiir yer degistirmeler Osmanli Imparatorlugu’nun
son donemlerinde modernlegmenin de etkisi ile orta
sinif insanlarin da yaz mevsiminde katildiklar: keyifli
ve eglenceli seyahatler haline gelmistir (Birkan, 2014a;
Kervankiran & Cuhadar, 2017). Bu yillarda yasanan
degisimi Toprak (2018) s6yle anlatmaktadir:

“..Osmanlida uzun siire deniz mahremin bir par-
gastydr. Ug bir yam deniz olan Istanbulda denizin ayri
bir yeri oldu. Ama denize girilmedi; sanki denize girmek
yasakti, ya da gercekten Oyleydi. Tanzimat sonrasi Bat:
ozentisi Osmanli toplumunu da etkilemekten geri kal-
madi. Batida da denize girmenin kurali vardi. Osman-
lida bu kurallar daha da sikiyds. Ve nihayet Osmanli 19.
yiizyihn ikinci yarisindan itibaren denizden tahta perde-
lerle ayrilmis olan deniz hamamlari ile yetinmek zorun-
da kaldi... Deniz hamanindan plaja gegis ise bir dev-
rim niteligindeydi. [lhami Mazhar, Bir Omiir Boyunca’
bashkl: kitabinda “plajlarda giineslenerek denize girmeyi
bize Ruslar dgrettiler” diyecekti. Miitareke ve Istanbul’'un
isgaliyle birlikte “mesire” anlayisi degismisti. Mesire-
ler sayfiyeye doniismeye baslamsti. Bogaz yerine artik
Adalara ve Anadolu yakas: sahillerine gidilir oldu...”.

Bu dénemde o6zellikle Bogazici, Yenikdy, Tarabya,
Florya, Kandilli, Ortakdy, Kuzguncuk, Belgrad Orma-
n1, Beylerbeyi, Uskiidar, Goztepe, Erenkoy, Kadikdy,
Camlica ve Adalar gibi mekanlar dogasinin giizelligi,
tatli sularin letafeti ve yazin serin havasi dolayist ile en
fazla tercih edilen yerlerdir. Bu yazlik mekanlara ha-
nedan ve yiiksek tabakanin ragbet etmesi ile koskler,
yalilar, baglar, bahgeler yaninda baslangicta gayrimiis-
limlerin tercih ettigi Adalar gibi yerlerde dinlenmek ve
eglenmek icin gazinolar, plajlar, oteller ve pansiyonlar
inga edilmistir (Alkan, 2014: 34). 1920’lerin baslarin-

! Refik Halid Karayin 1919da kitaplasan Memleket Hikayeleri ese-
ri 1911-1918 yillar1 arasi gozlemlerine dayanir. Karayin daha sonra
1938-1965 yillar1 arasinda Tan, Aksam, Yeni Istanbul ve Zafer gibi
gazete ve dergilerde yayimlanan makaleleri Memleket Yazilari dizisi
olarak kitaplastirilmigtir.

2 Ayrmtili bilgi iin bakiniz: Mazhar, flhami. (1974). Bir Omiir Boyunca,
Istanbul: Bogazici Yayinlari, s.59-60.
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da Istanbul’a yerlesen ¢ok sayida Beyaz Rus’la birlikte az
cok bir plaj kiiltiirii olusmus, memleketin dort bir yanin-
dan ¢ok sayida ailenin 6zellikle de Ankaradaki memur
ailelerin goziinde “yazlik” kelimesi ¢ok uzun zaman “Is-
tanbul” ile birlikte 6zdeslesmistir (Birkan, 2014a).

Ahmet Hamdi Tanpinar, “Bes Sehir’” isimli eserinde
[stanbul’'u anlatirken; taninmis insanlar ve yiiksek me-
murlar i¢in bilhassa bu yillarda (1950’li yillar) bogazda
yazliga gitmenin moda oldugundan bahseder (Alkan,
2014: 42). Refik Halit Karay ise bu ozelliginden dolay:
Istanbul'u “yazlik¢i sehri” olarak anar ve yazarin Cum-
huriyetin ilk donemlerine ait i¢ turizm konulu bir¢ok
yazisi vardir; Yazlik Istanbul, Otel ve Ev, Yazliktan Do-
niiste Kislikta Diigiiniis, Yazliga Gitmeyenlerin Psikolo-
jisi, Yariun Yazlik Tatili, Yazliga Gitme Sevdasi, Kendi
Memleketini Gezip Géremeyenlerin Ulkesi*. Bu yazi-
lardan “Otel ve Ev” baglikli yazisinda Karay, Anadoluda
savag sonrasi zenginlerin cogaldigindan, inkilaplar
sonrasi toplumsal hayatin degistiginden ve insanlarin
yasadiklar1 yerlerden bagka yerlere gitme aligkanliklar:
gelistigi icin bundan béyle yerli yazlik¢ilarin sayisinin
artacagindan bahseder (Birkan, 2014b). Resat Nuri
Giintekin (2017) ise, Cumhuriyetin ilk yillarinda diin-
yada moda haline gelen ve kendinin de modaya uyarak
yazdig1 “Anadolu Notlarr’” isimli seyahat kitabinda, se-
yahat ettigi yerlerde yollarin bozuk oldugunu, otellerin
hem yetersiz hem de bakimsiz oldugunu ve hizmetin
6zensiz olmasina tiziildigiini ifade eder. Oran (2017)
ise, gliniimiiziin en fazla turist geken turizm destinas-
yonlarindan olan Bodrum®u 1950’li yillarda eczanesi,
discisi olmayan “tamtakir” bir koy olarak anlatmakta-
dir. Yabanci turist hareketliliginin olduk¢a az oldugu
bu yillarda entelektiiel ve arastirmaci bir¢ok yazarin
yerli turistlerin psikolojik durumlarini tasvir ettigi
yazilarinin yaninda, i¢ turizme yonelik seyahatlerin
ekonomik, toplumsal, ¢evresel ve psikolojik etkilerini
konu alan yazilarinin olmasi i¢ turizmin tarihinin dis
turizme gore daha eski oldugunu gostermektedir.

Cumbhuriyet donemi ile baglayip 6zellikle 1980 son-
rasinda Tiirkiye'nin ekonomik ve toplumsal olarak geli-
simi ve degisimi, daha modern bir yasam umudu, kitle
iletisim araglari, ulasim ve iletisim alanindaki gelis-

* Ahmet Hamdi Tanpinarin 1940-1945 yillar1 aras1 Ankara, Erzurum,
Konya, Bursa ve Istanbul illerine yaptig1 seyahatler sonucundaki goz-
lemlerini yazdig1 ve 1946 yilinda ilk baskisi yapilan eserdir.

4 Ayrintil bilgi igin bakiniz: Tuncay Birkan, (2014b). Kirk Yil Evvel Kirk
Yil Sonra Anadoluda, “Refik Halid Karay Memleket Yazilari-2”, Inki-
lap Kitabevi, Istanbul.

* Anadolu Notlar1 Milli Egitim Bakanlig Miifettisligi sirasinda Resat
Nuri Giintekin’in, 1930’lu yillarda yaptig1 gezilerde Anadolunun top-
lumsal ve kiiltiirel hayat ile ilgili gézlemlerini yazdig: eserdir. Once
iki cilt halinde basilmis olan eser giintimiizde tek cilt halinde yayimn-
lanmaktadr.

¢ Ayrintili bilgi i¢in bakiniz: Oran, Baskin. (2017). Eniste Goziiyle Bod-
rum, 3. Basky, Iletisim Yayinlari, Istanbul.

ismail Kervankiran- Fatma Sert Eteman - Murat Guhadar

melerden dolay1 toplumun dis diinyaya agilmasi, orta
ve geng kusagin egitim seviyesindeki iyilesmeler, Tiir-
kiyedeki aile formunun ve yapisinin zamanla evrimi,
tatilin ve seyahat etmenin saghk acisindan iyi geldigi
distincesi, kentli niifusun artisi, kadinin ekonomik ve
toplumsal hayata daha fazla katilmas: gibi sebeplerden
dolay1 yerli turistlerin seyahat etme aliskanliklarinin
degismesi Tirkiyede i¢ turizmin en 6énemli avantajla-
rin1 olusturmaktadir (Kervankiran & Cuhadar, 2017).
Hizmet ekonomisine gegis, sanayilesme ve kentlesme
stirecinin bir sonucu olan turizm sayesinde (Lanquar,
1991), Tiirkiyede yerli turistlerin degisen seyahat alis-
kanliklar1 seyahat ettikleri mekanlar1 da degistirmistir.
Bu mekénsal degisim ve doniisiime kuskusuz dis tu-
rizm hareketliligi 6nemli derecede etki etmis olsa da ig
turizmin de katkast bityiiktiir. TUIK’in her yil yapmus
oldugu Hanehalki Yurt I¢i Turizm Aragtirmas’nin so-
nuglarma bakildiginda, Tiirkiyede seyahate ¢ikanlarin
biiyiik ¢ogunlugunun seyahate ¢ikis amaglarinin ba-
sinda yakinlar ziyaretin gelmesi ve her seyahate ¢ikan
dort kisiden ti¢liniin arkadas ve akraba evinde kalmas,
Tiirkiyede i¢ turizm hareketlerinin sosyal aglar iize-
rinden isledigini gostermektedir. Seyahat edenlerin
gerceklestirmis olduklar1 yer degistirme hareketinin
en 6nemli motivasyonunu olugturan bu aglarin insan-
lar arasindaki iligki ve etkilesimin yaninda, mekansal
olarak yer se¢iminin de etkisi vardir. Yurt icinde iller
ve bolgeler arasi gerceklesen seyahatlerin temelde iki
boyutunun oldugu sdylenebilir. Bunlardan ilki, seyahat
edenlerin ¢ikis ve varis bélgeleri (diigiim-node), digeri
ise bu bolgeler arasi glizergahi/baglantiy1 (kenar-edge)
olusturmaktadir. Bundan dolayx iller, bélgeler ve iilke-
ler arasi karsilikl: turist hareketlerini ve bu hareketliligi
domine eden diigtimler (node) ve diigiimleri birbirine
baglayan kenarlar (edge) ile bu diigiim ve kenarlarin
yogun oldugu baglantilary, iliskileri ve etkilesimi orta-
ya koymada en etkili tekniklerden birisi de sosyal ag
analizidir.

LITERATUR TARAMASI

Dogas1 geregi turizm belirli bir yerden bagka bir
destinasyon bolgesine hareketi gerektirdiginden, yer
ve mekan odakli cografi diisiincenin turizmle ilgili
aragtirmalara katkalar1 biyiikttr. Cografya ve turizm
konulu bircok akademik caligmada turizmin zaman
ve mekan icerisindeki karmasik yapisini anlamak i¢in
farkli teori ve kuramlar gelistirilmis ve farkli teknikler
uygulanmistir (Page, 2015). Turizm, aynen cografya-
nin taniminda oldugu gibi, mekénsal farkliliklarin ya-
ratt1g1 bir olgudur ve mekansal farkliliklar1 yansitacak
gorsel malzemenin turizmin ele alinmasindaki rolii bii-
yiiktiir (Ozgiig, 2017). Turizm konusunda ¢aligan aras-
tirmacilar 1980’lerden bu yana mekani tatil yeri olarak
tanimlamuig, fakat daha sonra yapilan caligmalarda ise
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turizm mekanlari ile turist ve yerel halk arasindaki ilis-
kisel baglantilar daha fazla 6nemsenmeye baglanmistir
(Zogal & Emekli, 2017). Yerel ve ulusal élgekte ekono-
miye katki saglayan ve bolgesel kalkinmaya destek olan
turizm sektoriiniin kendine has bir yapis1 bulunmakta
ve bu yapi belirli bir mekanda organizasyonlar arasi
ag iliskisine ve turist hareketliligine bagli olarak isle-
mektedir. Turist hareketleri ve turist akisinin mekansal
goriniimi turizm cografyasinin temel konularindan
birisidir. Turizm cografyas: kiiresel, ulusal, bolgesel ve
yerel Glgekte gerceklesen turist aktivitelerinin mekén-
sal yayilimini, degisimini, donitisiimiinii ve oriintiisii-
ni agiklamaya odaklanir (Pearce, 1995). Turizm cog-
rafyasinin unsurlars; turistlerin goénderildigi kaynak
bolgeler, turistlerin varig noktalar1 olan turizm desti-
nasyonlar1 ve kaynak boélgelerle varis noktalar: arasi
seyahat giizergahlar1 olmak iizere iige ayrilmaktadir.
Bu ti¢ bilesen icindeki turist hareketlerinin incelenme-
si turizm cografyasinin ilgi alanlari icerisinde bulun-
maktadir (Soykan, 2004). Turistlerin belirli bir zaman
ve mekanda nasil hareket ettiklerini anlamak; {iriin
gelistirme, destinasyon planlamasi, altyap: ve ulagimin
gelistirilmesi, yeni ¢ekicilikler olusturma ve turizmin
sosyal, cevresel, ekonomik ve kiiltiirel etkisinin yoneti-
mi agisindan 6nemlidir (Lew & Mckercher, 2006). Tu-
rizm faaliyetlerinde; turistlerin, hizmet odakli organi-
zasyonlarin, turizm kaynaklarinin, destinasyonlarin ve
kamu kurumlarinin etkisi biiytiktiir. Eger turizm diin-
yasini ve sistemini anlayacaksak, bu faktorler ve turizm
kaynakli hareketler arasindaki baglari anlamamiz gere-
kir. Sosyal ag analizi, bu baglarin 6riintiisiinii ve yapila-
rin1 anlama imkéni taniyan bir dizi yontem ve araglarla
turizm aragtirmalarina katki saglar (Casanueva ve ark.,
2016). Bununla birlikte sosyal aglar, insanlar arasindaki
iliski ve etkilesim temelli olmasinin yaninda, her sosyal
ag ayn1 zamanda mekénsal bir boyut tasir. Dolayisy-
la, kurulan aglar sadece insanlar1 birbirine baglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda mekénlar1 da birbirine baglar
(Yakar & Sert Eteman, 2017). Bu agidan Tirkiyedeki i¢
turizm hareketliliginin mekansal boyutunun ve bélge-
ler arasindaki seyahat akiginin ¢ikis ve varis bolgelerine
ve bolgeler arasindaki baglantiya gore olusturdugu ag
iligkisinin analiz edilmesinin 6nemli olacag: diisiiniil-
mektedir. Bu ¢alisma turizm cografyasinin mekansal
perspektifinden Tiirkiyede yurt igi seyahat akiginin
bolgeler arasindaki mekansal gériinimiinii sosyal ag
analizi ile degerlendirmeyi amaglamaktadr.

Sosyal ag analizi teknikleri son yillarda sosyal bi-
limlerin bircok alaninda yaygin bir sekilde kullanil-
maya basladi. 20. ytizyilin baglarinda beseri cografya,
bolge bilimi ve turizm gibi alanlarda toplumsal ha-
reketlerle cografi mekén arasindaki iligkiyi arastiran
ampirik caligmalar birbirinden kopuktu (Butts, 2011),
ancak sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda bu iliski
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tizerinde farkli boyutlarda ve yapilarda fiziki mesa-
fenin etkili oldugu savunuldu. Fakat sosyal aglarda
baglamin mekansallastirilmas: durumu ve cografi ay-
rintilarin yetersizliginden dolay1 cografya disiplininde
sosyal ag analizinin kullanimi biraz zaman ald1 (Radil
ve ark., 2010). Bununla birlikte cografyanin birinci ku-
rali olan; “her yer her yerle iliskilidir, fakat yakindakiler
uzaktakilerden daha cok iliskilidir” seklindeki teorik
yaklasiminin farkl disiplinler tarafindan kabul gérme-
si (Tobler, 1970) ve is birliginin, dayanisma hareketleri-
nin ve ekonomik aktivitelerin belirli mekanlarda giiglii
bir sekilde kutuplagma ve kiimelenme egilimi goster-
mesi cografya ile ag yapilar1 arasindaki iliskiyi 6nemli
hale getirdi (Autant-Bernard & Hazir, 2013). Bireyle-
rin cografi diizenlemelerinin, sosyal iligkiler ve sosyal
etkilesimler tizerinde giiglii bir yapilandirma’ etkisine
sahip oldugunu iddia eden birgok ¢aligma olsa da (Da-
raganova ve ark., 2012) mekana gomiilii olan bu iligki-
leri agiklayan mekénsal sosyal ag modelleri olduk¢a az-
dir (Butts, 2002; Butts, 2008, Wong ve ark., 2005). Son
yillarda ekonomik cografyada ve bolgesel kalkinmada
ag bilimi yogun bir sekilde ilgi gormeye baslad1 (Grab-
her & Ibert, 2006). Ozellikle sosyal teoriden etkilenen
iligskisel ekonomik cografya yaklasiminda, ekonomik
davranuslar tizerinde sosyal ve ekonomik iliski yapilari-
nin etkili oldugu ve bu iligkilerin belirli bir baglama ba-
giml ve ayn1 zamanda gomiilii oldugu (Bathelt & Glii-
ckler, 2003) ve bu iliskisel gomiilii yapilarin icerisinde
yer alan bireylerin, sirketlerin ve organizasyonlarin bir
agin parcasi olarak ekonomik eylemde bulundugu sa-
vunulur (Dicken ve ark., 2001).

Turizm temel olarak insan hareketliligine ve bu ha-
reketlilikten ortaya ¢ikan ekonomik, toplumsal, tekno-
lojik, kiiltiirel ve mekénsal iligkilere baglidir. Turizmle
ilgili caligmalarda sosyal ag analizinin kullanilmasi ¢cok
yenidir, bununla birlikte son yillarda turizm literati-
riinde sosyal ag analiz teknikleri kullanilarak yapilan
bir¢ok caligma bulunmaktadir. Bunlar arasinda; turizm
dergilerini inceleyerek turizm alaninda yapilan calis-
malarin arastirma konularina, yazarlara, kurumlar ara-
s1 igbirligine ve turizm bilgi yapisina gore ag iligkisini
(Benckendorff, 2009; Racherla & Hu, 2010; Bencken-
dorft & Zehrer, 2013; Karagoz & Kozak, 2014), turizm
konulu yapilan tezlerde kullanilan farkli disiplinler
arasindaki ag iliskisini ve yillara gére turizmi domine
eden disiplinlerin gelisim seyrini (Ying & Xiao, 2012;
Karagoz & Yiincii, 2013), konaklama isletmeciligi ala-

7 Insan davraniglarinin ¢ogu zaman farkinda olunmayan yapisal giig-
ler tarafindan Onceden belirlendigini, ampirik diizeyde urini
sekillendiren bu yapilarin igerisindeki itici giictin ya da mekanizmanin
anlagilmast i¢in “papisalc:” bir yaklagima ihtiyacin oldugunu savunan
ve daha sonra ‘siire¢ olarak yapi” seklinde ifade edilen yapisalcilik
tird ile ozellikle radikal cografya aracihigiyla cografya tizerinde etkide
bulunan goriis (Bu konuda ayrintili bilgi i¢in bkz: Arild Holt-Jensen,
2017,Cografya Tarihi, Felsefesi ve Temel Kavramlari, ¢eviri: Erdem
Bekaroglu, Omer E Anli, Hatice Turut, Suat Tuysuz)
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nindaki dergilerde ¢ikan makalelerdeki ortak yazarlar
arasindaki isbirliginin sosyal ag iliskisini ve bu alanda
egemen olan aktorlerin ¢ekirdek ag yapisini (Hu & Ra-
cherle, 2008), uluslararasi turizm hareketlerinin diin-
ya genelindeki akis yogunluklarinin ve iilkeler arasi
mekéansal dagiliminin sosyal ag analizini ve bu akigta
etkili olan ekonomik, toplumsal, teknolojik ve cografi
ag iliskisini (Miguéns & Mendes, 2008), kirsal bolge-
lerde turizmin yonetimi ve planlamasinda mekansal
merkezilik analizini kullanarak ag yapisini (Lee ve ark.,
2013), spor turizminde sosyal ag analizi ile organizas-
yonlar arasi isbirligi iliskisini (Wasche, 2015), 2008
yilinda Cinde yapilan Olimpiyat Oyunlarina katilan
yabanci turistlerin internet sitelerini kullanma du-
rumlarina gore hareket ettikleri mekanlarin sosyal ag
analizi ile akis ve hareket baglantilarini (Leung ve ark.,
2012), turizm firmalarinin inovasyon siireglerinde cog-
rafi karakterlerin sosyal ag yapisini (Serensen, 2007),
turizm bolgelerinde stirdiiriilebilir turizm gelisiminde
isbirlik¢i yonetisim aglarinin 6nemini ve aktorler ara-
s1 orgiitlenmenin ve karsilikli iliskinin olusturdugu ag
yapisini (Erkus-Oztiirk & Eraydin, 2010), turizm islet-
meleri arasindaki aglarin ve isbirligi dinamiklerinin
mekansal farkliliga gore sosyal ag analizini (Kelman
ve ark., 2016), sosyal paylasim sitelerinde turistlerin
seyahatle ilgili paylasimlarinin sosyal ag analizi ile ha-
berlesme 6zelliklerinin ve sosyal etkilesimlerinin karar
verme siireglerindeki etkilerini (Luo & Zhong, 2015),
farkll turizm operatorlerine ait internet sitelerinde tu-
rizm destinasyonlarinin etkilesiminin ag analizini (Ba-
ggio, 2007), sosyal ag analizi kullanilarak uluslararasi
turistlerin metropol alanlarina yaptiklar: seyahatlerin
mekansal ag yapilarini ve modelleri ile SYSTAT 10 ve
SPSS programlar1 kullanilarak farkli ¢ikis alanlarma
gore turist gruplari ve varis yeri arasinda degisen fark-
liliklar1 ve ¢ok yonlii turizm davraniginin kapsami ve
niteliginin turistlerin akis yonelimine etkisini (Hwang
ve ark., 2006), turizm destinasyonlar1 arasinda motor
veya otomobille yapilan seyahatlerin sosyal ag analizi ile
merkezilik, yakinlk ve diigiimler (node) arasi baglanti-
larin (edge) yapisal modellerini ve destinasyonlar arasi
tur rotalarinin ag yapisini (Shih, 2006) ve sosyal ag ana-
lizinin turizme nasil uygulanacagini, bu analizin temel
unsurlarinin neler oldugunu ve turizm arastirmalarinin
gelisiminde sosyal ag analizinin katkisini (Casanueva ve
ark., 2016) ortaya koyan bircok ¢alisma bulunmaktadir.

SOSYAL AG ANALIZi

Matematikte ¢izge (graphs) teorisinin gesitli alan-
lardaki problemlere uygulanmas: ile gerceklesen ag
bilimi, 1990’larin basinda yeni bir bilim olarak ortaya
¢tkmustir (Lewis, 2009). Aglar, sinirsiz bicimde genisle-
yebilen, ag cercevesinde iletisim kurabilmeleri, agik¢ast
ayni iletisim kurallarini (6rnegin degerler ya da perfor-
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mans hedefleri) paylasmalar1 halinde yeni diigiimlerle
biitiinlesen agik yapilardir. Aga dayali bir toplumsal
yapi, dengesini bozmaksizin yeniliklere gidebilecek,
son derece dinamik, agik bir sistemdir. Ancak agin
morfolojisi, ayn1 zamanda, iktidar iliskilerinin anlaml
bir bigimde yeniden o6rgiitlenmesinin de kaynaginda
yer alir (Castells, 2008). Aglar en temel haliyle diigiim
(node) ad1 verilen nesneler ve bu diigtimleri birbirine
baglayan kenar (edge) ad1 verilen baglantilardan olu-
san bir ogeler setidir (Tunali, 2016). Bir ag birbiri ile
iliskili en az iki diigtim ile baglar ve ¢ok sayida diigtim
ve kenar igerebilir (Giirsakal, 2009). Digiimlerin ve
baglantilarin niteligi ne olursa olsun, aglar her yerde ve
her alanda vardir (Barabasi, 2003), dolayisi ile bu ag-
lar goriilebilirse ve ortaya ¢ikarilirsa daha derin yapilar
anlagilabilir ve yonetilebilir. Ag biliminin kullanicila-
ra sagladigi imkanlary; gruplari tanimlamak, onemli
baglant1 ve diigtimleri belirlemek, rolleri ve konumlar:
kesfetmek, gizli baglantilar: agiga ¢ikarmak ve iletisimi
kolaylagtirarak anlagilir hale getirecek temsiller olus-
turmak seklinde siralamak miimkiindiir (Bender-de-
Moll, 2008). Ag biliminin gelismesine, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde meydana gelen ilerlemeler 6nemli
katki saglamis ve ag bilimi farkli disiplinler tarafindan
kullanilmaya baglamistir (Giirsakal, 2009). Giniim{iz-
de sosyoloji, antropoloji, cografya, ulagim, bilgisayar,
matematik, istatistik, turizm, ticaret, ekonomi, pazar-
lama vb. alanlarda ag biliminden etkin bir gekilde ya-
rarlanilmaktadir.

Sosyal ag analizi ise akrabalik iligkileri, mesleki ilig-
kiler veya son zamanlarda gittik¢e yayginlasan sanal
ortamlardaki arkadaslik iliskileri gibi nedenlerle bir
araya gelen bireyler ve bu bireyler arasindaki baglanti-
lar1 modellemek icin kullanilmaktadir. Analizin temel
hedefi, bu aglardaki bireyler ve topluluklar hakkinda
anlamli bilgiler elde etmektir (Tunali, 2016). Ciinkii
sosyal hayat statik degil, dinamik oldugu igin sosyal
hayatta diizen ve diizensizlik i¢ ice bulunur. Sosyal ag,
sosyal baglamda kisilerin veya diger ¢okluklarin ara-
larindaki etkilesimi, yardimlagmay ve iletisimi goste-
ren bir yapidir. Bireyler arasindaki etkilesimleri de goz
oniine alan sosyal ag analizi, karmagik bir yap1 icinde
bulunan sosyal hayati analiz etmek amaciyla gelistiril-
mistir. Sosyal ag analizi, sosyal yapiy1 diigiimlerden ve
diigiim ciftlerini birbirlerine baglayan iliski kiimele-
rinden olugan bir ag olarak tanimlayarak sosyal yapiy1
ve etkilerini inceler (Giirsakal, 2009). Sosyal ag analizi
sosyal yapilary, tiyeleri ve kaynaklar1 birbiriyle iliskilen-
diren baglara sahip bir ag olarak kavramsallastirmakta,
agda yer alan her bir tiyenin ozelliklerinden ¢ok bag-
larin ozelliklerine yogunlagsmakta ve topluluklar; kisi-
lerin, giinliik yasantilarinda gelistirdigi, strdiirdiigii ve
kullandig1 bireysel iligki aglar1 olarak gormektedir (Otte
& Rousseau, 2002).
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Literatiirde sosyal ag analizinin ge¢misi, 19 yy.
sonlar1 gibi gosterilse de aslinda sosyal ag analizi, Ro-
manyali bir Amerikan gé¢meni olan psikiyatr Jacob
Morenonun 1930da insan gruplar: arasindaki etkile-
simlerin dinamikleriyle ilgilendigi ¢alismaya dayan-
maktadir (Newman, 2010) ve psikoloji alaninda yapi-
lan bazi ¢aligmalarda kullanilan bu yontemler, Moreno
tarafindan “sosyometri” adi altinda kullanilmistir (Fre-
eman, 2004). Sosyometri ile baglantili olan sosyal ag-
lar, késelerde insanlarin veya bazen insan gruplarinin
yer aldig1 ve arkadaglik gibi sosyal etkilesimlerin bazi
formlarinin kenarlar tarafindan temsil edildigi aglar-
dir. Dtigtimler insanlar1 yani aktorleri ve kenarlar ise
baglantilar1 temsil eder. Kenarlar, bireyler arasindaki
arkadaghig temsil edebildigi gibi profesyonel iliskileri,
para veya trlin takasini veya diger farkli baglantilar:
temsil edebilir (Newman, 2010). Bundan dolay: sos-
yal ag analizinin, aktorlerin bireysel 6zelliklerden ¢ok,
bireyler ve gruplar arasi iliskileri ag¢iklamaya ¢alismasi
sosyal bilimlerin diger yontemlerinden farkli oldugu-
nu ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle ekonomiden sos-
yolojiye, istatistikten bilgisayara, cografyadan turizme
vs. iliskisel 6zellik iceren akademik disiplinlerin birgok
alaninda sosyal ag analizi yontemleri kullanilmaktadir.

“Sosyal Ag” terimi ise her ne kadar sosyal medya
gibi internet tizerindeki sosyal arkadashik aglarini ha-
tirlatsa da gercekte tiim insan iliskileri ve etkilesim-
lerine uygulanabilmektedir (Otte & Rousseau, 2002).
Bu yoniiyle sosyal ag analizi, sahip oldugu aragtirma
perspektifi ile sosyal bilimlerde farkl bir yere sahiptir.
Geleneksel arastirmalar degiskenler (bagimli/bagim-
s1z) arast iliskilere odaklanilirken; sosyal ag analizinde
varliklar arasindaki iligkilere ve oriintiilere odaklanil-
maktadir. Sosyal ag analizinde, bagimli ve bagimsiz
degisken ayirimi yoktur ve bir anlamda, her sey her
seyle iliskilidir felsefesine dayanmaktadir (Sert ve ark.,
2014). Bu baglamda sosyal ag analizi, sosyal yapiy1 ak-
torlerden (diigtimlerden) ve aktor ciftlerini birbirine
baglayan iliski kiimelerinden olusan bir ag olarak go-
rerek, sosyal yapiy1 ve etkilerini incelemektedir (Giir-
sakal, 2009). Sosyal aglarin hem olusumunu hem de is-
leyisini yoneten kurallar vardir. Aglarin nasil ¢alistigini
inceleyeceksek, bunlarin nasil bir araya getirildigini de
anlamamiz gerekir. Insanlar cografya, sosyo-ekonomik
durum, teknoloji, hatta genler yoluyla belirli tiirde ve
belirli sayida sosyal iliskilere sahip olacak sekilde sinir-
lanmustir. Insanlar arasindaki ekonomik, toplumsal ve
mekansal iligkileri anlamanin yolu aralarindaki baglari
ortaya ¢ikarmaktir (Christakis & Fowler, 2012).

Herhangi bir bolgedeki farkl: turistik tiriinler ve or-
ganizasyonlar arasindaki is birligi, dayanisma ve karsi-
likli bagliliga dayali olan (Tinsley ve Lynch, 2001; Bjork
& Virtanen, 2005) turizm sektorii de aslinda aglarla is-
leyen bir endustridir. Diinyadaki bir¢ok iilkede turiz-
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min ortaya ¢ikis1 ve gelisiminde aglarin etkisi biiytiktiir
(Scott ve ark., 2008). Bickerdyke (1996), Avustralyada-
ki 1500 isletme tizerinde yapmis oldugu ¢alismada, is-
letmelerin giiglii ag yapilarina sahip oldugu ve bu islet-
meler arasinda ise en biiyiik ag iligkisinin turizme bagl
hizmet sektoriinde gelistigini ortaya ¢ikarmustir (Scott
ve ark., 2008). Aslinda bir iilkedeki turizm organizas-
yonu hiyerarsik bir ag diizeni i¢erisinde hareket etmek-
tedir (Pearce, 1995). Bu organizasyon igerisinde yer
alan; plaj, gol, deniz, milli park, dogal peyzaj gibi fiziki
cekicilikler ile miizeler, kiiltiirel miras alanlari, sanat ve
mimari degerleri gibi kiiltiirel cekicilikler 6nemli arz
kaynaklarini olusturmaktadir. Organizasyonun karar
vericileri olan yerel halk, sektor temsilcileri, yerel yo-
neticiler ve tiim paydaslar arasi etkilesimin ve yonetisi-
min saglikli isleyisi ve siirdiriilebilir yonetimi etkin ve
verimli bir ag iligkisine baglidir.

Son yillarda, cografi kiimelenmelerin ve bolge-
lerdeki iliskilerin nasil bir yapiya sahip olduklarini
arastirmak icin sosyal ag analizi teknikleri uygulan-
maktadir. Turizm faaliyetleri de belirli bir zamanda ve
mekanda insanlarin hareketini icermektedir. Turistler
bir¢ok farkli destinasyonlarda farkli deneyimler yasa-
maktadir (Mckercher & Lau, 2008) ve bu deneyimler
sayesinde turistlerin yasadiklar yer ile destinasyonlar
arasinda bir ag iliskisi olusmaktadir (Leung ve ark.,
2012). Bauman (2013)’a gore turist yagaminin anlami
bir yere varmak degil, hareket etmektir ve turistlerin
bu “hareket edebilme” yetisi 6zgiirlik, 6zerklik ya da
bagimsizlik olarak temsil edilmektedir. Bu hizli yer
degistirme nedeni ile 1990’11 yillarda zaman ve mekén
olaganiistii 6l¢iide sikismis ve gesitli teknolojik gelis-
meler diinyanin dort bir kosesindeki insanlar1 birbirine
yaklastirmistir. Aslinda bu mekan sikismas, turistlerin
tiziksel olarak bir yerden baska bir yere hizla akmala-
rindan kaynaklanmistir (Urry, 2009). Zamanla artan ve
yayilan bu hareketlilik, diinyanin mekéansal gériiniimii-
ni degistirmis ve dontistiirmiistiir. Bunun i¢in turizm
destinasyonlar1 arasindaki akist ve bu akisin mekéansal
iliskisini anlamak ve saglikli yorumlamak i¢in sosyal
ag tekniklerden yararlanmaya ihtiya¢ vardir (Marzano,
2008). Ciinkii aglar, hem turizm sektériindeki organi-
zasyonlar arasi etkilesimin hem de turizmin en 6nemli
aktori olan turistlerin akisini gorsellestirmede en uy-
gun tekniklerden biridir (Ter Wal & Boschma, 2009).
Sosyal ag analizi yontemi Tiirkiye cografyacilar1 igin
nispeten yeni bir yontemdir. Oysa ekonomik cografya
basta olmak {izere niifus arastirmalarinda, go¢ ¢aligma-
larinda ve beseri cografyanin diger dallarinda bu yon-
tem yabanci cografyacilarca siklikla kullanilmaktadir
(Kaygalak, 2017). Farkli disiplinlerin son yillarda kul-
landig1 6nemli tekniklerden birisi olan sosyal ag anali-
zinin turizm cografyasi alaninda kullaniminin da yeni
oldugu sdylenebilir. Turizmin zamansal ve mekénsal
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gelisimini, turistlerin tercih ettikleri yerlerin 6zellik-
lerini ve tercih edilme nedenlerini, turistlerin turizm
mekanlarinda gosterdikleri davranis formlarini, turist
hareketliliginin yoniinii, dinamiklerini ve etkilerini
aragtiran turizm cografyasi calismalarinda, bu hareket-
liligin ekonomik, idari, toplumsal ve mekéansal iliskisel-
ligini ve etkilesimini ortaya koymada sosyal ag analizi
uygun ve etkili bir tekniktir. Bu nedenle turizm cog-
rafyasi arastirmalarinda gittikge karmagik hale gelen
turistlerin ¢ikis ve varis bolgeleri ile bu bolgeler arasi
turist akigini, baglantilarini ve iligkisini daha saglikli
bi¢cimde yorumlamada ve hareketin genel oriintiistinii
gorsellestirmede sosyal ag analizinin 6nemi daha fazla
artmustir. Dolayist ile bu yontemin 6zelde turizm cog-
rafyast genelde ise turizm caligmalarina zenginlik ka-
tacag1 ve yeni arastirma konularina imkan saglayacagi
distiniilmektedir.

VERI VE YONTEM

Giintimiizde sosyal aglar milyonlarca, milyarlarca
diigiim ve baglantilardan olugmakta ve bu alanda bii-
yiik miktarda veri bilgisayarlar tarafindan islenerek
analizler yapilmaktadir. 2000’li yillardan sonra bii-
yiik bir ivme yakalayan ag bilimi, karmasiklig1 ve bu
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ikamet ettigi bolgelerden giden ziyaretci sayilari, siitun
boéliimiine ise seyahat edilen bolgelere gelen ziyaretci
sayilar1 yazilarak sosyal ag analizine uygun bir sekil-
de 12x12 boyutunda bir matris verisi yapilandirilmis
ve verilerin analizi UCINET ve NodeXL programu ile
yapilmustir. Ayrica Cografi Bilgi Sistemleri (CBS) ara-
cilig ile bolgeler arasi seyahat hareketliliginin mekan-
sal goriiniimii ve bolgelerin cikis ve varig durumlarina
gore seyahat akislarinin haritalar1 olusturulmustur.

Galismanin veri kaynagini TUIK’in 2015 yilina ait
Diizey 1 Istatistiki B6lge Birimleri Siniflandirmasina
(IBBS) gore Hanehalki Yurt I¢i Turizm Aragtirmasi
olusturmaktadir. Bu aragtirmaya iligkin olarak ¢aligma-
lar 2009 yilindan itibaren gliniimiizde de devam eden
ve tiim seyahat bilgilerini igeren yillik verilerdir. Hane-
halki Yurtigi Turizm Anketi ile yurt icinde seyahate ¢1-
kan hanehalki fertlerinin ziyaret ettikleri yerlesim yer-
leri, profili (yas, cinsiyet, egitim durumu, genel ¢caligma
durumu), gezi niteliklerinin (seyahat amaci, seyahatin
rezervasyon bi¢imi, kalinan il, yerlesim yerinin 6zelligi,
tesis tiirleri, geceleme sayilari, harcama durumu, vb.)
saptanmasi amaglanmaktadir (TUIK, 2015). Tiirkiyede
i¢ turizme yonelik veriler iki tiirlidiir. Bunlardan bi-
rincisi, Kilttir ve Turizm Bakanligrnin illere ve ilgelere

Tablo 1: Ag grafiklerinin Diigiim Bityiikliikleri ve Baglant: Kalinliklar:

Diigiim Biiyiikliikleri Baglant: Kalinliklar1
Gelen/Giden
Toplam Ziyaretci Sayisi Digim Buyukligi Ziyaretgi Sayist Baglant: Kalinlig
0- 1.000.000 ve alt1 1 0- 400.000 1
1.000.001- 3.000.000 10 400.001- 800.000 2
3.000.001- 5.000.000 20 800.001-1.200.000 3
5.000.001- 7.000.000 30 1.200.001-1.600.000 4
7.000.001- 9.000.000 40 1.600.001-2.000.000 5
9.000.001 tizeri 50 2.000.001 uzeri 6

karmagikligin ardindaki yapilari, tekrarlanan motifleri
belirlemek, anlamak ve ¢6zmek icin ¢aba sarf etmek-
tedir. Bu tiir analizlerin yapilmasinda Pajek, UCINET,
Gephi, NodeXL gibi paket programlar kullanilmaktadir
(Giirsakal, 2009). Son yillarda sosyal aglarin analizinde
on plana ¢ikan NodeXL programu ile bir¢ok sosyal ag
analizinin yapildig1 goriilmektedir (Sert ve ark., 2014).
Sosyal ag analizinin yapilabilmesi i¢in verilerin ag ana-
lizine uygun olarak toplanmis olmasi gerekir. Zira ag
yapilar1 en az iki nokta (digiim) arasindaki iliskiye
odaklanmustir (Yakar & Sert Eteman, 2017). Aragtirma-
da Tiirkiyede i¢ turizm hareketlerinin sosyal ag analizi-
ni yapmak i¢in dncelikle TUIK’in 2015 yilina ait Diizey
1 Istatistiki Bolge Birimlerine gére Hanehalki Yurt Ici
Turizm Arastirmasi verileri Excel tablosuna girilerek
matris verisi olusturulmustur. Matrisin satir bolimtine

gore belediye belgeli ve isletme belgeli tesislerde ko-
naklayan yerli turist verilerinden olusmaktadir. Ancak
bu verilerde konaklayanlarin nereden nereye hareket
ettigine, yani hareketliligin ¢ikis ve varis yerlerine yo-
nelik bilgiler bulunmadigindan, veriler sosyal ag ana-
lizine uygun degildir. Diger veri tiirii ise, Hanehalk:
Yurt I¢i Turizm Arastirmasi verileridir ve bu veriler de
sadece Diizey 1 Istatistiki Bélge Birimlerine gore bu-
lunmaktadir. Bu ¢alismada kullanilan Hanehalk: Yurt
I¢i Turizm Aragtirmasi verisi mekansal olarak Diizey
1 bolgeleri aras seyahatlerin gikis/varis yerlerine gore
capraz tablosundan olugsmaktadir. Tablonun satir bolii-
mii seyahat edenlerin ikamet ettigi (¢ikis) bolgeleri, sii-
tun boliimii ise seyahat ettikleri (varis) bolgeleri temsil
etmektedir.
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Sosyal aglarin temsili i¢in kullanilan model graf
(graph) yapisidir. Bir graf, digiim (node) adi verilen
nesneler ve bu diigiimleri birbirine baglayan, kenar
(edge) ad1 verilen baglantilardan olusur. Kenarlar yonlii
(directed) veya yonsiiz (undirected) olabilirler. Graflar
da kenarlarin yonlii ya da yonsiiz olmasina bagh olarak
yonlii graf (directed graph) ya da yonsiiz graf (undirec-
ted graph) olarak adlandirilir. Kenarlar agirlikli (weigh-
ted) olabilirler. Kenarlarin agirligi, kenarlarin birlestir-
digi iki digiim arasinda tanimlanan iliskiye dair sayisal
degerlerdir (Tunali, 2016). Calismada bélgelerden giden
ve bolgelere gelen seyahatleri gostermek i¢in iki farkli ag
grafigi olusturulmustur. Ag grafiklerinde bolgeler arasi
cikis ve varig sahalarina gore hareketliligi yonlii baglan-
tilarla, ziyaretci sayis1 baglant1 kalinliklari ile ve bolgeler-
den ¢ikan ve bolgelere gelen ziyaretci sayilar1 ise diigiim-
ler ile gosterilmistir. Grafiklerin diigiim biytkleri ve
baglant: kalinliklar1 olusturulurken yukaridaki tabloda
verilen esik degerleri kullanilmistir (Tablo 1).

Graflarin gosterimi i¢cin Komsuluk Matrisi (ad-
jacency matrix), komsuluk listesi (adjacency list) gibi
cesitli yontemler kullanilmaktadir. Graflar: temsil et-
menin en basit yollarindan birisi komsuluk matrisidir.
Komsuluk matrisinin hiicrelerindeki 1 degeri, o hiic-
reye gelen satir ve siitundaki diigimler arasinda bir
baglanti yani bir kenar oldugunu, 0 degeri ise baglanti
olmadigini gosterir (Tunali, 2016). Calismada kulla-
nilan agin komsuluk matrisi (A) asagida verildigi gibi
olusturulmustur.

A= {a--} _ {1, j'den i'ye giden turist varsa
y 0, diger durumlarda

Agirhiklandirilmis - komsuluk  matrisi  (Weighted/
Valued): Bolgeler arasi seyahat eden turist sayilari,
diigtimler arasindaki baglantilarin agirliklar1 olarak
kullanilmistir. Baglanti agirliklarinin yer aldigr “agir-
Liklandirilmis komsuluk matrisi” W ve matris eleman-
lar1 olarak tanimlandiginda agagida verildigi gibidir:

Burada W, i bolgesinden j bélgesine gergeklestiri-
len seyahat sayisini gostermektedir.

Caligmada ayrica, ayn1 ozellikleri gosteren, benzer
diigiim ciftleri ile birbirinden farkli hareket eden, ay-
kirt diigiim ciftlerinin tespit edilmesi i¢in yapilan di-
gumler arasi Benzerlik ve Farklilik (Simmilarities And
Dissimmilarities) analizleri kullanildi. Veriler strekli
oldugu igin Pearson-Korelasyon katsayr uygulandi
Agirliklandirilmis komsuluk matrisinde yer alan sii-
tunlar ve satirlar (bolgelerden gidenlerin seyahat sayi-
lar1 ile bolgelere gelenlerin seyahat sayilar1) arasindaki
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Pearson-korelasyon katsayilar1 su sekilde hesaplanarak
verilmistir:

=X -N Xy

Correl(X,v) = —=0 RN D1
e G- fona

Burada X;: Birinci degiskenin gozlem degerleri X: Birinci degiskenin aritmetik ortalamast
Y;: Ikinci degiskenin gozlem degerleri  Y: Ikinci degiskenin aritmetik ortalamasi

Sosyal ag analizinin 6ziini olusturan temel 6l¢iit-
lerden olan Merkezilik (Centrality), yalnizca digiimler
tizerinde tanimlidir ve bir diigiimiin bir ag icerisinde
ne kadar merkezi bir konumda bulundugunu ifade et-
mek i¢in kullanilir. Diger bir deyisle, Merkezilik, bir
digiimiin bir ag icerisinde ne kadar 6nemli oldugunu
tanimlar. Bir agin diigiimler arasinda ne kadar baglan-
tilar1 oldugunu gosteren 6lgiit ise Yogunluk (Densit-
y)tur. Daha net bir tanimlamayla, yogunluk, bir agdaki
toplam kenar sayisinin tiim diigtimler birbiriyle bagla-
narak elde edilebilecek maksimum kenar sayisina ora-
nidir (Tunal, 2016).

BULGULAR

Sosyal aglarin incelenmesi, aslinda modern bilim-
deki ¢ok daha genis kapsamli bir birlestirme projesi-
nin bir pargasidir. Sosyal aglarin neden var oldugunu
ve nasil calistigini anlayabilmek igin, sosyal aglarin
baglanti ile ilgili birtakim kurallarinin bilinmesi gere-
kir (Christakis & Fowler, 2012). Bunun i¢in 6ncelikle,
toplumsal bilimlerdeki kuramlarin hepsinin degilse
bile cogunun, zaman-mekén icindeki insan etkilesimi-
nin oriintiistinii anlamak gerekir. Ciinki bu etkilesim
zaman ve mekan i¢inden ge¢isi kapsamaktadir (Urry,
2009). Ozellikle modernlesmenin etkisiyle ortaya ¢1-
kan bos zaman olgusu, insanlarin birgogunu belirli bir
zamanda ve belirli bir mekanda seyahat etmeye yon-
lendirmis, bunun sonucu olarak seyahatlere katilan
kisi sayis1 ve seyahat edilen mekanlar gittikce artarak
kiiresel bir turizm ag1 ve bu aglarin birbiriyle iligkisini
ve etkilesimini saglayan baglantilar olusmustur. Tiir-
kiyede Cumhuriyet dncesi donemde belirli bir seckin
kesimin ve seyyahlarin katildig1 yurt igi seyahat hare-
ketleri, Cumhuriyet sonrasinda Tiirk toplumunun mo-
dernlesme egilimleri ve ekonomik olarak gelismesi ile
birlikte genis kitlelere yayilmus ve iilke igerisinde adeta
bir yurt i¢i seyahat aginin olusumunu hizlandirmstir.

Turistik deneyimler toplumlarin diga acikligina
gore degistigi gibi, literatiirde gezmek ve acik hava et-
kinlikleri gibi seyahatle ilgili deneyimlerin de turistle-
rin mutlulugunu artirdig1 yoniinde ¢alismalar bulun-
maktadir (Milman, 1998). Modern turizm, ¢aliganlarin
yillik dicretli izin elde etmesine kadar uzanan, sosyal
politikalarin uygulanmasiyla dogmus ve insanoglu-

nun temel bir hakki olan dinlenme ve eglencenin ka-
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bul edilmesi ile anlam kazanmistir (Lanquar, 1991).
Yerli kiiltiir (Alaturka) ile yabanci kiiltiir (Alafranga)
rekabetinin ¢atismaya doniistigii 1950 sonras: yillar-
da Tiirkiyede; siyasi, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik
olarak onemli degisim ve doniisiim yasanmis, bu degi-
sim giindelik hayati da derinden etkilemistir. Ozellikle
Tiirkiyede bu dénemde karayolu, demiryolu ve hava-
yolunun gelismesi, tanitim faaliyetlerinin artmasi ve
calisanlara yillik ticretli izin hakkinin verilmesi turizm
hareketliligine katki saglamus, turistin giinliikk hayatin
bir parcas: olarak ortaya ¢ikmasi hem esnafi hem de
yatirimlar: hareketlendirmistir (Alkan, 2016; Alkan,
2017). Bu hareketliligin yasandigi mekanlar genellikle
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cesitli yerlerden goc ettikleri, yasam sartlarinin, aile ya-
pilarinin ve turizm davraniglarinin disa agik olduklar:
ve niifusun yaklagik %12%sinin haftada bir, yarisinin
ise ayda birden daha sik seyahat ettigi ortaya ¢ikmistir
(Kiray, 1964). 1980:li yillara baktigimizda ise, ekono-
mik alanda yapilan baz1 yapisal degisiklikler iilkemizde
turizm kavraminin yerlesmesine ve toplumda bu ko-
nuda merak uyandirmasma neden olmustur, boyle-
likle, belirli tatil giinlerinde (dini ve ulusal bayramlar
ile yilbast tatillerinde) iilke halki giderek artan oranda
i¢ turizm hareketlerine katilmaya baslamistir (Kozak,
1994: 211). Bu donemde biiyiik sehirler disindaki diger
yerlerde niifusun biiyiik ¢ogunlugu koylerde yasadigi

Tablo 2: Tiirkiye’de Yurt I¢inde Seyahate Cikanlarin Yas Gruplari, Konaklama Tiirii ve Seyahat

Amaglari (Kaynak: TUIK, 2015)

Yas Gruplan Seyahat Sayisi Oran Geceleme Ortalama Geceleme

(Bin) (%) Sayisi (Bin) Sayisi

0-14 14.488 20 122.923 8,5

15-24 8.578 12 70.581 8,2

25-44 26.755 38 166.698 6,2

45-64 16.928 24 157.279 9,3

65+ 4.501 6 71.306 15,8

Toplam 71.250 100 588.787 83

Konaklama Tiirii Seyahat Sayis1 Geceleme Ortalama Geceleme

Otel 8.999 12 32.150 3,6

Pansiyon 1.418 6.310 4.4

Kendi Evi 5237 7 104.893 20

Arkadas, Akraba Evi 51.090 73 415.572 81

Diger 4.507 6 29.862 6,6

Toplam 71.251 100 588.786 8,3

Seyahat Amaci Seyahat Sayis1 Seyahat Seyahat Bagina Ortalama

Gezi, Eglence, Tatil 13.332 19 7.612.301 571

Kiltir 788 1 328.367 416

Yakinlar1 Ziyaret 48.113 67 13.097.464 272

Saglik 4.726 7 1.810.928 383

Toplanti, Konferans, Kurs 963 1 365.874 380

Ticari Iliskiler, Fuar 493 1 227.966 462

Diger 2.834 4 966.659 341

Toplam 71.249 100 24.409.559 343

[stanbul, Ankara gibi biiyiik sehirler yaninda, go¢ aki-
sinin daha 6nce ve daha fazla yasanmasindan dolay1
moderniteye daha rahat uyum saglayan ozellikle Ege
kiyilarindaki yerlesmelerdir. Nitekim, Kiray'in 1964 y1-
linda Bat1 Anadolu’nun Soke, Kusadasi, Selcuk, Yenihi-
sar, Davutlar, Balat ve Doganbey yerlesmelerinde yap-
mis oldugu “Yedi Yerlesme Noktasinda Turizmle ilgili
Sosyal Yap:” galismasinda; bu yedi yerlesmede yasayan
niifusun bityiik ¢ogunlugunun son yiiz yil icerisinde

ve koylerdeki yasam pratikleri bu tiir seyahatlere im-
kan vermedigi i¢in, o yillarda seyahat etmek liiks ve
tist siniflara has bir faaliyet olarak kabul edilmektey-
di. Tirkiyede sonraki yillarda yaganan ekonomik, sos-
yal, siyasal, kiiltiirel degisim ve gelisim yeni toplumsal
siniflarin olusmasina neden olmus, kdyden kente gogiin
etkisiyle kentlerdeki niifus artmus, ¢alisan kesimin sart-
lar1 ve haklarinda baz: diizenlemeler yapilmus, orta sinif
zenginlesmis ve teknolojik gelismelerin etkisiyle seyahat
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etme imkanlar1 gelismistir. Hatta daha onceleri gerek
ekonomik sebeplerden gerekse inang ve geleneklerden
dolay1 turizme katil(a)mayan emekli, memur, isci, koyli
ve muhafazakér kesim gibi bazi toplumsal siniflarin sta-
tileri, davranis kaliplar1 ve gelir diizeyleri degistigi icin
seyahat etme ve tatile cikma aligkanliklar: da degismistir.

2009 yilindan itibaren yurticinde seyahate ¢ikan
hanehalki fertlerinin ziyaret ettikleri yerlesim yerleri,
profili ve gezi niteliklerinin saptanmasi amaci ile ya-
pilan Hanehalk: Yurt I¢ci Turizm Arastirmasinin 2015
yili sonuglarina gore, yurt i¢inde 71.251.000 seyahat
gerceklesmistir. Yine ayni aragtirmanin sonuglarma
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katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun arkadas ve akraba
evlerinde kaliyor olmasi Tiirkiyedeki yurt i¢i turizmin-
de sosyal aglarin etkisinin oldukea yiiksek oldugunu
kanitlamaktadir. Dolayist ile toplumsal olanin ayni
zamanda mekénsal oldugundan yola ¢ikarak bu agda
yer alan bolgeler arasindaki ¢ikis ve varis noktalar: ara-
sindaki iliskinin, agin mekansal gériinimiiniin ve ag
igerisinde olugan baglantilarin yapisinin ortaya ¢ikaril-
masi, Tirkiyedeki i¢ turizmin mekénsal gériinimiiniin
daha dogru degerlendirilmesine katki saglayacaktir.

RS
BATI KARADENiZ

TR7
ORTAANADOLU

TRA
KUZEYDOGU ANADOLU

b
ORTADOGU ANADOLU

. ARC
GUNEYDOGU ANADOLU

TURKIYEDE BOLGELERARASI IC TURIZM HAREKETLILIGI (2015)
VARIS YERLERINE GORE
SEYAHATLER (EIN)

@

GIKIS YERLERINE GORE
SEYAHATLER (BIN)

[ ] 888 - 2500
[ ] 2501-4500
[T 4501 - 13475
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4501-11778
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1352 - 2500

Sekil 1: Tiirkiye’de I¢ Turizme Yonelik Bolgelerarasi Seyahatlerin Dagilimi (Kaynak: TUIK, 2015
verilerinden yararlanarak yazarlar tarafindan olusturulmustur)

gore; seyahate ¢ikanlar ortalama 346 TL harcamis ve
bu harcamanin %92,9’unu (22 milyar 685 milyon 602
bin TL) kisisel, %7,1’ini (1 milyar 723 milyon 958 bin
TL) ise paket tur harcamalar1 olusturmustur. Seyahate
¢ikanlarin yas gruplarina bakildiginda en 6nde 25-44
(%38) aras1 yas grubu gelirken, bunu sirasi ile 45-64
(%24), 0-14 (%20), 15-24 (%12) ve 65 Usti (%6) yas
gruplari takip etmistir. Bu sonuca gore Tiirkiyede se-
yahate ¢ikanlarin yarisini 15-44 (%50) arasi yas gru-
bunun olusturmasi “yas” ile seyahat arasindaki ilis-
kiyi gostermektedir. Yurt icinde yapilan seyahatlerin
amaglar1 arasinda birinci sirada yakinlari ziyaret (%68)
gelmekte, digerleri ise gezi, eglence, tatil (%19), saglik
(%7) seklinde siralanmaktadir. Seyahate ¢ikanlarin ko-
naklama tiiriine gore dagilimina bakildiginda %73 ile
arkadas ve akraba evi gelirken, otel ve pansiyonda ko-
naklayanlarin orani %14; kendi evinde kalanlarin orani
%7 olarak gerceklesmistir (Tablo 2). Arastirma sonug-
larina bakildiginda, seyahatlerin en 6nemli amaglarin-
dan birincisinin yakinlari ziyaret olmasi ve seyahate

Tiirkiyede i¢ turizmin bolgeler arasindaki hareketli-
ligine bakildiginda, bélgelerin ekonomik, toplumsal ve
kiiltiirel 6zelliklerinin hem boélgelerden giden ziyaretgi
sayilar1 hem de bolgelere gelen ziyaretgi sayilar {ize-
rinde etkili oldugu gériilmektedir. Hanehalki Yurt Ici
Turizm Arastirmasinin 2015 yili sonuglarina gore, en
fazla seyahate katilan Istanbul ve Bati Anadolu bélgele-
ri iken, en az seyahate katilan Dogu Karadeniz ve Ku-
zeydogu Anadolu bolgeleridir. Genel olarak bolgeleri
seyahat edenlerin ¢ikis sahalarina gore ti¢ kategoriye
ayrrabiliriz. Birinci kategoride Istanbul (toplam seya-
hat edenlerin %19’u), Bati Anadolu (%16), Akdeniz
(%15), Dogu Marmara (%13) ve Ege (%13) gibi fazla
seyahat edenlerin ikamet ettigi bolgeler, ikinci katego-
ride Bat1 Karadeniz (%6), Bat1 Marmara (%5) ve Orta
Anadolu (%5) gibi seyahate orta diizeyde katilanlarin
yasadig1 bolgeler ve tigiincii kategoride ise Giineydogu
Anadolu (%3), Ortadogu Anadolu (%3), Kuzeydogu
Anadolu (%1) ve Dogu Karadeniz (%1) gibi az seyahat
edenlerin yasadig1 bolgeler yer almaktadir (Sekil 1).
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Sekil 2: Cikis Yerlerine Gore Seyahatlerin Bolge Niifusuna Orani ile En Fazla Seyahat Edilen Bolge ve

Yonii (Kaynak: TUIK, 2015 verilerinden yararlanarak yazarlar tarafindan olusturulmustur)

Tiirkiyede bolgelere gore giden ziyaretci sayilari
seyahat akisinin genel goriiniimiinii vermekle birlikte,
niifus sayilarinin farkli olmasindan dolay: bolgelerin
seyahate katilim orani degisebilmektedir. Bunun igin
caligmada bolgelerin toplam niifus sayilarinin ziyaret
say1sina oranina gore dagilim haritas: olusturulmus ve
buna gore Tiirkiye'nin bat1 bolgelerinde bu oranin daha
yiiksek oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte batida ol-
masina karsin, Istanbul’'un ¢ok fazla go¢ almasi, niifus
yapisinin genellikle gogle sekillenmesi ve kentte yasa-
dig1 halde kirsal kokenden insanlarin ikamet ettigi bir
bolge olmasindan dolay: seyahat edenlerin orani dii-
siiktiir. Seyahate katilim orani en yiiksek olan bolgeler
Bat1 Anadolu ve Dogu Marmara iken, en az olan bdl-
geler ise Giineydogu Anadolu ve Dogu Karadeniz bol-
geleridir. Istanbul disinda diger bélgelerin tamami en
fazla seyahati kendi bolgesi igerisinde yapmakta, kendi
bolgeleri disinda en fazla seyahat edilen bélgeler ise, Is-
tanbul, Akdeniz ve Bat1 Anadoludur (Sekil 2). Bolgeler
aras1 bu hareketliligin genel goriiniimi Tirkiye'nin i¢
gocliniin hareket yonii (Yakar & Sert Eteman, 2017) ile
de benzerlik gostermektedir.

Seyahat sayilarina gére olusturulan agin betimsel
istatistikleri Tablo 3'de verildigi gibidir. Agda yer alan
diigiim sayist bolge sayisini gostermektedir. Baglant
says1 bu digiimler arasinda gerceklesen ziyaretgi ha-
reketlerini gostermektedir. Grafik yogunlugu bir agda
olusabilecek baglantilarin ytizde kaginin gergeklestigi-
ni gostermektedir. Karsilikli diigiim orani, dagiimler
arasindaki baglantilarin yilizde kaginin karsilikli ol-
dugunu gosterirken; karsilikli baglant: sayis1 agda yer
alan baglantilarin yiizde kaginin karsiliklt oldugunu

gostermektedir ve genel olarak karsiliklilik orani ola-
rak da bilinmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Seyahat Sayilarina Gére Aglarin Betimsel Istatistikleri

2015
Diigiim Sayis1 12
Baglant: Sayis1 132
Grafik Yogunlugu 1
Karsilikhi diigiim oram1 1
Kargilikli baglant1 orami 1

Aglar, diigtimler ve bunlar arasindaki baglantilar-
dan olugur. Sosyal aglarda digiimler sosyal aktorleri,
baglantilar ise sosyal iliskileri temsil eder (Giirsakal,
2009). Calismada seyahat edenlerin ¢ikis ve varis sa-
halar1 diigiimleri gosterirken, varis ve cikis sahalari
arasindaki baglantilar ise diiglimler arasi etkilesimi
ve iligskiyi gostermektedir. Baglanti kalinhklarinda,
baglantinin gosterdigi yoriingede gerceklesen seyahat
say1s1 temel alinmistir. Diigiim biiyiikliiklerinin belir-
lenmesinde; bolgelerarasi seyahatlerin varis yerlerine
gore ag grafiginde bolgelerin Tiirkiye genelinde aldik-
lar1 toplam ziyaret¢i sayisi, bolgeleraras: seyahatlerin
cikis yerlerine gore ag grafiginde ise bolgelerin Tiirkiye
genelinde verdikleri ziyaretgi sayisi kullanilmistir. Bu
toplam degerlere bolge icerisindeki seyahat hareketleri
de dahil edilmistir. 0 ve 1’lerden olusan komsuluk mat-
risi, diglimler arasinda baglanti olup olmadigini goste-
rir. Diigtimler arasindaki baglantilarin bir yonii varsa
(yonlt aglarda-baglantilar oklarla gosterilir) matris
asimetrik, aksi durumunda (yonsiiz aglarda-baglanti-
lar gizgilerle gosterilir) simetrik bir yapiya sahip ola-
caktir. Tam ag yapisina ulagildiginda yonli aglar igin de
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komsuluk matrisi simetrik hale gelecektir. Calismada
kullanilan veriler bir ¢ikis ve varis istikameti igerdigi
icin yonlii aglar ve bolgeler arasi seyahat eden turist
sayilari, digiimler arasindaki baglantilarin agirliklar
olarak kullanilmistir (Tablo 2). 2015 yilinda 12 di-
glim arasinda 132 adet baglanti olugsmustur. 12 diigiim
arasinda gerceklesebilecek maksimum baglant1 sayisi
12x11=132 oldugundan 2015 yilinda olas: baglantila-
rin hepsi gercekleserek ag “tam ag” yapisina kavusmus-
tur (Tablo 3). Bu durumda agda yer alan biitiin bag-
lantilar gergeklesmistir ve tam ag yapisi nedeni ile agin
yogunlugu 1% esittir.
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lere olan seyahat akis1 daha yogun iken, erisilebilirlik
yoniinden problem yasayan Kuzeydogu Anadolu ve
Ortadogu Anadolu gibi bolgelere olan seyahat akiginin
daha diisiik oldugu goriilmektedir (Sekil 3-4).

Bolgelerarasi seyahatlerin gikis ve varis yerlerine
gore ag grafiklerinin genel goriiniimii benzer olmakla
birlikte bazi farkliliklarin da oldugu goze carpmakta-
dir. Ag grafiklerinde seyahatlerin ¢ikis ve varig saha-
larmi temsil eden diigiim biiyliklikleri, bolgelerin
Tiirkiye genelinde aldiklari/verdikleri toplam ziyaret-

.....

Bat M'a}(nara

Akdeniz

Guneydogu Anadolu

Sekil 3: Bolgelerarasi Seyahatlerin Cikis Yerlerine Gore Ag Grafigi (2015)

Bolgelerden giden ve bolgelere gelen ziyaretci sa-
yilarinin ag grafiklerine bakildiginda (Sekil 3 ve 4),
bolgelerin tamami arasinda ziyaretgi akisinin oldugu,
batidaki bolgelerin arasinda daha yogun seyahatlerin
gergeklestigi ve seyahat akiginin ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel 6zelliklere benzer bir sekilde ilkenin dogu ve
bat1 bolgelerinde 6nemli mekansal farklar olusturdugu
gorilmektedir.

Bir¢ok kavram arasinda erisilebilirlik kavrami, ¢1-
kis ve varis bolgeleri arasindaki mekansal iligkileri ta-
nimlamada veya agiklamada belki de en 6nemlisidir
(Hwang ve ark., 2006). Bu baglamda bdlgeler arasi
seyahatlerin ¢ikis ve varis sahalar1 arasindaki iligkiyi
gosteren baglantilarin kalinliklarina bakildiginda, Tiir-
kiyede bolgeler arasi hareketlilikte dogu ve bati bol-
geleri aras1 onemli farkliliklar goriildiigii gibi, fiziksel
ve ekonomik erisilebilirlige gore de farkliliklar vardur.
Dabha erigebilir olan Istanbul, Akdeniz, Ege gibi bolge-

farkliliklar bulunmaktadir. Seyahat sayis1 bakimindan
ziyaretci génderen bolgeler i¢inde Istanbul birinci, Bat1
Anadolu ikinci, Akdeniz tg¢iinct ve Ege dordiincii si-
rada yer alirken (Sekil 3), ziyaretci kabul eden bolge-
ler siralamasinda Akdeniz birinci, Ege ikinci, Istanbul
ti¢lincii ve Dogu Marmara dordiincii sirada yer almak-
tadir (Sekil 4). Bolgelerin seyahat sayilarinin giden-ge-
len dengesine bakildiginda, Istanbul, Bat1 Anadolu ve
Dogu Marmara bolgelerinde giden ziyaretci sayilari
gelenlerin sayisindan fazla iken, diger bolgelerde ise
gelen ziyaretci sayilar1 gidenlerin sayisindan fazladur.

Ag ve Diigiim Istatistikleri

Giintimiizde ekonomiden biyolojik hiicrelere, si-
yasetten bilgisayar ciplerine, ulagim sistemlerinden
glinlitk toplumsal iligkilere kadar her tiirlii alanda kar-
mastk bir ag sistemi hakimdir. Farkli alanlarda ortaya



Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 28-49

40 |

¢ikan bu sistemlerin gesitli yapilarina gore olusturulan
aglar, kullanilan diigiimler ve baglantilar bakimindan
farklilik gosterirler. Karmagik sistemleri anlamak i¢in

ismail Kervankiran- Fatma Sert Eteman - Murat Cuhadar

gormekte yetersiz kaldigindan (Yakar & Sert Eteman,
2017), sosyal aglar1 hem biitiinsel olarak hem de dii-
gtimler bazinda analiz edebilmek i¢in tanimlanmis

Akdeniz

Guneydogu Anadolu

Sekil 4: Bolgeleraras: Seyahatlerin Varig Yerlerine Gore Ag Grafigi (2015)

olusturulan aglarin sozii edilen temel 6zellikleri incele-
nerek sistemlerin kendilerine 6zgii 6zellikleri belirlene-
bilir. Bu 6zellikler aglardaki kilit noktalar1, gruplasmala-
11, ayrik birimleri bulmamizi saglayarak, aglar hakkinda
daha ayrintili bilgiler elde etmemizi sagladig: gibi, aglar1
olusturan diigiimler ve diiglimler aras: baglantilar hak-
kinda edinilecek bilgiler, agin tiimiinii ve dolayisiyla ilgili
agin konu aldigs sistemin tiimiini tanimlamaya veya be-
timlemeye olanak saglar (Newman, 2010). Sosyal ag ana-
lizi, ag yapisinin incelenmesi isleminde agdaki aktorlerin
niteliklerinden ¢ok aralarindaki baglantilara odaklanir.
Sosyal ag analiziyle ag yapisina ait gorsel analizler genel
durumun incelenmesine ve 6nemli diigtimlerin tespi-
tine yardimci olmakta ancak, agin sistematik yapisini

birtakim o6lgiitlere ihtiya¢ vardir (Tunali, 2016). Bunlar
icerisinde en yaygin olanlary; agda var olan tiim baglan-
tilarin, olas1 tiim baglantilara oran1 olan yogunluk (den-
sity) ve agdaki en 6nemli ve merkez konumda bulunan
aktorii belirleyen merkezilik (centrality) ol¢ttleridir.

Yogunluk: Agda yer alan diigiimler arasindaki bag-
lantilarin yogunlugunu gosteren bir istatistiktir. Farkli
aglar1 kargilagtirmada veya bir agda zaman icerisinde
meydana gelen degisimleri incelemede kullanilir. Bag-
lantilarin agirliklandirilmadig: aglarda sadece baglanti
say1st kullanilarak hesaplanir. Ancak baglantilarin bir
agirlig1 oldugunda hesaplanmasi ve yorumlanmasi de-
gismektedir.

Tablo 4: Tirkiye’de Bolgelere Gore Seyahat Sayilar1 Verilerinin A Analizi Sonuglar:

2015
Yogunluk (Agirhiklandirilmamis - binary) 1,000
Yogunluk (Agirliklandirilmis - valued/weighted) 494.819
Kiimelenme Katsayisi 1,000
o Cikt1 Derecesi Merkeziligi (Binary) %0
E % Girdi Derecesi Merkeziligi (Binary) %0
'é g Cikt1 Kuvveti Merkeziligi (Valued) %12,245
= Girdi Kuvveti Merkeziligi (Valued) %9,49
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Agirliklandirilmamis  (Unweighted-Binary): Agda
yer alan diigiimler arasinda olusabilecek baglantilarin
yiizde kaginin olustugunu gosteren bir orandir. 0 ile 1
arasinda deger alir. Yogunlugun 0’a esit olmasi digiim-
ler arasinda hi¢bir baglantinin olmadigini gosterirken,
le esit olmasi agin “tam ag” yapisina ulagtigini yani
olasi biitiin baglantilarin gerceklestigini gosterir. Tam
ag yapisinda agda yer alan her bir diigtim agdaki biitiin
diigtimler ile baglantilidir. Agdaki baglanti sayis1 agda
olusabilecek baglant1 kapasitesine béliinerek bulunur.
2015 yilinda diigiimler arasi baglantilarin %100’ i
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ligi ve yakinlik (closeness) merkeziligidir.

Derece Merkeziligi: Baglantilarin diigiimler arasin-
da esit dagilip dagilmadigini gosterir ve baglantilarin
agirhiklart hesaplamaya dahil edilmez. Agda yer alan
biitiin baglantilara tek bir diigiim sahipse (yildiz ag)
agm merkeziligi %100 olarak hesaplanir. Yani agin
merkezinde tek bir diigtim vardir ve bu diigiim biitiin
aga hakimdir. Agda yer alan baglantilar digiimlere esit
olarak dagilmissa yani diigtimler esit sayida

Tablo 5: Tiirkiye’de Bolgelere Gore Seyahat Sayilar1 Verilerinin Diigiim Istatistikleri Sonuglart

Girdi Derecesi Cikt1 Derecesi . . e
Merkeziligi Merkeziligi Ozveldtor Merkeziligi
(valued) (valued) (valued)

TR1-istanbul 12,651 21,891 0,444
TR2-Bat1 Marmara 8,558 6,295 0,199
TR3-Ege 17,956 15,240 0,426
TR4-Dogu Marmara 12,341 15,570 0,372
TR5-Bat1 Anadolu 12,021 17,264 0,381
TR6-Akdeniz 19,136 16,033 0,421
TR7-Orta Anadolu 7,263 5,697 0,170
TR8-bat1 Karadeniz 10,008 6,839 0,243
TR9-Dogu Karadeniz 4,045 1,444 0,086
TRA-Kuzeydogu Anadolu 2,201 1,600 0,051
TRB-Ortadogu Anadolu 3,964 3,853 0,081
TRC-Giineydogu Anadolu 5,604 4,020 0,128

gerceklesmistir. Yani 12 bolgenin tamami kendisi di-
sinda kalan diger 11 bolge ile iki yonli baglant: ige-
risinde olup biitlin bolgeler kendileri disindaki diger
tiim bolgelere hem ziyaret¢i gondermekte hem de diger
tiim bolgelerden ziyaretci almaktadir (Tablo 4).

Agirliklandirilmis (Weighted): Bu istatistigin he-
saplanmasinda sadece baglantilar degil, baglantilarin
agirliklart da hesaplamaya dahil edilir. Bolgelerarast
gerceklesen ortalama seyahat sayisini verir. Agda yer
alan baglantilarin agirliklar: toplaminin agda gergekle-
sebilecek olas1 baglanti sayisina béliinmesi ile bulunur.
Tablo 4% bakildiginda 2015 yilinda bolgeleraras: orta-
lama 494.819 adet seyahatin gergeklesmesi agin yogun-
lugunun fazla oldugunu gostermektedir.

Merkezilik: Merkezilik hesaplamalari iki tiirlii ya-
pilmaktadir. Birincisi agin genel merkeziligini gosteren
global (genel) merkezilik 6l¢iileri, ikincisi ise diigiim-
lerin merkeziligini gosteren local (yerel) merkezilik 61-
ciileridir. Merkeziligin ol¢tilmesi igin birgok algoritma
bulunmaktadir. Bunlar igerisinde en sik kullanilanlary;
derece merkeziligi, arasindalik (betweenness) merkezi-

baglantiya sahipse %0 olarak hesaplanir. Bu durumda
agda yer alan biitiin diigimlerin merkezilik degerleri
birbirine esit olur. Bolgeleraras1 seyahat hareketliligi
2015 yilinda “tam ag” yapisina eristiginden dolay: gir-
di ve ¢ikt1 derece merkeziligi %0 olarak hesaplanmigtir
(Tablo 4).

Kuvvet Merkeziligi: Agda yer alan baglantilarin de-
¢il baglant1 agirliklarinin diigiimler arasinda esit da-
gilip dagilmadigini gosterir. Deger sifira yaklastik¢a
dagilimin adil oldugu, 100 yaklastik¢a agda merkezi
diigiim/ler oldugu anlasilir. Hesaplanan kuvvet merke-
zilik degerlerinin diigiik olmasi, bolgeleraras: hareket-
liligin Ttirkiye geneline yayildigini ve biitiin bolgelerin
az ya da ¢ok birbirleri ile seyahat iliskisi icerisinde bu-
lundugunu goésterir (Tablo 4). Bu bdlgelerin merkezi-
lesme egilimlerinin tespit edilebilmesi i¢in diigiim ista-
tistiklerine bakmak gerekmektedir.

Diigiim Merkeziligi Olgiileri (Yerel Merkezilik Olgii-
leri): Agda merkezi konumda olan 6nemli diigiimlerin
tespit edilmesinde kullanilan bir istatistiktir. Literatiir-
de birbirinden ¢ok farkli yerel merkezilik hesaplamala-
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r1 mevcuttur. Diigiimlerin dereceleri de bir merkezilik
oOlclisii olarak kullanilabilmekte ancak sahip olunan
baglanti sayisindan ziyade baglantinin agdaki stratejik
konumu, agirlig: gibi farkls etkenlerin de 6nemli oldu-
gu durumlarda yetersiz kalabilmektedir.

Ozvektor Merkeziligi: Ozvektor merkeziligi derece
merkeziligi kavramini bir adim 6teye gotiiren 6zel bir
merkeziliktir. Ozvektdér merkeziliginde bir diigiimiin
6nemi yalnizca sahip oldugu komsularin sayisina degil,
ayni zamanda komsularinin da ne kadar 6nemli oldu-
guna baglidir (Tunali, 2016). Diiglimiin sahip oldugu
baglantilarin sayisini degil kalitesini (agirligin) irdeler,
yani agdaki onemli diiglimleri tespit eder. Cok sayida
ancak dusiik agirlikli baglantist olan bir diigtimiin 6z-
vektor merkeziligi, az sayida ancak 6nemli baglantila-
ra sahip olan bir diigtime gore daha diisitk ¢cikacaktir.
Merkezilik degeri ne kadar yiiksekse diigiimiin o kadar
onemli oldugu anlagilmaktadir. Caligmadaki Ozvek-
tor merkeziligi ise “seyahat trafiginin en fazla yagan-
dig1 diigiim” seklinde yorumlanabilir. Buna gore 2015
yilinda 0,444 ile en yiiksek merkezilik degerine sahip
olan bélgenin Istanbul oldugu goriilmektedir. Istan-
bul’u sirasiyla 0,426 ile Ege ve 0,421 ile Akdeniz bolgesi
izlemektedir. Agda en az merkezi konumda olan bolge
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vam etmesi giiniimiizde Istanbul’a olan seyahatleri de
artirmaktadir.

Gegtigimiz on bes yil icinde Istanbul’un iist ve orta
siniflari, tanidiklari, bildikleri, yasadiklar: kenti, kiire-
sel tiiketim kiiltiiriiniin merceginden yeniden kesfetti-
ler. Sehrin eski harap mahallerinin egzotik biiyiisiind,
ahsap evlerin romantizmini, anitsal mimarisinin “gok
kiiltirlaligiinii’, turist gozliikleri ile algilayip degerlen-
dirmeye bagladilar. Turist gozliikleri takarak, siradan
yasamun siiriip gittigi sokaklari, mahalleleri, yapilar,
gecmisin derinliklerine uzanan egzotik giizellikleriyle
her zaman kesfetme ve izleme (Oncii, 2005) imkanina
sahip Istanbul'u hem burada yasayan insanlarin hem
de Tiirkiyenin diger bolgelerinde yasayanlarin kesfet-
mesi Istanbul’a olan seyahatleri siirekli artirdi. Bununla
birlikte Istanbul’un ticari iligkilerde ve egitim, finans,
bankacilik, ulagim ve saglik gibi hizmetlerde 6nemli bir
merkez olmasi buraya olan seyahatleri artirmaktadir.
Bu seyahatlere katilanlar Istanbula is bulma amacryla
geldikleri gibi, Istanbul'un kendine has tarihi doku-
sunu, dogal peyzajini ve kiiltiirtinii gérmek ve dene-
yimlemek amaciyla da gelmektedir. Tanimadiklar,
bilmedikleri bir meké4na olan bu macerali yolculuklara

Tablo 6: Bolgeleraras: Seyahatlerin Korelasyon Matrisi (2015)

Seyahat Edilen Bolge
2015 TR1 |TR2 |TR3 |TR4 |TR5 |TR6 |TR7 |TR8 |TR9 |TRA |TRB |TRC
TR1 1
TR2 0,949 |1
TR3 0,758 0,888 |1
% TR4 0,919 (0,988 10,903 |1
a TR5 0,481 [0,412 |0,543 0,375 |1
% TRé6 0,375 10,58 10,79 (0,653 |0,484 |1
2 | TR7 0,378 [0,469 |0,829 |0,585 |0,75 0,87 1
E TRS8 0,558 10,863 |0,93 0,941 (0,42 0,775 (0,786 |1
TR9 0,889 |0,963 10,807 (0,967 |0,416 |0,453 | 0,41 0,867 |1
TRA 0,578 (0,952 0,833 |0,947 |0,298 |0,588 |0,43 0,863 (0918 |1
TRB 0,152 {0,773 (0,803 | 0,838 |0,38 0,706 |0,549 |0,75 0,68 0,775 |1
TRC 0,038 |0,572 |0,724 |0,666 |0,484 |0,746 |0,639 |0,638 |0,499 |0,546 |0,926 |1

ise 0,051 ile Kuzeydogu Anadolu oldugu goriilmekte-
dir (Tablo 5). Tiirkiye turizminin 6nde gelen destinas-
yonlari olan Akdeniz ve Ege bolgeleri yerine, en yiiksek
merkezilik degerinin Istanbul olmasinda, Istanbul’'un
1950’lerden baslayarak Tiirkiyenin hemen her kentin-
den aldig1 gogiin etkisi oldugu goriilmektedir. Tiirki-
ye'nin tiim bolgelerinden Istanbul’a gelen ve zamanla
buraya yerlesen insanlarla kirsal kesimde yasayanlarin
akrabalik ve arkadaslik gibi sosyal ag iliskilerinin de-

cikan ziyaretcilerin en 6nemli motivasyonlari, yabanci
bir mekénda kendilerine destek olacagini diisiindiik-
leri akraba ve tanidiklarinin varligi olmustur. Dolayisi
ile Tiirkiyenin diger bolgelerinden ozellikle Istanbul’a
olan hareketlilikte sosyal ag iliskisinin hala etkili oldu-
gu anlagilmaktadir.

Diigiimler Aras1 Benzerlik ve Farklilik (Simmila-
rities and Dissimmilarities) Analizi: Ayn1 6zellikleri
gosteren, benzer diigiim ciftleri ile birbirinden farkl
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hareket eden, aykir1 digiim ciftlerinin tespit edilmesi
i¢in yapilan analizlerdir. Veriler siirekli oldugu i¢in Pe-
arson-Korelasyon katsayis1 kullanilmistir.

Agirliklandirilmis komgsuluk matrisinde yer alan
situnlar arasindaki Pearson-korelasyon katsayilari
hesaplanarak Tablo 6da verilmistir. Hesaplamalarda
matris kosegeninde yer alan degerler (dongiiler) ihmal
edilmistir. Komsuluk matrisinde; satirlar ikamet yeri-
ni, stitunlar ise seyahat edilen bolgeyi gostermektedir.
Buna gore siitun serilerinde yer alan degerler siitunun
ait oldugu bolgeye diger bolgelerden gelen turist sa-
yilarini gosterdiginden bu korelasyon katsayilari dii-
gtimlerin diger bolgelerden aldiklar: turist sayilarinin
benzerligini gostermektedir. Ornegin 2015 yilinda en
yiiksek korelasyon katsayisi olan 0,988 degeri, Dogu
Marmara ile Bat1 Marmara bolgelerinin diger bolge-
lerden aldiklar1 ziyaret¢i sayilarinin %98 oraninda
dogrusal iligkili oldugunu gostermektedir. Yani Dogu
Marmara ile Bat1 Marmara bolgelerine gelen ziyaretgi-
ler ayn1 bolgelerden gelmektedir. En diisitk deger olan
0,038 ise, Giineydogu Anadolu ile Istanbul bolgelerini
tercih eden ziyaretgilerin farkli bolgelerden geldikleri-
ni gostermektedir.

Bos zaman olgusu yakin gelecekte {izerinde en faz-
la durulacak konularin basinda yer alacaga benziyor.
Toplumsal refahin artmasiyla birlikte insanlarin zo-
runlu ¢alismadan arta kalacak zamanlarinin ¢ok ola-
cag1 tahmin edilmektedir. Endiistri sonrasi toplumda
calisanlarin, gelir diizeyinin yiikselmesi ve otomasyo-
nun etkisiyle kimi baglayiciliklardan kurtularak daha
fazla bos vakit bulduklar1 (Aytag, 2002) ve ¢alismaya
ayirdiklar1 zamandan geriye kalan bu vakitlerde ise
farkli mekanlara daha fazla hareket ettikleri goriilmek-
tedir. Cumhuriyet donemi ile baslayan modernlesme
stireci ve ozellikle 1980 sonras1 Tiirkiyenin ekonomik
ve toplumsal olarak gelisimi ve degisimi, daha mo-
dern bir yasam umudu, kitle iletisim araglari, ulagim
ve iletisim alanindaki gelismelerden dolayr toplumun
dis diinyaya agilmasi, orta ve gen¢ kusagin egitim se-
viyesindeki iyilesmeler, Tiirkiyedeki aile formunun ve
yapisinin zamanla evrimi, tatilin ve seyahat etmenin
saglik acisindan iyi geldigi diistincesi, kentli ntifusun
artig, kadmin ekonomik ve toplumsal hayata daha
fazla katilmasi gibi sebeplerden dolay1 (Kervankiran
& Cuhadar, 2017) sadece biiyiik kentlerde degil ayni
zamanda kiigiik kentlerde ve kirsalda yasayanlarin da
seyahat etme aligkanliklar: degismis, bunun sonucun-
da da Tiirkiyede bolgeler arast hareketlilik artmaistir. 20.
Yiizyilin sonlarinda neo-liberal politikalarin etkisi ile
degisen siyasi, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel gelis-
meler, Tiirkiyede yiiksek gelire sahip kitlelerin seyahat
hareketliligini arttirdig gibi, 6zellikle orta ve alt gelir
diizeyine sahip kitlelerin de seyahat motivasyonlari-
n1 ve kiltiirlerini degistirmis. Baslangicta yasadiklari
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mekanlara yakin yerlere seyahat eden orta ve alt ge-
lir diizeyine sahip simiflar daha sonralar: ise gelismis
olan akrabalik ve arkadaslik gibi sosyal ag baglantilar
sayesinde daha uzak yerlere de seyahat etmeye basla-
mustir. Sonug olarak giiniimiizde birbirinden ¢ok uzak
bolgeler arasinda bile hareketliligin oldugu, yogun bir
mekansal iliskiye sahip, seyahat ag1 goriintiisii ortaya
cikmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Cok sayida insanin neden belirli giinlerde, belir-
li seyahat programlari dahilinde, belirli yerlere gidip
geldigi, bunun seyahat edenlerin ve gittikleri yerlerde
yasayan insanlarin yasamlarini nasil etkiledigi konu-
su “turist ¢aligmalari”nin temel sorunsallarini olugtu-
rur. Bu giderek gelisen olgular hem siyasi siyasi hem
de ekonomik agidan biiyiik 6neme sahiptir. Turistlerin
yola ¢iktig1 yerin, vardiklari yerin ve yol boyunca geg-
tikleri yerlerin yapisi tizerindeki etkisi nedeniyle uzun
vadede toplumsal acidan da onemlidir (Franklin &
Bauman, 2009). Bununla birlikte diinyada seyahat ve
hareketliligin boyutu beklenilenin ¢ok iizerine ¢iktig1
i¢in, seyahatlerin mekénsal yoni de 6nemli arastirma
konularindan birisi haline gelmistir. Insanlarin seyahat
amagli mekandaki hareketliligi niceliksel olarak degis-
tigi gibi, niteliksel olarak seyahatlerin yapisi, motivas-
yonlari, oriintiisit ve mekansallig1 da degismis ve bu
hareketliligi turist gonderen yerler ile turist kabul eden
yerler arasindaki iliski aglar1 belirlemeye baslamstir.
Bu derece karmasik hale gelmis olan turizm hareketle-
rini anlamak i¢in, bu hareketliligi olusturan her dina-
migi ayr1 ayri ele almak gerekir. Bunun i¢in sosyo-eko-
nomik, sosyo-Kkiiltiirel ve sosyo-mekénsal olarak farkli
yapilara ve fonksiyonlara sahip olan i¢ turizmi daha
saglikli analiz edebilmek i¢in disiplinler arasi ¢aligma-
larin 6nemi biiyiiktiir. Bu ¢alismada, turizm cografya-
sinin ilgi alanina giren seyahatlerin mekénsal oriintii-
sti, 6zellikleri, yont, degisimi ve doniisiimii ele alinmus,
genelde i¢ turizme 6zelde ise i¢ turizmin mekéansal bo-
yutuna odaklanilmig ve Tiirkiyede yurt i¢i seyahat aki-
sinin bolgeler arasindaki mekansal oriintiisii sosyal ag
analizi ile incelenmistir.

Calismanin sonuglarina gegmeden 6nce sunu be-
lirtmek gerekir ki; Tiirkiyede genellikle turist deyince,
yabanci tilkelerden gelen, yabanci dil konusan ve do-
viz tagtyan insanlar; turizm deyince de yurt digindan
gelen turistlerin sayisi, talebi, istekleri, konaklamasi,
harcamast vs. seklindeki olaylar biitiinii olarak algilan-
maktadir. “Goriilmeyen Goril®” deneyinde oldugu gibi,

¢ Harvard Universitesinden iki psikologun gerceklestirdigi ve insanla-
rin algilart ile gergeklik arasindaki farki gosteren ilging bir deneydir.
Katilimcilara deney oncesi tigii beyaz, tigii siyah kiyafet giymis iki bas-
ketbol takimini izlemeleri ve beyaz kiyafetli takimin kag kez paslagti-
g1 not etmeleri gerektigi soylenir. Deney siireci devam ederken ve



Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 28-49

44 |

turiste ve turizme bakis acimiz ve bu konudaki algi-
larimiz dis turizme odaklandig: i¢in ¢cevremizde olup
biten bir¢ok gercekligi aslinda kaciriyoruz. Tiirkiyede
ozellikle 1980 sonrasi toplumsal yapida meydana gelen
degisim, seyahat motivasyonlarini ve seyahate katilimi
onemli derecede degistirmistir. Artik sadece kentte ya-
sayanlar degil, kirsalda yasayanlar da seyahat etmek-
te, turlara katilmakta, yazlik satin almakta ve otellerde
konaklamaktadir. Hatta TUIK’in turizm istatistikleri-
ne bakildiginda, Tiirkiyedeki bir¢ok turizm destinas-
yonunda yerli turistlerin yabanci turistten daha fazla
konakladig1 goriilmektedir. Bu c¢aligmada kullanilan
verilere bakildiginda da neredeyse Tiirkiyenin toplam
nifusuna yakin i¢ turizme yonelik seyahat sayisinin
(71 milyon) gergeklesmesi, Tiirkiyede i¢ turizm konu-
sunun derinlemesine arastirilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ancak ne yazik ki, gerek idari organla-
rin ve ulusal, bolgesel ve yerel turizm yoneticilerinin
i¢ turizmin mevcut durumunun analizi, diizenlenmesi
ve planlanmasi konusunda, gerek turizm isletmelerin
yerli turistlere bakist konusunda (yerli turistlere uygu-
lanan fiyat esitsizligi, yabanci turistlere gosterilen ko-
layliklarin ve tesviklerin yerli turistlere gosterilmemesi,
yabanci turistlere rezervasyon onceligi, hatta bazi islet-
melerin “yerli turist giremez” seklinde kapilarina yazi
yazacak kadar ileri gitmeleri vs.), gerekse dis turizme
odaklanan akademinin i¢ turizme yo6nelik (gelisimi,
hareketliligin mekénsal Oriintiisii, seyahatlerin moti-
vasyonlari, pazar ve talep analizleri, ekonomiye katkis,
toplumsal dontistime etkisi vs.) arastirmalar konusunda
yeterli ilgi gosterdigi soylenemez. Oysa ki i¢ turizm hem
niceliksel olarak artmis hem de niteliksel olarak farkli
boyutlara ulasmistir. Dolayist ile, en az dis turizme ve-
rilen 6nem kadar i¢ turizme de 6nem verilmesi gerekir.

TUIK’in 2016 yilinda yapmis oldugu “Yurtdisina
Seyahat Amagh Giden Vatandaglarimiz ve Turizm Gi-
deri Arastirma Sonuglarina” gore, Tiirkiyede ikamet
eden vatandaglarin yurtdisina 2003 yilinda 3.414.844
seyahat gerceklestirdigi ve 2015 yilinda ise seyahat sa-
yisinin 8.750.851% yiikselerek %156 oraninda bir arti-
sin oldugu goriilmektedir. 2016 yilinda vatandaslarin
%48,9’u “gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler”,
%20,3’11 ise “akraba ve arkadas ziyareti” sebebi ile yurt-
disina seyahat etmislerdir. Caligmanin veri kaynagini
olusturan 2015 yili Hanehalk: Yurt I¢i Turizm Arastir-
masrnin sonuglarina gore ise, seyahatlere ¢ikis sebep-
leri arasinda birinci olarak yakinlar ziyaret (%67) ve
konaklama tiiriinde ise birinci sirada %73 ile arkadas

denekler beyaz kiyafetli takimin paslagsmasina odaklanmigken, oyu-
nun oynandig1 yere goril kiyafeti giymis birisi girer ve kisa siire sonra
ortamdan ayrilir. Deneyin bitmesi ile birlikte deneklere oyun sirasin-
da ortama giren gorili fark edip etmedikleri sorulur ve katilimcilarin
yarisi gorili fark etmediklerini sGyler (Chabris ve Simons, 2010). Al-
gilarimizin etrafimizdaki gergekligi ne derece etkiledigini gostermesi
bakimindan 6nemli bir deney.
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ve akraba evi seklinde olmasi, Tiirkiyedeki i¢ turizm
hareketine katilanlarin en 6nemli motivasyonunun,
seyahate katilanlarin aralarinda olusturduklar: ag ilis-
kileri ve etkilesimlerinin oldugunu ve bolgeler arasi
seyahat akisinda sosyal aglarin etkin bir sekilde kul-
lanildigin1 gostermektedir. Ayrica Istanbuldan giden
ziyaretgilerin biiylik ¢ogunlugunun Dogu Marmara
ve Bat1 Karadeniz bolgelerine seyahat etmesinin, Orta
Anadoludaki seyahat akiginin kendisine komsu bolge-
lerle olmasinin, Glineydogu ve Ortadogu bolgelerinin
Akdeniz’i daha fazla tercih etmesinin, Dogu Marma-
ra, Bati Marmara, Bat1 Karadeniz, Dogu Karadeniz ve
Kuzeydogu Anadolu bolgelerinin ise en fazla Istanbul’a
seyahat etmelerinin Tiirkiyede i¢ go¢ilin goriinimiinii
yansitmast, yurt ici seyahat motivasyonunda sosyal ag-
larin etkisini ortaya koymaktadir. Calismada bolgeler-
den giden ve bolgelere gelen seyahatleri gostermek i¢in
iki farkli ag grafigi olusturulmustur. Analize gore, 2015
yilina ait seyahat sayilarinin bolgeler arasi baglantilarin
“tam ag” yapisina uygun oldugu goriilmektedir.

Calismada ortaya c¢ikan ag morfolojisinin genel
goriintimiine bakildiginda, ilk olarak Tiirkiyede seya-
hat hareketlerinin mekénsal 6rgiitlenmesinin olduk¢a
farklilik gosterdigi, gittikce yogunluk kazandigy, cesit-
lendigi, degisim ve dontisiim gegirdigi anlagiimaktadir.
Oncelikle Tiirkiyede diger bircok alanda goriildiigii
gibi (egitim, gelir diizeyi, iretim, saglik, i¢ gog, tiketim
aliskanliklari, sosyo-kiiltiirel yap1 vs.) bolgelerarasi ha-
reketliligin ag yapisinda da mekénsal ayrismanin oldu-
gu goriilmektedir. Ankaranin dogusu ve batisi arasinda
goriillen bu mekénsal ayrigma, seyahatlerin mekansal
olarak {ilkenin batisinda yogunlagmasina, dogusunda
ise akis yogunlugunun azalmasina neden olmaktadir.
Ikinci sonug ise, bélgelerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel
ve egitim oOzellikleri, i¢ turizme katilanlarin seyahat
motivasyonlarini etkilemekte ve bolgelerin bu 6zellik-
leri ile seyahatlerin ag yapisinin goriiniimii benzerlik
gostermektedir. Ugiincii sonug ise, gegmis yillara gore
Turkiyedeki seyahat aliskanliklar: degismis ve modern
seyahat formlar1 gelismis olmasina karsin seyahatler-
de héld mekénsal yakinligin etkisi devam etmektedir.
Ciinkii Istanbul haricinde diger tiim bélgelerde en
fazla seyahatler bolgelerin kendi igerisinde gercekles-
mektedir. Dérdiincii 6nemli sonug ise, sosyo-mekan-
sal olarak birbirine benzeyen bélgelerin tercih ettikleri
bolgeler arasindaki korelasyon katsayis1 yiiksektir. Ca-
lismanin bulgularindaki ag istatistiklerinin diigiimler
aras1 benzerlik ve farklilik analizine bakildiginda, ben-
zer sosyo-mekansal 6zelliklere sahip bolgelerin en fazla
ve en az tercih ettikleri bolgelerin de benzer olduklari
goriilmektedir.

Bununla birlikte calismanin sonuglarina bakil-
diginda, Tirkiyede i¢ turizme yonelik seyahatlerin
onemli degisim ve dontigiim gegirdigi, ancak diger bati
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tilkelerinden farkli olarak seyahatlerin motivasyonla-
rinda geleneksel yapilarin devam ettigi goriilmektedir.
Genellikle dis turizm pazarina odaklanmis ve i¢ turiz-
me gerektiginde goreceli olarak yonelen Tiirkiyedeki
turizm sektorii, paydaslar1 ve plancilarinin, i¢ turizme
yonelik seyahat motivasyonlarini, hareketlerini ve bol-
geler arasi akiglari dikkate alarak, kiiresel turizm ha-
reketlerinden farkli olarak Tiirkiyenin kendine has i¢
turizm planlamasini, orgiitlenmesini, kurumsallagma-
sin1, organizasyonunu ve ozgiinligliini gergeklestirip
gergeklestiremeyecegi 6nemli bir tartiyma konusudur.

Galismanin veri kaynagini TUIK’in 2015 yilina ait
Diizey 1 Istatistiki Bélge Birimlerine gére Hanehalki
Yurt I¢i Turizm Arastirmasi olugturmaktadir. Verilerin
iller bazinda olmamasi ¢alismanin sinirhiligini olus-
turmaktadir. Ancak bir¢ok alanda oldugu gibi turizm
alaninda da zamana ve konuma gore veri eksikligi bu-
lunmaktadir. Calismada ortaya konan sosyal aglarin
mekansal analizi yaninda, ileriye yonelik yapilacak ¢a-
ligmalar igin aglarin ekonomik, toplumsal ve psikolo-
jik yonlerinin alandan toplanan verilerle arastirilmasi
onerilebilir. Onerilen bu ¢alismalarin, Tiirkiyede i¢ tu-
rizm hareketlerinin daha dogru anlagilmasina ve plan-
lanmasina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Son olarak sunu da belirtmek isteriz ki gerek i¢ tu-
rizm konusunda gerekse turizmin diger formlar1 konu-
sunda akademiye de biiyiik gérevler diigmektedir. Son
yillarda Tiirkiyede bir¢ok {iniversitede Turizm Fakiil-
teleri acilmis ve acilmaya devam etmektedir. Turizm
uygulamali bir alan oldugu i¢in, turizm isletmelerinin
ihtiyac1 olan nitelikli ve donanimli eleman yetistiren
kurumlar olarak Turizm Fakiiltelerinin varlig1 turizm
sektorti agisindan 6nemlidir. Bununla birlikte turizm
disiplinin ontolojik, epistemolojik ve metodolojik yo-
niiniin tartigilmasi, arastirilmasi, gelistirilmesi, disipli-
nin kavramsal ve kuramsal temellerinin yerlesmesi ve
disiplinler aras1 6zelligi olan turizmin bir bilim alani
olarak kurumsallasmasi acisindan ozellikle turizmin
gelistigi bolgelerdeki tiniversitelerde “Turizm Aragtir-
malar Enstitiilerinin” kurulup gelistirilmesi de 6nemli
bir konudur. Akademik bir disiplin olarak bitiinciil bir
sekilde turizmin ekonomik, felsefi, sosyolojik, mekéan-
sal, teknolojik vs. yonlerinin aragtirilmasi, metodolo-
jilerinin olusturulmasi, planlanmasi, projelendirilmesi,
verilerin saglikli bir sekilde toplanmasi ve degerlendi-
rilmesi, gelecege yonelik hedeflerin ve projeksiyonlarin
belirlenmesi ve bu cografyaya 6zgii turizm modelleri-
nin gelistirilmesi akademik agidan turizm disiplinin
gelismesine katki yaparken, turizm sektdriiniin, idare-
cilerin, yerel yoneticilerin ve diger paydaslarin da daha
fazla bilimsel ¢aligmaya ulasmasina imkan saglayacaktir.
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Extensive Summary

Evaluation Of Domestic Tourism Movements in
Turkey with Social Network Analysis

Ismail KERVANKIRAN' Fatma SERT ETEMAN
Murat CUHADAR

In Turkey, changing travel habits of domestic
tourists has changed in the places they travel as
well. This spatial change and transformation has
undoubtedly influenced the external tourism mobility,
but the contribution of domestic tourism is also
great. Considering Households Domestic Tourism
Survey results compiled by TUIK (Turkish Statistical
Institute), at the beginning of the trip output goal of
the majority of the trip appeared in Turkey, “visiting
relatives and friends” and three of each trip, the four
friends and relatives to stay at home in Turkey shows
that domestic tourism movements operate through
nets. These networks, which constitute the most
important motivation of the displacement movement
that travellers perform, have an influence on the spatial
dimension as well as the relationship and interaction
between people. It can be said that there are basically two
dimensions of travel between cities and regions within
the country. The first is the departure and arrival zones
of travellers; and the other is the route / link between
these regions. Therefore, one of the most effective
techniques for establishing connections, relationships
and interactions between these nodes and edges is the
social network analysis, with the edges connecting the
circles, the nodes and the nodes that dominate this
movement, and the interrelated tourist movements
between the regions, countries and countries.

Social network analysis examines socialization and
its effects by seeing social as a network of actors (from
nodes) and relationship clusters connecting actor
pairs. There are rules governing both the formation
and functioning of social networks. If a review of how
networks work is required, we must also understand
how these are assembled. People are limited to have
certain typesand a certain number of social connections
through geography, socio-economic status, technology,
even genes. The way to understand the economic, social
and spatial relationships among people is to unearth the
ties between them. In Turkey, the rapid development
of tourism and more and more people to participate
in tourism have made it mandatory to be examined
and monitoring of these movements by the spatial
dimension alongside the economical, psychological
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managerial and sociological dimensions. For this
reason, the importance of social network analysis has
increased significantly in visualizing the departure and
arrival regions of tourists, which are becoming more
and more complicated in tourism researches, and
the interpersonal flow of tourists, their connections
and relations in a healthier way and visualizing the
overall pattern of movement. In this respect, the
spatial dimension of mobility and domestic tourism
regions will be important to analyze the network of
relationships formed by the connection between the
flow of travel between origin and destination regions
and the regions is considered in Turkey. In this
study, it is aimed to assess the spatial geography of
tourism between the appearances of domestic tourism
movements in Turkey from the perspective of spatial
analysis by the social network analysis. In the study,
Turkstat Level of 1 Statistical Region Units Household
Domestic Tourism Survey data compiled in 2015 was
used to analyse the social networking of domestic
tourism movements in Turkey. Analysis of the data was
performed with the UCINET and NodeXL program.
In addition, the spatial view of the inter-regional travel
movement and the flow of the flows according to the
arrival and departure of the regions are created by
Geographical Information Systems (GIS).

In this study, the spatial pattern, features, direction,
change and transformation of the trips that are of
interest to the tourism geography are discussed. In
general, domestic tourism, while domestic tourism is
focused in particular on the spatial dimensions and
spatial patterns of domestic travel flows between regions
in Turkey, was examined by social network analysis.
According to the research results, the impact of travel
is the most important to be visiting relatives of the first
of the goals and trip participants, the vast majority of
friends and relatives domestic in Turkey to be staying in
the house tourism social network is proving to be quite
high. Therefore, it is social also starting that spatial
region between origin and destination of the relations
between the network, revealing the structure of the
resulting link in the spatial view of the network and the
network of spatial view of domestic tourism in Turkey
will contribute to more accurate assessment. When we
look at the network graphs of visitor numbers coming
from and to the regions, it is observed that there is a
visitor flow among all the regions, more intensive
travels among the western regions and the travel flow
has made important differences in the eastern and
western regions of the country similar to economic,
social and cultural features.

When looking at the overall picture of network
morphology emerged in the study of the spatial
organization of travel movements in Turkey which
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vary quite diversified and increasingly gaining
intensity that is understood to have undergone
change and transformation. Firstly, Turkey, as seen
in many other areas (education, income, production,
health, internal migration, consumption habits, socio-
cultural structures, etc.) interregional on the mobility
of the network structure appears to be in the spatial
segregation. This spatial separation seen between the
east and west of Ankara causes the travel to concentrate
locally in the west of the country and the flow density in
theeastdecreases. Thesecondresultisthattheeconomic,
social, cultural and educational characteristics of
the regions affect the travel motivation of those who
participate in the internal tourism and the appearance
of the network structure of these regions and travels
is similar. The third result, over the past years has
changed the travel habits in Turkey and modern forms
of travel is still in effect despite the spatial proximity
journeys to be developed. Because, in all other regions
except Istanbul, the most travels occur within the
regions themselves. The fourth important result is
that the correlation coefficient between the regions
socio-spatially similar to each other is high. When we
analyze the similarity and difference analysis between
the nodes in the findings of the study, it is seen that the
regions with similar socio-spatial characteristics have
the most and least preferred regions.
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Abstract

Our study aims at investigating the economic contributions of the Lavender Stream Project and sustainable rural tourism on local
residents of Ak¢akdy which has become a center of attraction for rural tourism. In line with this objective, several visits have
been made to Lavender Stream area and many interviews have been made with local residents during the two years. In this study,
the Lavender Stream Project was investigated using the case study method. We use qualitative research method. The in-depth
interviewing technique was used to getting data in our research. Twenty one interviews were conducted with the convenience
sampling method. In the interview technique, two distinct forms were used as data collection tools. The first form covers the
demographic characteristics of the respondents and the second form uses the interview form containing semi-structured questions.
Our results suggest that the project’s architect Veterinarian Oztiirk Sarica’s briefings and education programs on rural tourism have
yielded successful outcomes. Our results also indicate that this project has also provided significant contributions to particularly
economic and social structure of the local people.
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INTRODUCTION

Parallel to the changes in touristic trends, perception
of tourism has begun to shift from mass tourism to
alternative tourism. Interest in rural tourism, which is
one of the alternative tourism types, has also increased
due to reasons such as improving living conditions,
increasing economic income, ecological nutrition,
increasing interest in nature and natural life (Kéroglu
& Koroglu, 2006: 234). It turns out that the tendency
of tourists to participate in the tourism movement is
gradually changing and the investments to be made in
this context will also be shaped in the direction of rural
tourism.

Rural tourism is one of the alternative tourism
types that integrates with the natural environment and
agriculture and is well adapted to other types of tourism
(Ugar, Ceken & Okten, 2017: 4). For this reason, rural
tourism has an important role in the protection and
promotion of nature and culture (Soykan, 2003: 1).

Considering the facts that a certain part of the
Turkish population lives in the countryside and the
livelihood of the rural population is agricultural
activities, the integration of rural tourism with
agriculture is more important in the development
of rural areas. Rural tourism is one of the leading
sectors in rural development in this respect. With the
development of the countryside, positive contributions
to the local people are also expected to increase (Ceken,
Karadag & Dalgin, 2007: 9).

With the development of rural tourism in the
rural areas, it is possible that positive and negative
effects will occur in the social, cultural and economic
areas for the local people. When these effects on local
people are examined, positive effects are predicted to
outweigh negative effects. In order to keep the negative
effects to a minimum level, awareness of local people
on rural tourism needs to be raised. Positive effects of
rural tourism include changing the role of women in
rural areas by employing rural women at the local level.
Rural tourism increases the economic strength of local
people. In addition, local people who have increased
their economic strength do not leave the region they
live in, therefore immigration is partly prevented
(Ceken et.al.,, 2007). Thanks to rural tourism, rural
cultures are prevented from disappearing. Natural
areas are preserved in this respect and transferred
to future generations. As rural tourism can be easily
adapted to other types of tourism, tourism activities
can be extended up to twelve months and it is possible
to provide a permanent employment opportunity.

In this research, the effects of rural tourism will be
examined in Burdur Akcakdy, which has started the
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rural tourism activities through the Lavender Stream
Project and has the potential to become an attraction
center in terms of rural tourism in the future. Within
the scope of this project, it is aimed to revitalize rural
tourism in Ake¢akdy, to provide income of local people
by providing product variety of Lavender and thus to
activate employment and entrepreneurial potential in
the region.

In line with the aim of the work, visits were made to
the villagers in certain periods of the year, and meetings
were held with the local people to inform the local
people about the rural tourism. In June-July, during the
visual beauty of the Lavenders, we observed the village
in its natural environment and analysed what kind of
activities could be done and performed in the village.
The initiator of this project, Oztiirk Sarica provided us
with sufficient access to the data. In this study, firstly
the theoretical section will be given as a basis for the
research, and then the results and recommendations
will be mentioned.

LITERATURE REVIEW

Considering the rural tourism in Turkey and the
studies about the local people, it is seen that there
has been a significant increase in number of studies
in recent years. These studies and the findings will be
briefly summarized below.

Muhacir & Ozdemir (2017) obtained some useful
data through a questionnaire in the work entitled
“People’s Opinions on the Physical, Social and Cultural
Effects of Rural Tourism: Case of Artvin’, in which
there were 26 questions on 73 people living in Artvin.
This questionnaire was evaluated by performing a Chi-
square independence test and cross-tabulation analysis
in the SPSS v.19 program. According to the results of
the survey, it is determined that the city supports rural
tourism activities with a rate of over 80% and regards it
as a tool for rural development.

The study entitled “The Attitude of the Local People
for Rural Tourism”, was carried out in Comakdag-
Kizilagag village of Milas district of Mugla by Ayazlar
(2017). The study utilized a semi-structured interview
technique, which is a qualitative method for obtaining
data. Interviews were held with 15 people from the
local community. A sampling method, one of the
improbable sampling methods, has been used in the
identification of interviewed persons. According to
the study findings, the local people who express the
positive effect of providing rural tourism income and
employment opportunities see the changes in socio-
cultural structure and the incoming of many foreigners
as negative aspects.
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Denk & Mil (2016) evaluated the potential of the
rural tourism in the Oltu region in the study entitled
“The Rural Tourism Potential of the Oltu District of
Erzurum and Local Perceptions of Tourism” and tried
to determine the opinions of the local people living in
the region about the touristic activities. The data were
collected by survey technique. As a result of the study,
although the existing rural tourism potential of the
Oltu region is an important source of supply in terms
of rural tourism activities, it has been determined
that the local people think that the touristic activities
carried out in the region affect the region in different
dimensions in terms of environmental, economic and
socio-cultural aspects.

Giiney & Goller (2016) gathered data using
qualitative interview technique, which included 17
questions in order to determine the approaches of
rural people in the village of Misi in Bursa province in
their work entitled “Determination of Local People’s
Approach to Rural Tourism: Example of Misi Village”.
Findings from this study indicate that local people are
aware of the tourism values in the village of Misi and
that the expectations from tourism are high.

Eren & Aypek (2012) obtained data by using the
questionnaire method in the work entitled “Attitudes
of Local People to Tourism Development in Rural
Tourism Region: Cumalikizik Village Example”. One of
the important findings of the research is that 69 local
people participating in the survey have a favorable
attitude towards the development of tourism in the
region in general. A significant proportion of the
respondents declared that they were generally positive
to the development of tourism in terms of economic
and socio-cultural factors and that tourism and tourism
enterprises did not have any harm to the environment
but that public services did not increase.

In the work of Ucar, Ugar, Kurnaz & Akyurt Kurnaz
(2012), “The Impact of Socio-Economic Structure
of Rural Tourism and The Case of Fethiye”, semi-
structured interview method is used as qualitative
research methods of social sciences. This study tries
to determine the potential of rural tourism in Fethiye
region. The result of the study is that rural tourism
potential exists in Fethiye and it will be the attraction
center of rural tourism in the future. However, local
people believe that their awareness on rural tourism
should be raised and that the state should implement
various projects related to rural tourism.

Ertuna, Gliney, Gliven & Aydemir (2012) interviewed
60 people in the four villages of Kastamonu province in
their study entitled “Factors Affecting the Demand for
Participation in Rural Tourism Development by Local
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People: The Case of Kastamonu”. In this study, they
tried to reveal the factors which affect the attitudes of
local people about rural tourism and their willingness
to participate. The findings show that the desire to
participate in tourism activities in the region increases
when the local people perceive tourism as positive.

THEORETICAL FRAMEWORK

In terms of theoretical framework, since rural
tourism is a type of tourism that takes place in rural
areas, it is necessary first to explain the concepts of
‘rural area, ‘rural development’ and ‘rural tourism.

Rural Area

Rural areas are the settlements where rural
tourism-specific activities are carried out. Rural areas
are secluded, rich in terms of vegetation and free from
artificial environments unique to cities. (Soykan, 2004:
10). Rural areas in Turkey are defined by considering
various criteria. These criteria are: population status,
geographical location and administrative form. When
the population of rural settlements in Turkey is taken
into consideration, they are places with a population
of less than 20.000 (Akea, Esengiin & Sayili, 2001: 30).
When the rural area is mentioned, settlements with a
population density of less than 150 people per km? are
understood (Kiper, 2006: 19).

Some of the important features of rural areas are
as follows (Soykan, 1999: 68, Akga, 2004: 62, Haberal,
2015: 61-62, Khabbazi & Yazgan, 2012: 6).

1. The local economy is generally based on
agriculture and animal husbandry,

2. Population density is low,
3. The income level of the local people is low,
4. Having a large family structure living together,

5. Determination of social relations of families
according to tradition and customs,

6. In rural areas, natural landscaping and arable
land are more than those of the cities.

Rural areas usually have their own natural areas
and a socio-cultural structure. The division of labor,
specialization is not developed much here, the collective
life style is dominant and the relation between people
and the city is still continuing (Ceken, et.al., 2007: 3).

Rural areas are attraction centers for tourism
activities due to their landscape features, lifestyle and
authenticity of local people (Uslu & Kiper, 2006: 305).
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Rural Development

Development is a concept expressing the change of
economic, social and cultural structure with the increase
of production and per capita national income (Tolunay
& Akyol, 2006: 118). The concepts of development and
growth are often used in the same sense. However,
the concept of development is the result of the growth
process (Cengiz & Akkus, 2012: 62).

Rural development initiatives are generally directed
towards the development of the villagers. It refers to the
development of people living in rural areas as a whole,
particularly in terms of agricultural, economic and
social factors. It is also based on the mobilization of
all elements that will help to promote environmental
awareness (Ongun, 2015: 70).

Rural development is defined by the United
Nations Organization as follows: “Rural development is
defined as the process by which small-scale communities
consolidate their efforts to improve the economic
and social conditions they are in, to integrate small
communities into the national whole, and to make
necessary contributions to national development efforts
“(Akga et al. 2001: 30).

Finding solutions to problems such as geographical
features of Turkey, the socio-economic situation, the
problems of the local people living in rural areas, the
irreversible migration from the rural areas to the urban
areas, the low welfare levels, the sub-superstructure
inadequacy and underdevelopment is among the most
important topics of the agenda on rural tourism and
therefore rural development (Torun, 2013: 35).

Rural development refers to the whole process of
developing the production of local people living in rural
areas, raising the levels of income and wealth, eliminating
socio-economic imbalances, establishing physical
and social infrastructure and evaluating agricultural
products at their real value (Ceken et al., 2007: 3).

There is a linear relationship between rural tourism
and rural development (Un, Tutar, Tutar & Erkan, 2012:
350). One of the most important and pioneering sectors
in rural development is rural tourism. Natural beauties
and cultural riches in rural areas are important for the
development of rural tourism (Ceken et al., 2007: 9).

In rural areas, there should be differences in the
education of women, men, young people and children
in rural tourism. Because the roles of men and women
are different in the countryside. The education of the
young population in the rural areas is important in
terms of their functions in rural tourism and their being
candidates for managing the sector in the future. Young
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and children’s education should be formal and practice
oriented. It should be ensured that young people take
their rural tourism practices in rural areas themselves
(Ozgatalbas, 2006: 277). In the development of rural
areas, we can consider the positive contributions of
rural tourism to the local people in the following forms.

1. Local people in rural areas usually deal with
agriculture and farming. Because of these,
they have unstable and low income. In rural
areas, with the development of rural tourism,
it will allow the increase of the income of the
local people, the increase of the production in
agriculture, the standardization and the sale
of the products at real market prices. Thus,
the income levels of the local people living in
agriculture and farming will increase and the
levels of poverty will decrease (Ceken et al.,
2007: 10).

2. Local people living in rural areas will provide
additional income through rural tourism.
Because accommodation and other services
in rural tourism usually take place in small
family businesses or in countryside hotels,
job opportunities will be created for all of the
family members (Un et al., 2012: 347).

3. Living standards and quality of life will rise
because local people will obtain direct income
without brokers from the sale of agricultural
products as well as services. Tourism-based
industry in the region will develop and
employment opportunities will increase
(Demircioglu, 1993:9).

4. Rural tourism provides cultural interaction and
development as well as economic contribution
to peopleliving in rural areas. In addition to the
agricultural incomes of local people, there are
incomes from rural tourism, which causes an
increase in the incomes of local people living
in rural areas as a whole. The living standards
of the people living in the countryside increase
due to the growing income (Torun, 2013: 33).

5. Rural tourism can partially prevent migration
from rural to urban areas by providing
employment for the women in rural areas
and reviving rural economies (Akga et al,
2001: 31; Kiper, 2006: 48) and influencing
the development of rural areas. Thus, rural
tourism can play an important role in keeping
population in their place (Un et al., 2012: 347).

6. Rural tourism prevents disappearance of natural
environment and rural culture. In addition, as
rural tourism is in harmony with other tourism
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types in the region, it allows tourism to be
sustainable over the year (www.kirsalturizm.
gen.tr, 2017).

7. Rural development accelerates with the
improvement of rural tourism. Because there
is a direct relationship between these two
concepts. The development of rural tourism in
these regions leads to an increase in tourism
investments and the inadequacy of physical
infrastructure in the region eventually comes
to an end. (Ceken, Dalgin & Cakir 2012: 14).
Improvement in education and health services
is ensured (Akea, 2004: 63). With the increase in
such investments, local economy is revitalized.

8. Tourists participating in rural tourism activities
are very sensitive to the environment. Because
of this, the natural areas where tourism is
opened will be preserved and left to future
generations. This is important in terms of
sustainability (Karafaki & Yazgan, 2012: 57).

9. The supply of tourism resources in rural areas
always attract people from urban areas to rural
areas. Cohesion between rural and urban areas
occurs, resulting in removal of differences in
behaviour and life style of people (Ceken et al.,
2007: 11, Ceken et al., 2012: 14).

10. Due to the development rural tourism in rural
areas, there is a double interaction in culture
and life styles of local people and tourists. As
a result, enrichment occurs in clothing, food
culture and customs of local people (Ceken,
2012: 14).

11. Due to the fact that the tourists who are engaged
in rural tourism activities are sensitive to
the environment, restoration works of the
structures in the rural areas can be protected
and the traditional architectural style can be
preserved and the region can be more planned
and organized in terms of landscape (Ak¢a et
al., 2001: 32; Kéroglu & Koroglu, 2006: 238).

12. The importance given to natural and
archaeological areas with potentials in terms
of rural tourism in rural areas will be increased
even more. In addition, rural tourism
contributes to the protection of biological
diversity (Akca et al., 2001: 32, Koroglu &
Koroglu, 2006: 238).

Rural tourism offers an important income and
employment opportunity for rural areas. Agricultural
and farm activities are concentrated in rural areas.
The local people in this areas can only increase their
wealth levels with rural tourism by using their natural,
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social-cultural and historical values without resorting
to agriculture (Ceken et al., 2007: Un et al., 2012: 350).

The main objective in rural development can be
summarized as “reduction of migration through rural
employment, promotion of local people’s participation
in development decisions, improvement of current
physical infrastructure, strengthening of access to public
services such as education and health, provision of rural
environment and proper use of natural resources and
sustainable management” (Emekli, Siidag & Soykan,
2006: 330).

In the first years of development of the tourism
sector, tourism has been considered in terms of
economic benefits such as economic development
and employment opportunities, but negative social,
cultural and environmental influences have begun to
emerge in time (Ahmadova & Akova, 2016: 16).

The arguments for the negative aspects of rural
tourism can be listed as follows.

1. Rural tourism can cause natural life in the
region to deteriorate, increase environmental
pollution and change the culture and traditions
of the local people living in the region (Kasalak
& Akinci, 2015: 236).

2. These negative effects may cause the agriculture
to decline, leading to the people who provide
income from agriculture to move out of
agriculture. Land and real estate prices
may increase. Local residents may leave the
agricultural activities and try to maintain
their life only with land rent. Moreover, it is
an undesirable result that rural areas become
totally dependent on tourism (Morgiil, 2006:
70, Soykan, 1999: 74).

3. In rural areas, with the rapid development of
rural tourism, uneven urbanization which
is not suitable to the natural structure can
be experienced. It is possible to experience
adverse effects such as changes in habitat,
degradation of the life cycle of wild life, loss of
plant cover and plant species (Erdogan, 2003:
84-85).

4. Due to the fact that the region is overcrowded
because of rural tourism, it can cause decrease
of attractiveness and loss of authenticity in the
region (Ucar et al., 2017: 96).

5. In addition to these, there may be economic
leaks, local price inflation, deterioration
of local employment structure resulting in
widespread nomadic work, the increase in
the employment rate of low-paid and part-
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time working women with widening local
roles, deterioration of local house structure
and seasonal demand model are some of the
adverse conditions that rural tourism can
create in rural areas (Robert & Hall, 2003: 5).

One of the most important issues in order to
eliminate these and similar problems is to educate and
raise awareness of local people about tourism before
starting tourism activities in rural areas.

Rural Tourism

When we try to define rural tourism, the first thing
that come to our mind is the type of tourism that takes
place with visits to rural settlements in order to be in
harmony with people in different cultures, to watch
local activities or to participate in the events themselves
or to relax in the nature comes to mind (Kiper &
Yilmaz, 2008: 160). Rural tourism emerges as a new
type of tourism which is continuing in the regions that
are strong in terms of agricultural activities and which
is the result of agriculture-tourism association in the
sectoral sense (Ceken et al., 2012: 12). Rural tourism
has become a current issue as a solution to the socio-
economic problems of the people living in rural areas
with the contraction in the traditional rural agriculture
economy (Tekin & Kasalak,2014:131). When expressed
differently, rural tourism is a sustainable variety of
tourism that is attracting and growing in terms of
contributing to the social and economic development
of rural areas (Perales, 2002; Pina & Delfa, 2005).

There are two types of tourism that are intertwined
with rural tourism. One of them is agricultural tourism
and the other is farm tourism. Both types of tourism are
used in place of rural tourism as they are reminiscent
of rural areas. If the accommodation activities in the
rural areas are carried out on the farms instead of the
villages, this type of tourism is called farm tourism.
If any kind of rural activity is farming-oriented and
agricultural-based activities are carried out in practice,
this type of tourism is referred to as agricultural tourism
(Soykan, 1999: 68). In agricultural tourism regions,
beneficial interaction is achieved through integration
of agriculture and tourism. While agricultural activities
continue in fertile lands, inefficient or nonarable
agricultural lands can be evaluated within the scope of
tourism and recreation (Kiigiikaltan, 2002: 150).

Rural tourism, agricultural tourism and farm
tourism are an important tool in the development of
rural areas, especially those with favourable conditions
for tourism activities throughout the year (Ahmadova
& Akova, 2016: 17). It is possible to stimulate the
economic activities in the countryside by introducing
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an integration project covering the fields of tourism,
industry, agriculture and education in order to evaluate
and develop the rural tourism potential for the local
people living in the rural areas (Zurnaci, 2012: 65).

Rural tourism is attractive for tourists because it is
realized in rural areas and it is a nature-based tourism
type. Today, with the increase in the number of tourists
who prefer the naturalness and authenticity of rural
areas, the development of rural areas is accelerating
(Ongun, Govdere & Cigek, 2016: 80). The improvement
of the socio-economic conditions of the city’s residents,
the desire to move away from the stress of business life
and escape from environmental pollution and noise
have played a major role in the rapid spread of rural
tourism (Halbway & Taylor, 2006: 199).

Akgakdy and Lavender Stream

The Lakes region is rich geographically in terms of
medical and aromatic plants such as Lavender, Rose,
Thyme and Sage (Bilgig, Demir & Igler, 2016: 618).
Located in the region called the Lake District in the
Mediterranean Region, Burdur is a major attraction
in terms of geographical features, suitable climate,
historical and cultural heritage and alternative tourism
potential. Incuyu Cave, Sagalossos Antique City,
Burdur Museum, Salda Ski Center, Lake Salda, Burdur
Lake, Incirhan, Susuz Kervansaray, Lisinia Nature-
Wildlife Conservation and Rehabilitation Center are
important attraction centers within the boundaries of
Burdur province.

The Lavender Stream Project is a project carried
out in the Ak¢akdy district of the province of Yesilova
in Burdur province. With this project, it was aimed to
canalise the local people in the region to dry farming
by drawing attention to the drawdown of water
sources. Within the scope of this project, mainly
Lavender, Thyme and Sage were planted especially in
the mountainous and stony areas where the chrome
mine has left. Within the scope of the project named
Lavender Stream, it is envisaged that these plants will
be cultivated in all non-irrigated and non-agricultural
land in the future in Ak¢akdy, which is affiliated to the
province of Burdur in the province of Yesilova.

The objectives of the Lavender Stream Project are
as follows;

1. To extend the longevity of lakes with aromatic
plants (Lavender, Thyme, Rose, Sage, Balm
and Peony) that consume water in a small
amount and to create a rescue model for all
wetlands especially in Burdur Lake, Turkey
and the world.
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2. It is aimed to encourage nature friendly
agricultural practices without using any
chemicals and to attract attention to cancer-
like diseases.

3. To show local people that they can earn money
by means of agriculture made with aromatic
plants, to ensure that local people stay in their
villages without leaving their homes and to
provide rural development.

4. To contribute to the rural tourism with the
visual beauty of aromatic plants forming a
panoramic image.

5. To promote honey production by providing
aromatic plants to grow in poor soil areas.

6. It is aimed to grow products from aromatic plants
and export them for the purpose of providing
more value-added income to the national
economy by using barren and arid lands.

7. To prevent erosions that may occur in risky areas
by planting aromatic plants on mountainous,
stony and steep slopes. In addition, it is aimed
to ensure that the areas abandoned by marble
quarries are rehabilitated.

From the beginning of May to the end of August, the
village, which has a visual beauty, displays a panoramic
view for both domestic and foreign tourists. Activities
such as photography, walking, trekking, camping,
cycling, horse riding and goat grazing at the Lavender
level are possible in Ak¢akdy. With the Lisinia Lavender
Stream Project, it is possible for local people to benefit
economically from both agriculture and tourism in the
villages located between Lake Burdur and Lake Salda in
the future. In addition, these villages will be acquainted
with rural tourism integrated with agriculture through
the production of Lavender, Thyme, Sage, Balm, Rose
and Peony (Ongun et al., 2016: 83).

Agricultural activities in Akgakdy have been
diversified with the planting of aromatic plants such
as Lavender, Rose, Peony, Balm, Sage and Thyme
in an area of about 2000 decares. These plants have
been identified for three purposes. The first is that
water consumption can be kept to a minimum and
the sustainability of the ecological cycle is ensured by
the fact that the plants in question do not need excess
water. Secondly, it is anticipated that these plants,
which have aromatic properties, will generate more
economic benefits for the local people. Because the
vegetable oils obtained from Roses and Lavender are
an additional source of income for the local people.
It is foreseen that the economic gains obtained from
aromatic plants will positively affect the tendency of
the local people to protect the nature. The third is that
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tourists visiting Ak¢akdy enjoy being photographed in
Roses and Lavenders and visit the village within the
scope of a recreation activity (Ongun, Sop, Yesiltas &
Ekiztepe, 2017: 50).

Among the products that can be obtained from
Lavender and other aromatic plants in terms of tourism
supporting products are: Lavender Honey, Lavender
Cheese, Lavender Tea, Lavender Oil, Lavender Water,
Dried Lavender, Lavender Cologne, Lavender Soap,
Lavender Shower Gel, Lavender Cream, Thyme Tea,
Thyme Water, Thyme Oil, Thyme Honey, Sage, Rose
Water, Rose Oil, Rose Soap, Rose Cream, and Rose
Jam. It is possible to increase the income level of the
local people through the sale of these products.

Purpose of the research

The main aim of this research is to investigate
the effect of rural tourism on rural development on
behalf of Akgakdy village. In the current research,
the Lavender Stream is examined as a case study. This
case study is shaped as a social responsibility activity
in Ak¢akoy/Yesilova of the province of Burdur which
attracts attention with the Lavender Stream Project
aimed at protecting nature. The Lavender Stream in
Akcakdy also enables the diversification of agriculture
and farm activities within the scope of the ecological life.

Research Methodology

This research is a case study. When the related
literature is examined, it is understood that the case
study design is suitable for the researches that are
subject to a single case (Dul & Hak, 2008; Gerring,
2007; Hancock & Algozzine, 2006; Kilig & Kurnaz,
2010; Kokli, 1994; Mills, Durepos, & Wiebe, 2010;
Selvi & Demirel, 2012; Simsek, 2012; Woodside, 2010;
Ongun et al,, 2017). Reasons for choosing Ak¢akdy as
an example are as follows; the lack of a similar project
in Turkey, the fact that the researchers live within the
boundaries of the region and that no previous work has
been done on Akg¢akdy before.

The case studies are carried out with a detailed
description of a particular case. Data collection
techniques such as document analysis can be used
to identify the case (Simsek, 2012). In this research,
document analysis and interview techniques have
been applied in order to describe conclusions for the
purpose of the research in detail. Semi-structured
interview form was used as a data collection tool in the
interview technique. Ak¢akdy was also visited several
times by researchers on Lavender Stream.

In the semi-structured interview, prior permission
is taken for the record of the interview. Then the
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interview is recorded, the recorded interview is resolved,
interpreted and the results are reported. Obviously,
this technique allows researchers to use open-ended
questions, to make active listening, to record answers,
and to investigate the research subject in detail with
related questions (Akinct & Sénmez, 2015: 99).

Interviews, document analysis techniques were used
to collect data for the survey. Local, national, printed
and electronic sources about the Lavender Stream area
were searched firstly. Afterwards, documents about the
research topic were examined and document analysis
was carried out accordingly.

Thereafter, Ak¢akéy was observed in its natural
environment in different months of 2015 and 2016.
The project architect Oztiirk Sarica was informed
about the importance and purpose of the research and
an interview appointment was taken for June 2017.
Twenty people from village Ak¢akdy were interviewed
in village coffeehouse.

Five open-ended questions were included in the
semi-structured interview form prepared with the
information as a result of the related literature

1. What does Ak¢akdy mean to you?
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2. What is the meaning of rural tourism for you?

3. How will the visuality and economic return of
Lavender and aromatic plants contribute to
the development of the village?

4. Are you thinking about planting Lavender and
aromatic plants in your fields? If so, have you
planted Lavender and aromatic plants up to
now?

5. What are your expectations from rural tourism
developed by the virtue of Lavender and
aromatic plants?

The villagers were informed about the importance
of this research, and an appointment was made for the
21 interviews. This study is a qualitative study and in
the identification of the people passing through the
village center and the persons involved in the interview,
we use the convenience sampling method which is one
the improbable sampling methods. The interviews with
the participants were carried out by the researchers in
the coffeehouses located in the village square, by taking
the participants’ permission to record the interview
on the voice recorder. In addition, the necessary notes
were taken from time to time by one of the researchers.

Table 1. Demographic Characteristics of Participants

Participants | Gender | Occupation Education Status Age | Marital Status | Hometown
K1 Male Veterinarian University Graduate 45 Married Akgakoy
K2 Male Farmer Secondary School Graduate 47 Married Akgakoy
K3 Female Farmer Secondary School Graduate 45 Married Akgakoy
K4 Male Farmer High School Graduate 40 Married Akgakoy
K5 Male Farmer High School Graduate 25 Single Akgakoy
K6 Male Farmer High School Graduate 24 Single Akgakoy
K7 Male Farmer High School Graduate 50 Married Akgakoy
K8 Male Farmer Secondary School Graduate 44 Married Akgakoy
K9 Male Farmer High School Graduate 46 Married Akgakoy

K10 Male Farmer High School Graduate 45 Married Akgakoy
K11 Male Farmer High School Graduate 21 Single Akgakoy
K12 Male Retired Primary School Graduate 76 Married Akgakoy
K13 Male Retired Primary School Graduate 66 Married Akgakoy
K14 Female Retired Secondary School Graduate 60 Married Akgakoy
K15 Male Retired Secondary School Graduate 60 Married Akgakoy
K16 Male Retired Primary School Graduate 66 Married Akgakoy
K17 Male Tradesman Secondary School Graduate 75 Married Akgakoy
K18 Male Tradesman High School Graduate 56 Married Akgakoy
K19 Male Tradesman Primary School Graduate 43 Married Akgakoy
K20 Male Retired High School Graduate 53 Married Akgakoy
K21 Male Headman High School Graduate 60 Married Akgakoy
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The researchers did not interact with the local people
during the observation. The interview with each
participant as an individual took about 45 minutes.
Participants were given codes such as K1, K2, K3, ..,
K21.

Analysis of Data

In processing the data, the stages of description,
analysis and interpretation were followed. The
frameworks of the thematic codes developed during
the description phase were created during the
analysis phase. In the interpreting phase, uncorrected
participant expressions are included.

FINDINGS
Demographic Characteristics

The demographic characteristics of the participants
are given in Table 1. addition, the findings obtained as
a result of interviews are transferred descriptively.

Demographic characteristics of the participants, as
shown in Table 1, are generally middle-aged, although
they vary from 21 to 76 years old. All of the participants
are born in Akgakéy and all but one resides in the
village. Participants belong to various professions such
as farmers, tradesmen and headman. Participants
in the study include nineteen men and two women.
Three of the participants are single and eighteen of
them are married. Looking at the educational status
of the participants, it is seen that one participant has
a university degree, ten participants are high school
graduates, six participants are high school graduates
and four participants are primary school graduates.

Empirical Findings

Participants in the interviews were directed
primarily to the question “What does Ak¢akéy mean
to you?” The purpose of asking this question is to find
out whether the first thing that comes to the minds of
the participants is ‘Fakir Baykurt’ or ‘Lavenders’ because
Fakir Baykurt, a famous Turkish writer, was born in this
village. All participants answered this question first as
‘Fakir Baykurt’ and secondly as ‘Lavenders. Participant
K21 expostulated as follows; “This is the village of Fakir
Baykurt, in the past years visitors came here to visit the
house where Fakir Baykurt was born, which is now a
museum. But tourists are giving priority to see the beauty
of the Lavender fields in recent years. In fact, visitors even
leave the village without visiting the museum.”

Participants were asked, “What is the meaning of
rural tourism for you?” Participants responded to
this question in general by saying, “Visitors from the
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city visit the villages, see the beauties of the village and
take lots of pictures.” Participant K5 “The cities are very
crowded and the tempo work is very busy. People come to
the villages to find peace, comfort, fresh air and natural
products. Rural tourism is to serve tourists in rural areas
and earn money with natural beauties. In addition, the
visitors want to buy natural products from us. We do not
have to go to their cities to sell our products, they come to
the village and buy it ... “. Participant K9 answered this
question as “rural tourism is the visit of people to rural
areas in order to relax and to find peace.”

The question of “how Lavender and aromatic
plants and their economic impact will contribute
to the development of the village” was asked. Water
consumption is higher in Burdur province because
most of the fooder needs of cattle breeding are provided
from irrigated agriculture. Participant K1 answered this
question as “The Lavender Stream Project is important
for the cultivation of aromatic plants that do not consume
water. This project, which is followed by many people in
Turkey, has provided protection of the environment and
increased the interest of people to nature. We planted
Lavender and the other aromatic plants on the 670
decares field that we rented from the state in 2015. We
extract oil from Lavender and other aromatic plants and
advertise at home and abroad and make money from it.
We are especially trying to reach people who are sensitive
about consuming additive and chemical free foods. We
think that Turkey needs such projects and we ensure the
continuity of our project. The villagers will earn income
in the future with these plants.

Participant K1 expressed his views as follows;
“Another project alternative to cattle breeding in Burdur
is the goat project. Since the need for fodder of goats is
not obtained from irrigated agriculture, the goat protect
is expected to contribute to the water resources of the lake
region. Because the goats eat the dried grass in the fields
and forests near the road, the goats also prevent forest
fires. With the spread of the goat project, the need for milk
and especially meat of the country will be partially met
naturally. Goats fulfill the pruning process in the wooded
areas because they eat the lower part of the trees, which
contributes to our forests. Goats increase the amount
of organic substance in the soil by natural fertilization
because they leave urine and feces in the areas they are
grazing. With this project, production of agricultural
goods such as oats, barley, wheat and rye will be done
in the form of dry farming, therefore the goats will graze
on these fields, and from time to time they will be grazed
in the forested areas where the vegetation has been
completed and the transition to the nature economy will
be achieved. With the goat project, migration from the
city to rural areas will begin and people will make money
from goat breeding.
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Participant K1 carried on his opinions and
predictions with the following words: “In addition
to their use in pharmaceutical, cosmetics and food
industries as an intermediate input; Lavender, Rose
and aromatic plants have also significantly mobilized
rural tourism activities in the region. The rural tourism
activities that started with Rose gardens in the region in
May, last until the end of July, together with the Sage and
purple Lavender in Akg¢akoy. In particular, the region
welcomes about two thousand visitors on weekends
in July. It is a fact that this number will increase over
time. Turkey and especially the Burdur region will be in
competition with France in the production of Lavender”

Participants were asked the following questions;
“Are you thinking about planting Lavender and aromatic
plants in your fields?” and “If so, have you planted
Lavender and aromatic plants up to now?” The majority
of participants expressed that they planted aromatic
plants, even though in small quantities. Most of the
participants stated that Oztiirk Sarica planted most
of the Lavender-cultivated land and sold the products
he obtained at the Lisinia Nature and Rehabilitation
Center. It is generally concluded that as a result of
Oztiirk Saricas informing activities towards the
villagers, young people focused on Lavender planting.
The people who planted Lavender on their fields are: in
behalf of headman (70 decares), K1 (670 decares), K5
(300 decares), K7 (100 decares), K9 (100 decares), K12
(100 decares), K14 (80 decares), K16 (40 decares), K17
(40 decares), K19 (10 decares), K20 (10 decares). The
great majority of the participants said that the planting
of Lavender and aromatic plants also began in other
villages. In addition, it is generally mentioned that after
realizing the people who planted aromatic plants earn
money in the village, new people are expected to plant
aromatic plants.

The question of “what are your expectations from
rural tourism developed by the virtue of Lavender
and aromatic plants” was asked. The majority of the
participants think that they will get an additional
income from Lavenders and that the people leaving the
villages will return back again. Lavender and aromatic
plants have been a hope for the villagers. Participants
expressed that the similar kind of economic healing
based on rural tourism by means of Lavender
production in the village of Kuyucak in the town of
Keciborlu in Isparta province seem potentially possible
to occur in their own villages in the future.

The majority of the people who participated in
the survey emphasized that owing to the Lavender
Stream there was an increase in the number of people
who came to the village especially on weekends,
which is important for the promotion of their village.
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They expressed that visitors drank tea and chatted
in coffeehouse of the village. Thus, a social cohesion
and exchange of information between villagers and
urbanized people have been realized. The majority of
participants emphasized that meeting new people was
positive for the villagers. They also stated that young
people are making efforts to plant Lavender on their
land and that there is an increasing awareness on rural
tourism. They stated that during the planting period
of Lavenders, the majority of the people in the village
worked as daily workers and earned income.

CONCLUSION
RECOMMENDATIONS

AND POLICY

In order to eliminate the regional development
differences and poverty, the villagers should go for
product differentiation in tourism. Ak¢akdy should use
the opportunity obtained due to Lavender and aromatic
plants well. With the Lavender Stream Project, some
positive developments were observed in Akgakoy.

Especially in Akgakdy and surrounding villages,
the mountains damaged by the mines started to be
rehabilitated with the planting of aromatic plants such
as Lavender, Thyme and Sage. The planting of aromatic
plants has reduced the risk of erosion in the mountains.
The lake, which is known as Corak Lake and does not
hold water for many years, has reached a visible water
level by the dry farming for the last two years.

Known as the village of Fakir Baykurt, Ak¢akdy
became famous with the Lavender Stream Project.

The opportunity to earn additional income is
provided for the women living in rural areas through
making local dishes. Instead of cattle breeding, sheep
and goat breeding have been adopted in villages. The
Lavender Stream Project, which is a hope for young
people in the region, partially prevented young
migrants from migrating from their villages.

There has been an increase in the number of
beekeepers in the village. The villagers increased their
income by selling honey. Steps have been taken to raise
generations respecting nature and protecting nature
life. Awareness for ownership and protection of nature
has increased in villagers.

One of the most important problems of the local
people living in the Ak¢akdy countryside is inadequate
level of economic prosperity. As long as the local
people who live on agriculture and animal husbandry
do not abandon these two sectors and add rural
tourism to them, their income levels are expected to
increase gradually. Especially in barren soils outside
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agricultural areas, the planting of plants that require
minimum water consumption will increase the level of
prosperity.

It is seen that local and foreign tourists coming to
Akgakdy countryside are daily tourists. The tourists
who visit daily, first visit Fakir Baykurt Museum, travel
Lavender fields and take lots of photos. In order to
ensure that the arriving tourists are accommodated in
the village, accommodation facilities suitable for the
texture of the village are required. The state should
provide support for the development of the house
pension system. Visitors should be informed about
the color richness of aromatic plants at sunrise and at
sunset in advance. By this means, the stay of tourists
can be extended and the level of income and prosperity
of local people may increase.

In Akcakdy, tents should be made suitable for
nomadic cultures where aromatic concept gift items
can be sold. Local agricultural tourism products and
services should be advertised. Lavender and other
aromatic plants grown in the village under the brand
name Lisinia should be commercialized in domestic and
foreign markets. Income from sales of gift items should
be used for village development. It would be appropriate
for the village to establish a cooperative soon and to
carry out its activities through this cooperative.

In Akgakoy, especially the development of
handicrafts of countrywomen should be emphasized
and these women should be encouraged to participate
in training programs.

The necessary promotions should be made so that
the agents who organize nature tours include Ak¢akdy
to their tour destination scope. Burdur is located on
the transition route between Antalya and Denizli. For
tours coming from Denizli, a tour program including
Salda Lake, Ak¢akdy, Lisinia Nature and Rehabilitation
Center, Insuyu Cave and Sagalassos can be arranged.
For tours coming from Antalya, a tour program
covering Sagalassos, Insuyu Cave, Lisinia Nature and
Rehabilitation Center, Ak¢akdy and Salda Lake can be
organized.

It is possible to do all the activities that can be
done in rural areas such as bird watching, photo safari,
hiking, trekking, goat grazing in Lavender fields,
camping, cycling and horse riding in Lavender, Thyme,
Thyme, Sage, Peony and Balm fields spreading in arid
areas around Akcakdy. With a good organization,
tourists should be canalized to join these fun activities.

Roads, drinking water, sewage and treatment
facilities should be modernized in Akg¢akdy. With
development of rural tourism, both infrastructure and
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upper structure need to be improved.

It is important that local people be trained
occasionally by the experts of the subject and act
together for the promotion of the village. The local and
national press should make the necessary promotions
and utilize internet sites.

In conclusion, this study is limited to the local
people living in Akcakdy, which is affiliated to the
Yesilova district of Burdur province. Interviewing was
adopted as a method of data collection in the survey
and attempts were made to obtain in-depth information
from the participants. The Lavender Stream Project is
a good example of rural tourism for the development
of rural areas. Care must be taken that the planting
aromatic plants should be made in arid areas, not
in irrigated areas. Local people should aim to earn
additional income from tourism by means of aromatic
plants as their primary sources of income without
leaving agriculture and animal breeding. Aromatic
plants such as Lavender, Thyme, Sage, Rose, Balm and
Peony will provide important contributions for rural
tourism in the future. In Ak¢akéy, Lavender Stream
Project will provide economic input for rural people
as well as rural tourism for sustainable rural tourism.
Rural tourism is one of the fast growing economic
sectors in Burdur province. It is a well-known fact
that the tourism movement in the region will provide
positive contributions to regional development by
reviving new economic activities.

Due to the qualitative nature of the work, it can
be considered as a constraint that Akg¢akéy have a
limited number of sample group and people related to
rural tourism. It is suggested that new researches try
to expand the sample with qualitative and quantitative
techniques in the future so that more detailed results
can be reached.

Acknowledgments: We also thank Akgakéy local
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Sehirler i¢in olusturulan logolarda, kiiltiirel degerlerin yeri géz ard: edilememektedir. Ciinkii yabanci tilkeler, yabanci tilkelerde
bulunan sehirler, ayni iilke i¢indeki farkli sehirler birbirlerini, sahip olduklari kiiltiirel degerler sayesinde tanimakta ve bu degerlerle
kargilastiklarinda sadece o sehir akillarina gelmektedir. Gegmisten gliniimiize bakildiginda, kiiltiirel degerlerine 6nem vererek bu
degerleri 6n planda tutmus ve kusaktan kusaga aktarmis toplumlarin daha uzun siire hayatta kaldig: goriilmektedir. Bu kadar 6nemli
olan kiiltiirel degerlerin, sehri simgeleyen logolarda ne derece kullanildigini belirlemek bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.
Buradan hareketle galigmada, Tiirkiye'nin 81 ili i¢in 7 adet sehir, 78 adet valilik ve 80 adet belediye logosu olmak tizere toplam 165
adet logo dogal ve kiiltiirel miras unsurlar1 agisindan incelemeye tabi tutulmustur. incelenen 165 adet logodan 124 tanesinde dogal ve
kiltiirel miras unsurlarindan en az birinin bulundugu saptanmustir. Geri kalan 41 logoda ise sozii edilen unsurlardan herhangi birine
rastlanilmamustir. Sehir, valilik ve belediye logolarinda dogal miras unsurlarindan Pamukkale, lale, peribacalar: figiirleri ve Yedigoller,
Abanta yer verildigi goriilmektedir. Somut kiiltiirel miras unsurlarindan, en fazla kale ve sur, cami, saat kulesi figiirleri ile eski Tiirk
devletlerinde 6nemli olarak kabul edilen ve giiniimiizde de hala 6nemini koruyan unsurlarin (Hitit giinesi, ift bash kartal, kogbasi, 8
koseli yildiz, 12 késeli yildiz, mescit, kervansaray vb.) tercih edildigi dikkat gekmektedir. Somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarindan i
se halk mimarisi, el sanatlar1 gelenegi, folklorik degerler, yoresel kiyafetler en fazla tercih edilen figiirler arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel Deger, Logo, Markalasma, Sehir Logosu.

Abstract

The place of cultural values can’t be ignored in logos created for the cities, since foreign countries, the cities of foreign countries,
different cities of a country recognize each other by means of their own cultural values and they recall the mentioned city when
they meet these values. When examined from past to present, it is observed that the societies which kept at these values forefront
by giving more importance and handed them down survived longer. Determining to what extend these values are used in these
logos symbolizing the city is the main focus of this study. From this point of view, total 165 logos which are the sum of 7 cities’
logos between 81 cities of Turkey, 78 governors’ logos, and 80 municipalities’ logos are examined in terms of natural and cultural
inheritance elements. At least one element of natural and cultural values is observed in 124 logos through 165, while any element is
observed in the rest 41 logos. It is seen that the cities, governors, and the municipalities used the figures of natural beauties such as
travertine terraces of Pamukkale, tulip, fairy chimneys, Seven Lakes, and Abant Lake. It is highlighted that the figures of the castle
and city walls, mosque, clock tower, and the elements (Hittite sun, double headed eagle, battering ram, octagonal star, dodecagonal
star, masjid, caravansary, etc.) which were crucial for the Turkish goverments and still keep the importance are mostly selected
through the concrete cultural inheritance elements. On the other hand, public architecture, handicraft tradition, folkloric values,
local clothes are the most selected elements among the non-concrete cultural inheritance elements.
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GIRIS

Sehirlere yonelik pazarlamanin en az 19. ylizyildan
beri uygulandig: bilinmektedir. Ancak rekabetin hizla
sehirlerarasinda kendini gostermesiyle birlikte s6z ko-
nusu sehirler adina pazarlamayi kolaylastiric: yontem-
lere bagvurma ve giivenme egiliminin son otuz y1l i¢in-
de basladig1 goriilmektedir. Bu yontemlerden birini ise
markalasma olusturmaktadir. Markalagma, herhangi
bir iiriine daha belirgin ve 6zgiin bir kimlik kazandira-
rak digerlerinden farklilagmasini saglamaktadir. Mar-
kalasma olgusunun ortaya ¢ikmasindan sonra zaman
icinde sehir pazarlamasinin yerini sehir markalagsmasi-

na biraktig1 goriilmektedir (Kavaratzis, 2004: 63; Kava-
ratzis & Ashworth, 2005: 508).

Markalagsma en basit sekilde, herhangi bir iiretici-
ye ait tiriniin, diger treticilere ait tiriinlerden ayris-
tirllmasi noktasinda yardimeci olarak yol gésteren bir
yontem; triinlerin, kendilerine ait kimliklerinin diger
trinlere ait kimliklerden ayirt edilerek, farklilagtiril-
masint saglayan bir eylem olarak tanimlanmaktadir
(Birsel Engin, 2016: 278; Emirza, 2010: 129). Uzun
bir siireg icerisinde gerceklesen ve en etkili pazarlama
unsurlarindan biri olarak ifade edilen markalagsmanin
(Aslan ve ark., 2014: 4; Ertugrul & Demirkol, 2007: 65)
temelinde farkliliklar yaratmak yatmaktadir (Kotler &
Keller, 2006: 275). Boylece markalagma sayesinde ra-
kiplerden farkli ve 6zgiin iirtinler ortaya ¢ikarilmakta-
dir (Kaya & Kiling, 2010: 25).

Markalasmanin temel yap: taslarini logolar, slo-
ganlar ve renkler gibi unsurlar olusturmaktadir. Se-
hirlerin markalagsmas: siirecinde, markalastirilacak
sehirler icin logo olusturulmas: gerekliligi giindeme
gelmektedir. Sehir logolari, hem yerel halkin hem de
sehri ziyaret edebilme ihtimali bulunan dis ¢evrenin
sehir ile ilgili beklentileri aragtirildiktan sonra olustu-
rulmaya baglanmaktadir. Ozellikle gorsellik agisindan
olusturulacak logonun sehir ile 6zdeslesmis bir mekan
olmasi 6nerilmektedir (Ceran, 2013: 540-541; Akyol &
Yilmaz, 2016: 386). Sehrin yurt i¢i ve yurt disi tanitim-
larinda kullanmak, konumuna, kiiltiirel degerlerine ve
turizm zenginliklerine dikkat ¢cekmek amaciyla resmi
bir logo benimsenmesi sehirler agisindan 6nem arz et-
mektedir (Karapinar, 2013: 8).

Kiiresel rekabet ortaminda hem ulusal hem de ulus-
lararas: refahtan pay alabilmek i¢in sehirlerin marka-
lagmasi ve bu yonde pazarlama ¢aligmalarini yiiriitme-
si gerekmektedir. Sehirlerin markalagmasi siirecinin en
o6nemli adimini, sehri simgeleyen logolarin yaratilmasi
olusturmaktadir. $ehri simgeleyen logolar sehirle ilgili
yansitilmak istenilen biitiin 6zelliklere dikkat cekmeyi
saglayabilecek gorsel birer tema ozelligi tagimaktadir.
Ayrica, sehrin rakiplerle arasindaki farki ortaya ¢ikara-
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rak rekabet giiciinii, taninma ve hatirlanma diizeylerini
arttirmaktadir. Sehri simgeleyen logolarin olusturul-
masinda, her toplumun kendi ge¢misinden bugiinii-
ne tagidig, tim maddi ve manevi unsurlar1 kapsayan
kiiltiirel degerlerinin yeri goz ardi edilememektedir.
Ciinkii sahip olunan kiiltiirel degerler sayesinde sehir-
ler taninmakta ve o kiiltiirel deger ile karsilasildiginda
akla sadece o sehir gelmektedir. Yani olusturulan sehir
logolari, toplumlarin kendi benliklerini yansitmalarin-
da araci olarak kullanilmaktadir. Ozellikle kiireselles-
me ortaminda ortadan kaybolmalar1 daha miimkiin
goriinen kiiltiirel degerlerin logolarda kullanilmasi-
nin, kaliciliklarinin saglanmasi ve daha genis kitlelere
ulagmasi agisindan 6nemli oldugu sdylenebilmektedir.
Buradan hareketle ¢caligmanin amacini, toplumlar i¢in
onemli olan kiiltiirel degerlerin, sehri simgelemesi i¢in
olusturulan logolarda (sehir, valilik ve belediye logola-
r1) yer alip almadiginin, yer aliyorsa hangi élgtide yer
aldiginin belirlenmesi olusturmaktadir. Ayni zamanda
logolarin olusturulmasi noktasinda tercih edilecek un-
surlar arasinda kiiltiirel degerlerin mutlaka yer almasi
gerekliligine de dikkat cekmek amaglanmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association - AMA) tarafindan “bir satic
veya satict grubunun, mal veya hizmetlerini tammla-
mak ve onlari rakiplerinden ayirmak amaciyla belirle-
digi isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
bir kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
2002: 188). Son yillarda marka kavraminin ¢ok yon-
lt olarak ortaya ¢iktigl, isletme ve iirtinlerin yani sira
tilke, sehir, bolge, destinasyon ve kasaba gibi yerlerin
de marka olma yolunda ¢aba sarf ettigi gézlemlenmek-
tedir (Adigiizel & Sénmez Ozkan, 2013: 288; Hem-
monsbey & Knott, 2016: 1). Ciinkil kiiresellesen diin-
yada isletmeler ve tiriinler arasinda oldugu gibi sehirler
arasinda da rekabetin hizla arttig1 dikkat cekmektedir.
Gerek isletme ve triinlerin gerekse sehirlerin bu reka-
bet ortaminda ayakta kalabilmesi ve varliklarini devam
ettirebilmesi, markalagsma olgusunu benimsemelerini
zorunluluk haline getirmektedir (Erdem & Uslu, 2010:
166). Markalasma, bir iireticinin tirtinlerini digerlerin-
den ayirmak i¢in kullandig1 bir arag olarak kullanil-
maktadir (Kotler & Keller, 2006: 274).

Sehir markalagmasi, belirlenmis bir amaca (sehir-
le ilgili farkindalik yaratmak gibi) yonelik olarak sehir
ile ilgili tiim o6zelliklerin bilingli olarak sembolik bir
bicimde sekillendirilmesi ve diizenlenmesi olarak ta-
nimlanmaktadir (Lucarelli & Olof Berg, 2011: 21-22).
Uriinler i¢in gerceklestirilen markalagma ¢abalarindan
farkli olmayan sehir markalagmasi, {iriin markalagma-
sinin sehirlere uygulanmasi seklinde de ifade edilmek-
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tedir (Sergeoglu ve ark., 2016: 99; Ceran, 2013: 539).
Uriinler ile benzer sekilde, sehir markalagmasi da duy-
gular1 uyandiran, farkindalik yaratan ve davranislari
etkileyen bir isaret olarak kabul edilmektedir (Gomez
ve ark., 2016: 2). Ancak trtin ve hizmetlerin markalas-
masinin aksine, kiiresel bir egilim sonucu ortaya ¢ikan
sehir markalasmasi, endiistriyel a¢idan diislise maruz
kalan yerel ekonomileri ¢esitlendirmek, turizm ile hem
ulusal hem de uluslararasi pazarlarda yatirimcilari cez-
betmek, ekonomik acidan katki saglayacak édiiller ka-
zanmak, 6zellikli ve resmi toplantilar ile kongreler gibi
etkinlikleri sehre ¢cekmek ve diinya genelinde rekabet
avantaji kazanmak amaciyla yapilmaktadir (Parkerson
& Saunders, 2005: 243; Hemmonsbey & Knott, 2016: 1).

Sehrin markalagsmasi belirli asamalar sonrasinda
gerceklesmektedir. Siirece baslanilmadan 6nce sehrin
nasil bir markaya déniistiiriilecegine karar verilmesi
gerekmektedir. Alinan karar, markalasma yoniindeki
cabalarin yonlendirmesi agisindan yol gostermektedir
(Bityiiker Isler & Tiifekci, 2014: 117). Markalagma sii-
reci, sehre ait SWOT analizi (sehre ait giiglii ve zayif
yonler ile sehrin firsatlar: ve tehditlerinin belirlenmesi)
yani stratejik bir marka analizi ile baslamaktadir. Ana-
liz agamasinda, sehre ait aragtirmalarin yani sira, rakip-
lere (diger sehirler) ait markalarin da analiz edilmesi
ve onlar hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir.
Stratejik marka analizi asamasini, marka kimliginin
olusturulmasi, marka degerinin yaratilmasi ve mar-
kanm konumlandirilmas: agsamalar1 takip etmektedir
(Eti qui & Vural, 2010: 261: Cevher, 2012: 108). Marka
kimligi, herhangi bir markanin digerlerinden, hedefle-
ri, inanglar1 ve degerleri gibi unsurlar sayesinde ayirt
edilmesini saglayan farklilagtirici bir ¢ergeve olarak ta-
nimlanmakta ve logo gibi gorsel unsurlari ifade etmek-
tedir (Borga, 2013: 101). Marka degeri, “bir markanin
piyasa ya da finansal degeri” olup, markanin giiciin-
den, karliligindan ve tiiketici nezdindeki degerinden
etkilenmektedir. Markanin tiiketici nezdindeki degeri
marka denkligi kavramu ile agtklanmaktadir (Islamoglu
& Firat, 2011: 13: 14). Marka konumlandirma ise mar-
kanin rakiplerine gore farkli ve ayricalikli 6zellikler sun-
dugunu gosteren, marka kimligi ve marka degeri ile et-
kilesim halinde bulunan, markaya iligkin olumlu algilar
yaratmaya caligan bir strateji seklinde ifade edilmektedir
(Aaker, 1996: 184; Erdil & Uzun, 2010: 48). Bu stirecte
sehrin sahip oldugu goriiniis ile ekonomik, tarihi, kiiltii-
rel ve cografi 6zellikler, sehir tarafindan sunulan hizmet-
lerin niteligi ve niceligi, sehir halkinin deneyim, inang ve
davranslari, sehrin markalagsmasinin alt yap1 degerleri
olarak kabul edilmektedir (Isik & Erdem, 2016: 29).

Markalagsmanin ikinci asamasi olan marka kimligi
bir takim kontrol edilebilir unsurlardan (marka adi,
etiketi, mesaj, sembol vb.) olugsmaktadir. Bunlardan bi-
risi sehrin ne oldugunu ortaya koyabilecek ve benzer-
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lerinden farklilastiracak bir logodur (Sahin, 2007:530-
531). Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Sozliigii (2017)’ne gore
logo (imlek), “bir kurum veya kurulusun kendine se¢-
tigi, bazi ticaret esyasi iizerine konulan, o esyay: iireten
veya satani tanitan resim, harf vb. ozel isaret” olarak
tanimlanmaktadir. Logo, herhangi bir {iriin, hizmet,
isletme, sehir vb. ile ilgili, onlara ait orijinal bir konsep-
tin grafiksel veya gorsel sunumu seklinde ortaya ¢ik-
maktadir. Resimler, kelimeler, sekiller, renkler, harfler,
rakamlar, isaretler ve semboller gibi unsurlar, logoyu
olusturulacak ogeye ait tutum ve degerleri tasiyan ve
bunlarin uyumlu kombinasyonunu igeren bir logonun
olusmasini miimkiin kilmaktadir (Adir, Adir & Pascuc,
2014: 140). Genel olarak logolarin tasimasi gereken bir
takim ortak ozellikler bulunmaktadir. Bunlar (Babiir
Tosun, 2010: 62; Adir, Adir & Pascuc, 2012: 651):

* Logolar, marka kimligini giiclii bir sekilde
dogrulamalidir.

* Logolarin, yalin, basit, taninabilir, hatirlana-
bilir, dikkat ¢ekici ve diger logolardan kolayca
ayirt edilebilir olmasi gerekmektedir.

* Logolarda tek bir renge veya birden ¢ok renge
yer verilebilmektedir.

* Logolar, farkli boyutlarda (yatay, dikey for-
mat), farkli malzemeler (kagut, plastik, tekstil,
metal) ve farkli baski ¢esitleri kullanilarak ya-
pilabilmektedir.

* Logo araciligiyla verilecek mesajin agik bir se-
kilde verilmesi gerekmektedir.

* Logolar igin kolay okunabilecek bir yaz1 tipi
secilmelidir.

* Logolarin, zaman iginde ortaya ¢ikabilecek ge-
lismelere bagli olarak gerekebilecek degisimle-
re agik olmasi gerekmektedir.

Sehirler i¢in olugturulan logolar, sehrin somut var-
1181 ve en gekici unsuru olarak diisiiniilmektedir. $ehri
diger sehirlerden ayirmakta ve sehrin maddi olmayan
oOzelliklerini simgelemektedir. Sehir logolari, sehirde
inga edilmis ve sehrin dogal ¢evresinde bulunan yerler
hakkinda fikir belirtmekte, oralar1 temsil etmektedir.
Boylelikle insanlarin zihninde sehir ile ilgili olumlu
bir goriintii ve duygusal izlenim yaratilmasini sagla-
maktadir (Wahyurini, 2012: 80). Sehir logosu, sehrin
kartviziti olarak kabul edilmekte ve sehre yonelik hedef
kitlenin sehirden bekledigi kalite ve giiveni hedef kitle-
ye sunan giiven isaretleri olarak bilinmektedir (Eti I¢li
& Vural, 2010: 264). Sehir logolarinin, sehrin kimligi,
egsizligi, degeri, sehre ait esas nitelikler ve sehrin amag-
lar1 ile eslesmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle
turistik ¢ekim merkezi konumunda bulunan sehirler
i¢in sehre ait degerlerin logolarda yer almasi turist va-
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riglarini etkileyebileceginden, bu sehirler i¢in logolarin
dizayninin daha 6nemli oldugu séylenmektedir. Ayni
zamanda kesfedilmemis bir¢ok firsat sunan logolar sa-
yesinde uluslararas: sinirlar ve dil engelleri de agilabil-
mektedir (Seraphin ve ark., 2016: 4).

Sehir markalagmasi stirecinde olusturulacak lo-
golarin karakterize edilmesinde, sehri ziyaret egili-
mi bulunan hedef kitlenin kendi kisisel 6zelliklerine
bagli 6zniteliklerinin, sehrin giinesi, gokytzi, kilti-
rel degerleri gibi faydaci yonleri kullanilabilmektedir
(Caldwell & Freire, 2004: 52). Logolarin temel islevi
olan farklilagmanin gergeklestirilebilmesi agisindan
sehir logolarinda, sehrin dogasinda kendiliginden var
olan, etkileyici ve kolayca ulagilabilen kiiltiirel, tarihi
ve dogal karakteristiklere odaklanilmas: 6nemli kabul
edilmektedir. Ayni zamanda bu 6gelere, olusturulacak
sehir logolarinda yer vermek, hem logonun kolayca
akilda kalmasini saglamakta, hem de rakipler tarafin-
dan kolayca taklit edilmesini 6nlemektedir (Yenipinar
& Yildirim, 2016: 33). Sehrin rekabetci kimligi tizerin-
de 6nemli katkilar1 bulunan kiiltiirel degerlere, sehirler
i¢in olusturulacak logolarda yer verilmesinin 6nemli
oldugu diisiilmektedir (Lee ve ark., 2012: 585). Kiiltiirel
degerler, oldukga genis bir yelpaze igerisinde yer aldik-
larindan, farkli aragtirmalarda farkls kiiltiirel degerlere
deginilmesi miimkiin olmaktadir (Kurtuldu, 2008: 86).

Kiiltiirel degerler, zaman icerisinde kendisinden
daha genis ve zengin bir kavram olarak kabul edilen
kiiltiirel miras kavrami kapsaminda ele alinmaya bas-
lanmis ve kiiltiirel miras, tiim kiiltiirel degerlerin bir-
lesimi olarak kabul edilmistir (Unsal ve Pulhan, 2012:
33). Avrupa Konseyi, Toplum i¢in Kiiltiirel Mirasin De-
gerine liskin Cerceve Sozlesmesi -2005% gore kiiltiirel
miras “insanlarm miilkiyetleri disinda kalan, kendileri-
ne ge¢misten miras olarak kalnus, siirekli kendini gelis-
tirme ézelligine sahip olan, deger, inang, bilgi ve gelenegi
kapsayan bir kaynak grubunun ifadesi ve yansimasi”
olarak ifade edilmektedir. Diinya Kiiltiirel ve Dogal
Mirasinin Korunmasina Dair Sozlesme (1972)’ye gore
“kiiltiirel miras” kapsaminda yer alan unsurlar agagida-
ki sekilde agiklanmaktadir:

*  Anitlar (tarih, sanat veya bilim a¢isindan istis-
nai evrensel degerdeki mimari eserler, heykel
ve resim alanindaki saheserler, arkeolojik nite-
likte eleman veya yapilar, kitabeler, magaralar
ve eleman birlesimleri),

*  Yap: topluluklar1 (mimarileri, uyumluluklar:
veya arazi {izerindeki yerleri nedeniyle tarih,
sanat veya bilim agisindan istisnai evrensel de-
gere sahip ayr1 veya birlesik yap1 topluluklari),

* Sitler (tarihsel, estetik, etnolojik veya antropo-
lojik bakimlardan istisnai evrensel degeri olan
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insan Uriind eserler veya doga ve insanin ortak
eserleri ve arkeolojik sitleri kapsayan alanlar).

Ayni sozlesmede “dogal miras” kapsaminda deger-
lendirilecek unsurlar ise sirasiyla su sekilde
aciklanmaktadir:

* Estetik veya bilimsel agidan istisnai evrensel
degeri olan, fiziksel ve biyolojik olusumlardan
veya bu tiir olusum topluluklarindan miite-
sekkil dogal anitlar,

* Bilim veya muhafaza agisindan istisnai evren-
sel degeri olan jeolojik ve fizyografik olusum-
lar ve titkenme tehdidi altindaki hayvan ve
bitki tiirlerinin yetistigi kesinlikle belirlenmis
alanlar,

* Bilim, muhafaza veya dogal giizellik acisindan
istisnai evrensel degeri olan dogal sitler veya
kesinlikle belirlenmis dogal alanlardir.

Kiiltiirel miras, somut kiltiirel miras ve somut ol-
mayan kiiltiirel miras olarak iki kategoriye ayrilmak-
tadir. Somut kiiltirel miras degerleri kapsaminda,
arkeolojik zenginlikler, antik kentler ile miizeler, sa-
raylar, camiler, kaleler, képriiler, kiliseler, manastirlar
gibi mekanlar yer almaktadir. Somut olmayan kiiltii-
rel miras degerleri kapsaminda ise sozlii gelenekler ve
anlatimlar, gosteri sanatlari, toplumsal uygulamalar,
ritiieller, solenler, doga ve evren ile ilgili bilgi ve uy-
gulamalar ile el sanatlar1 gelenegi (dokumacilik, nazar
boncugu, telkari, bakircilik, halk mimarisi), gelenek ve
gorenekler, folklorik degerler, dini inanis ve ibadetler,
miizik, dans, yeme-igme aligkanlar1 bulunmaktadir
(Emekli, 2006: 56; ich.unesco.org, 2017; kultur.gov.tr,
2017). Tiirkiyenin somut olmayan kiiltiirel miras ulu-
sal envanteri incelendiginde, yukarida sayilanlardan
orneklerde dahil olmak iizere ahilik, horon, zeytin ve
zeytinya8 kiiltiirii, zeybeklik gelenegi, hali ve/veya do-
kuma gelenegi, ¢cini sanati vb. olmak {izere toplam 111
adet degerin listede yer aldig1 goriilmektedir (aregem.
kulturturizm.gov.tr, 2017).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kapsaminda incelenmek iizere 6ncelikle
Tirkiye'nin 81 ili i¢in 7 sehir, 81 valilik ve 81 beledi-
ye logosu olmak tizere toplam 169 logo belirlenmistir.
Aragtirma kapsamina dahil edilen logolar, 2017 Ni-
san-Eylil aylar arasinda, il valilik, il belediye, il kiiltiir
ve turizm midirliikleri ile bu kurumlarin yonlendir-
melerine bagli olarak kalkinma ajanslariyla yapilan
telefon goriigmeleri, bu birimlere gonderilen mailler
ve dilekgeler araciligiyla ve internet taramasi sonucu
elde edilen bilgiler yardimiyla ¢oziimlenmistir. Bilgi
toplama sirasinda 3 adet valilik logosunun (Artvin,
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Erzurum ve Yalova) ve 1 adet belediye logosunun (Is-
parta) ne anlama geldigi ile ilgili bir bilgiye ulagilama-
digindan bu logolarin ¢oziimlemesi yapilamamis ve
aragtirma disinda birakilmustir. Yapilan bilgi toplama
ve ¢oziimleme siireci sonrasinda 7 adet sehir, 78 adet
valilik ve 80 adet belediye logosu olmak iizere toplam
165 adet logonun anlami aragtirmanin veri tabanini
olusturmustur. Tablo 1'de aragtirma evrenini olugturan
ve incelemeye dahil edilen logo sayilarina ve tiirlerine
detayli olarak yer verilmistir. Boylece 165 adet logoda
yer alan renk, sembol, sekil, yap1 vb. tiim unsurlarin ne
anlama geldigi detayli olarak ¢oziimlenmistir. Detay-
I1 olarak anlamlar1 ¢éziimlenen 165 adet logo arastir-
macilar tarafindan aragtirmanin amaci dogrultusunda
olusturulan 3 kategori altinda degerlendirilmistir. Bi-
rinci kategori dogal miras unsurlarinin yer aldigi logo-
lar olarak belirlenmis olup, ikinci ve tigiincii kategoriler
ise kiiltiirel miras unsurlari kapsaminda yer alan somut
kiiltiirel miras unsurlar1 ve somut olmayan kiiltiirel
miras unsurlar1 kategorileri olarak belirlenmistir. Her
bir logoda yer alan miras unsurlari, ilgili kategoriler
altina yerlestirilmistir. Hazirlanan kategoriler bulgular
béliimde sunulmugtur. Incelenen logolardan dogal ve
kiiltiirel miras unsurlarinin yer aldig: valilik logolarina
ek 1'de, dogal ve kiiltiirel miras unsurlarinin yer alma-
dig1 valilik logolarina ek 2'de, dogal ve kiiltiirel miras
unsurlarinin yer aldig1 belediye logolarina ek 3’te, do-
gal ve kiilttirel miras unsurlarinin yer almadigi belediye
logolarina ise ek 4’te yer verilmistir.

Tablo 1. Arastirma Kapsamina Dahil Edilen Logo Sayilari

Logo Tiirii Toplam incelenen
Sehir Logosu 7 7 (%4,24)
Valilik Logosu 81 78 (47,27)
Belediye Logosu 81 80 (48,49)
Toplam 169 165 (%100)
ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde aragtirma kapsaminda incelenen 7
adet sehir logosu, 78 adet valilik logosu ve 80 adet bele-
diye logosu olmak tizere toplam 165 adet logoya iligkin
elde edilen bulgulara yer verilmistir.

incelenen Logolarin Tamamu ile flgili Elde Edi-
len Genel Bulgular

Arastirma kapsaminda toplam 165 adet sehir, vali-
lik ve belediye logosu incelenmistir. $ehirlerin, valilik-
lerin ve belediyelerin kullandiklar1 logolarda kiiltiirel
(somut ve somut olmayan) ve dogal miras kapsamin-
da yer alan unsurlardan herhangi birine yer verip yer
vermemelerinin belirlenmesi agisindan yapilan ince-
leme sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 2de yer
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verilmigtir. Tablo 3’te de gorildugi gibi 7 adet sehir
logosu (Adiyaman, Bilecik, Bolu, Bursa, Hatay, [zmir
ve Trabzon) icinden 6 adet logoda belirtilen kiiltiirel
ve dogal miras unsurlarindan herhangi birinin yer al-
dig1 goriilmektedir. 81 adet valilik logosu i¢inden Art-
vin, Erzurum ve Yozgat valilik logolariin anlamlar
ile ilgili herhangi bir bilgiye ulagilamamis olup bunlar
arastirma kapsami diginda birakilmistir. Bunlar disin-
da kalan 78 adet valilik logosu arasindan ise 55 adet
logoda yukarida sozii edilen unsurlardan herhangi
birine yer verildigi dikkat ¢ekmektedir. 81 adet bele-
diye logosundan da Isparta belediyesinin logosuna ait
herhangi bir agiklamaya ulagilamamus olup, geri kalan
80 logodan 63 tanesinde belirtilen unsurlardan en az
birinin yer aldig1 belirlenmistir. Arastirma kapsamina
dahil edilen 165 logonun 7 tanesi (%4,24) sehir logosu,
78 tanesi (%47,27) valilik logosu ve 80 tanesi (%48,49)
belediye logosudur. 165 logodan 6’s1 sehir, 5571 valilik
ve 63’11 belediye logosu olmak {izere toplam 124 tane-
sinde (%75,15) sozii edilen unsurlardan an az biri bu-
lunmakta olup, birden fazla degere sahip logolarinda
(Denizli, Erzincan, Gimiishane, Sanlurfa, Osmaniye
valilik logolari, Burdur, Elazig, Erzincan, Mardin, To-
kat, Karaman belediye logolar1) bulundugu dikkat ¢ek-
mektedir. Geri kalan 41 tanesinde (%24,85) ise sozi
edilen unsurlardan herhangi birine rastlanilamamustir.
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Tablo 2. incelenen Logolarin Tamamina Iliskin Elde Edilen Genel Bulgular
Kiiltiirel Miras ve Dogal Miras Kiiltiirel Miras ve Dogal Miras
Kapsaminda Yer Alan Unsurlar Kapsaminda Yer Alan Unsurlar
fller Agisindan Degerlendirme iller Agisindan Degerlendirme
Sehir Valilik | Belediye Sehir Valilik | Belediye
Logosu | Logosu Logosu Logosu Logosu Logosu
Adana v v Konya v v
Adiyaman 4 v v Kiitahya v v
Afyonkarahisar v v Malatya v v
Agn v Manisa v v
Amasya Kahramanmaras v v
Ankara v Mardin v 4
Antalya Mugla v v
Artvin X v Mus v v
Aydin v v Nevsehir v 4
Balikesir v v Nigde v v
Bilecik v v v Ordu
Bingol v Rize v
Bitlis v v Sakarya v v
Bolu v v v Samsun v v
Burdur v v Siirt v v
Bursa v v v Sinop v v
Canakkale v 4 Sivas v v
Cankar1 v v Tekirdag
Corum v v Tokat v v
Denizli v v Trabzon v v
Diyarbakar v v Tunceli
Edirne v v Sanlwurfa v 4
Elazig v v Usak v v
Erzincan v v Van
Erzurum X v Yozgat
Eskisehir v v Zonguldak
Gaziantep v Aksaray v 4
Giresun v v Bayburt v v
Giimiishane v v Karaman v v
Hakkari v v Kirikkale v v
Hatay v Batman v
Isparta X Sirnak v v
Mersin Bartin v
Istanbul v Ardahan v v
Tzmir v v v Igdir v v
Kars v v Yalova X
Kastamonu v Karabiik v
Kayseri v v Kilis v
Kirklareli Osmaniye v v
Kirsehir v v Diizce
Kocaeli v Incelenen Logo Toplami 7 78 80
Kiiltiirel ve Dogal Miras Unsurlarina Yer Verilen Logo Toplamu 6 55 63
Kiiltiirel ve Dogal Miras Unsurlarina Yer Verilmeyen Logo Toplami 1 23 17
Logo ile flgili Herhangi Bir Bilgiye Ulagilamayan - 3 1
Genel Toplam 7 81 81

¥ :Logoda dogal ve kiiltiirel miras unsurlarindan en az biri yer almaktadur.

: Logo hakkinda herhangi bir bilgiye ulagilamamustir.
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Sehir Logolari ile flgili Elde Edilen Bulgular

Aragtirma kapsaminda 7 adet sehir logosu incelen-
mistir. 7 adet gehir logosuna Tablo 3’te yer verilmistir.
Tablo 3 dikkate alindiginda 7 adet sehir logosunun ta-
maminin sehir ismi ile birlikte kullanildig goriilmek-
tedir. 7 adet sehir logosundan 5 sehre ait logoda slogan
yer almakta, 3 sehre ait logoda ise slogan yer almamak-
tadir. Sehir logolariyla ilgili ¢6ziimlemeler sonucunda
logolarla ilgili elde edilen detayl agiklamalara tablo al-
tinda yer verilmistir.

Bolu sehir logosu ile Bolunun Yedigoller, Abant
goli, Golciik tabiat park: ve yaylar: gibi dogal giizellik-
lerine vurgu yapilmis olup, bu durum yesilin tonlari ile
yazilmis olan “Tabiatin Kalbi Bolu” slogani ve slogan-
daki kalp ile desteklenmistir.

Bursa sehir logosunda, medeniyetimizin iirettigi
hemen hemen biitiin sanat eserlerinde yer alan, Is-
lam sanatinin en gézde motifi olan ve birligi sembo-
lize eden lale, ¢ini sanatinda kullanilan mercan kir-
muzis1 ve laluzi laciverti kullanilarak olusturulmustur.

Tablo 3. Sehir Logolarina liskin Bulgular

. Isimli
Iller Slogan Yer Alan Unsurlar
Kullanim
H
Ad % e Giivercin Zeytin b
1yaman X ve Dals LRI
Barl§ Sehri Presciree ver ez setiel
Kalp
Cami/Tiirbe
Bilecik X -
& Saat Kulesi
Zafer Aniti
Kalp, Yedigoller,
Bolu 5 Tab.iatln AlV)ant "g('jlii' gibi
Kalbi Bolu dogal giizelliklere
vurgu
Lal
Bursa X Ulu Sehir . e.
Cini
Hatay X - Mozaikler
. Onciileri
Izmir X ned e.rln Nazar Boncugu
Sehri
Gegmisin Insan Figiirii
Tugrasi, Hamsi
Trabzon X .
Gelecegin 61
Imzasi Horon

¥" :Logoda il ismi kullanimi mevcuttur.

Adiyaman sehir logosunda, yiizyillardir huzur ve
kardesligin hiikiim siirdiigii Adiyaman topraklarinin,
bundan sonra da bu 6zelligiyle taninmas: amaciyla 6z-
giirliik ve baris1 simgeleyen giivercin ve zeytin dali ile
bunlar1 destekleyen “Huzur ve Baris Sehri” slogani yer
almaktadir.

Bilecik sehir logosunda, kalp sekli icinde Bilecik'te
cok sayida yer alan cami ve tiirbelere atfedilen bir cami
figiirli, Metristepe Zafer Aniti figiirti ve saat kulesi fi-
giirli bulunmaktadir.

Mavilerle ise Bursanin biiyiik su kaynaklarina génder-
me yapilmustir.

Hatay sehir logosunda Hatayda ¢ikarilan ve hala ¢i1-
karilmaya devam eden mozaikleri simgeleyen figiirler
yer almaktadir.

[zmir gehir logosunda insanlar1 nazara ve goze kar-
s1 koruduguna inanilan ve Menderes ilgesinin Gorece
Mahallesi ile Kemalpasa ilgesinin Nazar koyu ile 6z-
deslesen nazar boncugu yer almaktadir. Izmir'in tarih
boyunca ilklerin kenti olma 6zelliginden yola ¢ikarak
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ise sloganinin “Onciilerin Sehri” olmasina karar veril-
migtir.

Trabzon sehir logosunda ise Trabzon igin ayr1 bir
6nem tastyan horon, hamsi ve 61 rakami tek bir insan
figiirii ile anlatilmigtir. Insan figiirii ayn1 zamanda tug-
ra ve imzay1 ¢agristiran hareketli bir ¢izim ile tamam-
lanmigtir. Gegmiste sehzadeler kenti olan ve yetistirdigi
padisahlarla gelecege yon veren Trabzon i¢in “Ge¢mi-
sin Tugrasi, Gelecegin Imzasi” slogani uygun goriil-
miigtiir. TR harfleri biiytik yazilarak Tiirkiye'ye vurgu
yapilmustir.

Ahmet Kéroglu - Pelin Yagci

logosunda yukarida sozii edilen unsurlardan en az bi-
rinin yer aldig1 dikkat ¢ekmektedir. Tablo 5 ve Tablo
6da yer alan logo sayisi toplandiginda bu say1 57 olarak
bulunmaktadir. Aradaki fark Bolu ve Denizli iline ait
valilik logolarinin Tablo 5 ve Tablo 6 olmak tizere iki
kategori altinda da yer almasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 5 dikkate alindiginda, somut ve somut olma-
yan kiilttirel miras unsurlarina logolarinda yer veren 51
valilik logosunun 35’inde somut, 8inde somut olma-
yan, 8inde ise somut ve somut olmayan kiiltiirel miras
unsurlarina birlikte yer verildigi goriilmektedir.

Tablo 4. Sehir Logolarinda Dogal ve Kiiltiirel Miras Unsurlarinin Kullanimina {ligkin Bulgular

. ) ) Somut Kiiltiirel Miras Somut Olmayan Kiiltiirel
Iler Dogal Miras Unsurlar .
Unsurlar Miras Unsurlar1
Adryaman - - -
Bilecik i Cami, Zafe‘rénftz.,‘ Saat )
Kulesi Figiirii
Bol Yedigoller, Abant Golii, Golciik
o Tabiat Park:

Bursa - Lale Motifi, Cini Sanat:
Hatay Mozaikler -

Tzmir - Nazar Boncugu

Trabzon - Horon

7 adet sehir logosu incelendiginde ortaya Tablo 4’te
yer alan bulgular ¢cikmaktadir. Tablo 4’te gorildigii
tizere dogal miras kapsaminda yer alan unsurlar aci-
sindan sehir logolar1 degerlendirildiginde sadece Bolu
sehir logosunda Yedigoller, Abant golii, Golciik tabiat
parki gibi dogal giizelliklere yesil renkle yapilan vurgu
ile yer verildigi gériilmektedir. Somut ve somut olma-
yan kiiltiirel miras unsurlar1 agisindan incelendiginde
ise, sehir logolarinin 5 tanesinde somut (cami, arke-
olojik kalintilar, vb.) ve somut olmayan (el sanatlar1
ve folklorik degerler) kiiltiirel miras unsurlarinin yer
aldig1 belirlenmistir. Dogal miras unsurlar ile somut
ve somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarina yer veril-
meyen logo sayist 1 adet olup bu logo Adiyaman iline
aittir.

Valilik Logolar ile Ilgili Elde Edilen Bulgular

Aragtirma kapsaminda 78 adet valilik logosu ince-
lenmistir. Incelemeye tabi tutulan 78 adet logoda yer
alan unsurlar somut ve somut olmayan kiiltiirel miras
unsurlar1 ile dogal miras unsurlar1 agisindan analiz
edilmistir. Elde edilen bulgulara Tablo 5 ve Tablo 6da
yer verilmistir. Tablolar incelendiginde, 78 adet valilik
logosu iginden 51 tanesinde somut ve somut olmayan
kiiltiirel miras unsurlarinin, 6 tanesinde ise dogal mi-
ras kapsaminda yer verilen unsurlarin yer aldig: goriil-
mektedir. Buradan hareketle toplamda 55 adet valilik

Somut kiiltiirel miras degerleri arasinda en fazla
kale figtiriine (12 adet) yer verilmistir. Bunu eski Tiirk
devletlerinde 6nemli olarak kabul edilen ve gliniimiiz-
de de hala 6nemini koruyan unsurlar (Hitit giinesi, ¢ift
bash kartal, kogbasi, 8 koseli yildiz, 12 koseli yildiz,
mescit, kervansaray vb.) (11 adet) takip etmektedir.
Bunlari sirasiyla, koprii ve koprii kemeri figiirleri (9
adet), minare ve cami figiirleri (7 adet), antik kent ve
kalinti (5 adet), anit (5 adet), saat kulesi figiirii (3 adet),
cezaevi (1 adet), kilise (1 adet), tiirbe (1 adet) ve maga-
ra (1 adet) izlemektedir.

Somut olmayan kiiltiirel miras degerleri agisindan
ise en fazla zeytin ve zeytinyag: kiiltiirii (3 adet) ile halk
mimarisi (Gimushane konaklari, Bartin ve Safranbolu
evleri, GOoyniik tarihi evleri) (4 adet) ilk sirada yer al-
maktadir. Bunu sozlii gelenek ve anlatim kapsaminda
degerlendirilen unsurlar (Balikligél ve Nuh'un gemisi)
(2 adet) ile el sanatlar1 (bakir ve kilim) (2 adet) takip
etmektedir. Bunlarin yani sira, folklorik degerler (Kat-
kas oyunlar1) (1 adet), Mugla bacasi (1 adet), Zeybeklik
gelenegi (1 adet), ahilik gelenegi (1 adet), kemenge (1
adet) ve halk edebiyat1 (Yunus Emre) (ladet) unsurla-
riin da logolarda yer aldig1 goriilmektedir. Nemrut
dag figiirti de (1 adet) logolarda yer alan unsurlar ara-
sinda bulunmaktadir.



Turkiye'deki Sehirleri Simgeleyen Logolarin Dogal ve Kiilttirel Miras Unsurlari Agisindan Céziimlenmesi

[ 71

Tablo 5. Valilik Logolarinda Kiiltiirel Miras Degerlerinin Kullanimina Iligkin Bulgular

iller Somut Kiiltiirel Miras Degerleri Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Degerleri
Adana Biiyiik Saat ve Tas Koprii Figiirii ile Kale Siliieti -
Adryaman Tiirbe ve Koprii Figiirii Nemrut Dagi
Afyonkarahisar Afyon Kalesi, Biiyiik Utku Anmit: -
Aydn - Efe Figiirii, Yesil Renk Ile Tarima (Zeytin) Vurgu
Balikesir - Yesil Yaprak ile Zeytin ve Zeytinyagi’na Vurgu
Bilecik 8 Kogeli Yildiz, Kayi ffoyu Simgesi, Osmanli i
Tugrast
Bitlis Bitlis 5 Minare Figiirii -
Bolu Saat Kulesi Goyniik Tarihi Evleri
Burdur Sagalassos Antik Kenti Figiirii -
Bursa Ulu Cami Figiirii -
Canakkale Sehitler Abidesi -
Cankart Cankari Kalesi, Ta;OA{escif ve Tuz Magarast i
Figiirleri
Corum Hitit Giinegi -
Denizli Antik Kent Siitun ve Kemer Figiirii -
Diyarbakur Tarihi Kale Surlar Figi.z'rii, {VIZ‘nare Figiirii, Koprii i
Figiirii
Edirne 4 Minareli Cami ve Koprii Figiirleri -
Elazig Harput Kalesi -
Erzincan Cift Basli Kartal, Minarf.z ve .I'<ubbe Figiirii, Kog Bakir Motif
Bag: Figiirii
Eskigehir - Kalp (Yunus Emre Sevgisi Vurgulanmig)
Giresun Siitun -
Giimiigshane Minare Figiirii Giimiishane Evleri/Konaklar: Figiirii
Tzmir Atatiirk Amit: -
Kars Kars Kalesi, 12 Havariler Kilisesi, Ebul Hasan i
Harakani Tiirbesi
Kayseri Kiimbet ve Hunat Kiilliyesi Figiirii -
Kirsehir - Ahi Evran
Konya Cift Basl Kartal -
Kiitahya Zafertepecalkoy Sehit S.ur.t.cn?‘ktar Mehmetgik Aniti i
Figiirii
Malatya Koprii Kemerleri Figiirii -
Kahramanmaras Istiklal Madalyast -
Mardin 8 Koseli Yildiz -
Mugla i Zeytindali (Zeytin‘ve Zeytin yag kiiltiirii),
Mugla Bacast
Nigde Cift Basli Kartal -
Sakarya Justinianos Kopriisii (5 Koprii) Figiirii -
Samsun Onur Anit: Figiirii -
Siirt Tiirbe Figiirii -
Sinop Kale ve Cezaevi Figiirii -
Sivas Cift Basli Kartal -
Tokat 8 Koseli Yildizi -
Trabzon Kale Surlar: Kemenge
Sanlurfa Kale, Harebe ve Cami Figiirii Balikligol
Usak Kanatli Deniz At1 Figiirii -

Aksaray

Sultanhan Kervansaray Figiirii
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Tablo 5. (Devami)

fller Somut Kiiltiirel Miras Degerleri Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Degerleri
Bayburt Saat Kulesi ve Kale Figiirleri -
Karaman 12 Kogeli Yildiz -
Kirikkale Koprii Silueti -
Sirnak - Nuh’un Gemisi
Bartin Kubbe, Minare ve Koprii Kemerleri Bartin Evleri
Ardahan Ardahan Kalesi ve Kura Kopriisii Figiirii -
Igduir - Kafkas Oyunu Figiirii
Karabiik - Safranbolu Evleri
Osmaniye Kale Surlar: Figiirii Kilim Motif

Tablo 6 incelendiginde ise 6 adet ilin valilik logo-
sunda dogal miras kapsaminda yer verilen degerlerin
yer aldig1 gortilmektedir.

Somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarindan, el sa-
natlar1 gelenegi (lale motifi, ¢ini sanati, hali/kilim do-
kuma, seramik, bakir vb.) (7 adet), folklorik degerler

Tablo 6. Valilik Logolarinda Dogal Miras Unsurlarinin Kullanimina iligkin Bulgular

Mller Dogal Miras Degerleri

Bolu Yedigoller, Abant Golii
Denizli Pamukkale Figiirii
Hakkari Ters Lale Figiirii
Manisa Manisa Lalesi Figiirii

Mus Mus Lalesi Figiirii
Nevsehir Irili Ufakli Peribacast Figiirii

Belediye Logolari ile flgili Elde Edilen Bulgular

Aragtirma kapsaminda 80 adet belediye logosu in-
celenmistir. 80 adet belediye logosunda yer alan un-
surlar valilik logolari ile ayn1 kategoriler altinda analiz
edilmigtir. Somut ve somut olmayan kiiltirel miras un-
surlar1 kategorileri altinda yer alan iller Tablo 7'de, do-
gal miras kategorisi altinda yer alan iller ise Tablo 8de
aciklanmugtir. Tablolar incelendiginde, 80 adet belediye
logosu i¢inden 58 tanesinde somut ve somut olmayan
kiiltiirel miras unsurlarinin, 5 tanesinde ise dogal mi-
ras kapsaminda yer verilen degerlerin yer aldig1 goril-
mektedir.

Tablo 7de gortldigi gibi 36 belediyeye ait logoda
somut, 13 adet logoda somut olmayan, 9 adet logoda
ise somut ve somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarina
yer verildigi gorillmektedir.

Somut kiiltiirel miras unsurlarindan en fazla kale
veya sur figiirii (18 adet) ve eski Tiirk devletlerinden
giiniimiize ulagsmis 6nemli degerler (saray, kiimbet,
tiirbe, medrese, killiye, mescit, ¢ift baslh kartal, kog-
basi, 8 koseli yildiz, cift gévdeli tek basli aslan, beylik
bayrag: ve Hitit glinesi) (19 adet) oldugu dikkat ¢ek-
mektedir. Bunlar1 minare ve cami figiirleri (14 adet),
saat kulesi (7 adet), koprii (5 adet), arkeolojik kalinti
(2 adet), anit (2 adet), tiirbe (1 adet) ve magara (1 adet)
takip etmektedir.

(6 adet), sozlii gelenek ve anlatima konu olabilecek un-
surlar (Bingol ¢obanlari, Anka kusu, Nuh'un gemisi ve
Baliklig6l) (4 adet) ilk 3 sirada yer almaktadir. Bunlari,
zeybeklik gelenegi (2 adet), halk mimarisi (2 adet) zey-
tin ve zeytinyag1 gelenegi (1 adet), asiklik gelenegi (1
adet) ve yoresel kiyafetler (1 adet) izlemektedir. Nem-
rut dag figiirii de (1 adet) logolarda yer alan unsurlar
arasinda bulunmaktadir.
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fller Somut Kiiltiirel Miras Degerleri Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Degerleri
Adana Biiyiik Saat ve Tas Koprii Figiirii -
Adiyaman - Nemrut Dagi
Afyonkarahisar Afyon Kalesi Silueti -
Agn Ishak Paga Saray: ve Nuh’un Gemisi -
Ankara Camilere atfedilen Iki Minare -
Artvin - Artvin Yoresel Halk Oyunlar: Figiirii
Aydin - Efe ve Zeytin Yaprag: Figiirii
Balikesir - Efe Figiirii
Bilecik 8 Kdseli Yildiz, I‘<ay1 Boy:f Simgesi, Eski Tiirk i
Devletlerine atfedilen Yildizlar
Bingol - Bingol Cobani
Bitlis 5 Minare ve Bitlis Kalesi Figiirii -
Bolu - Koroglu
Burdur Insuyu Magaras: Hali Dokuy:.m Kadin Figiirii v? ’{elﬁe Yoresine
Ait Halk Oyunlar: Figiirii
Bursa Yesil Tiirbe, Ulu Cami Kilickalkan Oyunu
Canakkale Kale Figiirii Seramik Testi
Cankir1 Tas Mescit Figiirii -
Corum Saat Kulesi Figiirii ve Hitit Giinesi -
. Tarihi Kale Surlar: ve Kale Surlart Uzerinde Bulunan
Diyarbakar . o -
Cift Bagsh Kartal Figiirii
Edirne 4 Minare Figiirii -
Elaz1g Kale Surlari ve Izzet Pasa Camii Figiirii Mum Aleviile Vurgulanan Elazig Yoresi
Geleneksel Halk Oyunu Gayda Cira
Erzincan Cift Bash Kartal, Minar? ve .I.<ubbe Figiirii, Kog Bagt Bakir
Figiirii
Erzurum Selcuklu Motifleri, Czﬁ M in‘ar“eli Medrese, Kale ve i
Kiimbet Figiirii
Gaziantep Gaziantep Kalesi Silueti -
Giresun Kale Figiirii -
Giimiighane - Giimiishane Evleri/Konaklar
istanbul Minare, Cami ve Sur Figiirii -
fzmir Saat Kulesi -
Kars Kars Kalesi -
Kastamonu Candarogullar: Beyligi Bayrag: -
Kayseri Kiimbet ve Hunat Kiilliyesi Figiirii -
Kirsehir Cacabey Cami Figiirii -
Kocaeli Saat Kulesi ve Atatiirk Aniti Figiirii -
Konya Cift Basli Kartal -
Kiitahya - Lale Motifi ve Cinili Vazo
Malatya Kale Figiirii -
Kahramanmarag Kale Silueti ve Istiklal Madalyas -
Mardin Cami ve Kubbe Figiirii, Sekiz Koseli Yildiz Tas Mimarisi
Mugla Sekiz Kogeli Yildizi -
Nigde Saat Kulesi Figiirii -
Rize - Kemenge, Yoresel Kiyafet Figiirii
Sakarya Justinianos Kopriisii (5 Koprii) Figiirii -
Samsun Onur Aniti -
Siirt Cami ve Koprii Figiirii -
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Tablo 7. (Devami)

fller Somut Kiiltiirel Miras Degerleri Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Degerleri
Sinop Kale Figiirii -
Sivas Cift Minareli Medrese Figiirii -
Sanliurfa Cami Figiirii Balikligol
Tokat Tokat Kalesi, Hidirli K()‘prﬁsfl, Saat Kulesi, Ali Pasa Tokat Evieri
Camii
Usak - Hali ve Kilim Motifi, Saz/Baglama Figiirii
Aksaray 8 Kogeli Yildizi, Cift Govdeli Tek Bagsh Aslan Figiirii -
Bayburt Saat Kulesi, Kubbe ve Kale Figiirii -
Karaman Kale Figiirii Anka Kusu
Kirikkale - Kilim Motifi
Batman Hasankeyf Zeynelb?y Tiﬁibes'i Fzguru ve Hasankeyf )
Kopriisii Figiirii
Sirnak - Nuh’un Gemisi
Ardahan Kale Figiirii -
Igdir - Kafkas Oyunlar: Figiirii
Kilis Iki Adet Minare Figiirii -
Osmaniye Kale Surlar: Figiirii -

Tablo 8 incelendiginde ise 5 adet ilin belediye logo-
sunda dogal miras kapsaminda yer verilen unsurlarin
yer aldig1 gortlmektedir.

ise (%24,85) bu unsurlarin yer almadig1 saptanmistir.
Bu durumda incelenen logolarda somut kiiltiirel miras
unsurlarina sahip 72 logo (%43,64), somut olmayan

Tablo 8. Belediye Logolarinda Dogal Miras Unsurlarinin Kullanimina Iligkin Bulgular

Mller Dogal Miras
Denizli Pamukkale Figiirii
Hakkari Ters Lale Figiirii
Manisa Manisa Lalesi Figiirii
Mus Mus Lalesi Figiirii
Nevsehir Irili Ufakli Peribacas: Figiirii
SONUG VE ONERILER kiiltiirel miras unsurlarina sahip 24 logo (%%14,55),

Rekabetin sadece iiriinler veya isletmeler arasinda
olmadigy, biitiin alanlarda bulundugu dikkat ¢ekmek-
tedir. Sehirlerin de dahil oldugu bu rekabet ortaminda
gerek rekabet etmenin gerekse tanitimin en belirleyi-
ci unsurlarindan birinin logolar oldugu bilinmektedir
(Erdal, 2017: 698). Sehirler kendilerini temsil etmek
tizere olusturduklar: logolarda, kendilerine ait 6nemli
kiiltiirel degerlerini yansitarak kendileri i¢in farkli bir
imaj olusturabilmekte ve logolarla marka olma yolun-
daki cabalarini giiclii bir sekilde devam ettirebilmekte-
dir (Demir, 2012: 116).

Arastirmada 7 adet sehir, 81 adet valilik ve 81 adet
belediye logosunun, sehirlerin kendilerine 6zgt kiil-
tirel degerleri yansitip yansitmadigi incelenmistir.
Buradan hareketle incelenen 165 logonun (%100) 124
tanesinde (%75,15) dogal ve kiiltiirel (somut ve somut
olmayan) miras unsurlarinin yer aldigs, 41 tanesinde

somut ve somut olmayan kiiltiire] miras unsurlarina
sahip 16 logo (%9,70), dogal miras unsurlarina sahip
10 logo (%6,06) tespit edilmistir. Logolardan 1 tane-
sinde (%0,60) somut ve somut olmayan kiiltiirel miras
ve dogal miras unsurlarina birlikte rastlanilmigtir. Lo-
golardan 1 tanesinde (%0,60) ise somut kiiltiirel miras
unsurlar1 ve dogal miras unsurlarinin birlikte yer aldig1
gortilmiistir. Bu degerlendirmeler disinda incelenen
sehir, valilik ve belediye logolar agisindan elde edilen
sonuglar ve onerilere sirasiyla asagida yer verilmistir:

Incelen 7 sehir logosunun 5’inde, 81 valilik logosu-
nun 55’inde ve 81 belediye logosunun 58’sinde kiiltiirel
miras ve dogal miras kapsaminda yer alan degerlerden
herhangi birinin yer aldig1 sonucuna ulagilmigtir. Bu
degerlendirme incelenen 165 logo acisindan yapildi-
ginda ise 165 logodan 124’tinde (%%75,15) sozii edilen
degerlerden en az birinin yer aldig1 goriilmektedir. Bu-
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radan hareketle sehir, valilik veya belediye logolarinin
olusturulma siirecinde kiiltiirel degerlerin géz 6niinde
bulunduruldugunu ifade etmek miimkiindir. Kiziltas
(2017) tarafindan iilke ve sehir logolarinin analizinin
yapildig1 calisma sonucunda da incelenen logolarda
tilke ve sehirlerin logolarinda kiiltiirel miraslarini vur-
guladiklar sonucuna ulagilmistir. Benzer bir sonug ise
Yenipinar ve Yildirim (2016) tarafindan yapilan calisg-
ma sonucunda elde edilmistir. Mugla destinasyonu
logo ve amblemlerinde yerel simgelerin kullanim sikli-
ginin arastirildig galismada logo ve amblemlerde kiil-
tiirel 6z degerlerin basari ile kullanildig1 saptanmustir.

Aragtirmada incelenen 165 adet logoda somut kiil-
tiirel degerlerden en fazla kale ve sur figiirtine, sonra
eski Tiirk devletlerinde 6nemli kabul edilmis unsurlara,
daha sonra ise minare ve cami figiirlerine yer verildigi
goriilmektedir. Bunlari, koprii ve saat kulesi figiirleri
takip etmektedir. Ulasilan sonuglar Aliagaoglu (2007)
tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglar: ile benzerlik
gostermektedir. Tirkiyede il merkezi olan sehirlerin la-
kaplar ile logolarinda yer alan sembollerin anlamlari-
nin incelendigi caligmada da kullanilan figiirler agisin-
dan c¢esitlilik olmakla birlikte bazi figiirlerin kullanimi
bakimindan toplanma oldugu saptanmigtir. Toplanma
olan figiirler arasinda camii ve kaleler yer almaktadur.
Bu bulgulara dayanarak sehirlerin, valiliklerin ve be-
lediyelerin kendilerinin kimlik gostergeleri olarak kul-
landiklar: logolarda ayni degerlerin yer aldigi dikkat
cekmektedir. Bu durumun her iki sehir/kurum i¢inde
dezavantaji beraberinde getirecegi sdylenebilmektedir.
Clinkii ayn1 degerlere yer vermek logolar: yalnizca soz
konusu sehirlere/kurumlara ait olmaktan ¢ikarmak-
ta, farkliik yaratmalarini, kendilerine 6zgii bir imaj
gelistirmelerini engellemektedir. Bu durumda logolar
islevini yerine getirmeyecek ve amacina ulasamayacak
duruma gelmektedir. Bu noktada sehirlerin, valilikle-
rin ve belediyelerin logolarini olustururken gergekten
kendilerine ait olan ve kendilerini digerlerinden farkli
kilacak olan degerlerle 6n plana ¢ikarmalar: 6nerilebil-
mektedir. Bunun yani sira tiim sehir ve kurumlar tara-
findan logo ¢aligmalarina gereken 6nem verilmeli, her
sehrin ve kurumlariin mevcut logolariyla ilgili gerekli
incelemeleri yaparak, gerekli degisikliklere gitmesinin
kendileri agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Incelenen 7 sehir logosu agisindan elde edilen
bulgular degerlendirildiginde ortaya cikan ilk sonug
Tiirkiyede bulunan 81 sehirden sadece 7 tanesine ait
sehir logosunun bulunmasidir. Aragtirma amaci, se-
hir logolarinda kiiltiirel miras degerlerinin kullanilip
kullanilmadigina dikkat ¢ekmek olmasina ragmen, 6n-
celikle dikkatleri ¢ceken nokta incelenecek sehir logosu
say1sinin ¢ok az olmasi olmusgtur. Bu durumda ¢aligma,
sehirlerin, farkli bir imaj olugturma, markalagma ¢a-
balarina katki saglama ve ayni zamanda tanitimlaria
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destek saglayacak sehir logosu olugturulmasi noktasin-
da eksiklikleri de ortaya koymaktadir. incelemeye tabi
tutulan 7 sehir logosunun 5 tanesinde gerek camiler,
yapitlar, arkeolojik zenginlikler (mozaikler) gibi so-
mut kiiltiirel degerlere gerekse el sanatlari (lale motifi,
¢ini sanati, nazar boncugu) ve folklorik degerler (ho-
ron) gibi somut olmayan kiiltiirel degerlere yer veril-
digi goriilmektedir. Logolardan 2 tanesinde ise somut
veya somut olmayan Kkiiltiirel degerlerin yer almadig1
gortlmektedir. Sehir logolarinin ¢ogunlugunda somut
veya somut olmayan kiiltiirel degerlere yer verilmis ol-
mas, sehirlerin kendilerini farklilagtirma konusundaki
farkindaliga sahip oldugunu gostermektedir. Bu far-
kindaliga sahip olmayan sehirlerin ise olusturduklari
logolar1 hem rekabette avantaj elde etmek, hem de tani-
timlarinda kendilerini bambagka bir noktaya tagimak
adina yeniden gozden gegirmeleri onerilebilmektedir.
Hi¢ sehir logosu ¢alismasi bulunmayan sehirlerin de
sehir logosu konusunda gereken ¢aligmalar1 baslatma-
larinin, bu ¢aligmalar stirecinde de somut veya somut
olmayan kiiltiirel miras degerlerini g6z 6niinde bulun-
durmalarinin rekabet avantaji, imaj, tanitim ve marka-
lasma agisindan 6nemli oldugu vurgulanabilmektedir.
Bu degerlerin gz 6niinde bulundurulmasi asamasinda
ise kendi 6z degerlerine 6ncelik vermelerinin gereklili-
ginden bahsetmek miimkiindiir.

Arastirmada incelenen logolarda bulunan degerler
Tiirkiyenin Unesco Diinya Miras1 Gegici Listesinde-
ki Alanlar1 agisindan degerlendirildiginde, listede 72
adet degerin bulundugu goriilmektedir. Logolarda bu
72 adet degerden sadece 5 tanesine 7 farkl logoda yer
verildigi goriilmektedir. Bunlar:

1. Ishakpasa Sarayi, Agri Belediye Logosu,

2. Konya Selguklu Bagkenti, Konya Belediye ve
Valilik Logosu,

3. Sagalassos Arkeolojik Alani, Burdur Valilik
Logosu,

4. Anadolu Selcuklu Medreseleri, Sivas ve Erzu-
rum Belediye Logosu,

5. Uzunképri, Edirne Valilik Logosudur.

Burdur valilik logosunda yer alan Sagalassos Arkeo-
lojik Alanrni ifade eden harf goz 6niinde bulundurula-
rak, olusturulacak logolarda kiiltiirel veya dogal miras
degerlerine yer vermenin yani sira soz konusu degeri
kars: tarafa yansitma konusunda daha agik tasarimlar-
la ifade edilmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Boylece, logoda yer alan séz konusu bir degerin neyi
cagristiracagl konusunda daha net alg1 olusturulabile-
cektir.

Unesco Diinya Mirasi Listesinde Tiirkiye'ye bakildi-
ginda 17 adet degerin yer aldig goriilmektedir. Bunlar-
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dan 7 adet degere 12 adet belediye ve valilik logosunda
yer verilmis olup bunlar da sirasiyla asagidaki gibidir.

1. Istanbul Tarihi Alanlar, istanbul Belediye Lo-
gosu,

2. Goreme Milli Parki ve Kapadokya, Nevsehir
Valilik ve Belediye Logosu,

3. Hattusa: Hitit Bagkenti, Corum Valilik ve Be-
lediye Logosu,

4. Hierapolis-Pamukkale, Denizli Belediye ve
Valilik Logosu,

5. Safranbolu Sehri, Karabiik Valilik Logosu,

6. Edirne Selimiye Cami ve Kiilliyesi, Edirne Be-
lediye ve Valilik Logosu,

7. Diyarbakar Surlari, Diyarbakir Belediye ve Va-
lilik Logosu.

Buradan hareketle, Unesco Diinya Mirasi Listesinde
Tiirkiye'ye ait degerlerden biri de Adiyamanda yer alan
Nemrut Dagrdir. Olusturulan Adiyaman sehir logosu
dikkate alindiginda bu 6nemli degere sehir logosunda
yer verilmedigi ancak valilik ve belediye logolarinda
yer verildigi goriilmektedir. S6z konusu degere Adiya-
man sehir logosunda da yer verilmesinin sehir logosu-
nu ve buna bagli olarak sehri daha bilinir kilarak, daha
cok dikkat gekmesini saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Maziden gelen bir kiltiirii simgeledigi i¢in 6nem
arz eden ve genellikle tungtan yapilan Hitit Giinesinin
en seckin drneklerinin Corum yakinlarinda Alacaho-
yiik'te bulunmus (Ozer, 2002-2003: 104) olmast Corum
ile 6zdeslestigini gozler 6niine sermektedir. Bu nedenle
Corum’un logo se¢iminde hem kendisi ile 6zdeslesmis
hem de Unesco Diinya Miras: Listesinde yer alan bir
degeri tercih etmesinin 6nemli oldugu vurgulanmakta
ve Ornek logolar arasinda gosterilebilmektedir.

Somut olmayan kiiltiirel miras listesinde Tiirkiye
ele alindiginda ise listede 15 adet miras yer almaktadir.
Bunlardan agiklik gelenegi ne Usak belediye logosunda
yer verilen saz baglama ile atifta bulunulmus, gelenek-
sel ¢ini sanat1 ise Bursa sehir logosu ve Kiitahya bele-
diye logosunda kullanilmistir. Somut olmayan kiiltiirel
miras ulusal envanterinde bulunan nazar boncugu ge-
lenegi, ahilik, ¢ini sanati, hali dokuma gelenegi, kilim
dokuma gelenegi, zeytin ve zeytinyag: kiiltiirii, horon,
bakircilik gelenegi ve zeybeklik gelenegi gibi miraslarin-
da logolarda yer aldig1 goriilmektedir. Somut olmayan
kiiltiirel miras degerlerine de logolarda yer verilmesi, 6z
degerlerin logolar araciligiyla yansitilmasi noktasinda
farkindaligin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Arasgtirma sirasinda bazi degerlerin farkli iller
(Nuh’'un Gemisi, Agr1 ve Sirnak) tarafindan sahiplenil-
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digi dikkat cekmektedir. Yapilan aragtirmalar sonucun-
da Agri ilinde Nuh'un Gemisi dogal anitinin Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Tasinmaz Kiltiir ve Tabiat Varliklari
Yiiksek Kurulu karari ile gemi kiitlesinin “Korunmast
gerekli Tasinmaz Kiiltiir ve Tabiat Varlig1” 6zelligi gos-
terdigini belirttiginden, buras1 dogal sit alan1 ve agik
hava miizesi olarak koruma altina alinmigtir. Sirnak ili
ile ilgili ise boyle bir girisim s6z konusu degildir. Bu
durum nedeniyle Nuh'un Gemisi Agr1 igin arkeolojik
alanlar kapsaminda somut kiiltiirel miras degerleri al-
tinda degerlendirilmis olup, Sirnak i¢in ise sozlii an-
latim olarak somut olmayan Kkiiltiirel miras degerleri
kapsaminda degerlendirilmistir. Buradan hareketle se-
hirlerin sahip olduklar1 degerleri daha detayli gézden
gecirmelerinde fayda goriilmektedir.

Tarihi gegmisimizde lale, gerek bahgelerde gerekse
sanat eserlerinde en 6nemli en degerli ziynet olarak
yerini almaktadir. Insanlar gerek laleyi bahgelerin-
de yetistirmisler gerekse cesitli yerlere (¢ini, seramik,
haly, kilim, cami, mescit vb. tizerine) islemislerdir. Bu
nedenle lale kiiltiirit Manisa ve Mus kiiltiiriinde somut
(yetistiricilik), Bursa, Kiitahya kiiltiiriinde ise somut
olmayan kiiltiirel miras degeri (el sanatlar1) olarak de-
vam ettirilmektedir.

Arastirma sirasinda ¢ok eski donemlerde hazir-
lanan ve giliniimiizde mevcut olmayan bir 6zelligini
yansitan logolara (Glmiishane belediye logosunda
yer alan elma, Giimiishane konaklarinin yok denecek
kadar az olmasi) rastlanilmistir. Eskiye ait unsurlarin
kurtarilmasi miimkiin olmadig: takdirde, logolarin
giincel kiiltiirel degerler dikkate alinarak yenilenmesi-
nin farkindalik yaratma acgisindan destekleyici olacag:
distintilmektedir.

Yapilan arastirmada, Tiirkiyenin 81 ilinde sehri
simgelemek i¢in olusturulmus logolar dogal ve kiiltiirel
miras degerleri agisindan incelemeye tabi tutuldugun-
dan arastirma, logolarin bu degerler agisindan karsilasti-
rilmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle benzer dogal
ve kiiltiirel miras unsurlarina yer veren logolarin tespit
edilmesi ve bu logolarda gerekli diizenlemelere gidil-
mesi s6z konusu oldugunda ¢alisma ilgililere kilavuzluk
edebilecek niteliktedir. Logo olusturmak profesyonellik
gerektiren bir siire¢ olarak bilinmektedir. Bu nedenle
olusturulacak logolarin ilgili sehir ve kuruma deger kat-
masina, onlarla ortiismesine ve giincelligini uzun yillar
koruyabilmesine dikkat edilmesi gerekmektedir. Yani
stirecin en etkili sekilde tamamlanabilmesi i¢in uzman
destegine mutlaka bagvurulmalidir.

Unesco Diinya Miras1 Gegici Listesindeki Alanlar,
Unesco Diinya Miras1 ve UNESCO Somut Olmayan
Kiiltiirel Miras Listesinde bulunan alanlar taninirlig
yiiksek olan yerlerdir. Ilgililer tarafindan sehri simgele-
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mek i¢in olusturulacak logolarda bu alanlara yer veril-
mesi sehrin taninirhigini arttirmada katki saglayacaktir.

Caligmada 81 ile ait 169 logonun ele almarak kap-
saml1 bir logo ¢oziimlemesi yapilmis olmasi dolayisiyla
calismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmek-
tedir. Ancak logolarin ¢oziimlenmesinden sonra yal-
nizca arastirmanin amaci olan dogal ve kiiltiirel miras
unsurlarina odaklanilmasi ise arastirmanin sinirlilig
olarak ifade edilebilmektedir. Bu nedenle daha sonra
yapilacak olan galismalarda s6z konusu logolarin diger
unsurlarinin da (renk, sekil, yaz: tipi, semboller vb.)
dikkate alinarak degerlendirilmesi yapilabilir. Ayni za-
manda illerin ilge belediyelerine ait logolar da dikkate
alinarak aragtirmanin kapsami daha da genisletilebilir.

Veri toplama sirasinda veri tabanini olusturan logo-
lara ait bilgiler ilgili kurum ve kuruluslarda ¢alisan kisi-
lerden ¢esitli yollarla (telefon, mail ve dilekge) elde edil-
mistir. Logolara ait arastirmacilar tarafindan herhangi
bir 6znel degerlendirme yapilmamistir. Bu nedenle elde
edilen bilgilerin dogrulugu veri toplama noktasinda yar-
dimar olan kisilerin agiklamalariyla sinirli olup bu da
arastirmanin diger bir kisitini olusturmaktadir.
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Extensive Summary

The Analysis of Logos Symbolizing The Cities
of Turkey in Terms of Natural and Cultural
Inheritance Elements

Ahmet KOROGLU", Pelin YAGCI

Urban branding is defined as the consciously
shaping and organization of all features related to
city in a symbolic form, which is aimed for a purpose
like to create awareness for the city (Lucarelli ve Olof
Berg, 2011). Strategical brand analysis is formed by
following the stages which are formation of brand
identity, creating brand identity and positioning of the
brand (Eti I¢li ve Vural, 2010; Cevher, 2012). Brand
identity stage consists of a set of controllable elements
(brand name, label, message, symbol etc.). One of the
elements is a logo which may reveal what the city is and
differentiate it among its kinds ($ahin, 2007). The logos
to be created are accepted as the city’s tangible asset,
the most attractive element and card (Wahyurini, 2012;
Eti I¢li ve Vural, 2010). It is very important that the
logos match with the city’s identity, uniqueness, value,
main characteristics and purposes. It is stated that logo
designing is even more important for the cities with
touristic attraction centers, as including the values of
the city in logo designs might affect tourist arrivals.
With logos offering many undiscovered opportunities,
international borders and language barriers can be
eliminated as well (Seraphin vd., 2016). In terms of
performing the differentiation which is the main
function of logos, features of the target group who tend
to visit the city based on their personal characteristics;
cultural, historical and natural values which are present
in the city’s nature and easily accessible can be focused
on as well as the utilitarian aspects such as sun and sky
of the city. Thus, it becomes possible to keep in mind
the logo easily and prevent it from being imitated easily
by the competitors (Caldwell ve Freire, 2004; Yenipinar
ve Yildirim, 2016).

Method

The research data was collected through phone
calls made with provincial governorship, provincial
municipality, directorates of provincial culture and
tourism as well as via mails and petitions sent to those
units and as a result of the Internet review; and then the
database was formed. According to initial findings, it
was detected that 169 logos in total were to be reviewed
which consist of 7 city logos, 81 governorship logos and
81 municipality logos. However during the collection of
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information, it was not possible to reach an explanation
about what 1 municipality and 3 governorship logos
were about, and those 4 logos were excluded from
the research. When the loss data were excluded, 165
logos were reviewed 7 of which were city logos, 78
governorship logos and 80 municipality logos. Logos
were evaluated in terms of cultural heritage (tangible
and intangible) in the scope of cultural heritage and
under 3 categories in terms of values in the scope of
natural heritage.

Results

The findings related to 165 logos in total reviewed
consisting of 7 cities, 78 governorship and 80
municipality logos are as follows:

At first, city logos which are the main focus point of
the research were explained in details. After that, only
in 1 logos were found without any cultural and natural
heritage values from relevant explanations and 6 of
them were found with natural heritage values, tangible
(mosque, archaeological remains etc.) and intangible
(handcrafts and folkloric values) cultural values.

It is observed that cultural values were involved in
51 out of 78 governorship logos while 6 of them had
natural heritage values. It is observed that 35 out of 51
logos where cultural heritage values were present had
tangible values while 8 of them had intangible and 8
of them had both tangible and intangible values. The
most common tangible cultural heritage values on
logos include castle figure (12 in number), elements
which are deemed important in old Turkic states and
still maintain their importance today (The Hittite
sun, double-headed eagle, battering ram etc.) (11 in
number) and bridge and bridge arch (8 in number).
Intangible cultural heritage values on logos include olive
and olive oil culture (3 in number), folk architecture
(Gumiishane mansions, Safranbolu houses etc.) and
folkloric values (Caucasian dances) (1 in number).
When governorship logos are evaluated in terms of
natural heritage values, same results appear with the
municipality logos. Governorship and municipality
logos with natural heritage values belong to the cities
of Denizli, Hakkéri, Manisa, Mus and Nevsehir, and
governorship and municipality logos of those cities
have Pamukkale, reverse tulip, Manisa tulip, Mus tulip
and fairy chimneys.

It is observed that out of 80 municipality logos, 58
had cultural heritage values and 5 had natural heritage
values. Out of 58 logos in which cultural heritage
values are present, it is seen that 36 tangible, 13
intangible and 9 tangible and intangible cultural values
are included. As tangible cultural heritage assets;
castle or rampart figure (18 in number), the elements

Ahmet Kéroglu - Pelin Yagci

which were deemed important in old Turkic states and
still maintain their importance today (palace, cupola,
tomb, madrasah, social complex, small mosque etc.)
(18 in number) and figures of minaret and mosque
(12 in number) were available. As intangible cultural
heritage values; handcraft tradition (tulip motive, tile
art, carpet/rug weaving etc.) (7 in number), folkloric
values (5 in number), elements that might be subject of
oral tradition and narration (Bing6l shepherd, Phoenix
etc.) (3 in number) are available on logos.

Conclusion

When 165 logos are evaluated in general which
are reviewed as a result of the research, it is observed
that 124 logos have at least one tangible and intangible
cultural heritage values or natural heritage values. The
values included in world heritage lists or in inventory
are available too. From this perspective, it can be stated
that cities or institutions take cultural and natural
heritage values into consideration during the process
of creating logo. But it can also be stated that including
values in logos are not satisfactory and that expressing
the said values explicitly (figuralization of Burdur-
Sagalassos Archaelogical Sites by letter) and cities’
selection of values which are actually specific to them
(Corum-Hittite Sun), are important. Besides, selection
of elements which might be attributed more general
meanings than the values available in this list and
inventory (like having olive branch and dove instead
of Adiyaman-Nemrut Mountain) can be evaluated as a
disadvantage. Alon with these, including similar values
in logos generally makes the logos not belong only to
a city or institution and prevents them from making
difference and developing an image specific to them. In
addition to those, that only 7 out of 81 cities in Turkey
have city logos reveal that there is a deficiency at the
point of creating city logos.
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Ek-2: Dogal ve Kiiltiirel Miras Unsurlarinin Yer Almadig: Valilik Logolar1

04: Agn1

12: Bingol

T.C. ISTANBUL VALILIGI

34: istanbul

37: Kastamonu

05: Amasya 06: Ankara  07: Antalya
s — 1l ——
LAZIANTEP
ERZURUM VALILIGE —VALILIB I —
25: Erzurum 27: Gaziantep 32: Isparta 33: Mersin

39: Kirklareli 41: Kocaeli 52: Ordu

53: Rize

A
N
<
cq’
®

T.C

BAT AV

vaLiLiai

4

72: Batman

59: Tekirdag  62: Tunceli 65:Van 66: Yozgat 67: Zonguldak

T.C. N
YALOVA VALILIGTY

¥

77: Yalova

79: Kilis 81: Diizce



84 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 63-85 Ahmet Kéroglu - Pelin Yagci

Ek-3: Dogal ve Kiiltiirel Miras Unsurlarinin Yer Aldig:1 Belediye Logolar:
ANKARA

®
3
73
<

%

01: Adana 02: Afyonkarahisar 04: Agr1  06: Ankara 08: Artvin

T,
ol = : L
by
. e
("™ BALIKESIR A
o ocnio BUYUKSEHIR > < CANAKKALE
BUYOKSEHIR g ELEDTYESI aci Epivis ; R BELEDIYES
09: Aydin 10: Balikesir 12: Bingol 13: Bitlis 15: Burdur 17: Canakkale

BELEDIYESI
1869
1876

20: Denizli

N sowmir
28 GZIANTE?

NTEP BOVUKSEHIR BELEDIYESI

BUYUKSEHIR BELEDIYES]

23:Elaz1g  24: Erzincan 25: Erzurum 27: Gaziantep 28: Giresun

&

ISTANBUI.

BUYUKSEHIR ey

KARS BELEDIYESi
BELEDIYESI

29: Giimiishane 30: Hakkari 34: Istanbul 36: Kars 37: Kastamonu



Turkiye'deki Sehirleri Simgeleyen Logolarin Dogal ve Kiilturel Miras Unsurlari Agisindan Cézimlenmesi | 85

Ek-4: Dogal ve Kiiltiirel Miras Unsurlarinin Yer Almadig: Belediye Logolar1
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Belirlenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama’
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Oz

Mevcut ¢alisma tiniversite 6grencilerinin sikilma algist ile riskli davranislar arasindaki (riskli alkol kullanimu, riskli beslenme
aliskanliklar ve sigara kullanimu) iliskiyi belirlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda Turizm Fakiiltelerindeki Rekreasyon Yonetimi
boliimleri ile Spor Bilimleri Fakiiltesi ve Beden Egitimi Spor Yiiksekokulu biinyesindeki Rekreasyon boliimii 6grencileri bu aragtirmanin
orneklem grubunu olusturmaktadir. Mevcut ¢aligmada 6grencilerinin cinsiyetlerine gore riskli davranislar arasindaki farki belirlemek
igin t testi yapilmustir. Bunun sonucunda erkek 6grencilerin kadin 6grencilere gore riskli alkol kullanimi ve sigara kullanim diizeylerinin
daha fazla oldugu belirlenmistir. Riskli beslenme aligkanliklarinda ise cinsiyete gore anlamli bir fark ortaya ¢ikmamuigtir. Stkilma algist
ile riskli davranislar arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in korelasyon analizinden yararlanilmistir. Bunun sonucunda can sikintist ile riskli
alkol kullanimy, riskli beslenme aligkanliklar1 ve sigara kullanimi arasinda anlamli iliski belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bos Zaman, Sikilma, Riskli Davranislar.

Abstract

This study aims to determine the relationship between leisure boredom and risky behaviors of university students. With this aim;
the students of recreation management departments in tourism faculties and the students of the recreation department of the Sports
Sciences Faculty constitute the sample group of this research. In the current study, t-test was conducted to determine the difference
between risky behaviors according to the genders. As a result, it was determined that male students had higher risk of alcohol use
and smoking levels than female students. Statistically; there isn't significant difference for risky eating habits according to gender.
Correlation analysis was used to determine the relationship between leisure boredom and risky behaviors. As a result, there is a
significant relationship between leisure boredom and risky alcohol use, risky eating habits and smoking.
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GIRIS

Antik Yunancada is dis1 zaman ve 6grenme anlam-
larina gelen Schole’ kelimesi bugtinkii kullanim sek-
liyle bos zaman kavramina oldukea yakin bir anlamda
kullanilmistir. Ingilizcedeki bog zaman kavramini ifade
etmek icin kullanilan Teisure’ kelimesi etimolojik acidan
Latince izinli olmak anlamina gelen Ticere’ kelimesinden
titretildigi bilinmektedir. Ayni zamanda Fransizcada 6z-
glir zamanu ifade etmek icin kullanilan 7oisir’ kelimesi
de Latince kokenlidir (Torkildsen, 2006:50). Karakiiciik
(2008:33) bos zamani tanimlarken zorunluluklardan
muaf olunan zamani vurgulamaktadir. Zorunluluklar-
dan muaf olunan zaman ¢aligma hayatinin disinda kalan
(isdis1 zaman) ve biyolojik ihtiyaglarimizi (yeme, igme,
uyuma vb.) kargiladigimiz zamanin disinda kalan 6z-
glirligti vurgulamaktadir. Bu zaman dilimi Karakiigiike
(2008) gore bireylere huzur veren, bireylerin yenilenme-
sine katki saglayan ve rahatlamasini ifade eden yetenek-
lerin biitiiniinti iceren bir kavrami ifade etmektedir.

Bos zaman bir yasam bicimidir (Hendry ve ark. ,
2005). Buna gore bos zaman; birbirine benzemeyen
yasam tarzlarinin etkilesimini saglayan, kisiyi rutin
yasam akisinin disina ¢ikarabilen, bireye aile ortami-
nin diginda farkli insanlarla iletisim kurma imkéni
sunan ve bireysel kimligi 6n plana ¢ikarabilen oldukg¢a
onemli bir kavrami ifade etmektedir. Ibrahim (1997)
bos zaman faaliyetlerinin toplumsal yapi ile uyum ige-
risinde olmas1 beklendigini vurgulamistir. Bu diisiince
bos zamanin faydali ve makul yoniiniin kabul edildigi
bir yaklagimdir. Fakat kontrolstiz igki kullanimy, sigara,
kumar vb. bireysel ve toplumsal a¢idan yarar1 bulun-
mayan bos zaman degerlendirme bigimleri giinimiiz-
de yaygin olarak goriilmektedir. Ibrahim (1997) bu
yonelimi “atipik bos zaman” olarak adlandirmaktadir.

Karakiigiik & Akgiil (2016) bos zamani tanimlarken
“iki ucu keskin bir kilig” ifadesini kullanmiglardir. Bu
iki zit keskin kutbun bir yani bos zamanin bireysel ve
toplumsal diizeyde yararli ozelliklerini icerirken diger
ucu ise kumar, alkol, uyusturucu, sigara vb. bireysel ve
toplumsal zararlar iceren eylemleri igermektedir. Kara-
kictiik & Akgiil (2016) bos zamanin “atipik” olarak de-
gerlendirilmesinin zararli aligkanliklarin yayginlasmast,
sikilma, tatminsizlik, bencillik, duraganlik vb. bircok
olumsuzluga yol agabilecegi uyarisinda bulunmuslardr.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bos Zamanda Sikilma Algis1 (Can Sikintisi) ve
Riskli Davraniglar

Sikilma eski uygarliklardan beri deneyimlenmis
bir duygudur. Antik Yunancada kullanilan acedia’ ke-
limesi bugiinkii anlamiyla sikilma kelimesi ile benzer
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anlamda kullanilmistir. Hristiyanlik inancinin yaygin-
lagmasi ile birlikte Antik Yunancada kullanilan @ace-
dia’ kelimesi daha sik telaffuz edilmeye baslanmigtir.
Hristiyanlik inancinda 4cedia’ kelimesine buytik bir
olumsuzluk atfedilmistir. Buna gére acedia’ en bityiik
yedi glinahtan birisi kabul edilmistir. Ayn1 zamanda bu
donemde acedia’ kelimesine ‘ruhun kararmasi, tembel-
lik, cok derin bir ac1 vb. yeni anlamlar ilave edilmigtir
(Kuhn, 1976: 346).

XII. yiizyilldan itibaren Fransizcada kullanilmaya
baslanan ‘ennui’ kelimesinin yasamdan bikmak, hayat-
tan nefret etmek anlamlariyla o dénem itibariyle sikil-
may1 ifade ettigi ileri siiriilmektedir (Peters, 1975). Fa-
kat Ingilizcede sikilma anlamiyla kullanilan ‘boredom’
kelimesi giintimiize daha yakin olan XIX. ylizyilin bir
getirisidir. Bu durum XIX. yiizyila kadar Ingilizcede
sikilma kavrami olmadigr anlamia gelmemektedir.
Fakat Ingilizcede sikilma kavraminin XIX. yiizyila ka-
dar detayli bir taniminin olmadig ileri siiriilebilir (Far-
nworth, 1998).

Bos zamanda sikilma algis1 bos zamanini nasil dolu
ve faydali bir sekilde degerlendirebilecegini bilmeyen
kisilerde ortaya ¢ikma olasilig1 daha fazla olan olumsuz
bir durumdur (Iso-Ahola & Weissinger, 1990). Bos za-
manda sitkilma algisina sebep olan faktorler Iso-Ahola
& Weissinger (1987) tarafindan bireylerde bos zamana
kars1 var olan olumsuz tutumlar, bireylerdeki eksik mo-
tivasyon kaynaklar1 ve bog zaman faaliyetlerine katilim-
da engelleyicilerin fazla olmasi seklinde siralanmustir.

Bos zamanda sikilma algisi bos zamanin bireyler-
de uyandirdig1 anlamin ve bireylerin bog zamana kars:
odaklanma diizeylerinin bir yansimasidir. Iso-Ahola &
Weissinger (1990) ve Russell (1996) bos zamanda si-
kilma algisinin ana kaynagimnin “bireylerin ihtiyag duy-
dugundan daha fazla bos zamana sahip olmasi, fakat
bireylerin bu gereginden fazla sahip olunan bos zamani
dolduracak yetersiz mesguliyetlere sahip olmas1” diisiin-
cesinden kaynaklanmakta oldugunu belirtmektedirler.

Bos zamanda sikilma deneyiminin bireyleri bir
takim riskli davranislar sergilemeye yonlendirdigi be-
lirtilmektedir. Buna gore Orcutt (1984) ergen bireyler
tizerinde gerceklestirdigi caligmasinda sigara kullanan
ergenlerde sigara kullanmayan akranlarina gore can si-
kintisinin daha fazla oldugunu belirlemistir. Bunun di-
sinda sigara kullanimu ile sikilma arasinda iligki oldu-
gunu belirleyen bagka caligmalar da mevcuttur (Sharp,
Caldwell, Graham ve ark. 2006; Wegner, Flisher ve ark.
2006). Can sikintisinin bireylerdeki birgok riskli davra-
nigla iligkisi bulunmaktadir.

Svendsen (2008:22) bireylerdeki uyusturucu kulla-
nimy, alkol, sigara, yeme i¢me bozukluklari, depresyon,
siddet egilimi, nefret vb. riskli davranislarin sikilma ile
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iligkisi oldugunu belirterek Hristiyanlik inancindaki s1-
kilma duygusuna karsi sergilenen olumsuz yaklasimin
temelindeki sebebin sikilmanin bireylerde olusturdugu
riskli davraniglara kars: tedbir alma istegi oldugunu be-
lirtmektedir. Robson (2014) Giiney Afrikada yasayan
gengler tizerine gergeklestirdigi ¢alismasinda gengleri
sigara, alkol ve uyusturucu kullanimina yénlendiren en
bityiik etmenin sikilma oldugunu tespit etmistir.

Dabhlen, Martin ve ark. (2004) ile Kass, Beede ve ark.
(2010) bireylerdeki sikilma ve riskli davraniglar arasin-
daki iligkiyi tanimlarken sikilma duygusunu deneyim-
leyen bireylerin bu durumun olusturdugu olumsuz ruh
halini azaltmak icin yeni ugraslara yonelebildigini fa-
kat bu yonelimin her zaman olumlu eylemlere yonelik
olmayabilecegini vurgulamiglardir. Bu y6nelimin kisi-
ye zarar veren sigara, alkol, uyusturucu kullanimi vb.
sonuglar dogurabilecegini ileri siirmislerdir. Yurtsever
(2008) geng bireylerde sigara, alkol ve hareketsiz yasam
vb. riskli kabul edilen eylemlerin olagan kabul edildi-
gi durumlarda bu durumun ¢ok daha biiyiik sorun-
lara yol agabilecegini vurgulamaktadir. Geng bireyler
genellikle risk igeren eylemleri bir ¢6ziim araci olarak
kabul etmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci bos zamanda sikilma algisinin
tniversite 6grencilerinde ortaya ¢ikan bir takim riskli
davranislarla (alkol, sigara, riskli beslenme) iligkisini
ortaya koymaktir. Bu agidan bireylerin sagliklar1 agi-
sindan ve toplumsal yap1 bakimindan risk igeren ey-
lemlerin sikilma ile iligkisini ortaya koymak ¢oziim
onerileri gelistirebilmek icin hem ailelere hem de yet-
kililere fikir verebilecektir. Bu yoniiyle mevcut ¢alisma
olduke¢a 6nemlidir

ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Mevcut c¢alismada bos zamanda sikilma algisi ile
riskli davraniglar arasindaki iliski “telafi teorisiyle”
aciklanmaktadir. Buna gére bos zamanlarinda sikilma
algis1 ytiksek olan bireyler bu durumun olumsuz yan-
simalarindan uzaklagsmak i¢in riskli davranislara yone-
lebilmektedir (Mannell, 1984). Bos zamanda sikilma
algist ile riskli davraniglardan alkol kullanimi arasinda-
ki iliski gerilimi azaltma teorisi ile agiklanabilmektedir
( Siyez, 2013: 55). Bos zamanda sikilma algis1 sonucu
bireylerde olusan olumsuz ruh hali ve stres faktorlerin-
den dogan gerilimi azaltmak icin bireyler alkole yone-
lebilmektedir.

Bireylerde riskli beslenme aliskanliklarina sebep
olan faktorlerden birisi “duygusal yemek yeme” alis-
kanligidir. Bireyler 6tke, yalmizlik, sikilma vb. duygula-
rindan dolay1 yemek yeme ihtiyaci hissedebilir (Hosrik,
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2016: 66). Duygusal yemek yeme istegi giintin her sa-
atinde olusabilmektedir. Kisi gece sikintidan kaynakli
yemek yeme istegi duyabilir. Bu ise sagliksiz bir beslen-
me aliskanligina neden olmaktadir. Yiiksek diizeyli bir
sikilma bireylerde duygusal anlamda huzursuzluklara
neden olmaktadir. Bu durum bireylerin dikkat meka-
nizmasi tizerinde olumsuz etkiler birakarak problemli
davraniglarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Lite-
ratiirdeki sikilma ve riskli davraniglar arasindaki iliski
de goz oniinde bulundurularak mevcut arastirmanin
hipotezleri asagida belirtilmistir.

H, Universite 6grencilerinin cinsiyeti ile riskli alkol
kullanimi arasinda anlaml bir fark vardir.

H, Universite 6grencilerinin cinsiyeti ile riskli siga-
ra kullanimi arasinda anlaml bir fark vardir.

H, Universite 6grencilerinin cinsiyeti ile riskli bes-
lenme aligkanliklar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

H, Universite 6grencilerinin bos zamanda sikilma
algis1 ile riskli davranislarindan sigara kullanimi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H, Universite 6grencilerinin bos zamanda sikilma
algisi ile riskli davraniglarindan alkol kullanimi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H, Universite 6grencilerinin bos zamanda sikilma
algist ile riskli beslenme aligkanliklar: arasinda
anlamli bir iligki vardir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Evren ve Orneklem Secimi

Bu arastirma Turizm Fakiiltelerinde, Spor Bilimle-
ri Fakiiltelerinde ve Beden Egitimi ve Spor Yiikseko-
kullarinda egitimlerini siirdiirmekte olan Rekreasyon
Yonetimi ve Rekreasyon Boliimii 6grencilerine uygu-
lanmigtir. Bu ¢alismanin Rekreasyon Yonetimi ve Rek-
reasyon oOgrencileri {izerinde uygulanmasinin temel
nedeni egitim aldiklar1 program geregi 6grencilerin
bos zaman degerlendirme ve bos zaman bilinci nokta-
sinda farkindalik sahibi olduklarinin distiniilmesidir.
2017 yilindaki Yiiksekogretim Kurulu istatistiklerine
gore iniversitelerde lisans seviyesinde rekreasyon ve
rekreasyon yonetimi boliimiinde kayith 6grenci sayist
6148dir (yok.gov.tr).

Veri toplamak amaciyla ile Rekreasyon Yonetimi
boliimii aktif olan Turizm Fakiiltelerine ve Rekreasyon
Bolimii aktif olan Spor Bilimleri Fakiilteleri ile Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokullarina 1500 anket uygulan-
mustir. Bu anketlerden 1300 adedine yanit verilmis olup
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aralarinda eksik bilgiler icerenler elenerek toplamda
1170 veri ¢alisma kapsaminda analize uygun olarak
kabul edilmistir. Bu ¢caligmada kolay ulasilabilir durum
orneklemesi kullanilmistir. Ural & Kilig (2006)’a gore
%95 giiven diizeyi ve %3 hata payina gore hesaplanmis
7000 kisiden olusan 6rneklemi temsil edecek kisi say1-
s1 364°tlir. Mevcut ¢aligmada ise toplamda 1170 kisiye
ulagilmistir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Veriler SPSS programu ile analiz edilmistir. Calis-
mada uygulanacak analizlere karar vermek amaciyla
ilk 6nce verilerin dagilimi incelenmistir. Tabachnick
& Fidell (2013) verilerin basiklik ve ¢arpiklik degerle-
rinin“+1.5 ila -1.5” arasinda oldugu durumlarda nor-
mal dagilim gosterdigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada
verilerin basiklik ve carpiklik degerleri kabul edilebilir
diizeydedir.

Mevcut ¢aligma icin verilerin normal dagilim gos-
terdigi kabul edilmistir. Daha sonrasinda hipotezlere
uygun olarak parametrik analizler uygulanmustir. Tki
kategorik degiskenden olusan cinsiyet ile riskli davra-
niglar arasindaki farki belirlemek icin “t testi” kullani-
lirken bos zamanda sikilma algisi ile riskli davraniglar
arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in ise “korelasyon” ana-
lizinden faydalanilmuistir.

Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Bos zamanda sikilma algisi 6lgegi: Bu  0Olgek
Iso-Ahola & Weissinger (1987) tarafindan gelistirilmis
olup mevcut ¢alismada Kara ve ark. (2014) tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanmis hali kullanilmigtir. Iso-Ahola &
Weissinger (1987) tarafindan gelistirilen orijinal 6l-
cek 16 ifadeli ve tek boyutlu iken Tiirk¢e uyarlama-
sinda oOlcek iki boyut ve 10 ifadeden olusmaktadir.
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Bu durumu Kara ve ark (2014) ile Soylu ve ark. (2014)
kiiltiirel farkliliklara dayandirmaktadir. Kara ve ark.
(2014) bos zamanda sikilma algis1 dlceginin alt fak-
torlerini “sikilma” ve “doyum” olarak iki boyutlu ele
almiglardir. Bu 6lgek 571 Likert olup dlcege kesinlikle
katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum arasinda yanit-
lar verilmektedir.. Bu ¢aligmada bos zamanda sikilma
algis1 olgeginin sikilma boyutunun giivenirlik diize-
yi “a= 83” iken doyum boyutunun giivenirlik diizeyi
“a =80 olarak belirlenmistir.

Riskli davramglar 6lgegi: Gengtanirim (2014) ta-
rafindan gelistirilen tniversite 6grencileri agisindan
riskli davranislar 6lceginin “alkol kullanimi, sigara
kullanimi ve riskli beslenme aligkanliklar1” alt boyut-
lar1 bu ¢alismada kullanilmistir. Gengtanirim (2014)
gelistirdigi riskli davranislar olgegi icin toplam puan
hesaplamasinin yapilmayacagini ve her bir alt boyutun
kendi icerisinde bagimsiz olarak degerlendirilmesi ge-
rektigini belirtmigtir. Orijinal 6l¢ek yedi boyutta olup
bu caligmada ii¢ boyutu ele alinmistir. Olgek 51i Likert
olgegi olup dlcege “hicbir zaman ila her zaman” arasin-
da yanitlar verilebilmektedir. Mevcut ¢alismada riskli
davranislar dl¢eginin sigara boyutunun giivenirlik di-
zeyi “a=91" alkol boyutunun giivenirlik diizeyi “a=91”
ve riskli beslenme boyutunun giivenirlik diizeyi ise “a
=78 olarak belirlenmistir.

Bulgular

Tablo 1'de katilimcilarin tanimlayici istatistikleri
bulunmaktadir. Buna gore arastirmaya dahil olan ka-
tilimcilarin %61,8’ini erkekler, %38,2’sini ise kadinlar
olugmaktadir. Ogrencilerin yag araliklar1 agirlikl ola-
rak 20 ila 23 (%66s1) yas grubundadir. Bunun diginda
6grencilerin yas gruplari sirasiyla %24,6’s1 16 ila 19 yas
grubu; %7,9’s1 24 ila 27 yas grubu ve son olarak %1,5’i

Tablo 1. Katilimcilarin Tanimlayici Bilgilerini Iceren Frekans Tablosu

Degiskenler n % X
Cinsiyet

Erkek 723 61,8 1,61
Kadin 447 38,2

Yas

16-19 yas 288 24,6

20-23 yas 772 66

24-27 zas 92 7,9 186
28 ve usti 18 1,5

Boliim

Rekreasyon Yonetimi (Turizm Fakiiltesi) 425 36,3
Rekreasyon (Spor Bilimleri Fakiiltesi ve BESYO) 745 63,7 163
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28 yas ve lizeri seklinde devam etmektedir. Katilimcila-
rin %36’3’iinii Rekreasyon Yonetimi béliimii 6grenci-

leri olustururken katilimcilarin %63,7’si ise Rekreasyon
boliimii 6grencilerdir.
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Bos zamanda sikilma 6l¢eginin bir diger alt boyutu
olan doyum ile riskli davranislar arasinda negatif yonli
bir iligki vardir. Yani aragtirma sonucunda bos zamanda

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Riskli Alkol Kullanimini Gosteren t testi Sonuglar

Olgek Cinsiyet n X 8.8 t P
Erkek 723 16,28 8,57

Riskli Alkol Kullanimi ree 7887 0,00
Kadm 447 12,61 6,08

Tablo 2de katilimcilarin cinsiyetlerine goére riskli
davraniglarindan alkol kullanimi arasinda anlamli bir
fark oldugu gortilmektedir ( p<0,05). Buna gore erkek
6grenciler kadin 6grencilere gore daha fazla riskli alkol
kullanmaktadir. Bunun sonucunda H, kabul edilmistir

doyum saglayanlarin riskli davraniglarinda azalma ol-
dugu belirlenmistir. Bos zamanda doyum arttikg¢a riskli
davranislarda azalma gériilmektedir (Doyum/Sigara

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Sigara Kullanimini Gosteren t testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet n X 8. t p
Erkek 723 21,56 9,43

Riskli Sigara Kullanimi -4,990 0,00
Kadin 447 18,69 9,81

Tablo 3’te katilimcilarin cinsiyetlerine gore riskli
davraniglarindan sigara kullanimi arasinda anlaml bir
fark oldugu goriilmektedir ( p<0,05). Buna gore erkek
ogrenciler kadin 6grencilere gore daha fazla riskli siga-
ra kullanimi sergilemektedir. Mevcut bilgiler sonucun-
da H, kabul edilmistir.

r -29 p<0.05; Doyum/Alkol r -0,56* p<0,05; Doyum/
Beslenme r -21 p<0,05). Bu sonuglara gére H,, H,ve H,
kabul edilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Riskli Beslenme Aligkanliklarini Gosteren t testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet n X 8.8 t P
Erkek 723 23,13 6,43

Riskli Beslenme Aliskanliklar: e ,103 ,918
Kadin 447 23,17 6,40

Tablo 4’te katilimcilarin cinsiyetlerine gore riskli
beslenme aliskanliklar1 arasinda anlamli bir farkin bu-
lunmadig goriilmektedir ( p>0,05). H3 kabul edilme-
mistir.

Tablo 5’te bos zamanda sikilma algis1 6l¢eginin alt
boyutu olan sikilma boyutu ile iiniversite 6grencileri-
nin riskli davraniglar: (Riskli alkol ve sigara kullanimyi,
riskli beslenme aligkanliklar1) arasinda anlamli bir ilig-
ki oldugu belirlenmistir. Ayn1 sekilde bos zamanda si-
kilma 6l¢eginin bir diger alt boyutu olan doyum boyu-
tu ile dgrencilerin riskli davranislari arasinda anlamli
iligkiler belirlenmistir (p<0,05). Bos zamanda sikilma
algis1 dlgeginin sikilma alt boyutu ile riskli davranislar
arasinda pozitif yonli bir iligki vardir. Sikilma arttik-
ca riskli davraniglarda da artis oldugu belirlenmistir
(Sikilma/Sigara r37 p<0,05; Sikilma/Alkol r15 p<0,05;
Sikilma/Beslenme r34 p<0,05).

Tablo 6da katilimcilar1 6lgek ifadelerine verdikle-
ri yanitlarin ortalamalar1 ve yiizdeleri bulunmaktadir.
Buna gore her bir 6lgek igin en yiiksek ve en diisitk
ortalamaya sahip ifadeler sirasiyla su sekildedir. Bos
zamanda sikilma algis1 6lgeginin “stkilma” boyutu
acisindan en yitksek ortalamaya sahip olan ifade 3,21
ortalama ile “bos zamanlarimda bir seyler yapmak is-
tiyorum, fakat ne yapacagimi bilmiyorum” yanitidir. “
sikilma” boyutu igin en diisiik ortalamaya sahip olan
ifade ise “zevk alabilecegim pek fazla bos zaman ug-
rasim ve yetenegim yok” yanitidir (X 2,73). “doyum”
alt boyutu igin en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade
“daha onceden hi¢ denemedigim bos zaman aktivite-
lerini denemek isterim” (X 3,71) iken en dusiik ortala-
maya sahip olan ifade ise “bos zamanlarimda ¢ok aktif
olurum” yanitidir (X 3,17).
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Tablo 5. Bos Zamanda Sikilma Algist ile Riskli Davraniglar Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon

Tablosu
Riskli
Degisken Sikilma Doyum Alkol Sigara
818 b Beslenme 8
r -58 34 15 37
Slkllma n 1170 1170 1170 1170 1170
p ,000 ,000 ,000 ,000
r -58 -21 -,056 -29
DOYum n 1170 1170 1170 1170 1170
p ,000 ,000 ,057 ,000
L r 34 -21 25 35
Riskli n 1170 1170 1170 1170 1170
Beslenme
p ,000 ,000 ,000 ,000
r 15 -,05 25 37
AlkOl n 1170 1170 1170 1170 1170
p ,000 ,057 ,000 ,000
r 37 -29 35 37
Sigara n 1170 1170 1170 1170 1170
p ,000 ,000 ,000 ,000

Riskli davranislar 6lceginin “riskli sigara” kulla-
nimi boyutu agsisindan en yiiksek ortalamaya sahip
olan ifade “yakin arkadaglarimin bir kismi sigara iger”
(X 3,55) yanitidir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifa-
de ise “bir sorunla karsilastigimda hemen sigara igmek
isterim” (X 2,21) yanitidir. Riskli davranislar 6l¢eginin
“riskli alkol” kullanimi boyutu agsisindan en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade “bir kutlamada alkol alma-
dan eglenmeyecegimi diisiiniiriim” (X 1,93) yanitidur.

En disiik ortalamaya sahip olan ifade ise “kontro-
limii kaybedecek kadar alkol aldigim olur” (X 1,42)
yanitidir. Riskli davraniglar 6lgeginin “riskli beslenme
aligkanliklar” boyutu agisindan en yiiksek ortalamaya
sahip olan ifade “saglikli beslenme konusunda yeterin-
ce bilgiye sahip degilim” (X 3,54) yamitidir. En disiik
ortalamaya sahip olan ifade ise “yediklerimin bende
olusturabilecegi saglik sorunlarini 6nemsemem” (X
2,41) yanitidir.
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Tablo 6. Olgek Ifadelerinin Frekans Degerleri, Yiizdeleri ve Ortalamalar

Z g
o E| 5| 588|868
E1Ee| E| 58| 5|25
Olgek Ifadesi 5| = 2 2 S g S| EE| | ss
) I - E | @w —
Al g3 2 53| 8 | CF
S8 | M| e ,
M| & . ©
Z, ~
f | 266 | 245 173 | 254 | 232

Bos zamanlar sikicidir. 2,94 | 14

% 22,7 | 20,9 14,8 21,7 19,8
Bos zamanlarimda vyaptigim  geylerden  genellikle | f 219 295 233 240 183 289 | 13
hoglanmiyorum fakat baska ne yapacagimi bilmiyorum. % 18,7 | 25,2 19,9 20,5 15,6 ’ ’
Bog zamanlar silkinip bir seyler yapmak icin bana vesile | f 141 209 225 398 197 325 | 12
oluyor. % | 12,1 | 17,9 | 192 34 | 168 ’
Bos zaman deneyimleri yasam kalitemin ¢nemli bir | f 127 173 200 412 258 30 | 12
parcasidir. % | 10,9 | 148 | 1701 | 352 | 22,1 ’ ’
Bos zaman fikri beni heyecanlandiriyor. f 159 194 300 39 222 3,19 | 1,2
% 13,6 16,6 25,6 25,2 19
Bos zamanlarimin ¢ok 6nemli bir kismini uyuyarak bosa | f 192 289 248 177 | 264 s | 13
harcryorum. % | 164 | 247 | 212 |151| 22,6 ’ ’
Bos zamanlarimda bir seyler yapmak istiyorum, fakat ne | f 143 254 255 249 269 301 | 13
yapacagimi bilmiyorum. % | 122 | 21,7 | 218 |213]| 23 ’ ’
Daha 6nceden hi¢ denemedigim bog zaman aktivitelerini | f 100 165 141 325 439 371 | 13
denemek isterim. % | 85 | 141 | 121 |[278]| 375 |~ '
. f 102 188 436 296 148
Bos zamanlarimda ¢ok aktif olurum. 3,17 | 1,1
% 8,7 16,1 37,3 25,3 12,6
Zevk alabilecegim pek fazla bos zaman ugragim ve yetenegim | f 280 315 209 162 204 573 | 14
yok. % | 239 | 269 179 | 138 | 17,4 ’ ’
. f 547 86 92 173 272
Sigara kullaniyorum. 2,60 | 1,69

% 46,8 7,4 7,9 14,8 | 23,2

. . . f 119 136 198 413 304
Yakin arkadaglarimin bir kismu sigara iger. 3,55 | 1,26
% 10,2 11,6 16,9 35,3 26

. . . - . f 608 101 171 128 162
Sigara icmek istedigimde kendime engel olamam. 2,26 | 1,51
% 52 8,6 14,6 10,9 13,8

f 474 60 140 220 276

Sigara almak i¢in param vardir. 2,79 | 1,66
% 40,5 51 12 18,8 23,6
, i} o o f | 612 | 122 151 139 | 146
Bir sorunla karsilagtigimda hemen sigara igmek isterim. 2,21 | 1,48
% 52,3 10,4 12,9 11,9 12,5
. . f 509 154 198 135 174
Nargile igmekten keyif alirim. 2,41 | 1,49
% 43,5 13,2 16,9 11,5 14,9
. T f 603 90 118 137 222
Evde/yurtta sigara igebilirim 2,38 | 1,62

% 51,5 7,7 10,1 11,7 19

< . . f 606 118 161 136 149
Canim sikildiginda sigara igerek rahatlarim. 2,23 | 1,48
% 51,8 10,1 13,8 11,6 12,7

f 737 143 125 79 86
Alkol kullandigimda rahatladigimi hissederim. 1,83 | 1,28
% 63 12,2 10,7 6,8 7,4

- - . f 903 98 92 32 45
Cesaretimi toplamak i¢in alkol aldigim olur. 1,47 | 1,01
% 77,2 8,4 7,9 2,7 3,8
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Tablo 6. (Devami)
L
JE B EE ||
SER AR IR AL
Olgek ifadesi % | g g s E = | 8 B x | ss
< 7 =z = & =
A1S$2| 5| 33|35 |83
3| 2 Mo M
A R
4
f 724 152 156 58 80
Eglence mekanlarina gidip alkol alirim. 1,81 | 1,23
% 61,9 13 13,3 5 6,8
f 735 114 111 83 127
Bir kutlamada alkol almadan eglenmeyecegimi diigiiniiriim. 1,93 | 1,40
% 62,8 9,7 9,5 7,1 10,9
Cevremdeki kigiler onaylamasa da alkol kullanmaktan | f 756 131 107 98 78 181 | 128
cekinmem. % | 64,6 | 11,2 9,1 84 | 67 ’ ’
f 901 115 71 45 38
Alkol almak i¢in para bulurum. 1,46 | ,99
% 77 9,8 6,1 3,8 32
f 798 148 116 53 55
Alkol teklif edildiginde hayir diyemem. 1,64 | 1,12
% 68,2 12,6 9,9 4,5 4,7
f 888 109 104 41 28
Arkadaglarima uymak i¢in alkol kullanirim. 1,47 | ,96
% 75,9 9,3 8,9 35 2,4
f 934 100 60 32 44
Kontroliimii kaybedecek kadar alkol aldigim olur. 1,42 | ,98
% 79,8 8,5 51 2,7 3,8
Satin aldigim yiyeceklerin saglikli olmalarindan ¢ok lezzetli | f 222 211 268 253 216 302 | 137
olmalarina 6nem veririm. % 19 18 229 21,6 18,5 ’ ’
, o f | 188 | 260 | 278 | 255 | 189
Gazli icecekleri severim. 2,99 | 1,31
% 16,1 22,2 23,8 21,8 16,2
f 190 305 365 181 129
Fastfood yiyecekler titketmeyi tercih ederim. 2,78 | 1,20
% 16,2 26,1 31,2 15,5 11
f 149 268 314 238 201
Abur cubur yemekten hoglanirim. 3,06 | 1,27
% 12,7 22,9 26,8 20,3 17,2
f 210 366 303 158 133
Cogunlukla ev disinda yemek yerim. 2,69 | 1,23
% 17,9 31,3 25,9 13,5 11,4
Yediklerimin bende olusturabilecegi saghk sorunlarmi | f 401 275 229 138 | 127 a1 | 134
dnemsemem. % | 343 | 235 | 196 |[118] 109 |~ ’
f 51 208 213 450 248
Saglikli beslenme konusunda yeterince bilgiye sahip degilim. 3,54 | 1,13
% 4,4 17,8 18,2 35,5 21,2
f 279 292 314 164 121
Yediklerimin besin ve saglik degerlerini dikkate almam. 2,62 | 1,27
% 23,8 25 26,8 14 10,3

SONUC

Bu ¢alisma sonucunda can sikintist ile {iniversite 6g-
rencilerinde ortaya ¢ikan riskli davranislar arasindaki
iligkinin varlig1 ortaya konulmustur. Bu ¢aligmanin so-
nucunda sikilma ile sigara kullanimi arasinda anlamli
bir iligki bulunmugtur. Can sikintis1 arttikea sigara kul-
lanimi da artmaktadir. Saglik Bakanlig: tarafindan ha-
zirlanan Tiitiin Bagimlilig: ile Miicadele (2010: 23-24)
el kitapgigina gore sigara kullanan bireylerin neredeyse
yarisi sigaradan kaynakli bir hastaliktan yagamini kay-
betmektedir. Bu arastirmaya gore diinya tizerinde her
yil yaklasik bes milyon insan sigaradan kaynakli bir ra-
hatsizliktan dolay1 yasamini kaybetmektedir.

Mevcut ¢alismada bos zamanda sikilma algist ile
riskli beslenme aliskanliklar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Bos zamanda sikilma ile riskli beslenme
aliskanliklar1 arasinda pozitif yonli bir iliski bulun-
maktadir. Tiirkiye Saglikli Beslenme ve Hareketli Ha-
yat Programi (2013:9) raporunda “modern dénemde
en biiyiik salginlardan birisinin de bulagici olmayan
hastaliklar olduguna deginilmistir. Bulasict olmayan
hastaliklarin altinda ise engellenebilir riskler bulun-
maktadir. Bu 6nlenebilir risk faktorleri ilgili raporda
tiitiin kullanimi, hareketsiz yagam tarzi, sagliksiz bes-
lenme ve alkol kullanimi olarak siralanmustir. Sadece
2008 yilinda diinya genelinde yaklasik 36 milyon insan
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bulasic1 olmayan hastaliklardan yasamini kaybederken
bu oran ayni yil igindeki toplam 6liim oranin %64’ tini
olusturmaktadir. Bireylerin makul yasam kalitesini
elde edebilmesi i¢in saglikli beslenme uygulamalarini
birer yasam tarzi olarak hayatlarina dahil etmelidirler.

Bos zamanda sikilma algist ile riskli davraniglardan
alkol kullanimi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur
(p<0,05). Bu iligki pozitif yonlidiir. Sikilma arttik¢a
riskli alkol kullanim diizeyi artmaktadir. Mevcut calis-
manin sonuglari ile literatiirde ortiisen caligmalar bu-
lunmaktadir (Orcutt, 1984, Gengtanirim,2010). Riskli
davraniglar ile (sigara, alkol vb.) sikilma arasindaki
iligki literatiirde telafi teorisiyle agiklanmistir. Bu duru-
ma gore bos zamanda sikilma duygusuna maruz kalan
bireyler bu durumun olumsuz yanlarini ortadan kal-
dirmak igin alkol, sigara, uyusturucu vb. riskli davra-
niglara yonelirler (Mannell, 1984). Diinya saglik Orgii-
tit (2014)’ne gore riskli alkol titketimi, problemli alkol
kullanimyi, tika basa i¢ki igme gibi kavramlar ile ifade
edilmektedir. Riskli alkol kullanimini tanimlarken
Diinya Saglik Orgiitii cinsiyete gore bir tanim gelistir-
mistir. Buna gore erkeklerin bir oturmada 4’ten fazla
kadinlarin ise 3’ten fazla, haftalik olarak ise erkeklerin
15’ten fazla kadinlarin ise 10dan fazla alkol kullanimi
riskli davranis olarak ifade edilir. Riskli alkol kullanim
teshisinde bulunmak i¢in alkol kullanim siklig1, amaci
ve miktar1 onemlidir (Vardar, 2016).

Tirkiye Bagimlilikla Miicadele Egitim Programi
(2016) raporuna gore diinyada yaklagik 76 milyon in-
san alkol bagimlisidir. Diinya {izerindeki olimlerin
yaklasik %6’s1 ise alkol kaynaklidir ( alkol kaynakli
kazalar dahil). Ayni raporda tilkemizde alkol kullanim
yasinin 11 yagina kadar diistiigii belirtilmektedir.

ONERILER

Mevcut ¢aligma sonucunda gengleri sikilma kay-
nakli riskli davraniglardan korumak icin onlara rek-
reasyon bilincinin kazandirilmasi gerektigi diisii-
niilmektedir. Lahey, Konster ve ark (1993) rekreatif
faaliyetlerin bireylerin sagliklar1 iizerindeki olumlu
etkilerini vurgulamuglardir. Diizenli ve aktif yapilan
rekreatif aktivitelerin ortalama yasam siiresini uzattig
ve bedeni fonksiyonlarin ilerleyen yaslara kadar saglik-
11 bir sekilde iglevini yerine getirmesine katki sagladigi
bilinmektedir. Rekreatif aktiviteler bireylere zihinsel
destek saglayarak psikolojik olarak saglikli olmalarina
katk: saglar ve ayni zamanda depresyon vb. olumsuz-
luklarin olusumunu engeller (Lageh ve ark., 1993).

Torkildsen (2006) rekreatif faaliyetlerin bireyde be-
densel ve zihinsel faaliyetlerin esgiidiimlii hareketini
sagladigini, bireyi sosyallestirdigini, bireye heyecan,
gii¢, adrenalin vb. bir¢ok katk: sagladigini belirmekte-

Ali Iskender - Evren Giiger

dir. Bu katkilari ile rekreatif faaliyetlerin ve rekreasyon
bilincinin gengleri sikilma algisindan koruyacak basli-
ca tedbirlerden birisi oldugu bu ¢aligmanin temel 6ne-
risidir. Rekreatif etkinliklerin sikilmay1 ve sikilmaya
yol acan onctilleri engelleyici 6zelliklerini vurgulayan
bir¢ok ¢aligma vardir(Caldwell, Darling ve ark.,1999;
Torkildsen, 2006; Karakiiciik& Akgiil,2016; Cetiner&-
Yayla, 2017).
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Extensive Summary

Determination of the Relationship between
Leisure Boredom and Risky Behavior: A Study on
University Students

Ali ISKENDER', EVREN GUCER
Introduction

The word ‘schole’, which comes from the meaning
of leisure and learning in ancient Greek, is used in a
sense close to the concept of leisure in modern times. It
is known that the term ‘leisure, which is used to express
the concept of leisure in English, is derived from
‘license), which means etymologically to be allowed in
Latin. The word Toisir’, which is used to express free
time in French, is also of Latin origin (Torkildsen,
2006:50). It is used “the exemptions from obligations
concept” in order to define leisure (Karakii¢iitk 2008:33).
The exemption from the obligations emphasizes the
freedom outside of the working life and the time we
meet our biological needs (eating, sleeping et al.).

According to Karakiigiik (2008), leisure is a concept
that gives individuals peace and contributes to the
renewal of individual. The sensation of leisure boredom
is a negative condition that is more likely to occur in
people who do not know how to assess their leisure in a
full and useful way. Factors leading to leisure boredom
perception are listed by Iso-Ahola & Weissinger (1987)
as lack of motivation, negative attitudes towards
leisure and participating barriers in leisure activities.
Iso-Ahola and Weissinger (1990) and Russell (1996)
state that the main source of leisure boredom is that
“individuals have more leisure than they need, but
individuals have not enough occupations that will
encompass the leisure”

Method

The aim of this study is to reveal the relationship
between leisure boredom and risky behaviors (alcohol,
smoking, risky nutrition) of university students.
This research has been applied to the students of the
Recreation Management and Recreation Department
who are students in the Faculty of Tourism, School of
Sport Sciences and School of Physical Education and
Sports. According to the statistics of the YOK in 2017,
the number of students enrolled in recreation and
recreation management programs is 6148. About 1,500
questionnaires were distribute and 1170 questionnaires
are accepted to analysis. Data were analyzed with the
SPSS program. In this study, the values of kurtosis and
skewness of the data were determined as “kurtosis
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0,143 skewness value 0, 72”. It is accepted that the
data are in normal distribution. Parametric analyzes
were applied in accordance with hypotheses. The “t
test” was used to determine the difference between sex
and risky behaviors and the “correlation” analysis was
used to determine the relationship between the leisure
boredom and risky behaviors.

Hypothesis of the study

H' There is a significant difference between gender
of university students and the risky alcohol use.

H? There is a significant difference between gender
of university students and risky smoking.

H’ There is a significant difference between gender
of university students and risky eating habits.

H* There is a significant relationship between
leisure boredom and risky smoking of university
students.

H>There is a significant relationship between leisure
boredom and risky alcohol use of university
students.

He¢There is a significant relationship between leisure
boredom and risky eating habits of university
students.

Findings and Conclusions

It has been determined that there is a significant
relationship between “boredom” which is a sub-
factor of the leisure boredom scale at leisure, and the
risky behaviors of university students (risky alcohol
and smoking, risky eating habits). Likewise, there
is a significant relationship between the “content”
dimension, which is another sub factor of the leisure
boredom scale, and the risky behaviors of the students
(p <0,05). There is a positive relationship between the
boredom subscale of the leisure boredom scale and
risky behaviors (Boredom / Smoking r37 p <0,05;
Boredom / Alcohol r15 p <0,05; Boredom / Risky
Nutrition r34 p <0,05). There is a negative relationship
between “contents” subscale of the leisure boredom
scale and risky behavior. (Content / Smoking r -29 p
<0.05; Content / Alcohol r -0,56 * p <0,05; Content /
Nutrition r -12 p <0,05). According to this study, it was
found out that there is a significant difference between
risky behaviors (smoking and alcohol) and gender
(p<0,05). Male have more risk on smoking and alcohol
than women as a risky behaviors (Male/smoking X
21, 56- female/ smoking X 18, 69; male/alcohol X 16,
28- female/alcohol X 12, 61). But there isn’t significant
difference between gender and risk eating habits
(p>0,05).
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Suggestions

As a result of the study;, it is thought that recreation
consciousness should be given to students in order to
protect young people from risky behaviors because
of leisure boredom. Hague, Konster et al. (1993)
emphasize the positive effects of recreational activities
on individuals’ health. It is known that regular and
active recreational activities extend the average life
span and contribute to functioning body functions in a
healthy manner until later ages. Recreational activities
provide mental support to individuals and contribute
to being a psychologically healthy individual and
prevent the formation of negativity (Lageh et al., 1993).

Torkildsen (2006) suggests that recreational
activities provide a coordinated movement of
physical and mental activities in the individual, and
recreational activities socializes, provides excitement,
power, adrenaline to the individuals.. It is the basic
recommendation of this study that recreational
activities and recreational awareness are one of the
main precautions to protect young people from their
perception of leisure boredom.
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Kiiltiirel Miras Kavramina iliskin Algilarin Metafor Analizi Yoluyla
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Oz

Aragtirmanin amaci, turizm rehberligi egitimi alan 6grencilerin kiiltiirel miras kavramina iliskin algilarinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Bu amag dogrultusunda metafor yorumlamaya basvurulmustur. Aragtirmada her bir 6grencinin kiiltiirel miras kavramina yoénelik
bir metafor iiretmesi beklenmistir. Aragtirmanin verileri, 2016-2017 egitim-6gretim yili bahar déneminde Balikesir Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Bolimirnde tiim siniflarda 6grenim géren 284 6grenciden elde edilmistir. Ancak veriler
degerlendirilirken: metafor belirtilmeyen, metafor belirtilmis olsa da nedeni belirtilmeyen ve anlamsiz metafor belirten toplam
22 form elenerek aragtirmanin kapsami digina birakilmis ve analizler 262 form tizerinden gergeklestirilmistir. Bu arastirmada,
nitel aragtirma yontemlerinden fenomenoloji deseni kullanilmistir; bulgular yiizde ve frekans degerleri ile ortaya konmustur.
Ogrencilerden toplanan verilerin analiz edilmesi sonucunda 106 metafor ve bu metaforlarin icerdikleri ortak &zelliklerine gore
gruplandirilmastyla olusan alt1 kategori tespit edilmistir. Caligmada kiiltiirel miras kavramina yonelik en fazla “hazine” metaforunun
tiretildigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Rehberligi Ogrencileri, Kiiltiirel Miras, Kiiltiirel Miras Algisi, Metafor Analizi.

Abstract

The purpose of the study is to elucidate the perceptions of the cultural heritage concept of the students who have tourism guidance
education. For this purpose, metaphor interpretation has been appealed. In the research, each students was expected to generate a
metaphor for the concept of cultural heritage. The data of the study were obtained from 284 students who are studying in all classes at
Balikesir University Tourism Faculty Tourism Guiding Department during 2016-2017 year, spring semester. Nevertheless, 22 forms
were excluded because of the fact that they are not included any metaphor, any cause and included meaningless metaphor. Analyzes
were carried out with 262 forms. In this research, the phenomenology design, one of the qualitative research methods, was used;
the findings are revealed with the frequency and percentage values. As a result of analyzing the data collected from the students, six
categories were determined by classifying according to 106 metaphor and their common features. In the study, “treasure” is the most
produced metaphor among the metaphors for the concept of cultural heritage.

Keywords: Tourism Guiding Students, Cultural Heritage, Cultural Heritage Perception, Metaphor Analysis.
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GIRIS

Insanligin doga ile olan miicadelesindeki tiim mad-
di ve manevi kazanimlar olarak tanimlanan kaltiir (Av-
cikurt, 2015: 160), bir yasam bi¢imidir (Suvanto, 2002:
21). Kiiltiir bir toplumu digerlerinden ayiran en 6nemli
unsur olmakla birlikte (Besirli, 2011: 140), o toplumun
tiim karakteristik etkinliklerini kapsamaktadir (Hebdi-
ge, 2004: 16). Tarihsel siirecte iiretilen, kusaktan kusaga
aktarilan tim maddi ve manevi 6zellikler olan kiltir
(C)zgen, 2013: 1), toplumlarin varliklarini stirdiirdik-
lerinin bir isareti olarak ele alinmaktadir (Haydarog-
lu, 2003: 2). Kaplan (1999), toplumlara ait kiltiirlerin
yalnizca yazili ve sozlii eserlerden ibaret olmadiginy;
toplumlarin birlikte uyum sagladiklar1 6rf ve adetlerin
toplum karakterlerinin temelini olusturdugunu ifade
etmistir. Ktltiir denildiginde akla 6rf ve adetlerin yani
sira, sanatin (miizik, dans, mimari, resim vb.) da geldi-
gini; tiim bunlarin kiiltiirel mirasin temeli ve yapitasla-
r1 oldugunu belirtmistir (Aktaran Avcr & Memisoglu,
2016). Miras ise, “bir neslin kendinden sonra gelen
nesle biraktig sey” seklinde tanimlanmaktadir (Tirk
Dil Kurumu, 2017). Doganer’ in (2003: 1) tanimina
gore miras tarih, sanat, etnoloji, sosyoloji, antropoloji
ve dil alanlarinda sahip olunan tstiin degerli mekén,
varlik ve olaylar butiinidiir. Bir bagka ifadeyle miras,
“bir kiiltiire ait olan” seklinde tanimlanan bir olgudur
(Kurtar & Somuncu, 2013: 36).

Kiiltiir ve kiiltiirel miras toplumlarin kaynaklaridir;
bu anlamda kiiltiiri yansitan eserler, gelecek nesillere
bu eserlerin ortaya ¢iktiklar: tarihleri gosteren tanik-
lar olarak ifade edilmektedir. Toplumlara mal olmus
kiiltiirel mirasin korunmasi bir bakima insanlik tarihi-
nin korunmasi anlamina da gelmektedir (Akay, 2006;
Endresen, 1999). Ev sahibi toplumun, kiltiiriini farkls
kiiltiirlerden gelen ziyaretgilere gosterme ve tanitma
firsat1 genellikle o toplum icin bir kivan¢ kaynagi ol-
maktadir. Bu durum, turizmin olumlu sosyo-kiiltiirel
etkileri kapsaminda degerlendirilmektedir (Avcikurt,
2017). Bu baglamda, turizm ve kiiltiirel miras arasinda-
ki karsilikli bagimlilik giin gectik¢e daha belirgin hale
gelmektedir. Kiiltiirel miras, turizmin gelismesi i¢in bir
temel olusturmakta; sahip ¢ikildiginda, toplumun bir
pargast oldugunda ve fayda sagladiginda anlam bul-
maktadir (Endresen, 1999). Buradan hareketle, turizm
egitimi alan Ogrencilerin turizme hatir1 sayilir katkist
bulunan kiiltiirel miras hakkindaki algilar1 6nem ka-
zanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, turizm rehberligi
egitimi alan 6grencilerin kiiltiirel miras kavramina ilis-
kin algilarinin ortaya ¢ikarilmasidur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Kiiltiirel varliklar arkeolojik, etnografik ve tarihi
eserler ile mimariyi temsil eden nesnelerden olusmak-
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tadir (Merryman, 1989: 341). Ge¢mis yasantiyla ilgili
bilgileri aktaran somut ve anlamli belgelerin basinda
gelen kiiltiirel miras, taginir ve tasinmaz kiltiir varlik-
larindan olusmaktadir (Yesilbursa, 2013: 408). Kiiltiirel
miras, toplumsal refahin 6nemli bir parcasidir (Tweed
& Sutherland, 2007: 62) ve ayn1 zamanda sosyal, kiiltii-
rel ve ekonomik kalkinmanin yakindan iligkili oldugu
bir alandir (Rusali¢, 2009: 20). Kusaktan kusaga akta-
rila gelen tiim eserler ve degerler o iilkenin zenginli-
i olarak goriillmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig,
2009: 1). Bireysel veya toplumsal olarak anlam yiiklen-
digi i¢in korunan, ge¢misten aktarilan insan iletisimi-
nin ve davranislarinin izleri ve ifadeleri kiiltiirel miras
olarak tanimlanmaktadir (De Troyer ve ark., 2005:
12). Kiilttirel miras, gegmiste, yakin gecmiste ve giinii-
miizde yasayan bir halkin varolusunun yaratici ifadesi
olarak tanimlanmakta; bir iilke ve o ulke insanlarinin
basarilarini, inanglarini ve geleneklerini ifade etmek-
tedir (Aslan & Ardemagni, 2006: 7). Buradan hareket-
le, kiiltiirel miras, en genel anlamda, ge¢mis nesillerin
meydana getirdikleri ve kusaktan kusaga aktardiklar
maddi ve manevi kiiltiirel tirtinler olarak tanimlanabil-
mektedir (Cetin, 2010: 183).

Kiiltiirel miras, “ge¢misten miras alinan ve farkli
nedenlerle gelecege miras birakilmak istenen, fiziksel
olarak var olan ve insanlar tarafindan yapilmis her tiir-
lii eserler ile bir topluma ait degerler biitiini” seklinde
tanimlanmaktadir (Kaltiir ve Turizm Bakanligi, 2009:
3). Asilioglu & Memliik (2010: 185) ise kiiltiirel mirasi,
bir yorenin ge¢mis ve/veya mevcut kiiltiiriine ait bil-
gileri iceren sanat, mimari, tarih, arkeoloji, etnografya
alanlarinda 6neme sahip olan taginir ve/veya tasinmaz
tiim soyut ve/veya somut varliklari olarak tanimlamak-
tadur. Kiiltiirel miras bir toplumun yaratic1 giictinii ve
o toplumun yasam tarzini yansitan bir kavram olmasi-
nin yani sira ortak mirasin bir pargasi olarak da kabul
edilmektedir (Ave1r & Memisoglu, 2016: 106). Kiiltiirel
miras, insanligin var oldugu giinden bu yana yasaya-
rak biriktirdigi, gelistirdigi, zenginlestirdigi ve gelecek
kugaklara aktardig: veri dizisidir (Selanik-Ay & Kurt-
dede-Fidan, 2013: 1137). Ayn1 zamanda kiiltiirel miras,
gecmis, bugilin ve gelecek arasinda bir koprii gorevi
goren, kusaklararasi iletisime olanak saglayan, bir yer,
bir ulus ve bir kiiltiir agisindan bireye aitlik duygusu
kazandiran ve bireyin kimlik problemini ¢ézen yenile-
nemez degerler toplamidir (Kiper, 2004: 14).

Avrupa Konseyi Toplum I¢in Kiiltiirel Mirasin De-
geri Cerceve Sozlesmesinde (2006: 75) kiiltiirel miras
kavrami “ge¢misten devralinan, insanlarin, strekli ev-
rilen deger, inang, bilgi ve geleneklerinin anonim bir
ifadesi ve yansimasi olarak ayirt ettikleri bir kaynaklar
kiimesi” geklinde tanimlanmaktadir. Avrupa Konse-
yinde ise kavram, insanlarin siirekli degisen degerle-
rinin, inanglarinin, bilgilerinin ve geleneklerinin bir
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ifadesi ve yansimasi olarak tanimladiklar1 ve gecmisten
miras olarak aldiklar1 bir grup kaynak olarak ifade edil-
mektedir (Council of Europe, 2005: 2). Labadi (2013:
28), UNESCO’nun Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasin
Korunmasi Sozlesmesinde (1972) kiiltiirel mirasin,
anitlar1 (tarih, sanat veya bilim agisindan istisnai ev-
rensel degerdeki mimari eserler, heykel ve resim ala-
nindaki saheserler, arkeolojik nitelikte eleman veya
yapilar, kitabeler, magaralar), yap1 topluluklarini (mi-
marileri, uyumluluklar1 veya arazi iizerindeki yerleri
nedeniyle tarih, sanat veya bilim agisindan istisnai ev-
rensel degere sahip ayr1 veya birlesik yap1 topluluklar:)
ve sitleri (tarihsel, estetik, etnolojik veya antropolojik
bakimlardan istisnai evrensel degeri olan insan iiriinii
eserler veya doga ve insanin ortak eserleri ve arkeolo-
jik sitleri kapsayan alanlar) kapsadigini belirtmektedir.
Vecco (2010: 322) kiiltiirel miras kapsamina iliskin bu
yaklasimin bir bagka uluslararasi belgede de (The Euro-
pean Charter of Architectural Heritage of Amsterdam,
1975) yer aldigin ifade etmektedir.

Kiiltiirel miras, 17 Ekim 2003 tarihinde Paris’te im-
zalanan UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin
Korunmasi Sozlesmesine gére somut ve somut olma-
yan kiiltiirel miras olarak ikiye ayrilmistir (UNESCO,
2003: 2). Somut kiiltiirel miras, anit, bina, heykel, tablo
gibi fiziksel olarak dokunulabilen miras 6gelerini ifade
ederken (Aslan & Ardemagni, 2006: 7), somut olmayan
kiiltiirel miras ise cansiz nesnelerden ziyade insanlarda
sekillenen miras seklinde tanimlanmaktadir (Logan,
2007: 33). Yapilar, tarihi mekénlar, anitlar ve korun-
mast gereken tiim eserler somut kiiltiirel miras (Ktltiir
ve Turizm Bakanligi, 2009: 1), elle tutulup gozle goriil-
meyen fakat bir toplumu toplum yapan degerler olan
miizik, sarki, dans, kukla, tiyatro, sosyal uygulamalar,
ritiieller, doga ve evren hakkindaki bilgi ve uygulama-
lar, epik, masal ve oykiiler, sozlii gelenekler ve ifadeler
ise somut olmayan kiiltiire] miras kapsaminda deger-
lendirilmektedir (Ahmad, 2006: 298; Kurin, 2004: 67).

Metafor analizi ile ilgili alanyazin incelendiginde,
calismalarin ¢ogunlukla egitim bilimleri kapsaminda
yapildig1 ancak farkli caligma gruplarina da uygulandi-
&1 gorillmiistiir. Bununla birlikte turizm ile iliskilendi-
rilen ¢alismalarin da var oldugu belirlenmistir. Egitim
bilimleri kapsaminda 6gretmen adaylarinin, egitim
(Altun & Apaydin, 2013), kiltiir-dil iligkisi  (Goger,
2013), yabanci dil (Gomleksiz, 2013), cevre sorunlari
(Kaya, 2014), tarih ogretmenligi (Ozbas & Aytekin,
2013), matematik (Sahinkaya & Yildirim, 2016), peda-
gojik formasyon (Yapic1 & Yapici, 2013), 6gretmenlerin
6n inang (Farrell, 2006) ve okul yoneticilerinin tekno-
loji liderligi (Hacifazlioglu, Karadeniz & Dalgig, 2011)
kavramina iliskin algilar1 metafor analizi yoluyla ince-
lenmistir. Bu ¢aligmalarin yani sira iiniversite 6gren-
cilerine kiiresel 1sitnma (Ates & Karatepe, 2013), cevre
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(Aydin, 2011), dil 6gretmenleri (Nikitina & Furuoka,
2008), lise 6grencilerine iiniversite (Korkmaz & Bagge-
ci, 2013), ilkégretim 6grencilerine akademisyen (Polat,
Apak & Akdag, 2013), ilkogretim birinci kademe 6g-
rencilerine ve 6gretmen adaylarina okul (Saban, 2008)
ve ortaokul 6grencilerine diigtinme (Demir & Ozmen,
2015) kavramina iligkin algilar1 sorulmus ve bu algilar
metafor analizi yoluyla belirlenmistir. Turizm ile ilig-
kilendirilen ¢alismalarda ise, ortaokul 6grencilerinin
miize (Bozdogan & Siinbiil, 2016), kiiltiirel mirasa du-
yarlilik degeri (Kilcan & Akbaba, 2013), tiniversite 6g-
rencilerinin milli degerler (Karaganta, 2013), ortadgre-
tim dgrencilerinin turizm (Ozder, Kaya & Unlii, 2012)
ve turizm ve otel isletmeciligi boliimii 6n lisans prog-
rami 6grencilerinin turizm (Sagilik, Cevik & Ozkan,
2016) kavramina iliskin algilar1 sorulmus ve bu algi-
lar metafor analizi yoluyla tespit edilmistir. Ogretmen
adaylarmnin kiiltiirel miras (Selanik-Ay & Kurtdede-Fi-
dan, 2013), kavramina iligkin algilar1 metafor analizi
yoluyla incelenmistir. Ancak turizm olgusu igerisinde
onemli bir yeri olan kiiltiirel mirasa iliskin, birer kilttr
el¢isi olan ve iilke turizme biiylik katkilar saglayacak
olan turist rehberi adaylarinin algilarinin metafor ana-
lizi ile belirlendigi bir caligmaya rastlanmamuistir. Bura-
dan hareketle, bu ¢alismanin amaci, turizm rehberligi
ogrencilerinin kiiltiirel miras kavramina iliskin algila-
rin1 metafor analizi yontemi ile belirlemektir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismada turizm rehberligi egitimi alan 6gren-
cilerin kiltiirel miras algilar1 metafor analizi yoluyla
incelenmistir. Metafor (mecaz), bir kavram veya bir
terimin belirli bir benzerligi ifade etmek amaciyla fakli
bir igerige uygulandig: dil formudur (Yildirim & $im-
sek, 2008: 207). Metafor “bir seyden digerine anlam ak-
tarmaya’ yarayan sozciiktiir. Metaforlar, geleneksel ola-
rak, “konugmacinin dilini siisleyen konusma figiirleri”
olarak goriilmekteydi. Son zamanlarda ise psikologlar
ve dilbilimciler metaforlari, “birbiriyle uyusmayan iki
alanin birbirine eslesmesi” yoluyla “toplumsal olgu-
larin imgelerini” yansitan “6nemli bir algi ve iletisim
aract” olarak gormeye baglamislardir (Nikitina & Fu-
ruoka, 2008). Metafor, iki kavram arasinda bir koprii
gibi kullanilmaktadir. Burada birinci kavram genellikle
herkesin 6zelliklerini ¢ok iyi bildigi bir kavramdir. Bu
kavramin bilinen bir 6zelligi ile yeni kavramin benzer
bir o6zelligi kullanilarak kisa yoldan anlatilmaktadir
(Giiner, 2013: 429). Metaforlar, yeni teori ve anlayislar1
gelistirmek i¢in degerli ve yaratic1 araglar olarak go-
riilmektedir (Andriessen & Gubbins, 2009). Temelde,
metafor kavramu ile kastedilen, bir kavram, olgu veya
olayin bagka bir kavram, olgu veya olaya benzetile-
rek aciklanmasidir (Saban, 2008: 460). Metaforlar iki
amagla kullanilmaktadir. Bunlar; bir durumu betimle-
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me ve bir siireci hizlandirma veya iyilestirmedir. Be-
timleme amaciyla kullanildiginda bir durum, olay ve
olgu var oldugu haliyle betimlenmekte ve resmedil-
mektedir. Bir siireci hizlandirma veya iyilestirme ama-
cryla kullanildiginda ise metaforlar bir degisim araci
olarak goriilmektedir. Metaforlarin nitel bir veri top-
lama yontemi olarak kullanilmas: daha ¢ok betimleme
roliine karsilik gelmektedir (Yildirim & Simsek, 2008:
212). Bu arastirmada metaforlar, “Kiiltiirel Miras” kav-
ramini betimlemek amaciyla kullanilmistir.

Metafor analizi temel kavramsallastirma aragtirma-
larinda kullanilan yararli bir yaklagim olarak goriilmek-
tedir. Metafor analizi kuramsal bir kavramin yapilandi-
rildig1 ve anlamlandirildig: farkli yollar1 tanimlamaya,
bu farkli kavramsallastirmalarin birbirleriyle nasil
iligkili olduguna dair bilgi saglamaya ve bu kavramlas-
tirmalarin kavram hakkinda daha ileri teorileri nasil
etkiledigini gostermeye yardimci olabilmektedir (And-
riessen & Gubbins, 2009). Nitel bir arastirma araci olan
metafor analizi, arastirmacilara, kavramsal metaforlari
inceleme imkani vererek belirli bir konunun diisiince
kaliplarini ve anlayislarini anlama olanag saglamak-
tadir. Metafor analizi, konuyla ilgili konusmak icin
kullanilan dilsel metafor 6rneklerini toplamak, bunlari
kavramsal metaforlarla genellestirmek ve bu sonucun
ornek olusturan veya bunlar1 olusturan anlayislarin
veya diistince kaliplarinin ortaya konmasi i¢in kullani-
lan bir yontem olarak aciklamaktadir. Metafor analizi-
nin amacy, katilimeilarin sistematik olarak birbirleriyle
baglantili olduklarini disiindiikleri dilsel ifadelerin
analizi yoluyla bir kavrami digeriyle iliskilendirmesini
saglayan ve sosyo-bilissel baglantilardan olusan kav-
ramsal metaforlar1 anlamaya ¢aligmaktir. Metaforlar,
aragtirmalara yeni bakis acilar1 kazandiran degerli bir
aragtir. (Armstrong, Davis & Paulson, 2011).

Bu aragtirmada, nitel arastirma yontemlerinden
fenomenoloji (olgubilim) deseni kullanilmistir. Feno-
menoloji deseni, “birka¢ kisinin bir fenomen veya kav-
ramla ilgili yasanmis deneyimlerinin ortak anlamin1”
tanimlamaktadir (Aydin, 2016: 77). Fenomenoloji de-
seni, farkinda olunan ama ayrintili bir anlayisa sahip
olunmayan olgular tizerinde durmaktadir (Yildirim &
Simsek, 2008). Fenomenolojik desende 6nemli olan
sey, belirlenen bolgede aragtirmanin problemine konu
olan fenomeni deneyimleyen ve bu deneyimi agik bir
sekilde ifade edebilen bireylerin bulunmasidir (Giiler,
Halici08lu & Taggin, 2015).

Aragtirmanin Calisma Grubu

Bu arastirmanin ¢alisma grubunu turizm rehberligi
ogrencileri olusturmaktadir. Turizm rehberligi bolii-
miinde 6grenim goéren dgrencilerin ¢alisma grubu ola-
rak secilmesinin temel nedeni, 6grencilerin 6zellikle
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mesleki derslerinde kiiltiirel miras ile ilgili olduk¢a ¢cok
veriye rastlamalarindan dolay: kiiltiirel mirasa yone-
lik algilarinin biiyiik oranda sekillenmis olmasidir. Bu
aragtirma 2016-2017 egitim-6gretim yili bahar doéne-
minde Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm
Rehberligi Bolimirnde tiim smiflarda (1., 2., 3., ve 4.
sinif) 6grenim goren 284 ogrencinin katilimiyla ger-
ceklestirilmistir. Ancak veriler degerlendirilirken me-
tafor belirtilmeyen, metafor belirtilmis olsa da nedeni
belirtilmeyen ve anlamsiz metafor belirten 22 form ele-
nerek arastirma kapsami disina birakilmig ve analizler
262 dgrenciden toplanan formlar iizerinden gercekles-
tirilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Calismanin amacit dogrultusunda bir soru formu
hazirlanmistir. Soru formunda turizm rehberligi bolii-
mii 6grencilerinin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla sorulmus sorular ve kiiltiirel mirasa yonelik
algilarini belirlemek amaciyla sorulmus bir agik uglu
soru yer almaktadir. Aragtirma sinif ortaminda gercek-
lesmistir. Ogrencilerin formu doldurmaya baslamasin-
dan 6nce metafor kavrami tanimlanmig, 6grencilere
kiiltiirel mirasa iliskin metafor tiretirken sadece bir
kavrama benzetebilecekleri ve “ciinkii ..” ile baslayan
ifadenin trettikleri metaforu agiklayici nitelikte olma-
st gerektigi hatirlatilmigtir. Ogrencilere diisiinmeleri
ve formu doldurmalari i¢in 15 dakika stire verilmistir.
Oncelikle 6grencilerin demografik ozelliklerinin belir-
lenmesi amaciyla cinsiyet, yas ve sinif sorular1 yonel-
tilmistir. Daha sonra arastirmada her bir 6grencinin
kiiltiirel miras kavramina yonelik bir metafor tiretmesi
beklenerek, kendilerine “Bana gore kiiltiirel miras ...
gibidir. Ciinki .. seklinde agik uclu bir soru yoneltil-
mistir. Soru climlesinde yer alan “.. gibi” kelimesi ile
metaforun konusu ve kaynag: arasindaki iliski, “ciin-
kii ..” ile bu metafora yiiklenen anlam ve nedeni tespit
edilmeye calisitlmigtir. Arastirmada kullanilan bu ciim-
leler arastirmanin veri kaynagini olusturmaktadir.

Verilerin Analizi

Arastirmada verilerin analizi beg asamada gercek-
lestirilmistir. Bunlar, kodlama ve ayiklama, kategori ge-
listirme, gegerlik ve giivenirlik, verilerin analizi ve son
olarak verilerin yorumlanmasi agamalaridir. Belirtilen
bu agamalar daha 6nce de metafor yontemi kullanila-
rak gerceklestirilen calismalarda da (Giiveli, Ipek, Ata-
soy & Giiveli, 2011; Hacifazlioglu ve ark., 2011; Tiryaki
& Demir, 2016; Tortop, 2013) kullanilmistir. Kodlama
ve ayiklama asamasinda Oncelikle turizm rehberligi
ogrencilerinin kiiltiirel mirasa yonelik gelistirdikleri
metaforlar aragtirmacilar tarafindan incelenmistir. Ve-
riler degerlendirilirken metafor belirtilmeyen, metafor
belirtilmis olsa da nedeni belirtilmeyen ve anlamsiz
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metafor belirten 22 form elenerek arastirma kapsa-
mi digina birakilmig ve analizler 262 form {izerinden
gerceklestirilmistir. Gegersiz formlar elendikten son-
ra metaforlar listelenmis ve bu asamada 6grencilerin
106 adet gegerli metafor trettikleri tespit edilmistir.
Kategori gelistirme asamasinda Ogrencilerin kiiltii-
rel miras kavramina yonelik gelistirdikleri metaforlar
ortak ozellikleri ve gerekeeleri dikkate alinarak belirli
gruplar altinda toplanmistir. Turizm rehberligi 6gren-
cilerinin kiiltiirel miras kavramina yonelik gelistirdik-
leri metaforlarin olusturdugu kategoriler alti grupta
ele alinmistir. Bunlar; 6nem agisindan kiltiirel miras,
toplumsal degerler agisindan kiiltiirel miras, yasamsal
degerler agisindan kiiltiirel miras, gekicilik agisindan
kiiltiirel miras, tarihi agidan kiiltiirel miras ve aydinla-
tic1 bir unsur olarak kiiltiirel mirastir. Bu kategorilerin
belirlenmesinde ve adlandirilmasinda asagida yer alan
gerekeeler ve Selanik-Ay & Kurtdede-Fidan (2013) ta-
rafindan yapilan ¢aligma dikkate alinmigtir.

* Birinci grupta yer alan metaforlarin gerekgele-
ri genellikle ge¢misten giiniimiize aktarildig,
degerli oldugu ve korunmasi gerektigi yoniin-
dedir. Bu nedenle bu grupta yer alan metafor-
lar 6nem agisindan kiiltiirel miras kategorisi
altinda toplanmustir.

» Ikinci grupta yer alan metaforlarin gerekge-
leri genellikle toplum gelecegine yon verdigi,
nesilden nesile aktarilmasi gerektigi ve insan-
ligin ortak degeri oldugu yoniindedir. Bu ne-
denle bu grupta yer alan metaforlar toplumsal
degerler acisindan kiiltiirel miras kategorisi-
nin altinda toplanmugtir.

»  Ugiincii grupta yer alan metaforlarin gerekge-
leri genellikle koruyup kollanmasi gerektigi,
ihtiya¢ duyuldugu ve vazgecilmez oldugu yo-
niindedir. Bu nedenle bu grupta yer alan me-
taforlar yasamsal degerler acisindan kiiltiirel
miras kategorisinin altinda toplanmustir.

* Dordiincii grupta yer alan metaforlarin gerek-
celeri genellikle durdukea degerlendigi, az bu-
lundugu ve giizel oldugu yoniindedir. Bu ne-
denle bu grupta yer alan metaforlar gekicilik
acisindan kiltiirel miras kategorisinin altinda
toplanmustir.

* Besinci grupta yer alan metaforlarin gerek-
celeri genellikle gegmise 151k tuttugu, gegcmis
hakkinda bilgi verdigi ve baktik¢a tarihin go-
rildiigii yoniindedir. Bu nedenle bu grupta
yer alan metaforlar tarihi agidan kiltiirel mi-
ras kategorisinin altinda toplanmuigtir.

e Altina grupta yer alan metaforlarin gerekge-
leri genellikle kiiltirii yansittigi, gelecege 151k
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tuttugu ve yol gosterdigi yonindedir. Bu ne-
denle bu grupta yer alan metaforlar aydinlatic
bir unsur olarak kiiltiirel miras kategorisinin
altinda toplanmistir.

Burada metafor ve metaforun kaynag: arasindaki
iliskiler degerlendirilerek uygun kategoriler olusturul-
mus, kategorilerin yiizdelik dagilimlar: belirlenmistir.
Onem agisindan kiiltiirel miras kategorisi 33 metafor
ile en fazla metafor bulunan kategoridir. Toplumsal
degerler agisindan kiiltiirel miras kategorisinde 20, ya-
samsal degerler agisindan kiiltiirel miras kategorisinde
20, ¢ekicilik agisindan kiiltiirel miras kategorisinde 16,
tarihi agidan kiiltiirel miras kategorisinde 10 ve aydin-
latic1 bir unsur olarak kiiltiirel miras kategorisinde 7
metafor bulunmaktadr.

Calismanin gegerliliginin saglanmasi amaciyla ve-
rileri toplama ve analiz etme siireci ayrintili bir sekilde
agiklanmistir ve sonuca nasil ulasildigr belirtilmistir
(Eren, Celik & Kelesoglu, 2014: 640). Calismanin gii-
venirligi, kodlanacak veriler, kodlamay: yapacak kisi-
ler tarafindan birlikte kodlanmis ve her birinin yapti-
g1 kodlamalar birbirleri tarafindan gozden gegirilerek
saglanmustir. Derecelendirilenler arasi giivenirlik ola-
rak adlandirilan bu yontem, nitel ¢alismalarda kulla-
nilan ve ¢alismalarin giivenirligini arttirmaya yara-
yan bir yontemdir. Bu yontemde Miles & Huberman
(1994)>1n formiiliine gore giivenirlik, kodlanan ve tize-
rinde mutabik kalinan kod sayisinin, {izerinde muta-
bik kalinan ve kalinmayan kod sayisina boliinmesiyle
elde edilmektedir (Giivenirlik=Kodlanan ve {izerinde
mutabik kalinan kod sayisi/Mutabik kalinan kod sa-
yisi+Mutabik kalinmayan kod sayist) (akt. Yildirim &
Simgek, 2008: 395). Buna gore bu ¢aligmanin giivenirli-
¢i (100=100/(100+6) %94 olarak hesaplanmistir. Nitel
calismalarda, arastirmaci degerlendirmeleri arasindaki
uyumun %90 ve iizeri oldugu durumlarda arzu edilen
diizeyde bir giivenilirlik saglanmis olmaktadir (Saban,
2008: 467). Verilerin analizi asamasinda 106 metafor ve
6 kategoriyi temsil eden katilimci sayilari (f) ve yiizde-
lik oranlari (%) hesaplanmistir. Son asamada ise veriler
yorumlanmuistir.

BULGULAR VE YORUMLAR

Formlar1 degerlendirmeye alinan 6grencilerin
%53,41 (f=140) erkek ve %46,6’1 (f=122) kiz 6gren-
cilerden olusmaktadir. Ogrencilerin %93,1>i (f=244)
19-22 yas, %6,51 (f=17) 18 yas ve alt1 ve %0,4 1 (f=1)
23 yag ve iizeri yas araliginda bulunmaktadir. Ogrenci-
lerin simif dagilimina bakildiginda %31,3>{inilin (f=82)
3. smif, %29,4>iintin (f=77) 1. sif, %24,8>inin (f=65)
2. smif ve %14,5>inin (f=38) 4. sinif oldugu gorillmek-
tedir.
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Tablo 1. Kiiltiirel Miras Kavramina Yonelik Olusturulan Metaforlar

1103

Metaforu temsil Metaforu temsil
Metafor Metafor Adi eden 6grenci Metafor Metafor Ad1 eden 6grenci
Kodu Kodu
f % f %

1 Hazine 29 11,1 54 Bir elin parmaklar1 1 0,4
2 Cocuk 10 3,8 55 Cevher 1 0,4
3 Ayna 10 3,8 56 Cigek 1 0,4
4 Sarap 9 3,4 57 Dag 1 0,4
5 Gegmis 8 3,1 58 Define 1 0,4
6 Miras 7 2,7 59 Deniz 1 0,4
7 Organ 7 2,7 60 Endemik bitki 1 0,4
8 Altin 6 2,3 61 Ev 1 0,4
9 Tarih 6 2,3 62 Evlilik 1 0,4
10 Yemek 6 2,3 63 Fener 1 0,4
11 Zenginlik 6 2,3 64 Fidan 1 0,4
12 Gegmis-gelecek 5 1,9 65 Gegmise agilan pencere 1 0,4
13 Gelecek 5 1,9 66 Gemi 1 0,4
14 Oz benlik 5 1,9 67 Gramofon 1 0,4
15 Para 5 1,9 68 Glines 1 0,4
16 Ata yadigar1 4 1,4 69 Gunliuk 1 0,4
17 Degerlerimiz 4 1,4 70 Hava 1 0,4
18 Elmas 4 1,4 71 Hint kumags1 1 0,4
19 Kalp 4 1,4 72 Hiimanizm 1 0,4
20 Su 4 1,4 73 Isik 1 0,4
21 Agac 3 1 74 Tnci 1 0,4
22 Aile 3 1 75 Kalkinma araci 1 0,4
23 Egsiz bir yapit 3 1 76 Kar tanesi 1 0,4
24 Gelenek 3 1 77 Karakter 1 0,4
25 Kitap 3 1 78 Koleksiyon 1 0,4
26 Okyanus 3 1 79 Kugak 1 0,4
27 Servet 3 1 80 Kutsal bir gorev 1 0,4
28 Yapi tagi 3 1 81 Kutsal emanet 1 0,4
29 Anne 2 0,8 82 Maya 1 0,4
30 Bilgi birikimi 2 0,8 83 Milli servet 1 0,4
31 Cinar 2 0,8 84 Moda 1 0,4
32 Dil 2 0,8 85 Mum 1 0,4
33 Gokkugag: 2 0,8 86 Miicevher 1 0,4
34 Hayat 2 0,8 87 Nefes 1 0,4
35 Kadin 2 0,8 88 Oksijen 1 0,4
36 Koprii 2 0,8 89 Olmazsa olmazimiz 1 0,4
37 Maden 2 0,8 90 Ortak noktamiz 1 0,4
38 Mektup 2 0,8 91 Onemli bir kaynak 1 0,4
39 Namus 2 0,8 92 Patates 1 0,4
40 Saglik 2 0,8 93 Rehber 1 0,4
41 Soy 2 0,8 94 Ruh 1 0,4
42 Temel tast 2 0,8 95 Siyahin i¢indeki beyaz 1 0,4
43 Toplumun kimligi 2 0,8 96 Soy agaci 1 0,4
44 Yiizitk 2 0,8 97 Selale 1 0,4
45 Ani 1 0,4 98 Tarihi Yapilar 1 0,4
46 Anka kusu 1 0,4 99 Tarla 1 0,4
47 Antika esya 1 0,4 100 Tath 1 0,4
48 Arma 1 0,4 101 Tirki 1 0,4
49 Ask 1 0,4 102 Uzay boslugu 1 0,4
50 Ata 1 0,4 103 Ulke 1 0,4
51 Baba 1 0,4 104 Yaprak 1 0,4
52 Banka 1 0,4 105 Yasli Insan 1 0,4
53 Bayrak 1 0,4 106 Zaman Makinesi 1 0,4
TOPLAM 262 100
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Turizm rehberligi 6grencilerinin kiiltiirel miras
kavramina yonelik sahip olduklari metaforlar Tablo
I'de sunulmaktadir. Tablo 1 gore turizm rehberligi
6grencilerinin kiiltiirel mirasa yonelik 106 adet gegerli
metafor irettigi goriilmektedir. Bu metaforlar icinde
yer alan hazine metaforu 29 kisi (%11,1) tarafindan en
fazla tretilen metafor olmustur. Hazine metaforunu
107ar kisi (%3,8) tarafindan tretilen ¢ocuk ve ayna me-
taforlar1 takip etmektedir. Bununla birlikte sarap (f=9),
gecmis (f=8), miras (f=7), organ (f=7), altin (f=6), tarih
(f=6), yemek (f=6), zenginlik (f=6) gibi metaforlar tu-
rizm rehberligi 6grencilerinin kiiltiirel miras kavrami-
na yonelik tirettikleri metaforlar arasindadr.
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saglamasina yardimci olur, degerlidir ve korunmasi gere-
kir, paha bigilemez bir deeri vardir, degerlidir ve elde et-
mesi zordur, onunla bir 6miir boyu mutlu yasayabilirsin,
her milletin sahip kiiltiir en biiyiik zenginligidir, gecmis-
ten gelecege bize tasinir, degeri her gegen giin artar, paha
bicilemez bir degerdir, korunmasi ve sahip ¢ikilmasi ge-
rekir, gelecegimiz icin paha bigilemez bir degerdir, icinde
gecmisten gelen bircok ganimet vardir, her eser ayri bir
deger tagir, herkes 6nem verir, ok zengindir, tarih bo-
yunca biriktirilen geleneklerin ve deneyimlerin devam-
Ligini saglar, tarihi giintimiize tasi, kiiltiiriimiize sahip
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¢tkmamizi saglar”, ‘... miras gibidir. Ctinkii; degerlidir,

Tablo 2. Onem Agisindan Kiiltiirel Miras

Metaforu Metaforu
Metafor Metafor Ads te{nvsil edf:n Metafor Metafor Ads teTsﬂ edf:n
Kodu ogrenci Kodu ogrenci
f % f %

1 Hazine 29 28,15 18 Anka kusu 1 0,97
2 Miras 7 6,79 19 Antika egya 1 0,97
3 Altin 6 5,83 20 Ask 1 0,97
4 Zenginlik 6 5,83 21 Banka 1 0,97
5 Para 5 4,85 22 Cevher 1 0,97
6 Ata yadigari 4 3,88 23 Define 1 0,97
7 Degerlerimiz 4 3,88 24 Hint kumag1 1 0,97
8 Elmas 4 3,88 25 Inci 1 0,97
9 Egsiz bir yapit 3 2,92 26 Kalkinma arac1 1 0,97
10 Kitap 3 2,92 27 Koleksiyon 1 0,97
11 Servet 3 2,92 28 Kutsal bir gorev 1 0,97
12 Yapitag 3 2,92 29 Kutsal emanet 1 0,97
13 Hayat 2 1,94 30 Milli servet 1 0,97
14 Maden 2 1,94 31 Miicevher 1 0,97
15 Namus 2 1,94 32 Olmazsa olmazimiz 1 0,97
16 Saglik 2 1,94 33 Onemli bir kaynak 1 0,97
17 Temel tast 2 1,94

TOPLAM 103 100

Tablo 2'de 6nem agisindan kiiltiirel miras kategori-
sinde yer alan metaforlar verilmektedir. Bu kategoride
103 Ogrencinin 33 adet metafor trettigi goriilmekte-
dir. Bu kategoride en fazla {iretilen metaforlar; hazine
(f=29), miras (f=7), altin (f=6) ve zenginlik (f=6) meta-
forlaridir. Bu kategoriyle ilgili metaforlarin gelistirilme
nedenleri su sekilde belirtilmistir.

“Bana gore kiiltiirel miras hazine gibidir. Clinki;
degerlidir, gecmisimizden bize kalan mirastir, gelenek
gorenek ve folklor ozelliklerini barindirir, gegmisten ge-
lip gelecege aktarilir, zamanla biriken engin biiyiikliige
sahiptir, degerlerimizi yansitir ve olduk¢a degerlidir,
zaman gegtikce degeri artar, iilkelerin gegmisten giinii-
miize tarih bilinciyle ilgili en kuvvetli bagidir, korun-
masi gerekmektedir, iilkenin tamtilmasina ve kazang

atalarimizdan kalmistir, gecmisten bize kalmistir, atala-
rumizdan bize kalan hazinedir, gegmisimizin mirasidir,
atalarimizdan kalan en degerli varligimizdir, gegmis ve
gelecege olan saygimizin gostergesidir”, “.. altin gibi-
dir. Clnki; bir dilke icin en degerli kavramdir, degerli ve
onemlidir, insanlarin degerlerini yansitir; her zaman ¢ok
degerlidir”, “... zenginlik gibidir. Cinkd; kiiltiirel mira-
sin sayisi ne kar ¢oksa iilkeye o kadar ¢ok turist gelir, ne
kadar ¢ok olursa o yerin tarihi de koklii ve saglamdir,
asirlardir gelen devamlilik siireklilikle yasamdr, kiiltiirel
miras o tilkenin zenginligini gosterir, kiiltiirleraras: etki-
lesim ve tarih icin olduk¢a onemlidir”, ‘... para gibidir.
Clinkii; degerlidir, biriktirdikce degerlenir ve artar, ge-

lecek icin teminattir”, “...ata yadigari gibidir. Cinkd;
degeri gittikce artar, atalarimizin bize mirasidir, bir he-



Kiiltiirel Miras Kavramina lligkin Algilarin Metafor Analizi Yoluyla incelenmesi

diyeden daha onemli bir sey yoktur, sahip ¢ikildiginda
degerlenir, sahip ¢ikilmadiginda yitip gider”, “...deger-
lerimiz gibidir. Ctink; kiiltiir o milletin geleneginden
ve toplum yapisindan olusmakta ve milletin kendisini
yansitmaktadir, diinti anlamadan yarini anlayamayiz,
insanin 6miir boyu yanindadir, bize gegisimizi anlatir’,
“..elmas gibidir. Cunki; degerlidir, nadir ve essiz, za-
manla degerlenir, olusmasi zor ve degerlidir”, “..essiz
bir yapat gibidir. Clinki; ¢ok degerlidir, sadece millete
ozgudir’, ..kitap gibidir. Ciinkd; istenilen bilgiye ula-
sulabilinir, bir tilkenin bilinmeyenlerini 6gretir, hem bilgi
verir hem de O0grenme hazzi uyandirir”, “..servet gibi-
dir. Cunkd; degerlidir, tarihi yasatir, atalarimizdan en
degerli mirastir”, “...yapitas gibidir. Cinki; turistleri
cezbeder merak uyandirir, toplumun ilerleyebilmesi igin
temel 6gedir, medeniyetin tamnmasini saglar”, “...hayat
gibidir. Cunki; gecmisi vardir ve siirekli gelecege tasini,
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hayat kadar onemlidir”, “...maden gibidir. Ciink; is-
lenmesi gerekir, zenginliktir”, “...namus gibidir. Ciin-
ki, koruyup sahip ¢ikmamiz gereklidir manevi degeri
yiiksektir, kirlenmemeli ve kirletilmemelidir”, “...saglk
gibidir. Cinkd; insan saghg: olmadan yasayamazsa kiil-
tiirel mirast olmayan bir medeniyet te saglam kalamaz,
iilkeler kiiltiirel mirasla ayakta kalir”, ...temel tasi gi-
bidir. Cuink; o toplumun gecmisini ve degerlerini yan-
sitir, gecmisimizi anlamamiza yardimet olur”, ... Anka
kusu gibidir. Cuink; olse de kiillerinden yeniden dogar,
“..antika esya gibidir. Ciinki; zaman gectikce deger-
lenir”, “..ask gibidir. Ciinkd; hep sahiplenip seversin’,
“..banka gibidir. Cinki; ¢ok iyi korunmaldir”, “

cevher gibidir. Cinki; az olsa bile en degerli seydir”,
“..define gibidir. Cinki; kesfetmesi zordur”, ... Hint
kumag gibidir. Cunkd; her kiiltiiriin koklii bir gegmi-
si vardir ve ozgiidiir”, “...inci gibidir. Cinkl; maddi
degeri yoktur ama maneviyat: onemlidir”, “..kalkin-
ma aract gibidir. Clinki; kiltirel mirasimizi gor-

mek i¢in gelenler iilkeye maddi anlamda katki saglar”,
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“..koleksiyon gibidir. Cinkiy; gecmisten giintimiize ar-

tar ve birikir”, “...kutsal bir gorev gibidir. Clinki; bu
mirast devam ettirecek olan yine biziz”, “...kutsal ema-
net gibidir. Ciinki; gecmisten giiniimiize tarihimizi,
kiiltiiriimiizii ve benligimizi yansitir”, “...milli servet
gibidir. Cunkiy; paha bigilemez, tarihimizi giiniimiize
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tasir”, “...miicevher gibidir. Ciinkii; zaman gectikge de-

gerlenir”, “...olmazsa olmazimiz gibidir. Ciinki; onun-
<«

la var oluruz”, “...onemli bir kaynak gibidir. Ctinki;
en degerli varhiklarimiz kiiltiirel mirasimizdir”

Tablo 3’te toplumsal degerler agisindan kiiltiirel mi-
ras kategorisinde yer alan metaforlar verilmektedir. Bu
kategoride 40 6grencinin 20 adet metafor iirettigi go-
rilmektedir. Bu kategoride en fazla tiretilen metaforlar;
gecmis-gelecek (f=5), gelecek (f=5) ve dzbenlik (f=5)
metaforlaridir. Bu kategoriyle ilgili metaforlarin gelis-
tirilme nedenleri su sekilde belirtilmistir.

“Bana gore kiiltiirel miras gecmis-gelecek gibidir.
Cunkd; tarihimizi biliriz ve ona gore yon veririz, toplu-
mun gegmisi ve gelecegi arasindaki dengeyi saglar, ge¢-
misini bilmeyen toplumlar gelecegine yon veremez, bir
toplumun gegmisini yansitir, ayn zamanda da gelecegi-
ne birakabilecegi bir degerdir, ge¢misten gelen bu miras
gelecek nesillere 151k tutar”, “.. gelecek gibidir. Clinki;
bir kiiltiirii ileri nesillere aktarmasi ancak gelecek ile
olur, gegmisi 0grenip gelecege yon verebiliriz, gegmiste-
ki tarihimizin gelecege biraktiklaridiy, kiiltiirel miras
olmazsa gelecek olmaz, her neslin gormesi gerekir”,
0z benlik gibidir. Cinki; kiiltiirel miras kaybolursa
milletler de kaybolur, beni ben yapan yegane degerlerdir,
gecmis bir daha gelmez, paylasilamaz, kiiltiirel ve biitiin
ortak ozelliklerin kalintisidir”, “... aile gibidir. Ctinki;
bir milletin en degerli varligidir, istesen de baglarini ko-
paramazsin, gecmisten gelir”, “...gelenek gibidir. Ciin-
kii; asla modasi gegmez, gegmisteki tarihimizin gelecege

Tablo 3. Toplumsal Degerler A¢isindan Kiiltiirel Miras

Metaforu Metaforu
Metafor Metafor Ads tel}lfil ed.en Metafor Metafor Ads te?tsﬂ ed.en
Kodu ogrenci Kodu ogrenci

f % f %

1 Gegmis-gelecek 5 12,5 11 Ata 1 2,5

2 Gelecek 5 12,5 12 Bayrak 1 2,5

3 Ozbenlik 5 12,5 13 Evlilik 1 2,5
4 Aile 3 7,5 14 Hiimanizm 1 2,5

5 Gelenek 3 7,5 15 Karakter 1 2,5

6 Dil 2 5 16 Kugak 1 2,5

7 Koprii 2 5 17 Ortak noktamiz 1 2,5

8 Soy 2 5 18 Soy agaci 1 2,5
9 Toplumun kimligi 2 5 19 Tirki 1 2,5
10 Arma 1 2,5 20 Ulke 1 2,5
TOPLAM 40 100
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biraktiklaridir, gegmisteki birikimlerimizi gtiniimiize ta-
sir”, “..dil gibidir. Clinki; siirekli yasayan yagatilmasi
gereken milleti var eden bir olgudur, milletin degeri-
dir”, “...koprii gibidir. Ciinkiy; nesilleri birbirine baglar,
gecmisi gelecege baglar”, “..soy gibidir. Cinki; nesilden
nesile aktarilr”, “...toplumun kimligi gibidir. Cinki;
toplumlarin yasayis bicimleri hakkinda bilgi verir, gec-
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misten giintimiize tiim degerlerin biitiintinii kapsar”, “..

arma gibidir. Ciinki; diinyada taninmasini saglar’, ..
ata gibidir. Clinki; gecmisimizi ve kokenimizi yansitir”,
“..bayrak gibidir. Cuinki; en énemli sembollerden biri-
dir”, “...evlilik gibidir. Clinki; nesilden nesile aktarilmas:

gereklidir”, ... hiimanizm gibidir. Ciinkd; insanhigin or-
»

tak malidir”, “...karakter gibidir. Cink; bizi biz yapan
degerler biitiiniidiir”, ... kusak gibidir. Ciink{; gecmisten
gelecege ayni sekilde devam eder”, “..ortak noktamiz gi-
bidir. Clinkis; herkesin ortak olarak sahip oldugu tek sey-
dir”, “...soy agaci gibidir. Ciinku; nesillerin birbirleriyle
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baglantisi daima devam eder, kokleriyle baghdir”, ... tiir-
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kii gibidir. Ctunkd; degerlidir”, “..iilke gibidir. Ciinkd;
iilkenin benligini ortaya koyan kiiltiirel mirastir”
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cok degerlidir, en iyi sekilde bakmali ve yasatmali-
yiz, siirekli bakimi gerekmektedir.» «... organ gibidir.
Cunki; o olmadan eksiktir, yasadik¢a yasatir”, “.. ye-
mek gibidir. Cinkiy; hicbir zaman degismez, 0zii kalir
ve bizi temsil eder, o olmadan yasanmaz, her zaman
ihtiyag¢ duyulur, bir kez tadarsan hep daha fazlasini is-
tersin, farkli tatlar vardir, bir iilkenin tadi tuzu lezzeti-
dir”, “.. kalp gibidir. Cunku; biitiin toplum ona deger
verip korumalidir, bir milletin kalbi onunla birlikte atar,
o olmazsa bir iilke ayakta kalamaz ve yasayamaz, bir
iilkeyi yasatan kiiltiirel mirastir”, “... su gibidir. Cinki;
her zaman ihtiya¢ duyulur, her yerde karsimiza ¢ikabi-
lir, onsuz olmaz, hayatimizin en temel parcalarindan
biridir”, “.. aga¢ gibidir. Cunki; yikilirsa kiiltiir diye
bir kavram kalmaz, yetistirilmesi ve biiyiitiilmesi emek
ister, nesilden nesile aktarihr”, “.. okyanus gibidir.
Clinki; derinlere indikge daha iyi tanirsin, ugsuz bucak-
siz zenginliktir, ne kadar derine inerseniz inin asla son
bulmaz”, “... anne gibidir. Cinki; degeri bilinmelidir,
iilke icin vazgecilmezdir”, “.. kadin gibidir. Ciinkii cok

Tablo 4. Yagamsal Degerler A¢isindan Kiiltiirel Miras

Metaforu Metaforu
Metafor temsil eden Metafor temsil eden
Kodu Metafor Ad: sgrenci Kodu Metafor Adi sgrenci

f % f %
1 Cocuk 10 19,23 11 Bir elin parmaklar1 1 1,92
2 Organ 7 13,46 12 Ev 1 1,92
3 Yemek 6 11,53 13 Fidan 1 1,92
4 Kalp 4 7,69 14 Hava 1 1,92
5 Su 4 7,69 15 Maya 1 1,92
6 Agag 3 5,80 16 Nefes 1 1,92
7 Okyanus 3 5,80 17 Oksijen 1 1,92
8 Anne 2 3,84 18 Ruh 1 1,92
9 Kadin 2 3,84 19 Tarla 1 1,92
10 Baba 1 1,92 20 Yaprak 1 1,92
TOPLAM 52 100

Tablo 4’te yasamsal degerler acisindan kiiltiirel mi-
ras kategorisinde yer alan metaforlar verilmektedir. Bu
kategoride 52 6grencinin 20 adet metafor trettigi go-
rillmektedir. Bu kategoride en ¢ok iiretilen metaforlar;
cocuk (f=10), organ (f=7) ve yemek (f=6) metaforla-
ridir. Bu kategoriyle ilgili metaforlarin gelistirilme ne-
denleri su sekilde belirtilmistir.

“Bana gore kiiltiirel miras ¢ocuk gibidir. Cinki;
gocugu besleyip ilgi gosterdikge, gelisir, degisir ve bii-
yir, koruyup kollanmali, biyitilip gelistirilmelidir,
sahip ¢cikilmak, korunmak, kollanmak ister, onu bes-
leyip bityiitmedigimiz koruyup kollamadigimiz zaman
yok olup gider, koruyup kollanmasi gerekir, bakilmasi
gerekir, korunmasi ve bakilmasi gerekir, toplum i¢in

degerlidir, onlar olmadan hayatin bir anlami olmaz»,
“.. baba gibidir. Cinkii; kendinden sonra gelen nesi-
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le 151k tutar”, “.. bir elin parmaklar1 gibidir. Cuinki;
ayri ayr1 bir biitiindiir”, ... ev gibidir. Cinki; bizi biz
yapan kiiltiirel mirasimizdir”, “.. fidan gibidir. Ctinki;
baktik¢a gelisir”, ... hava gibidir. Ciinki; milletler ona
ihtiyag duyar”, ... maya gibidir. Ciinki; maya tutmaz-
sa tiriin bozulur”, “.. nefes gibidir. Cunki; koklerini

» ¢

her zaman hatirlatir ve hatirlarsin”, “... oksijen gibidir.
Cunki; onsuz yasanmaz”, “... ruh gibidir. Cinkd; ruhu
giizellestiren insanogludur”, “.. tarla gibidir. Cinki;
bakarsan bag, bakmazsan dag olur”, “... yaprak gibidir.

Cuinkd; toplumlar: tamamlar”
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Tablo 5. Cekicilik A¢isindan Kiiltiirel Miras

Metaforu Metaforu
Metafor Metafor Ads te{nvsil edf:n Metafor Metafor Ads teTsﬂ edf:n
Kodu ogrenci Kodu ogrenci
f % f %
1 Sarap 9 33,4 9 Gemi 1 3,70
2 Cinar 2 7,40 10 Kar tanesi 1 3,70
3 Gokkusagi 2 7,40 11 Moda 1 3,70
4 Yiiziik 2 7,40 12 Patates 1 3,70
5 Cigek 1 3,70 13 Siyahin igindeki beyaz 1 3,70
6 Dag 1 3,70 14 | Selale 1 3,70
7 Deniz 1 3,70 15 Tath 1 3,70
8 Endemik Bitki 1 3,70 16 Uzay boglugu 1 3,70
TOPLAM 27 100

Tablo 5de gekicilik agisindan kiiltiirel miras kate-
gorisinde yer alan metaforlar verilmektedir. Bu katego-
ride 27 6grencinin 16 adet metafor tirettigi goriilmek-
tedir. Bu kategoride en fazla tiretilen metaforlar; sarap
(f=9), ¢inar (f=2),gokkusagi (f=2) ve yliziik (f=2) meta-
forlaridir. Bu kategoriyle ilgili metaforlarin gelistirilme
nedenleri su sekilde belirtilmistir.

gibidir. Cinki; tlkemizde degeri bilinir», “.. siyahin
icindeki beyaz gibidir. Ciinkd; bir iilkenin giizelligi kiil-

» <«

tiirel miraslarima baghdir”, .. selale gibidir. Cinki;
kaynagina degil giizelligine odaklambir”, ... tath gibidir.
Cunki; yapmas: emek ister”, “... uzay boslugu gibidir.

Clink; arastirdikea sonsuz bulgular elde edilir”

Tablo 6. Tarihi A¢idan Kiiltiirel Miras

Metaforu Metaforu
Metafor Metafor Ads tel..nfﬂ ed.en Metafor Metafor Ads tel..nfﬂ ed.en
Kodu ogrenci Kodu ogrenci
f % f %
1 Gegmis 8 34,78 6 Gramofon 1 4,35
2 Tarih 6 26,08 7 Guinlik 1 4,35
3 Bilgi birikimi 2 8,69 8 Tarihi yapilar 1 4,35
4 Ani 1 4,35 9 Yasli insan 1 4,35
5 Gegmise agilan pencere 1 4,35 10 Zaman makinesi 1 4,35
TOPLAM 23 100

“Bana gore kiiltiirel miras sarap gibidir. Cinki;
durdukga degerlenir, yillandik¢a degerlenir, zaman ge¢-
tikce daha da degerlenir”, “.. ¢inar gibidir. Clink; gol-
gesinde dinlenmemizi saglar, uzun yillar ayakta kalr”,
“.. gokkusag gibidir. Cinki; gokkusagr renkleri gibi
farkly etkiler yansitmaktadir, her bolge kendi mirasiyla
farkly bir renktir”, .. yiiziik gibidir. Clinki; nesilden ne-
sile 6zenle korunarak aktarilir, nesilden nesile aktarilirken
saglamhigr ve bakumi da en az aktarvmi kadar onemlidir”,
“.. ¢icek gibidir. Cinkd; bakarsan bag, bakmazsan dag

» ¢

olur”, ... dag gibidir. Cunkii; onun bu duruma gelmesi

»

icin uzun bir zaman gerekir”, ... deniz gibidir. Ciinki;
ucu bucagi yoktur”, ‘... endemik bitki gibidir. Ciinkd; az
bulunur ve bu yiizden degerli bir bitki gibi korunmalidir”,
“.. gemi gibidir. Cinki; gecmisi gelecege tasir”, “... kar
tanesi gibidir. Cunkiy; herkesin kiiltiirel mirast farkl-

» ¢

dir”, “... moda gibidir. Ciinki; degiskendir”, “.. patates

Tablo 6da tarihi agidan kiiltiirel miras kategorisin-
de yer alan metaforlar verilmektedir. Bu kategoride 23
6grencinin 10 adet metafor irettigi goriilmektedir. Bu
kategoride en fazla tretilen metaforlar; gecmis (f=8),
tarih (f=6) ve bilgi birikimi (f=2) metaforlaridir. Bu
kategoriyle ilgili metaforlarin gelistirilme nedenleri su
sekilde belirtilmistir.

“Bana gore kiiltiirel miras gecmis gibidir. Cinkd;
kiiltiirel miras sayesinde gecmisteki uygarliklar: 6gre-
niriz, gecmisimiz hakkinda bilgi verir, bizi biz yapan
gecmisten glintimiize kadar gelen kiiltiirel mirasumizdir,
gelecegi en iyi onunla anlariz, gegmisimiz yoksa bizde
yokuz, herkes gegmisine ayna tutmalidir, gegmisin izle-
rini tasir, gegmise 151k tutar, bizi aydinlatir”, “... tarih
gibidir. Clinkdy; gegmisten gelen aliskanliklarimizi tem-
sil eder, degerlidir, tekrarlanmazsa unutulur, kiiltiiri-
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» ¢

miizii yansitir, bilinmesi ve sahip ¢ikilmasi gerekir”, “..
bilgi birikimi gibidir. Clinki; toplumun ilerlemesinde
yol gosterir, zengin bir birikim sonucu olusan onemli bir
ogedir”, “... am gibidir. Cuinki; gecmisi ve giintimiizii
hatirlatir”, “... ge¢mise acilan pencere gibidir. Clinkii;
baktiginiz tiim eserlerde yasanmus hayatlar: goriiriiz”,
“.. gramofon gibidir. Ciinkii; degeri sonradan anlasi-
Lr”, “.. giinliik gibidir. Cinki; gegmisimizi bize hatir-
latir”, ... tarihi yapilar gibidir. Cinki; eski uygarlik-
lardan bize kalmistir”, “.. yash insan gibidir. Clinkii;
baktik¢a tarih goriirsiiniiz”, “.. zaman makinesi gibi-
dir. Cunki; yer, mekan, eserler degisse, yipransa bile

Ozlem Kéroglu - Hasret Ulusoy Yildirim - Cevdet Avcikurt

SONUC VE ONERILER

Yapilan aragtirmanin sonucunda turizm rehberligi
6grencilerinin kiiltiirel miras tizerine olumlu yonde ve
cok sayida metafor gelistirdigi tespit edilmistir. Bu so-
nug, 6grencilerin kiiltiirel miras kavramina iliskin bakis
acilarinin genis oldugunu gostermektedir. Ayrica, 6g-
rencilerin “Kiltiirel Miras” kavramina iligkin gelistir-
dikleri olumlu metaforlar, kiiltiirel mirasin tanitilmasi,
korunmasi ve yasatilmasi noktasinda tstlerine diisen
gorevi yerine getireceklerine isaret etmektedir. Turizm
rehberligi boliimii 6grencileri toplamda 106 metafor

gecmisi yasatir”

Tablo 7. Aydinlatici Bir Unsur Olarak Kiiltiirel Miras

. Metaforu
Metaforu temsil eden K
Metafor e . Metafor temsil eden
Metafor Adi ogrenci Metafor Ad1 e R
Kodu Kodu ogrenci
f % f %
1 Ayna 10 58,82 5 Isik 1 5,88
2 Mektup 2 11,78 6 Mum 1 5,88
3 Fener 1 5,88 7 Rehber 1 5,88
4 Gilines 1 5,88
TOPLAM | 17 100

Tablo 7de aydinlatict bir unsur olarak kiiltiirel mi-
ras kategorisinde yer alan metaforlar verilmektedir. Bu
kategoride 17 6grencinin 7 adet metafor iirettigi goriil-
mektedir. Bu kategoride en fazla iiretilen metaforlar;
ayna (f=10) ve mektup (f=2) metaforlaridir. Bu katego-
riyle ilgili metaforlarin gelistirilme nedenleri su sekilde
belirtilmistir.

“Bana gore kiiltiirel miras ayna gibidir. Cinki;
gecmisin izlerin tasir, kiiltiirel miras: olmayan bir iilke-
nin ge¢misi bilinmez, bize birakilan kiiltiir yasadigimiz
topraklarin ge¢misini anlatir, bir tilkenin varligini, gele-
nek ve goreneklerini yansitir, kiiltiirel miras bir milletin
gecmisini anlamamiza yardimct olan en onemli kalin-
tidir, bulundugu cografyanin gecmisini yansitir, gegmis-
ten giintimiize gelen eserlerde tarihimizi goriiriiz, kendi
kiiltiirel benligini yansitir, gelecege 151k tutar, baktik¢a o
milletin neler yasadigini anlayabiliriz”, ‘... mektup gibi-
dir. Cunky; gecmisimizi bize anlatir, gecmisten gelecege
stk tutar”, ... fener gibidir. Clinki; gelecege 151k tuta-
rak degerlerimizi unutmamamizi saglar”, ‘... giines gi-
bidir. Clinki; yeniden yeniden dogup farkli medeniyet-
lerin fakl kiiltiiriinti 6grenerek gelisir, biiytir, aydinlatir
gelecegimizi”, “... 151k gibidir. Ciinkd; tilkenin ge¢misini
gelecegine 151k gibi yansitir», .. mum gibidir. Cinki;
karanlig, gecmisi aydinlatir”, “... rehber gibidir. Ciin-
kii; yol gosterir.

geligtirmigtir. Ogrencilerin “Kiiltiirel Miras” kavramina
iliskin gelistirdikleri metaforlar ortak 6zellikleri dikka-
te alinarak, 6nem agisindan kiiltiirel miras, toplumsal
degerler agisindan kiiltiirel miras, yasamsal degerler
acisindan kiiltiirel miras, ¢ekicilik agisindan kiiltiirel
miras, tarihi agidan kiiltiirel miras ve aydinlatict bir
unsur olarak kiiltiirel miras olmak {izere 6 kategoride
toplanmustir. Kategorilere bakildiginda, kiiltiirel mira-
sin en ¢ok 6nem agisindan kiiltiirel miras kategorisin-
deki kavramlara benzetildigi goriilmektedir. Kilttrel
miras kavrami en fazla 6nem ac¢isindan kiltiirel miras
kategorisi altinda “hazine”, yasamsal degerler acisindan
kiiltiirel miras kategorisi altinda “ocuk”, aydinlatic1 bir
unsur olarak kiiltiirel miras kategorisi altinda “ayna’,
cekicilik agisindan kiiltiirel miras kategorisi altinda
“sarap’, tarihi a¢idan kiiltiirel miras kategorisi altinda
“gecmis” ve toplumsal degerler agisindan kiiltiirel mi-
ras kategorisi altinda “ge¢mis-gelecek” kavramlarina
benzetilmistir.

Metaforlara iligskin gerekcelerde genel olarak kiiltii-
rel mirasin ge¢misten gelecege ve nesilden nesile akta-
rilmasi gereken, insanligin ortak degeri olan, kiltiirii
yansitan ve insanliga yol gosteren bir kavram olarak
ifade edildigi tespit edilmistir. Bununla birlikte turizm
rehberligi 6grencilerinin 106 farkli metafor gelistirmesi
kiiltiirel miras hakkinda bilgi sahibi oldugunu goster-
mektedir. Turist rehberi adaylariin meslek bilincine
sahip olmasi ve kiiltiirel mirasin 6neminin farkinda ol-
mast meslegin icrasinda iistlenecekleri gorevleri basari
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ile yerine getireceklerinin bir gostergesidir. Birer kiiltiir
elcisi olan turist rehberleri kiiltiirel mirasin korunmasi,
yasatilmasi ve aktarilmasinda kilit rol oynamaktadur.
Bu nedenle, kiiltiirel miras kavramina iliskin farkinda-
liklar, kiiltiirel miras bilincinin gelecek nesillere akta-
rilmas: yoluyla turizm bilincini giiglendirecek, olum-
suz sosyo-Kkiiltiirel etkileri azaltacak ve stirdiiriilebilir
turizme katki saglayacaktir.

[gili alanyazinda kiiltiirel miras kavramina iligkin
metaforlarin belirlenmesine yonelik bir ¢aligmaya rast-
lanmis (Selanik-Ay & Kurtdede-Fidan, 2013), ancak
tilkeyi, tilkenin kiltiiriinii ve kiiltiirel mirasini tanita-
cak olan turist rehberi adaylarina uygulanan bu yénde
bir metafor ¢alismasina rastlanmamigtir. Aragtirmanin
calisma grubunu lisans diizeyinde turizm rehberligi
egitimi veren Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi
Turizm Rehberligi boliimii 6grencileri olusturmakta-
dir. Gelecek aragtirmalarda bu ¢alismada oldugu gibi,
turizm rehberligi egitimi veren farkli programlardaki
ogrencilerin, rehberligi meslek olarak icra eden turist
rehberlerinin, diger turizm ¢alisanlarinin ve profes-
yonellerinin kiiltiirel miras kavramina yonelik algilar:
metafor analizi ile incelenebilir ve bu kavrama yonelik
biling ve farkindalik diizeyleri tespit edilebilir. Bu ¢alis-
manin ayrica bu yonde yapilacak olan farkli akademik
caligmalara kaynak teskil edecegi diisiiniilmektedir.
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Extensive Summary

Investigation of Perceptions About The Concept
of Cultural Heritage Through Metaphor Analysis

Ozlem KOROGLU',
Hasret ULUSOY YILDIRIM, Cevdet AVCIKURT

Introduction

The culture is a lifestyle (Suvanto, 2002: 21), which
is defined as the entire achievements of human in its
struggle with the nature (Avcikurt, 2015: 160). Culture
is the most important element that distinguishes a
society from the others (Besirli, 2011: 140) as well as
includes all characteristic activities of that society
(Hebdige, 2004: 16).

Culture and cultural heritage are sources of
societies; in this sense, the works reflecting the culture,
are expressed as witnesses showing the dates of the
emergence of these works in future generations. The
protection of the cultural heritage that belongs to the
societies also implies the preservation of the history of
humanity (Akay, 2006; Endresen, 1999).

Conceptual Framework

Cultural heritage which transfers the information
regarding past lives, consists of tangible and intangible
cultural assets (Yesilbursa, 2013: 408). All the works
that have been transferred between generations are
deemed as the richness of that country (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2009: 1). The traces of human
communication and behaviours, which are protected
and transferred from the past as they are attributed
individual or social meanings, are defined as cultural
heritage (De Troyer et al, 2005: 12). The cultural
heritage is defined as “any kind of physically existing
works made by humans, which are inherited from
the past and intended to be passed to the future for
different reasons as well as a set of values belonging to
a society” (Kultiir ve Turizm Bakanligi, 2009: 3).

Method

In this research, the phenomenology design,
one of the qualitative research methods, was used.
Phenomenology is based on facts that are aware but
have no detailed understanding (Yildirim & Simsgek,
2008).In the research, demographic features of the
students were obtained by the help of quantitative data,
and their metaphors for cultural heritage was obtained
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using content analysis which is one of the qualitative
research methods.

This research was carried out by the participation
of 284 students studying in all classes at Balikesir
University, Faculty of Tourism, Tourist Guiding
Department during spring term of 2016-2017
educational year. The purpose of the study is to
elucidate the perceptions of the cultural heritage
concept of the students who have tourism guidance
education. For this purpose, metaphor interpretation
has been appealed. Metaphor is a form of language
which a concept or a term is applied to a different
concept in order to state a certain similarity (Yildirim
& Simsek, 2008: 207). Metaphor is used as a bridge
between two concepts. Here, the first concept is the one
characteristics of which is generally known by anybody.
It is told by using a known characteristic of this concept
and a similar characteristic of the new concept (Giiner,
2013: 429).

In the research; gender, age and class questions
were asked at first in order to determine demographic
characteristics of students. After that, each student
was asked an open ended question which was “ In my
opinion, cultural heritage is like..., because..”, expecting
him/her to create a metaphor for cultural heritage
concept. The relationship between subject and source
of the metaphor was attempted to be identified with the
word “.like”, and the meaning and reason attributed to
that metaphor with “because..”. Those sentences used
in the research form the data source of the research.

In the research, analysis of data were accomplished
in five stages. These stages are coding and sorting,
category development, validity and reliance, analysis
of data and finally, the interpretation of data. Those
said stages were also used before in studies which were
performed by using the metaphor method (Giiveli,
Ipek, Atasoy & Giiveli, 2011; Hacifazlioglu et al., 2011;
Tiryaki & Demir, 2016; Tortop, 2013) When evaluating
the data, 22 forms which did not state any metaphor or
stated a meaningless metaphor and without a reason
were eliminated and excluded from the study, and
analysis were made through 262 forms. After invalid
forms were eliminated, metaphors were listed and
at that stage, it was identified that the students had
produced 106 valid metaphors.

The categories which the metaphors of tourist
guiding students created for cultural heritage concept
was considered in 6 different groups. Those groups
include in terms of care taken, in terms of social values,
in terms of life-sustaining values, in terms of attraction,
in terms of history and the cultural heritage as an
enlightening element. With 33 metaphors, cultural
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heritage category in terms of care taken is the one who
has the most metaphors. There are 20 metaphors in
social values category, 20 metaphors in life-sustaining
values, 16 metaphors in attraction category, 10 in
historical category and 7 metaphors in cultural heritage
category as an enlightening element. The study done
by Selanik-Ay & Kurtdede-Fidan (2013) have been
taken into consideration as these categories have been
identified and named.

Results

The treasure metaphor included within 106
metaphors were the most produced metaphor by 29
person (11,1%). Treasure method is followed by child
and mirror metaphors each of which were produced by
10 people (3,8%). Along with that metaphors such as
wine (£=9), past (f=8), heritage (f=7), organ (f=7), gold
(f=6), history (f=6), food (f=6), richness (f=6) are along
the metaphors produced for cultural heritage concept.

In cultural heritage category in terms of care taken,
it is observed that 103 students created 33 metaphors.
The most included metaphor in this category is:
treasure (f=29). In cultural heritage category in terms
of social values, it is observed that 40 students created
20 metaphors. The most included metaphors in this
category are: past-future (f=5), future (f=5), self (f=5).
In cultural heritage category in terms of life-sustaining
values, it is observed that 52 students created 20
metaphors. The most included metaphor in this
category is: child (f=10) In cultural heritage category
in terms of attraction, it is observed that 27 students
created 16 metaphors. The most included metaphor in
this category is: wine (f=9) In cultural heritage category
in terms of history, it is observed that 23 students
created 10 metaphors. The most included metaphor
in this category is: past (f=8) In cultural heritage
category as an enlightening element, it is observed that
17 students created 7 metaphors in cultural heritage
category. The most included metaphor in this category
is: mirror (f=10).

Conclusion

As a result of the conducted study, it was identified
that tourist guiding students have developed positive
and a large number of metaphors. This result shows
that the students have a wide point of view on cultural
heritage concept. Moreover, the positive metaphors that
the students developed regarding “Cultural Heritage”
concept points out that they do their part at the point
of presentation, conservation and maintaining of the
cultural heritage.

When categories are reviewed, it is observed that
cultural heritage is mostly likened to the concepts
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under the category of cultural heritage in terms of care
taken. Cultural heritage concept is mostly likened to
“treasure” under cultural heritage category in terms of
care taken, to “child” under cultural heritage category
in terms of life-sustaining values and to “mirror” under
cultural heritage category as an enlightening element.

It was identified that in justifications regarding
the metaphors, cultural heritage was generally stated
as a concept which should be transferred from the
past to the future and from generation to generation,
a shared value of humankind, reflecting the culture
and paving the way for the mankind. Besides, the
development of 106 different metaphors by tourist
guiding students show that they have knowledge about
the cultural heritage. It is an indication that tourist
guiding students will successfully perform the duties
they will undertake in execution of the profession as
they have professional consciousness and are aware
of the importance of cultural heritage. Tourist guides
each of which are cultural ambassadors, play key roles
in conserving, maintaining and transfer of the cultural
heritage. Therefore, awareness of the concept of cultural
heritage will reduce negative socio-cultural influences
and contribute to sustainable tourism by strengthening
tourism awareness through the transfer of knowledge
of cultural heritage to future generations.

Sample of the research consists of Tourist Guiding
department students of Balikesir University Faculty
of Tourism that provides tourist guiding education at
license level. In future research, as well as in this study,
perceptions of the cultural heritage concept of students
in different programs providing tourism guidance
education, persons who execute tourist guiding as a
profession, other tourism employees and professionals
can be examined through metaphor analysis and their
consciousness and awareness levels can be determined.
This study is also thought to be the source for the
different academic studies to be carried out in this
direction.
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Oz

Seyahat acenteleri kisilerin turistik ihtiyaglarinin karsilanmasinda en 6nemli aracidir. Miisteri odakli ¢alisan seyahat acenteleri
sorumlulugu altindaki tiim alanlarda hizmet kalitesini gézeterek memnuniyet saglar. Memnuniyeti saglamanin en 6nemli
unsurlar hizmet kalitesi ve miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasidir. Acentelerin bagaris1 miisteri sikayetlerini ne derece dogru
tanimlayabildikleri ile orantilidir. Bu ¢alismada www.sikayetyetvar.com adli internet sitesine 2014-2015 yillar1 arasinda kaydedilen
973 paket tur satin alan misteri sikayetleri analiz edilmistir. Yontem olarak icerik analizi ve giivenirligi test etmek i¢in de Kappa
analizi uygulanmustir. Cikan sonuglar; Acente Yetkilileri ve Caliganlarina Yonelik, Tur Rehberine Yonelik, Kaliteye Yonelik,
Yapilan Degisikliklere Yonelik, Ucretlere Yonelik ve Teknik Aksakliklarin Neden Oldugu Sikéyetler olmak iizere 6 temel baglikta
toplanmuistir. Miisterilerin en ¢ok acenta yetkililerine ve ¢alisanlara yonelik sikéyeti tespit edilmis, miisterilerin biiyiik gogunlugunun
sikéyeti acente yetkilileri ile ¢aliganlar: tarafindan yanlis veya eksik bilgilendirilmeleriyle alakalidir. En az sikayet alan kategori de
teknik aksakliklardan kaynaklanan sikayetler olarak belirlenmistir. Teknik aksakliklar ile ilgili 6n planda olan sikéyetler arag arizasi
ve soforiin hatali arag kullanimu ile ilgili olanlardir. Miisteri sikdyetlerinin incelenmesi firmalarin misteri istek ve beklentilerini
algilamalar1 agisindan 6nem tagir. Miisteriden gelen sikayetlere ¢abuk ve olumlu cevaplar vermek miisteri memnuniyeti yaratacak
ve miisterilerin isletme hakkinda olumsuz reklam yapmasini dnleyecektir. Acente ¢alisanlarinin bilgiyi dogru ve eksiksiz iletmesi,
kaba ve ilgisiz davranislardan kaginilmasi, rehberlerin meslek etigini g6z ederek davranmass, isinin ehli soférlerle ve daha dnceden
kontrol edilen sorunsuz araglarla tura ¢ikilmasi ¢alismanin sonug kisminda yer alan 6nerilerden bir kagidur.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acenteleri, Paket Tur, $ikayet, Miisteri Memnuniyeti.

Abstract

Travel agencies is the most important mediator to meet people’s need related to tourism. Travel agents provide customer satisfaction
by considering the quality of service in all areas under its responsibility. The most important elements of providing customer
satisfaction are service quality and the consideration of the complaints. The success of travel agencies is proportion to how accurate
the agencies define the customer complaints. In this study, 973 complaints belong to the customers have bought package tours recorded
between the years 2014-2015 from the website www.sikayetvar.com.tr analyzed. As a method content analysis and reliability analysis to
the Kappa test were applied. The results are grouped in 6 main headings such as the complaints about Authorized and Employees, Tour
Guides, Quality, Modifications, Costs and Technical Glitch. Customer complaints have been determined for the most, agency officials
and staff, has been identified as complaints arising from complaints. The most of customers’ complaints are about to be misinformed
by employees. At least the categories technical glitch is about vehicle breakdown and misuse. Examining customer complaints is
important for companies to perceive customer requests and expectations. Giving quick and positive responses to customer complaints
will create customer satisfaction and prevent customers from advertising negatively about the business. It is a few of the suggestions
in the conclusion part such as giving information correctly and completely, avoiding rough and irrelevant behaviors, behaving by
observing the professional ethics, working with competent drivers and checking with the smoothly controlled tools.

Keywords: Travel Agencies, Package Tours, Complaints, Customer Satisfaction.
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GIRIS

Turizm, insanlarin mutlu olmak i¢in tercih ettigi
etkinliklerden biridir. Her insan zaman zaman giinliik
yasamdaki siradanliklardan, stresten ve yogun is tem-
posundan kagmak, eglenmek ve dinlenmek ister. Kagis
istegine merak ve yenilik istegi de eklendiginde turizm
etkinligi birey i¢in bir gereksinim halini alir (Megep,
2014: 8). Bu gereksinimi karsilamak icin ¢ikilan yolda
ilk adim, gezinin planlanmasidir. Turist aday, beklen-
tileri dogrultusunda arastirmalar yapar, kararlar verir
ve kendine en uygun buldugu gezi planini hazirlar. Bazi
turistler, planlama ve uygulama agamasinda yardim al-
maksizin kendi baslarina hareket ederken, bazilari ise
cesitli aracilardan yardim almayi tercih eder. Bu ara-
cilarin baginda seyahat acenteleri gelmektedir. Seyahat
acenteleri, kar elde etmek amaciyla miisteri tatminini
6n planda tutarak turistlere ulagtirma, konaklama, ye-
me-i¢me ve diger tanimlayict hizmetler hakkinda bilgi-
ler vererek rezervasyon hizmeti saglayan ve bu hizmet-
leri kendisi veya diger seyahat isletmeleri araciligiyla
pazarlayan ticari isletmelerdir (Zengin & Sen, 2015).
Paket tur ise, tur alarak hayal ettigi tatili gergeklestir-
mek isteyen turistin en az iki farkli hizmetten yararlan-
masidir. Birden fazla tirtiniin ve hizmetin birlesimi ile
olusan paket turlarda, hizmetten yararlanacak olanin
insan olmasi, beklentilerin kisiden kisiye degismesi,
hizmetin eszamanlilik, stoklanma gibi 6zelliklerinden
dolay1 miisteri memnuniyetsizliklerinin goriilmesi ka-
¢inilmazdir (Unur ve ark., 2010: 396).

Miisteri memnuniyetsizligi, beklentinin kismen ya
da tamamen gercek deneyim ile drtiigmemesi olarak
ifade edilir (Kozak, 2006). Musterilerin, marka ile te-
mas ettikleri her bir noktadaki iliskileri dogrultusun-
da markaya verdikleri toplam deger miisteri deneyimi
olarak tanimlanabilir. Bu deneyim somut veriler 1s181n-
da olusmus duygusal degerlendirmelerden olusur. Bu
nedenle deneyimle ilgili tim bilesenler tipk: bir yap-
bozun pargalari gibi birbirlerini tamamlar. Par¢alardan
birinin bile eksik kalmasi durumunda misterinin o
marKka ile ilgili algis1 olumsuz etkilenecektir (Gallarza
& Saura, 2006: 441).

Miisteri, paket tur satin alirken kendisinde olusmus
imaj ile deneyimledigi tur arasinda olumsuz bir bag-
lant1 kurdugunda memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢1-
kar. Memnun olmayan miisteriler, tepkilerini farkl: se-
killerde gosterirler. Bazi miisteriler, isletme ile iliskile-
rini sonlandirirken, digerleri tepkilerini sikayet ederek
yansitirlar. Bu durum genellikle miisterilerin demogra-
fik 6zelliklerine gore farklilik gosterirken bu ¢alismada
herhangi bir anlaml farkliliga rastlanmamistir. Arag-
tirmada temel olarak iki soruya cevap aranmaktadr.
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1. Seyahat acentasi faaliyeti olan paket turlar ile
ilgili turistlerin sikayetleri nelerdir?

2. Acentalar bu sikéyetler ile hangi siklikla karsi-
lagmaktadirlar?

Bu kapsamda arastirmanin amaci, Tirkiyede faa-
liyet gosteren seyahat acentalarinin paket tur hizmet-
lerine yonelik sikayetleri belirlemek ve acentalarin bu
sikdyetlerle kargilasma sikliklarini tespit ederek ¢6ziim
oOnerileri gelistirmektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Seyahat acentasi, 1972 yilinda yiiriirliige giren 1618
sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi
Kanununda “Kar amact ile turistlere turizm ile ilgili bil-
giler vermeye, paket turlari ve turlar: olusturmaya, tu-
rizm amagh konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence
hizmetlerini gormeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii
kendi ve diger seyahat acentalar: vasitasiyla pazarlaya-
bilen ticari kurulus” olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) verilerine gore,
Tirkiyede 1995 yilinda 2320 olan seyahat acentasi sa-
yis1, 2017 yilina gelindiginde 9550’ye ulagsmistir (www.
tursab.org.tr). Sektorde goriilen hizli biiyiime, seyahat
acentalar1 i¢in yogun bir rekabet ortami olusmasina
neden olur. Kanunda A, B ve C grubu olarak belirle-
nen seyahat acentalar1 bagl bulunduklar1 gruba gore
sorumluluklarini yiirtitmektedirler.

Bilet, vize, pasaport islemlerinden baslayarak tu-
rizm destinasyonunda ara¢ kiralama, kalinacak otelin
ayarlanmasi, yeme-i¢me i¢in uygun isletmelerin belir-
lenmesi gibi gezinin her agamasinda turiste yardimci
olan acentalar icin 6nemli ve kazangl faaliyetlerden
biri de paket turlardir. Paket tur, ulagim, konaklama,
sehir ya da gevre turu, agirlama, refakat, karsilama ve
rent-a car hizmetlerinden en az ikisini igeren seyahat
acentas1 Urliiniiniin tek bir fiyat altinda tiiketiciye su-
nuldugu turdur. Paket turlarin pazarlanmasinda olu-
san rekabet ortaminda, tim isletmeler gibi seyahat
acentalar1 da hayatta kalabilmek icin rakiplerinden
belli noktalarda ayrilmak durumundadirlar. Miisteri
ile olan olumlu iliskiler igletmeyi 6ne ¢ikaran farklarin
basinda gelir.

Miigteri memnuniyeti, “sunulan mal ve hizmetlerin
miisteri beklentilerini karsilayip karsilamadigini, miis-
terinin tek bir {irin veya hizmeti degerlendirmesi so-
nucunda olusan kisa siireli duygusal bir durum” olarak
da tanimlanabilmektedir (Selvi, 2007: 114). Solomon’a
(1996) gore ise, miisteri memnuniyeti, bir iiriin veya
hizmetin kullanim sonrasi miisterinin sergiledigi tutum
ve davranig” olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 1996:
346). Musteri iliskileri, isletme ile miisteri arasindaki
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sat1g Oncesi ve satis sonrasi biitiin faaliyetleri kapsayan,
karsilikli ¢ikar1 ve memnuniyeti igeren bir siirectir (Oda-
basi, 2006: 6). Miisteri iliskileri iyi olan igletme, miisteri
beklentilerini hizli ve dogru tespit ederek, beklentilerin
karsilanmasinda daha etkin bir tavir sergiler ve miisteri
memnuniyetini saglamakta daha etkili olur.

Miisteri memnuniyeti saglanamadiginda, ortaya
¢ikan sonuglarin basinda sikayetler gelir. Sikayet, kisa-
ca, miisterinin olumsuz geribildirimi olarak tanimlan-
maktadir (Bell, Menguc & Stefani, 2004: Kozak, 2007).
Sikayet icin yapilan diger bir tanimsa, miisterilerin bir
trtin veya hizmet ile ilgili olumsuz duygularini dile
getirdigi tepkiler seklindedir (Aymankuy, 2011: 221).
Olumsuz tepkilerin disa vurumu olan sikayetler, hiz-
met esnasinda ve sonrasinda beklentilerin karsilana-
madi8i, tatminin gerceklesmedigi durumlarda ortaya
gikmaktadir.

Sikayet, verilen hizmetin siirekli iyilestirilmesi igin
bir geri bildirim, kolay yoldan elde edilen bir firsattir.
Cogu isletme hatasiz hizmet vermeyi hedeflese de ha-
talar1 veya problemleri tamamen ortadan kaldirilamaz.
Bu nedenle igletmeler eksikleri ve hatalar: sistematik
olarak analiz ederek etkin bir sekilde ¢6zmek ve uy-
gulamak zorundadir. Ciinkii artik isletmelerin birincil
hedefi miisterilerini memnun ederek onlar1 kuruma
bagli tutmak ve satin alimlarinin siirekli hale gelmesini
saglamaktir. Sikdyet eden miisteri isletmeye hala bagl
oldugunu gostermekte ve bu durumun telafi edilmesi-
ni beklemektedir. Sikéyetinin ¢dziilmesi, varsa maddi
zararmin giderilmesi ve 6ziir dilenmesi bu beklentile-
rin baginda gelmektedir. Sikayet siirecini iyi yoneten ve
misterilerini memnun eden isletmelerin, miisterileri-
nin zihinlerinde olusturduklar1 imaj gii¢lenmektedir
(Limon & Arpaci, 2015: 546). Her ne kadar sikayetler
isletmeler tarafindan negatif algilansa da, aslinda sika-
yetlerin isletmeler icin birer firsat olduklar: dile geti-
rilmektedir (Kozak, 2007: 139). Sikayetler, miisterinin
isletme ile olan iligkilerini tamamen koparmak yerine
iligkileri siirdiirmeye istekli olduklarinin bir gosterge-
sidir. Sikayet eden miisteri, sikayet ederek isletmenin
sikdyeti dikkate alacagina ve ¢oziime ulastiracagina
olan giivenini gostermektedir. Sikayet etmeyen miiste-
rinin daha sonra geri gelmeyi planlamadig1 ve isletme
ile olan bagini koparacag: diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte sikayetler, isletmelerin kendilerini gelistirmek
icin kullanabilecekleri geribildirim kanallaridir. Sika-
yet yoluyla isletme kendi eksikliklerini tespit ederek
diizeltme ve iyilestirme yoluna gidebilir. Bu sekilde
rakipleri ile olan yarista tistiinlitk kazanma firsat1 elde
eder. Sikayetler, yalnizca iiretici ya da hizmet saglayici
isletmelere yapilmaz.

Barlow & Moller (1998)'1n belirttigi gibi sikayet bir
armagan ise igletmelerin bagarisini etkileyen en 6nem-
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li unsurlardan da biridir. Bir isletmenin siirdiriilebilir
basarisi icin sikayet yonetimine dikkat etmesi gerekir.
Bagarili bir isletmeyi basarisiz bir isletmeden ayiran en
temel fark sikayetleri hizmet kalitesini artiracak sekil-
de yonlendirebilmeleridir. Sikayet yonetimi; sikéayet-
lerle gelen geri bildirimlerin degerlendirilerek degere
doniistiiriilmesini ifade eder (Baris, 2006). Isletmelerin
piyasadaki giivenirligi ve yiiksek bir imajla taninmasini
saglamak i¢in bu siirecin yonetimi olduk¢a énemlidir.
Sikayetler dogru yonetilebildigi siirece isletmeye fayda
saglar. Dogru yonetilemeyen sikayet yonetimi her za-
man bir tehdit olusturur.

Cogu zaman hizmet alimi/deneyim sonrasi ortaya
¢ikan olumsuz duygular isletmelerin yani sira ti¢lincii
sahislara da aktarilir. Giintimiiz teknolojik imkéanlarin-
da, sikayetlerin ti¢lincii sahislara aktarilmasinda kulla-
nilan en yaygin ortamlardan biri her ne kadar Unur ve
arkadaslarinin (2010) yaptig1 arastirmaya gore telefon-
la en ¢ok sikayet alindig1 belirtilse de internettir.

Diinya genelinde 3.77 milyar Tiirkiyede ise 46.28
milyon internet kullanicis1 bulundugu distiniildiigiin-
de (www.internetworldstats.com), diinya niifusunun
yarisinin, Turkiye niifusunun ise yaridan fazlasinin
internetten yararlandigi goriilmektedir. Bu da goster-
mektedir ki, internet yagsamin her alaninda yaygin ola-
rak kullanilan bir aractir. Turizm sektoriinde de inter-
net, etkin olarak arastirma, pazarlama ve hizmet sagla-
yict ile hizmet alic1 arasinda iletisim araci olarak kulla-
nilmaktadir (Erdz & Dogdubay, 2012: 138). Turizmde
titketicinin satin alma davraniglarina bakildiginda,
secenekleri karsilastirmada, satin almada ve satin alma
sonrast davraniglar asamasinda internetten faydalanil-
maktadir (Eréz & Dogdubay, 2012: 141). Internet site-
leri araciligiyla paylasilan sikayetler, daha hizli bi¢imde
daha fazla insana ulagir ki, bu da sikayetlerin isletmeye
zarar verme potansiyelini artirir. Zararin en aza indir-
genmesinde yine bu sikayetler igletmelere yol gosterici
olabilmektedir. Internet web sayfalarini izleyerek, ken-
dileri ile ilgili yapilan sikayetlere ¢oziim getiren iglet-
meler, misteri kazanimlarini artirma imkéani bulurlar
(Aymankuy, 2011: 225). Turizm etkinligine katilan
kisiler, tatilleri veya gezileri sonras: yasadiklar: dene-
yimleri ¢evreleri ile paylasma egilimindedirler. Aldig1
hizmetten memnun kalmis bir turist, olumlu payla-
simlarda bulunurken, bekledigini bulamayan turistler
ise memnuniyetsizliklerini ve sikayetlerini paylasirlar.
Internet, bu kulaktan kulaga iletisimin daha genis kit-
lelere ulastig1 alandir ve etkisi de daha fazla olmaktadir.
Turistler, satin alma eylemini gergeklestirmeden once
hizmet saglayic1 ve hizmet hakkinda arastirma yapa-
rak bilgi toplarlar. Bu esnada, daha 6nce bu hizmetten
faydalanmus kisilerin deneyimleri turistler i¢cin 6nemli
ipuglar1 saglar. Bu deneyimlere dair bilgilerin en hizli
temin edildigi alan ise internet siteleridir. Birka¢ tusa



Paket Tur Satin Alan Musterilerin Sikayet Analizi

basilarak, isletmeler ve hizmetleri hakkinda, normalde
iletisim imkéani olamayan bir¢ok insanin yorumlarina
erisim imkani elde edilir. Internet sitelerine yapilan sika-
yetler ve yorumlar, karar asamasinda turistleri etkiler.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma iki asamali olarak kurgulanmistir. ilk
agamada konu ile ilgili literatiir taramasi yapilmigtir.
Ikinci asamada tiiketici sikayetlerinin genis bir yelpa-
zede toplandigr www.sikayetvar.com.tr sitesinde seya-
hat acentalarinin tur faaliyetlerine yonelik 973 sikéayet
tespit edilmistir. Arastirmanin 6rneklem kitlesini Ocak
2014-Agustos 2015 tarihleri arasinda seyahat acenta-
lar1 ile ilgili sikayette bulunan kisiler olusturmaktadr.
Yapilan sikéayetler tek tek okunup numaralandirilmis,
igerik analizi uygulanmistir. Yapilan sikayetler 6 temel
baslikta toplanmistir (Unur ve ark., 2010). Sikayetlerin
tamami Tirk turistler tarafindan paylasilmistir. Kisi-
ler demografik 6zelliklerini belirtmediginden yapilan
sikdyetlerle demografik 6zellikler arasindaki iligki de-
gerlendirmeye alinmamigtir. 973 sikayet kodlamaya
dayali icerik analizine tabi tutulmustur. Kodlamaya
dayali icerik analizi sikdyetin analiz kategorilerinin
belirlenmesi ile olusturulur. Analiz kategorileri, ilgili
ve ortaya konmaya calisilan yonlerle ilgilidir (Bilgin,
2006:5). Ayrica verilerin sayisallagtirilmasinda ve yo-
rumlanmasinda betimsel istatistiklerden (ortalama,
frekans ve yiizde) yararlanilmigtir. Calisma kapsamin-
da www.sikayetvar.com sitesinin se¢ilme nedenleri ise;
Tirkiyede sikayet konusunda en popiiler site olmast,
2 milyona yakin tiyesinin bulunmasi, aylik yaklasik 3
milyon ziyaret¢inin platformu ziyaret etmesi, sinirlari
belirli sikayet siirecinin uygulanmasi, sikayetlerin ger-
cek kisiler tarafindan yapildigini dogrulayan kisi dog-
rulama sisteminin olmast ve igletmeler tarafindan sika-
yetlere cevap veriliyor olmasi seklinde siralanmaktadir
(www.sikayetvar.com).

Calisma giivenirliligi icin 6 temel baslikta topla-
nan sikdyet kategorilerine yonelik Kappa analizi ya-
pilmistir. Arastirmanin giivenirligi i¢in Kappa analizi
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yapilmustir. Cohen’s Kappa tarafindan gelistirilen Kap-
pa katsayisi, nitel (kategorik) 6geler icin degerleyiciler
arasindaki uyugmayi dlcen bir istatistiktir. Iki degerle-
yici arasindaki kargilastirmali uyusmanin giivenirligini
6lgen Kappa katsayisi, N tane maddeyi, C tane (her iki
degerleyicinin iizerinde anlagtiklar1 kabul-kabul ve ret-
ret haric) kategoriye ayiran istatistik yontemidir. Kappa
katsayisini bulmak i¢in;

pa_pe —
l_pe

formiilii kullanilir (Cohen, 1960: 37).

K =

k=1:1ki degerleyici tiimiiyle birbirine uyusmak-
tadirlar. k=0: Iki degerleyici arasinda hicbir uyusma
yoktur. Landis & Koch (1977) elde edilen k degerlerini
yorumlamasini Tablo 1'deki gibi yapmiglardar.

Caliymada sikayet kategorilerine yonelik yapilan
Kappa analizinde, alaninda uzman iki degerleyici aras-
tirmaya konu olan sikdyetleri inceleyerek, o sikayetin
ilgili kategoriye ait olup olmadigini degerlendirmisler-
dir. Sikayetin ilgili kategoriye ait olmasi durumunda
“Kabul’, olmamasi durumunda “Ret” ifadesini kul-
lanmiglardir. Boylece Kappa analizi ile iki degerleyici
arasindaki karsilagtirmali uyusmanin giivenirligi 6l-
cilmiistiir. Yapilan Kappa analizi ile sikdyet katego-
rilerinin giivenirligi tespit edilmistir. Paket tur satin
alan misterilerin sikayet kategorilerine yonelik yapilan
Kappa analizinde acente yetkilileri ve ¢aliganlarina yo-
nelik sikayetlerin Kappa katsayist 0,70, tur rehberine
yonelik sikédyetlerin Kappa katsayis1 0,80, kaliteye yo-
nelik sikayetlerin Kappa katsayis1 0,61, yapilan degi-
sikliklere yonelik sikayetlerin Kappa katsayis1 0,65 ve
teknik aksakliklarin neden oldugu sikéayetlerin Kappa
katsayis1 0,66 olarak bulunmustur.

Tablo 1. Kappa Katsayisinin (k) Yorumlanmasi

K Uyusma Kuvveti

<0 Hig uyusma yok

0,0 — 0,20 Az uyusma

0,21 — 0,40 Kayda deger uyusma

0,41 — 0,60 Orta dereceli uyusma

0,61 — 0,80 Onemli derecede uyusma

0,81 — 1,00 Neredeyse mitkemmel uyusma

Kaynak: J. Richard Landis and Gary G. Koch, The Measurement of Observer Agreement for Categorical Data, Biometrics, Vol. 33,

No. 1 (Mar., 1977), pp. 159-174.
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BULGULAR icerisindeki sikayet ve degerlendirmelerin nicelik ola-
rak fazlaligi, yerli turistlerin bu sitelerde ki bilgilere
olan ilgilerinin sonucu olarak degerlendirilebilir. Miis-
terilerin kiiltirel ve demografik 6zelikleri ile sikayet

Internet ortamina ulagilarak degerlendirmeye ali-
nan yerli turistlere yonelik hazirlanmus sikayet/yorum/
degerlendirme/tavsiye web sitelerinin ve bu sitelerin

Tablo 2. Paket Tur Satin Alan Miisteri Sikayetlerinin Siklik Oranlar:

SIKAYET KATEGORILERI SIKLIKK ORANN
Acente Yetkilileri ve Calisanlarina Yonelik Sikayetler
Miisterinin acente ¢alisanlari tarafindan eksik-yanls bilgilendirilmesi 132 47,3
Acente yetkili ve ¢aliganlarinin ilgisizligi 105 37,6
Acente yetkili ve ¢aliganlarinin kabalig 27 9,7
Acente ¢aliganlarinin bilgisizligi 15 5,4
Toplam 279 28,7
Tur Rehberine Yonelik Sikayetler
Rehberin ilgisizligine yonelik sikayetler 81 37,5
Rehberin bilgisizligine yonelik sikayetler 64 29,6
Rehberin kaba davranislarina yonelik sikayetler 43 19,9
Rehberin yeni bir tur aldirmaya yonelik tutumu 28 13,0
Toplam 216 22,2
Kaliteye Yinelik Sikiyetler
Konaklama tesislerinin kalitesiz olmasina yonelik sikayetler 129 68,6
Eski ve kalitesiz ara¢ kullanimina yonelik sikayetler 59 31,4
Toplam 188 19,3

Yapilan Degisikliklere Yonelik Sikayetler

Miisteriye verilen sozlerin tutulmamasi 80 45,7
Miisterileri otel degisikligi yapmak zorunda birakmak 38 21,7
Tur programinin degistirilmesi 23 13,1
Ulastirma firmasinin degismesine yonelik miisteriden gelen sikayetler 15 8,6
Turun iptal edilmesine yonelik miisteriden gelen sikayetler 11 6,3
Tur siirelerinin bir anda kisaltilmasina yonelik gelen sikayetler 8 4,6
Toplam 175 18,0
Ucretlere Yonelik Sikayetler
Alinan ekstra tur iicretlerine yonelik misteri sikayetleri 24 27,2
flandaki iicretlerin zamana gére geliski gdstermesine yonelik sikayetler 18 20,5
Iptal edilen tur {icretlerinin miisterilere iade edilmemesi 18 20,5
Miisteri tarafindan yapilan 6demelerin inkar edilmesine yonelik sikayetler 12 13,6
Yapilan degisikliklerden dogan farkin 6denmemesine yonelik sikayetler 10 11,4
Miisteri kredi kartindan tahsil edilen fazla 6demeye yonelik sikayetler 6 6,8
Toplam 88 9,0
Teknik Aksakliklarin Neden Oldugu Sikdyetler
Arizali ulagim araglarinin hizmet vermesine yonelik sikayetler 15 55,6
Sof6riin hatali kullanimindan kaynaklanan sikayetler 12 444
Toplam 27 2,8

GENEL TOPLAM 973 100,0
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etme davraniglar1 arasindaki iligkiler ile ilgili arastir-
malar yapilmistir. Ancak s6z konusu bu aragtirmalarin
sonuglari, kiiltiirel ve demografik o6zelliklerin sikayet
etme davranigiyla iligkisi hakkinda genelleme yapmaya
imkan tanimamaktadir. Bu calismada incelenen sika-
yetlerin tamamu yerli turistler tarafindan www.sikayet-
var.com sikayet forumunda dile getirilen sikayetlerden
olugmaktadir.

Bu caligma kapsaminda sikayetler kategorilere ay-
rilip alt1 baslik altinda toplanmuigtir. Siklik oranlarina
bakildiginda kargilasilan en fazla sikdyet acenta yet-
kilileri ve caliganlarina yonelik olanlardir. Bu kategori
altinda da en fazla gikayet miisterinin acente ¢alisan-
lar1 tarafindan eksik-yanls bilgilendirilmesi seklinde
gerceklesmistir. Tkinci sirada ise tur rehberine yonelik
sikdyetler gelmektedir. Rehberin ilgisizligine yonelik
sikdyetler ise bu kategorinin en fazla gikayet edilen
konusudur. Ugiincii sirada kaliteye yonelik gikayetler
yer almaktadir. Bu kategori de en fazla sikéyet konak-
lama tesislerinin kalitesiz olmasina yonelik sikayetler
olusturmaktadir. Dordiincii sirada yapilan degisik-
liklere yonelik sikayetler ve bu kategori altinda da en
fazla miigteriye verilen sozlerin tutulmamas: ile ilgili
sikdyetler yer almaktadir. Ucretlere yonelik sikayetler
ise besinci sirada yer almaktadir. Alinan ekstra tur tic-
retlerine yonelik miisteri sikdyetleri ise bu kategorinin
en fazla sikayet edilen konusudur. Son sirada ise teknik
aksakliklarin neden oldugu sikéyetler gelmektedir. Bu
kategori altinda ise arizali ulasim araglarinin hizmet
vermesine yonelik sikéyetler en fazla sikdyet konusu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 2de bu sikayet
kategorilerine, kategoriler altinda yer alan konulara ve
sikéayet sikliklari ile siklik oranlarina yer verilmistir.

Aragtirma kapsaminda paket tur satin alan misteri
sikdyetleri alt1 kategoriye ve bu kategoriler alt baslikla-
ra ayrilmistir. Agagida bu kategorilere yonelik agikla-
malara yer verilmistir. Buna gore;

Acente Yetkilileri ve Calisanlarina Yonelik Sika-
yetler: Paket turlardaki miisteri sikayetlerinin en sik
rastlanilan acente yetkilileri ve ¢alisanlarina yonelik
olanidir. Bu sikayetler %28,7 oranindadir ve biiyiik ¢o-
gunlugu miisterilerin acente yetkilileri ile ¢alisanlar:
tarafindan yanlis veya eksik bilgilendirilmesiyle alaka-
lidir. Bu kategori altinda miisterinin acente ¢aliganlar
tarafindan eksik-yanlis bilgilendirilmesi, acente yetkili
ve ¢alisanlarinin ilgisizligi, acente yetkili ve ¢aliganlari-
nin kabalig1 ve acente ¢alisanlarinin bilgisizligi alt bas-
liklar1 bulunmaktadir.

Tur Rehberine Yonelik Sikayetler: Paket turlarda-
ki gikayetlerin ikinci biiyiik grubu tur rehberine yonelik
olanlaridir. Bu grupta rehberlerin ilgisiz olusuna yonelik
sikayet siklig1 %22,2 ile ikinci siradadir. Bu sikayet ka-
tegorisi altinda rehberin ilgisizligine yonelik sikayetler,
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rehberin bilgisizligine yonelik sikayetler, rehberin kaba
davranislarina yonelik sikayetler ve rehberin yeni bir tur
aldirmaya yonelik tutumu alt bagliklar1 yer almaktadr.

Kaliteye Yonelik Sikédyetler: Bu baslk altinda en
sik karsilagilan sorunlar, konaklama tesislerinin kali-
tesizligine ve tur otobtislerinde bir standardin olugma-
masina yoneliktir. Siklik oran1 %19,3’tiir.

Yapilan Degisikliklere Yonelik Sikayetler: Goriil-
me siklig1 azimsanmayacak olan sikdyetlerden birisi
olan verilen sozlerin tutulmamasi bu baslik altindadur.
Literatiir taramasi sonucunda genellikle rastlanmayan
tur siirelerinin habersiz kisaltilmasi baghig: son yillarda
ortaya cikan yeni bir sorundur. Siklik degeri digerleri-
ne gore az olsa bile %4,6d1r. Bu kategori, miisteriye ve-
rilen sozlerin tutulmamasi, musterileri otel degisikligi
yapmak zorunda birakmak, tur programinin degistiril-
mesi, ulagtirma firmasinin degismesine yonelik miis-
teriden gelen sikayetler, turun iptal edilmesine yonelik
miisteriden gelen sikéyetler ve tur siirelerinin bir anda
kisaltilmasina yonelik gelen sikayetler alt basliklarin-
dan olusmaktadir.

Ucretlere Yonelik Sikayetler: Satis esnasinda ve-
rilen eksik bilgi, internet alimlarinda yapilan eksik
arastirmalar sonucunda bu baghk altindaki en biiyitk
sikayet dilimini ekstra turlardan alinan {icretler olus-
turmaktadir. Tiiketici mahkemelerindeki en biiyiik
sikayet dilimini ise iptal edilen tur {cretlerinin geri
6denmemesi maddesi olugturur (www.tursab.org.tr).
Bu kategori altinda su alt bagliklar bulunmaktadir; ali-
nan ekstra tur tcretlerine yonelik miisteri gikayetleri,
ilandaki iicretlerin zamana gore ¢eliski gostermesine
yonelik sikayetler, iptal edilen tur {icretlerinin miiste-
rilere iade edilmemesi, miisteri tarafindan yapilan 6de-
melerin inkéar edilmesine yonelik sikayetler, yapilan
degisikliklerden dogan farkin 6denmemesine yonelik
sikayetler ve musteri kredi kartindan tahsil edilen fazla
6demeye yonelik sikayetler.

Teknik Aksakliklarin Neden Oldugu Sikayetler:
Teknik aksakliklar baglig altinda tespit edilen arag ariza-
s1 ve soforiin hatali ara¢ kullanimi maddeleridir. Teknik
aksakliklarla ilgili diger sikayet siteleri incelendiginde de
bu iki maddenin 6n planda oldugu tespit edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Daha once yapilan arastirmalar gostermistir ki
satin aldigr hizmetin hatalarindan herkesi haberdar
etmenin gerekli oldugu goriigiine katilan tiiketicile-
rin toplam orani yiizde 94 iken; digerlerini haberdar
etmekten hoslananlarin orani yiizde 97,3’tiir. E-sika-
yetlerin dijital medyadaki giicii asikardir (Ozkaynar,
2010). Isletmelerin bagaris1 miigteri sikayetlerini ne
derece dogru tanimlayabildikleri ile orantilidir. Turizm
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isletmelerinden biri olan seyahat acenteleri da “sorum-
lulugu altindaki tiim alanlarda hizmet kalitesini goze-
terek misteri memnuniyeti saglar”. Bu sebeple paket
tura katilan kisiler kendi seyahat programlarini marka
imajinin verdigi giivenle seyahat acentelerine birakur.
Acenteler da kisilere her yil ayn1 paket turlari sunsalar
da sunduklar1 deneyim her paket tur i¢in farkli olacak-
tir. Bu sebeple seyahat acenteleri hizmet kalitesinde
ortalamanin tizerinde bir kalite standardizasyonu sag-
lamak i¢in yapilan sikéyetleri incelemekle ytikiimladiir
(Bowen, 2001). www.sikayetvar.com adresine birakilan
sikayetleri incelendiginde, miisterilerin yanlis ve eksik
bilgilendirildikleri gorillmektedir. Halbuki acente kim-
ligine biiriinmiis kurumlarin devamliliklarini saglama-
larinda dikkat etmeleri gereken en 6nemli unsurlardan
biri miisterileri dogru yonlendirmektir. Bu ayrica yasal
bir zorunluluk olmakla beraber isletmeler kullandik-
lar1 afis, brosiir gibi tanitim malzemelerinde miisteriyi
bilgilendirmekle yiikiimliidiir. Ozellikle Tiirk miisteri-
ler sayfalarca dokiiman okumak yerine hizmeti satin
aldiklar1 acenta yetkililerinin sézlii giivencelerine iti-
mat ettiklerinden aldiklar: tiim bilgiyi dogru ve eksik-
siz kabul etmektedir (Sezer, 2012: 149). Bu durumda
miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in bilgilerin
dogru ve eksiksiz verilmesi gerekmektedir. Aksi takdir-
de misteri kendini kandirilmis hissedecek, bir sonraki
tur ihtiyaglarinda rotasini kandirilmayacagini diigiin-
diigii bagka acentelere cevirecektir. Bu gruptaki diger
6n plana ¢ikan sikayet acente yetkili veya ¢aliganlarinin
ilgisizligiyle alakalidir. Yanls yonlendirilen ve magdur
olan miisteriler, 6dedikleri iicret karsiliginda bir de ken-
dileriyle ilgilenilmediginin farkina varirsa, acentelerin
onlar1 bir daha kazanmas ¢ok zor olacaktir. Bu nedenle
onlardan kétii yorumlarin gelmesini engellemek ve sa-
dakatlerini kazanmak i¢in dogru yonlendirme yapilip,
seyahatleri boyunca ilginin iizerlerinde oldugu hissetti-
rilmelidir. One ¢ikan diger sikayetlerden olan kaba dav-
ranis sergilemekten de kesinlikle kaginilmas: gerekmek-
tedir. Bu {i¢ sartin saglanmasi halinde bilgi yetersizligiyle
alakali sikdyetler 6nemini yitirecektir.

Miisteriler i¢in belki de en 6nemli olan ve turlarinin
basinda veya sonunda yasadiklar1 sorunlari kamufle
edebilecek nitelikte olan rehberlerin ilgisiz olmas: on-
larin sorunlarini arttiracaktir. Turist rehberi, tur basla-
diktan sonra acenteyi en giiclii temsil eden unsurdur ve
iyi taraflar1 da kot taraflar1 da acenteye mal edilmek-
tedir. Boyle bir durumda rehber se¢iminin iyi yapilma-
sinda fayda goriilmektedir. Oyle ki turist rehberleri ile
alakal diger sikéyetlerden, miisteriye kaba davranilmasi
veya onu herhangi bir ekstra tura katilmasina mecbur
birakmak kesinlikle kaginilmasi gereken unsurlardan-
dir. Béyle bir durum meslek etigi ile ortiismez.

Miisteriler yilin yorgunlugunu tizerlerinden atmak
amaciyla tasarlamis olduklar: tatillerinde, kaliteyle
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mutlaka yakindan ilgilenmektedir. Seyahatleri basladi-
ginda kendilerine sikint1 yaratmayacak kalitede ulasim
araclarinin tahsis edilmesi, konaklama imkénlarinin
saglanmas ilk izlenim olarak acente hakkinda iyi dii-
stinmelerini saglayacak ve baslarina gelebilecek kiigiik
olumsuzluklar1 tolere etmelerini saglayacaktir. Tersi
distintildiigiinde, ulasim ve konaklamalarinda sorun
yasayan musteriler en ufak bir sorunu daha da biyiit-
mekten kendilerini alikoyamayacaklardir. Bu baglam-
da, onlarin seyahat ve konaklamalarinda kaliteli bir
ulasimin ve konaklamanin saglanmasi, acentenin mi-
safiri kazanmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir.

Miisteriler seyahat planlarini yaparken tur icindeki
tiim aktivite kalemlerini belirleyip, diger turlarla mu-
kayese edip kendisine uygun olan: se¢mektedir. Bu du-
rumda kaybedilmis en kiigiik an bile onlarin mutsuz
olmalarina ve acente i¢in negatif diisinmelerine neden
olacaktir. O halde yapilan degisikliklerin turu iptal et-
mek ya da ayrintisin1 6grenmek istedigi bir seyin gecis-
tirilmesi gibi aleyhlerine gelisebilecek degisikliklerden
kesinlikle kaginilmalidir.

Miisterilerin seyahat ihtiyaglarini karsilayabilmesi
tamamen ekonomik giigleriyle miimkiin olmaktadir
(Cakict, 1998: 2). Bu durumda onlarin amaglari seya-
hatlerini en ekonomik bicimde etkin ge¢irmektir. Seya-
hatleri esnasinda onlara ¢ikartilan ekstra tur ticretleri,
iptal edilen herhangi bir etkinlik sonucunda 6dedik-
lerinin iade edilmemesi miisterinin bagka arayislara
girmesinde rol oynayan bir etkendir. Diger bir etken
ise, promosyon adi altinda indirimli fiyatlarla tirtintin
alimi saglandiktan sonra daha disiik fiyatlarin uygu-
lanmasidir. Bu eylem miisterilerde kandirildig: hissini
uyandirdigindan uygulamadan kaldirilmalidir.

Paket turdaki sikayetlerin en az kismi teknik ak-
sakliklarla alakalidir. Teknik aksakliklarda bahsi gecen
sikayetler, islevini kaybetmeye baglayan araclarin miis-
terilerinin taginmasi i¢in kullanimlar: ve soforlerin arag
kullanirken hatali manevralar yapmalarina yoneliktir.
Bu dogrultuda araglarin yenilenmesi gerekmekte daha
bilingli s6forlerin secilmesinde fayda goriilmektedir.

Sikayetlerin etkin bir sekilde ele alinmasi ve ince-
lenip ¢oziilmesi misteri memnuniyeti olusturmada
onemli bir etkendir. Misteri sikdyetlerinin incelenmesi
firmalarin misteri istek ve beklentilerini algilamalar:
agisindan 6nem tagir. Miisteriden gelen sikéayetlere ca-
buk ve olumlu cevaplar vermek miisteri memnuniyeti
yaratacak ve musterilerin igletme hakkinda olumsuz
reklam yapmasini 6nleyecektir.

Bu aragtirma diger arastirmacilar tarafindan ileriki
caligmalarda tiim online sikayet sitelerini de kapsaya-
cak sekilde genisletilebilir.
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Extensive Summary

The Analyses of Customer Complaints about
Package Tours

Canan TANRISEVER’

Travel agencies is the most important mediator
to meet people’s need related to tourism. The
most important elements of providing customer
satisfaction are service quality and the consideration
of the complaints. Travel agencies are commercial
establishments that provide reservation services by
providing information about transportation to tourists,
accommodation, food and beverage, and other
descriptive services by keeping customer satisfaction
on the front line for profit, and marketing these services
through its own or other travel businesses (Zengin
& Sen, 2015). The package tour is the benefit from at
least two different services for the tourists who want
to realize the holiday they dreamed of taking a tour. It
is inevitable to see customer dissatisfaction due to the
characteristics such as being a person to benefit from
service, change of expectations from person to person,
concurrence of service, stocking etc. in package tours
formed by the combination of multiple products and
services (Unur et al., 2010: 396).

When the customer purchases the package tour, a
dissatisfaction arises when the customer establishes
a negative connection between the composed image
and the tour that the customer experiences. Two basic
questions are searched for in the research.

1. What are the complaints of tourists about
package tours which is a activity of a travel
agency?

2. How often do agencies encounter with these
kinds of complaints?

In this context the aim of the research is to
determine complaints of package tour services for
travel agencies operating in Turkey and develop
solutions by determining the frequency of encounters
with these complaints.

In this study, 973 complaints belong to the
customers have bought package tours recorded
between the years 2014-2015 from the website www.
sikayetvar.com.tr analysed. The reasons for selecting
www.sikayetvar.com site are; to be the most popular
site on the complaint in Turkey, the presence of around
2 million members, being a platform is visited monthly
about 3 million visitors, limits the implementation of
the specific complaints process, having a verification

" Corresponding author at: Kastamonu University, Tourism Faculty,
E-Mail Address: canantanrisever@gmail.com

Canan Tanrisever

system confirming that the complaints are made by
real people, and are listed as being given answers to
complaints by businesses (www.sikayetvar.com).

As a method content analysis and reliability analysis
to the Kappa test were applied. In the Kappa analysis
of the study intended for complaints categories, two
evaluators -experts in their own field- examined
the complaints that was the topic of the research
and assessed whether the complaint is belonged to
the relevant category or not. They used “Accepted”
if the complaint belongs to the relevant category
and “Rejected” if it does not. Thus, the reliability
of comparative agreement between two evaluators
was measured by Kappa analysis. The reliability of
the complaint categories was determined by Kappa
analysis. In the Kappa analysis that is done intended
for complaint categories of customers who bought
package tours, it is found that Kappa coefficient of
complaints to agency officials and employees is 0,70
while Kappa coefficient of complaints to tour guides
is 0,80. In addition to those, according to the findings
it is determined that Kappa coefficient of complaints
to quality is 0,61, Kappa coeflicient of complaints to
the changes is made is 0,65 and Kappa coefficient of
complaints about technical problems is 0,66.

Within the scope of this study, complaints were
divided into categories and collected under six
headings. When looking at frequency rates, it is found
that the most common complaints are those intended
for agency officials and employees. Under this category,
the most complaints are about the employees of the
agencies that they informed customer incomplete
and incorrect information. The second place is
complaints about the tour guide. Complaints about
the indifference of the guide are the most complained
of this category. Complaints for quality are ranked as
the third most complained one. The most complaints
in this category are complaints about poor quality
accommodation facilities. Complaints regarding
changes made in the fourth row and complaints about
not keeping the promises given to customers as the one
has the maximum number of complaints are included
under this category. Complaints regarding wages are
on the fifth row. Customer complaints regarding extra
round trip prices are the most complained issue of this
category. Lastly, there are complaints about technical
problems. Under this category, complaints about the
service of defective transportation vehicles are seen as
the most complaints.

Giving quick and positive responses to customer
complaints will create customer satisfaction and
prevent customers from advertising negatively about
the business. The success of businesses is proportional
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to how well they can accurately identify customer
complaints. Travel agencies, one of the tourism
enterprises, “provide customer satisfaction by observing
service quality in all areas under their responsibility”
Even agencies offer the same package tours to people
every year, but the experience the agencies offer will
be different for every package tour. For this reason, the
travel agency is obliged to examine complaints made
to ensure quality standardization above the average in
service quality (Bowen, 2001). When the complaints left
to www.sikayetvar.com are examined, it is seen that the
customers are informed incorrectly and incompletely.
However, one of the most important factors that
should be taken into consideration in ensuring the
continuity of the institutions that are covered by the
agency identity is to direct the customers correctly. It
is also a legal obligation and the company is obliged to
inform the customers in promotional materials such as
banners and brochures that they use.

Especially, Turkish customers accept all the
information they receive correctly and completely
because they rely on the oral security of the agency
officials they purchase the service instead of reading the
documents (Sezer, 2012: 149). In this case, information
must be provided correctly and completely in order
to ensure customer satisfaction. Otherwise, the client
will feel cheated and will turn her/his route to other
agencies s/he thinks will not be deceived in the next
tour needs. The other complaint in this group is
relevant to the indifference of the agent or employees of
the agency. If the misguided and victimized customers
realize that the agencies are not interested in paying
for their pay, it will be very difficult for the agencies to
gain them again. For this reason, customers should be
guided in order to prevent bad comments by them and
to earn their loyalty, and to feel that the agencies are
taking care of them during their travels. It is absolutely
necessary to avoid rude behaviour from other high-
profile complaints. If these three conditions are met,
complaints related to information inefficiency will lose
its importance.

When customers start their journey, appropriation
of transportation and provision of accommodation
facilities will provide the first impression that they
will think well about the agency and to overcome the
small negatives that may lead to them. Conversely,
customers who have problems with transportation and
accommodation will not be able to keep themselves
from growing the slightest problem. In this context, the
quality of transportation and accommodation in their
travels play a big role in terms of having the guest by
the agency.
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Effective handling of complaints and review and
resolution of customer complaints is an important
influence in order to create customer satisfaction.
Examining customer complaints is important
for companies to perceive customer requests and
expectations. This research can be extended to include
all online complaint sites when further research is
undertaken by other researchers.
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Turistlerin Yemek Tiiketim Davraniglar1 Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme’
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* Akdeniz Universitesi, Manavgat Turizm Fakiiltesi, ANTALYA

Oz

Turistlerin yemek tiiketim davraniglarinin turizm agisindan 6nemli bir olgu oldugu kabul edilmektedir. Bu baglamda bu
aragtirma turistlerin bir destinasyonda gerceklesen yemek tiiketim etkinliklerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu anlamaya
odaklanmaktadir. Bu nedenle alanyazinda turist bakis agisindan gastronomi ve turizm tizerine yapilan ¢alismalari gruplandirarak
kavramsal bir degerlendirme yapmay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda alanyazindaki s6z konusu aragtirmalar turistlerin
demografik 6zellikleri, yemegin anlamy, turistlerin yemek tiiketim egilimleri, turist motivasyonlar1 ve turist tipleri olmak izere beg
temel boyuta ayrilarak irdelenmistir. Bu siniflandirmanin bir sonucu olarak turistlerin yemek tiiketim davranislarinin yerel (yeni)
yemek tiiketimi ile bilindik yemek titketimi arasinda gergeklestigi ve bu davranista hangi faktorlerin etkili olabilecegine yonelik bir
tartigma gergeklestirilmistir. Calisma turistlerin yemek tiiketim davranislarinda etkili olan faktorleri agik bir bicimde gruplandirip,
bu faktorler arasindaki kavramsal iligkileri irdeleyerek alanyazina katkida bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, turizm, yemek tiiketim davranisi, kavramsal arastirma.

Abstract

It is accepted that tourists’ food consumption behaviors are an important phenomenon in terms of tourism. In this context, this
research focuses on what factors are influential in the food consumption activities of tourists in a destination. Therefore, this
study aims to make a conceptual evaluation by grouping the studies in literature done on gastronomy and tourism in terms of
tourist viewpoint. In accordance with this purpose, the related studies were divided into five basic dimensions and analyzed as
demographic characteristics of tourists, meaning of eating, tourists’ consumption tendencies, tourist motivations and tourist types.
As a consequence of this classification, a discussion has been held on the fact that the food consumption behaviors of tourists take
place between local (new) food consumption and familiar food consumption and which factors may be effective in this behavior.
The study contributed to the literature by clearly grouping the factors influencing the food consumption behaviors of tourists and
examining the conceptual relationships among these factors.
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GIRIS

Onceleri ¢ogunlukla fizyolojik bir olgu olarak gorii-
len yemek tiiketimi eylemi zamanla psikolojik, sosyal
ve ekonomik olmak iizere farkli nedenlerle de gercek-
lestirilmeye baglanmustir. Insanlar yemegi kendilerine
keyif veren, sosyallesmelerine imkén taniyan hedonik
bir eylem olarak da gérmiislerdir. Yemek yemek insan-
larin sadece yasadiklar1 yerde hayatlarini stirdiirmek
icin gerceklestirdikleri bir eylem olmasinin disinda
turistik etkinliklerin bir parcas: hatta bazi durumlar-
da odak noktasi haline gelmistir. Diinya Yiyecek ve
Seyahat Orgiitii (2014) istatistikleri turistlerin toplam
harcamalarinin %’iniin yiyecek igeceklerle iliskili ol-
dugunu gostermektedir. Tirkiye Seyahat Acentala-
r1 Birligi (TURSAB) Gastronomi Turizmi Raporuna
(2015) gore de iilkemize gelen turistlerin yeme i¢me
harcamalarinin toplam harcamalarmin yaklagik 1/5’ini
olusturdugu goriilmektedir. Bu durum yemek tiiketi-
minin turizmdeki ulasim ve konaklama giderleri gibi
temel harcama kalemlerinden biri oldugunu goster-
mektedir. Onemli bir harcama kalemi olmanin yanin-
da yemek bir seyahati baslatan 6nemli bir deger olarak
da kabul edilmektedir. Alanyazindaki pek ¢ok arastir-
ma (Smith & Xiao, 2008; Henderson 2004, Henderson
2009) yemek tiiketim etkinliklerini turistleri yemegin
sunuldugu bolgeye ceken bir arag olarak tanimlamak-
tadir. Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak yeme-
gin turistleri seyahat i¢cin motive eden 6nemli bir arag
oldugu ve turistik harcamalarda hatir1 sayilir bir pay1
bulundugu sdylenebilir. Tim bu nedenlerden &tiirii
alanyazinda turistlerin yemek tiiketimleri tizerine yii-
riitiilen ¢aligmalarda 6nemli bir artis oldugu agiktir. Bu
baglamda bu calisma alanyazinda turist bakis acisina
gore yapilan galismalar1 gruplandirarak gastronomi ve
turizm iliskisine turistik talep yoniinden yaklagmay1 ve
turist talebi olgusuna yorumlayici bir yaklagim sunma-
y1 hedeflemektedir. Boylelikle bu ¢alismanin turistlerin
yemek titketimlerinde etkili olan faktorler, bu faktor-
ler arasindaki kavramsal iliskiler ve turistlerin yemek
titketim bigimlerine gore simiflandirilip simiflandirila-
mayacag1 konularinda alanyazina katki saglayacag dii-
stniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmanin amaci dogrultusunda yapilan alanya-
zin taramasina gore gastronomi ve turistik talep tize-
rine yiritilen ¢alismalarin genellikle bes farkli soru
tizerine yogunlastig1 sdylenebilir.

o Turistlerin demografik ozellikleri yemek tiike-
timlerinin farklilagmasinda etkili midir?

o Turistler i¢in yemek ne tiir anlamlar ifade
eder?
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e Turistlerin yemek titketimlerini etkileyen egi-
limler nelerdir?

e Turistler hangi amaglarla yemek tiiketir?

o Turistleri yemek tiiketim sekillerine gore sinif-
landirmak miimkiin mtidiir?

Aragtirmanin bu kisminda yukaridaki sorulara ya-
nit arayan ¢alismalarin bulgular: paylasilacaktir.

Turistlerin Demografik Ozellikleri ve Yiyecek Ta-
lepleri Arasindaki iliskiye Odaklanan Caligmalar

Demografi insanlarin tutum ve davraniglarinin se-
killenmesinde dnemli bir olgu olarak goriiliir. Bir insa-
nin kisiligini sekillendiren, onun hareketlerinde belir-
leyici olan bu ozellikler pek ¢ok farkli alanin aragtirma
konusu olagelmistir. Son yillarda turistlerin demogra-
fik 6zellikleri ile gastronomiye olan ilgileri tizerinde
yiriitiilen ¢aligmalara da rastlanmaktadir. Ornegin bir
turistin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, milliyeti, mede-
ni durumu, meslegi, gelir diizeyi ve sosyal statiisii gibi
demografik 6zelliklerinin yemek tiiketimlerini farkli-
lastirdig1 gorillmektedir (Mak, Lumbers, Eves & Chang
2012b). Caligmanin bu kisminda turistlerin yemek tii-
ketimlerinde demografik 6zelliklerin etkisini inceleyen
arastirmalardan 6rnekler sunulmaktadir.

Turistlerin yemek tiiketim davraniglarinda demog-
rafik ozelliklerin etkisini inceleyen arastirmalar Tablo
I'de goriilmektedir. Kim, Eves & Scarles (2009) tara-
findan gergeklestirilen aragtirma turistlerin yemek tii-
ketimlerinde yas, cinsiyet ve egitim diizeyinin etkileri
olabilecegini vurgulamis; kadinlarin yerel yemekleri
titketmeye daha istekli olduklarini, yashlarin da gengle-
re gore saglik nedenlerinden otiirii yerel yiyeceklerden
uzak durduklarini ifade etmistir. Bu bulgular yaghlarla
gengler arasinda yemek tercihlerinin degistigini gos-
termektedir. Buna ek olarak yiiksek egitim seviyesine
sahip bireyler diisiik egitim seviyesine sahip bireylere
oranla yemek kiiltiirii ile daha fazla ilgili oldugu sonu-
cuna varmistir. Alebaki & Iakovidou (2011) tarafindan
yuritiilen bir bagka arastirmada ise sarap turistleri in-
celenmistir. Arastirma sonuglar1 cinsiyet farkliliklari-
nin igecek titketimlerinde farkliliklara yol agabilecegini
gostermektedir. S6z konusu arastirma sonuglarina gore
Avrupada sarap turistlerinin erkeklerden, Amerikada
ise kadinlardan olustugu ifade edilmistir. Demografik
oOzelliklerin yemek tiiketimindeki etkisini inceleyen
kapsaml bir aragtirma Mak ve ark. (2012b) tarafindan
yapilmistir. Bu ¢alismaya gore turistlerin yemek tiike-
timlerinde yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni duru-
mu, meslek, gelir diizeyi ve sosyal statii gibi ¢esitli 6zel-
likler etkili olmaktadir. Mak ve ark.in (2012b) tizerinde
durmadig1 bir demografik ozellik ise milliyet olarak
goriilmektedir. Milliyet acisindan insanlarin yemek
tiiketimlerinin farklilastigina dair pek ¢ok taniya rast-
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lanmaktadir. S6z gelimi Levenstein (2013) Fransizlarin
yeni yemekler tatmayi; Amerikalilarin ise saglikli bes-
lenmeyi daha 6n planda tuttuklarini ifade etmektedir.

Oguz Nebioglu

Turistlerin Yemege Yiikledikleri Anlamlara

Odaklanan Caligmalar

Bu konuda yiritilen g¢alismalar ¢ogunluk-
la “Turistler i¢in yemek ne tiir anlamlar ifade eder?”

Tablo 1. Turistlerin Yemek Tiiketimlerinde Demografik Ozelliklerin Etkisini Inceleyen Aragtirmalar

Calismalar
Demografik Ozellikler Kim ve Aleba.ki & Mak ve ark. Bekar & Bekar &
ark. Takovidou (2012b) Kilig Belpinar
(2009) (2011) (2014) (2015)

Yas N N
Cinsiyet V V N
Egitim Diizeyi V v
Milliyet v
Medeni Durum N
Meslek y
Gelir Diizeyi v v
Sosyal Statii v

Ulkemizde de turistlerin yemek tiiketim davranig-
lar1 ve demografik 6zelliklerin etkisini 6l¢en iki arag-
tirmaya rastlanmistir. Bekar & Belpinar (2015) tara-
findan Kapadokya Bolgesinde yapilan bir aragtirma

sorusuna yanit aramakta ve yemege yiiklenen anlami
kavramsallagtirmaktadir. Alanyazinda turistlerin ye-
mek titketim boyutlarini irdeleyen az sayidaki ¢aligma
Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2. Turistlerin Yemege Yiikledikleri Anlama Odaklanan Caligmalar

Calismalar
L Richards Quan & Mak ve ark. Mak ve Mkono ve
Yemek Deneyimi Boyutlar:
(2002) Wang (2012a) ark. ark.
(2004) (2012b) (2013)

Fizyolojik Boyut N v

Psikolojik-Sosyolojik-Biligsel Boyut V v

Birincil Deneyim N v
Destekleyici Deneyim N v
Evdeki Rutinin Zitt1 N N N N
Evdeki Rutinin Uzantisi N N N N
Zorunluluk Olarak Yemek N N

Sembolik Olarak Yemek N N

milliyet farkliliklarinin yemek titketimi tizerindeki et-
kisine dikkat cekmektedir. Ilgili calismada Amerikal
turistlerin Asya ve Avrupal turistlere nazaran gastro-
nomiyle daha ilgili olduklar1 tespit edilmistir. Bekar
& Kili¢ (2014) tarafindan yapilan bir bagka arastirma
ise gelir diizeyi boyutundan turistlerin yemek titketim
davraniglarini irdelemistir. S6z konusu arastirma bul-
gular1 gelir diizeyinin yemek tiiketim davranislarinda
6nemli bir paya sahip oldugunu; gelir diizeyi yiiksek
olan turistlerin yerel yiyecekleri tercih ettiklerini gos-
termektedir. Tim bu ¢alisma bulgular: bize demografik
ozelliklerin yemek tiiketim davranislarinin tizerinde
onemli etkileri oldugunu gostermektedir. Turistlerin
yemek tiiketimlerini bi¢cimlendiren faktorlerden bir di-
geri de yemegin anlami olarak goriilmektedir.

Yemege yiiklenen anlami irdeleyen calismalar on-
celikle yemegin fizyolojik boyutu ve bu boyutun kar-
sitlar1 tizerine yogunlagmaktadir. Yemegin fizyolojik
boyutuna kars: kiiltiirel boyutu oldugu ¢esitli arastir-
malarda vurgulanmaktadir (Hjalager & Corigliano,
2000). Ornegin Richards (2002) tarafindan yapilan
kavramsal c¢aligmaya gore glintimiizde yemek fizyo-
lojik bir olgu olmaktan ¢ikip sosyolojik ve psikolojik
unsurlar1 da biinyesinde barindiran bir yapiya biiriin-
mektedir. Mak, Lumbers & Eves (2012a) tarafindan
yapilan bir arastirmada ise yemek tiiketim davranisi
fizyolojik ve psikolojik boyut olmak iizere iki boyutta
incelenmektedir. Bu ¢aligmalarin ortak olarak vurgula-
diklar1 konu yemegin a¢hig1 giderme boyutudur. Bu bo-
yut disinda aragtirmacilar yemegin kiiltiirel, sosyolojik
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ve psikolojik boyutu ile yemegin yemekten zevk alma,
6grenme, kendini iyi hissetme gibi anlamlara sahip ol-
dugunu belirtmislerdir.

Bu konudaki bir bagka arastirma da Quan & Wang
(2004) tarafindan yapilmistir. Quan & Wang (2004) tu-
ristlerin yemek tiiketim boyutlarinin seyahatin i¢inde-
ki dinamiklere gore birincil deneyim ya da destekleyici
deneyim seklinde iki sinifta ele alinabilecegini vurgu-
lamigtir. S6z konusu calismada turistlerin yemek tiike-
tim etkinlikleri yemek deneyiminin asil ama¢ oldugu
“birincil deneyim” ile yemek deneyiminin fizyolojik
ihtiyaglarin karsilanmasi icin gergeklestigi “destekleyici
deneyim” boyutlarinda meydana gelmektedir. Turistle-
rin yemek deneyimlerinin birincil ya da destekleyici
deneyim olarak sekillenmesinde deneyimin giinliik
deneyimler ile iligkisi belirleyici olmaktadir. Bu iligki
gergevesinde birincil deneyim giindelik yasantinin bir
zitt1 olurken destekleyici deneyim uzantist olabilmek-
tedir. Turistlerin yiyecek tiiketim davraniglari ile iligki-
lendirildiginde turistler giinliik yasamlarinda tiikettik-
leri yemekten farkly, hatta onun zitt1 niteliginde yemek
tilkettiklerinde yemek yeme davranislar: birincil dene-
yim olarak nitelenmektedir. Asil seyahat amaci yemek
disinda bir faktor (deniz, tarih vb.) olan turistler i¢in
yiyecek asil seyahat amacini gergeklestirecek faaliyet-
leri yiirtitmenin zorunlu bir pargast olarak tiiketilecek
ve destekleyici deneyim olarak kabul edilecektir. Quan
& Wang’in (2004) kavramsal modeli Mkono, Markwell
& Wilson (2013) tarafindan gorgiil olarak sinanmustir.
Mgili ¢aligmada Batili turistlerin bakig agisindan Af-
rikadaki bir turistik destinasyonda (Victoria Selalele-
ri - Zimbabwe) yasadiklar1 yemek deneyimi Quan &
Wang'in (2004) caligmasi temel alinarak nitel arastir-
ma yontemi yardimryla test edilmistir. Cesitli otel ve
restoran derecelendirme sitelerinde bulunan 285 ka-
tilimcr yorumunun incelendigi arastirmada bulgular
bazi turistlerin yemek deneyiminin otantizmle birlikte
glindelik rutinin bir zitt1 olarak goriilebilecegini; bazi
turistler icin ise evdeki rutinin bir uzantisi olarak des-
tekleyici deneyim kapsaminda kalabilecegini goster-
mistir.

Mak ve ark. (2012a; 2012b) tarafindan yuriitiilen
arastirmada da yemegin anlamina ¢esitli yorumlar ge-
tirilmektedir. Buna gore yemek titketimi giindelik ya-
santinin zitt1 — giindelik yasantinin uzantisi, sembolik
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- zorunluluk olmak tizere farkli boyutlarda gerceklese-
bilmektedir. S6z konusu ¢alisma bu boyutlar1 bir moti-
vasyon kaynagi olarak tanimlasa da bu ¢aligma yukari-
da tanimlanan faktorlerin bir motivasyon kaynagindan
farkli olarak yemege yiiklenen anlamla ilgili oldugunu
varsaymaktadir. Bu nedenle bu faktorler yemegin anla-
mi basligi altinda ele alinmustir. Ilgili caligmalarin bul-
gularina gore turistler yemege gtindelik yasantilarinin
zitt1 ya da uzantist olan anlamlar yiiklemektedir. Giin-
delik yagantinin zitt1 anlamlar yiiklendiginde turistler
farkl1 yiyecekleri denemeye agik olmaktadir. Bu durum
ayni1 zamanda turistlerin denemek istedikleri yemek-
lere sembolik bir 6nem verdigini de gostermektedir.
Kisaca turistler yemegi sadece tiiketmis olmak igin
degil o yemekten ziyaret ettikleri kiiltir hakkinda bir
seyler 6grenmek igin tilketme egilimi gostermektedir.
Bu durumun tam tersi ise yemegin turistler tarafindan
glindelik yasamlarinin bir uzantisi olarak gérmeleridir.
Boylelikle yemek turistler i¢in achigi giderme maksath
bir zorunluluk olarak anlamlandirilmaktadir.

Yukaridaki ¢alisma bulgularindan yola ¢ikarak tu-
ristlerin farkl sekillerde yemek deneyimi etkinlikleri
gerceklestirdikleri sdylenebilir. Ornegin bazi turistler
i¢in yemek fizyolojik bir anlam ifade ederken; bazi-
lar1 i¢in yemegin psikolojik anlam1 6ne ¢ikabilir. Bazi
turistler i¢in yemek birincil seyahat nedeniyken bazi-
lar1 i¢in seyahatin daha az 6nemli bir basamag: olabi-
lir. Baz1 turistler yemek yeme olgusuna bir seyler 6g-
renebilecekleri sembolik anlamlar yiiklerken, bazilar
yemegi sadece a¢lig1 gideren bir arag olarak gorebilir.
Bu agamada yemege yiiklenen anlam turistlerin yemek
titketim davranigi gerceklesmeden 6nce o yemekle il-
gili sahip oldugu yargilardan olugan degerleri ifade et-
mektedir.

Turistlerin Yemek Tiiketim Egilimlerine Odakla-
nan Calismalar

Turistlerin yemek titketim davraniglarinin sekil-
lenmesinde belirleyici olan bir diger konu turistlerin
yemek titketim egilimleridir. Bu kavrama bazi kaynak-
larda etobur-otobur paradoksu da denilmektedir (Bre-
adsworth & Keil 2011). Alanyazinda bu konu tizerine
yogunlasan az sayida calisma Tablo 3’te 6zetlenmekte
ve s0z konusu ¢aligmalar, turistlerin “yenilige kapali
olma (neophobia)” ve “yenilige acik olma (neophilia)”
seklinde iki temel yemek tiiketim egilimine sahip ola-
caklarini ifade etmektedir.

Tablo 3. Turistlerin Yemek Tiiketim Egilimi Boyutlar1

Calismalar
Turistlerin Yemek Tiiketim Egilimi Boyutlar Cohen & Avieli Mak vd. Mak vd.
(2004) (2012a) (2012b)
Yenilige Kapali Olma (Neophobia) v v V
Yenilige A¢ik Olma (Neophilia) N N N
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Cohen & Avieli (2004) insanlarin yasantilar1 yoluyla
kazandiklar aligkanliklarini davranislarina yansittikla-
rin1 ve bu davraniglarini tatilleri stiresince de devam et-
tirdikleri ifade eder. Bu durumda yenilige kapali olma
egilimi gosteren turistler titketmeye aliskin olduklar:
yiyecekleri seyahat ettikleri destinasyonda tiiketme-
ye egilimli olacaklardir. Yenilige agik olma egilimi ise
ziyaret edilen bolgedeki yemekleri titketmeye istekli
olma davranisini giiglendirmektedir. Bu sekliyle bir
kiiltirt daha iyi tanimak isteyen turistler yemek tiike-
tim davraniglarinda yeniliklere agik olma egilimi gos-
terecek; ziyaret ettikleri destinasyonun yerel yemekle-
rini tiiketme egilimi i¢inde olacaklardir. Bu kavramlar
Mak ve ark!in (2012a; 2012b) ¢alismalarinda da kisilik
ozellikleri olarak yer bulmuslardir. Benzer bi¢imde tu-
ristlerin yeni yemeklere olan yaklagimlari ile ¢ekince-
leri {izerine yogunlasmistir. Bu baglamda sz konusu
aragtirmalar turistlerin yemek deneyimlerinde ge¢mis
deneyimlerinin de etkili oldugunu, olumlu gegen de-
neyimlerde turistlerin yemek tiiketim etkinliklerinin
yenilige acik bigcimde devam ettigini vurgulamaktadir.
Cohen & Avieli (2004) ise bu agsamada turistlerin ne-
den yeni yiyecekler denemekten uzak durabileceklerini
dort temel boyutta agiklamaktadir. Buna gore turistler
hijyenik olmadiklarin1 diistindiiklerinden; sagliklari-
nin riske girme endisesinden, destinasyonda yasayabi-
lecekleri iletisim sorunlarindan ve farkli bir kiiltirin
sofra adabina uyum saglayamayacaklar1 diistincesiyle
yenilige kapali olma egilimi gostermektedir.

Turistlerin Yemek Tiiketim Motivasyonlarina
Odaklanan Caligmalar

“Turistler hangi amaglarla yemek tiiketir?” sorusu-
na yanit arayan bu ¢aligmalarin bulgular1 en temel ha-
liyle turistlerin yemek tiiketim motivasyonlari {izerine
yogunlagmaktadir. Alanyazindaki aragtirmalar bu mo-
tivasyonlarin ¢esitlendigini (Corigliano 2002) ve tu-
ristlerin seyahat ve yemek tiiketim amaglarinin ortaya
¢ikarilmasinin 6nemli bir konu haline geldigini ifade
etmektedir (Okumus, Okumus & McKercher 2007; Sil-
kes 2012; Harrington & Ottenbacher, 2010). Turistle-
rin yemek tiiketim motivasyonlari ile ilgili alanyazinda
farkli turistik alanlarda (iretim merkezleri, restoran-
lar, pazarlar) ve farkli arastirma yontemleri kullanila-
rak pek ¢ok ¢aligma yapildig: sdylenebilir. S6z konusu
calismalarda turistlerin yemek tiiketimlerinde toplam
dokuz farkli motivasyon kaynagi oldugu alanyazinda-
ki aragtirma bulgular incelenerek ortaya ¢ikarilmigtir.
Bulgular Tablo 4’te 6zetlenmistir. Turistlerin yemek
tilketim motivasyonlar1 heyecan verici deneyim, ru-
tinden kagma, saglik nedenleri, 6grenme, otantik de-
neyim, birliktelik-sosyallesme, statii-prestij, duyulari
tatmin etme ve fiziksel cevre olmak tizere dokuz farkli
boyutta gergeklesebilmektedir. Asagida bu motivasyon
kaynaklar1 hakkinda bilgiler sunulmaktadur.
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Turistleri yemek tiiketmeye tesvik eden motivas-
yonlardan ilki heyecan verici deneyim olarak adlan-
dirilmaktadir. Turistler uzun siire titketmek i¢in bek-
ledikleri ve titketmek istedikleri yiyecekler karsisinda
heyecan duyarlar (Kim ve ark. 2009). Fransa’ya giden
bir turist icin Michelin yildizl1 bir restoranda yemek
deneyimi yagsamak heyecan verici bir durum olarak
orneklendirilebilir. Rutinden kagis turistlerin giindelik
yasantilarindan farkli bir deneyim yagama istekleri ile
ilgilidir. Turistler her giin tiikettikleri yiyecekler yerine
farkls yiyecekleri titketmek isteyebilirler, bu istek de bir
turisti bilindik yiyecek yerine yeni ve farkli olan yiyece-
¢i tiiketmeye yoneltebilir (Kim ve ark. 2009). Saglik ne-
denleri de dnemli bir yemek titketim motivasyonudur
ve bu motivasyonun temel kaynag: turistlerin saglikli
yiyecekler tiiketme arzusudur. Insanlar saglikli olduk-
larin1 diigiindiikleri yiyecekleri tiiketme konusunda
yiiksek bir motivasyon diizeyine sahip olabilirler (Fiel-
ds 2002; Kim ve ark. 2009; Yurtseven & Kaya 2011).Tu-
ristler ziyaret ettikleri bolgelerde sunulan yerel yemek-
lerden yalnizca fizyolojik baglamda degil ayn1 zamanda
kiiltirel baglamda da yararlanirlar. Yoresel iriinleri
tiiketmek vasitasiyla yerel kiiltiir hakkinda bilgi sahibi
olurlar. Bu kapsamda gastronomik diriinleri pisirmek,
yemegin icindeki malzemelerin neler oldugunu, nasil
yetistigini/iiretildigini ve mutfaktaki gelenek gorenek-
leri gozlemleyerek veya yaparak 6grenmek isteyebilir-
ler (Richards, 2002). Bazen de gastronomik iirtinlerin
ortaya cikarilmasindaki siireci izlemek isterler (Everett,
2012). Sozgelimi turistlerin sarap yapim agamalarini
izlemeleri ve bag bozumu etkinliklerine katilmalar: ve
bu yolla ziyaret edilen destinasyonun gelenek-gorenek
ve aligkanliklarini, kendine 6zgii yemek hazirlama
sekillerini anlamak istemeleri 6grenme motivasyonu
cercevesinde aciklanabilir. Bazi turistler otantizmin
yeni ve essiz bir seyahat deneyimi sunacagina inanir
(Corigliano, 2002). Bu nedenle ev diginda, bir yeme-
¢i orijinal sekli ile deneyimlemek turistlere farkli olma
duygusu yasatabilir (Kim ve ark. 2009). Bu motivasyon
kaynag: ise otantizm olarak adlandirilir. Yemek tiike-
tim etkinlikleri turistler icin bir birliktelik ve sosyalles-
me aract olmasi da bir bagka motivasyon unsuru olarak
ifade edilebilir (Kim ve ark. 2009). Insanlarin hognut
olduklar1 deneyimlerini bagkalariyla paylasmalar: ve
tatilde aile veya arkadaslarla tiiketilen yemekler bu tiir
sosyal iliskilerin yeniden olusmasinda etkilidir (Fields,
2002). Festivallere, bag bozumu vb. etkinliklere katilim
sirasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikan yeni insanlarla ta-
nigma ve sosyallesme siireci ile aligveris olanaklar: da
(Silkes, 2012) 6nemli bir motivasyon unsuru olabilir.
Turistlerin yedikleri yemeklerin fotograflarini gekme-
leri ve bunu sosyal medya {izerinden paylasmalari bir
baska motivasyon unsuru olarak tanimlanabilir. Ayni
zamanda turistlerin litks restoranlar1 ziyaret etmek is-
temeleri de prestij kazanma motivasyonu cercevesinde
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aciklanabilir (Fields, 2002). Koku, tat, doku ve gorsellik
gibi unsurlar da turistleri yerel yemek tiiketimi konu-
sunda motive edebilir (Kim ve ark. 2009; Yurtseven &
Kaya 2011). Sozgelimi bir yemegin ¢ekici bir goriinii-
me ve hos bir kokuya sahip olmasi turist motivasyonu
tizerinde pozitif bir etki yaratabilir. Insanlarin hos ve
temiz bir yerde yemek yemek istemeleri de bir motivas-
yonla agiklanabilir. Buna gore yemek yenilen yerin te-
miz olmasi, yemeklerin hos goriinmesi ve hazirlama ve
sunumda hijyen kurallarina uyulmas: da fiziksel ¢evre
unsuru olarak tanimlanmaktadir (Kim ve ark., 2009).
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rine yiriitilen ¢aligmalarin ¢ogunlukla turistlerin yerel
yemek tiiketimleri iizerine odaklandiklar1 séylenebilir.

Yemek Tiiketim Davranislarina Gore Turistleri
Siniflandiran Calismalar

Calismanin bu kismi “Turistleri yemek tiiketim
sekillerine gore siniflandirmak miimkiin miidiir?” so-
rusuna yanit arayan arastirma bulgularindan drnekler
sunmaktadir. Turist siniflandirmalar tizerine yapilan
calismalarin genel olarak pazarlama biliminin ¢alisma

Tablo 4. Turistlerin Yemek Tiiketim Motivasyonlari

Caligmalar
Turist Motivasyonlari Fields Kim ve ark. Yurtseven & Silkes Everett
(2002) (2009) Kaya (2011) (2012) (2012)

Heyecan Verici Deneyim v
Rutinden Kagis N v
Saglik Nedenleri v v v
Ogrenme v v v v
Otantik Deneyim v v
Birliktelik - Sosyallesme v v v
Statii - Prestij v V
Duyular1 Tatmin Etme v v v
Fiziksel Cevre N N V

Tablo 4’te 6zetlendigi gibi turistlerin dokuz farkli
yemek titketim motivasyonuna sahip oldugu soylene-
bilir. Turistler de bu motivasyonlardan bir veya birka-
¢inin etkisi ile destinasyonda yemek tiiketim etkinlik-
lerinde bulunabilir. Bu noktada ifade edilmesi gereken
bir husus daha bulunmaktadir. Yukarida ifade edilen
motivasyonlarin tamami turistlerin destinasyonda

alanmna girdigi soylenebilir. Turizm pazarinin 1970’li
yillardan baslayarak demografik, sosyoekonomik ve
psikolojik olmak iizere cesitli sekillerde siniflandirila-
bilecegini belirten ¢aligmalara rastlamak miimkiindiir
(Kozak 2008). Pazarmn smiflandirma ihtiyaci turizm
pazarinin homojen bir yapida olmadig1 varsayimin-
dan dogmaktadir. Bu sekilde ortak ozellikler tagiyan

Tablo 5. Yemek Tiiketimi Uzerine Turistleri Siniflandiran Calismalar

Caligmalar
Boyutlar Boyne ve Hjalager Ignatov & Sanchez-Canizares & Busby ve
ark. (2003) (2004) Smith (2006)  Lopez-Guzman (2012)  ark. (2013)
Genel Turizm Pazarini N N
Smiflandiran Caligmalar
Gastronomi Turizmi
Pazarini Siniflandiran \/ \/ V
Calismalar
Siiflandirmanin Odak N N
Noktas1 (Motivasyonlar)
Siniflandirmanin Odak J J J
Noktas: (Faaliyetler)
Turist Tipi Boyutlar1 4 4 3 3 6
(Boyut Sayilari)

yerel yemek tiiketimlerinde etkili olan motivasyonlar
olmasidir. Bir bagka ifadeyle turist motivasyonlari ize-

turistlere daha dogru pazarlama politikalar: gelistir-
mek miimkiin olabilecektir. Bu konu ile ilgili olarak
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cesitli aragtirmacilar bunun destinasyona turist gekme,
turistlerin memnuniyet diizeylerini koruma ve turist-
lerin destinasyona tekrar gelmelerini saglama konula-
rinda basar1 saglayacagini ifade etmektedir (Yiiksel &
Yiiksel 2002).

Bu noktadan hareketle alanyazinda turistlerin ye-
mek tiiketim davraniglar1 tizerinden de cesitli turist
siniflandirmalar1 yapan ¢aligmalarin oldugu gortl-
mektedir. S6z konusu ¢aligmalar Tablo 5’te aciklan-
maktadir.

Yukaridaki tabloda turistleri yemek tiiketimleri
tizerine siniflandiran bes farkli caligma goriilmektedir.
Bu ¢aligmalardan ikisi (Boyne, Hall & Williams 2003;
Hjalager 2004) genel turizm pazarini siniflandirmak-
tadir. Diger bir ifadeyle turizm etkinliklerine katilan
tim turistleri yemek titketim etkinlikleri iizerinden
siiflandirmaktadir. S6z konusu her iki arasgtirma da
turistlerin yemekle ilgili katilimlar1 baglaminda dort
farkls turist tipi oldugunu ifade etmektedir. Boyne ve
arkin (2003) ¢alismasinda Tip 1, Tip 2, Tip 3 ve Tip
4 olarak tanimlanan turist tiplerinden Tip 1 ve Tip 2
cogunlukla yemek titketimi ile yakindan ilgiliyken;
Tip 3 ve Tip 4 daha az ilgili goriinmektedir. Hjala-
ger'in (2004) ¢alismast da benzer bir siniflandirmada
bulunmaktadr. Ilgili arastirmada Hjalager turistlerin
yemek motivasyonlarini ve yemek yeme eylemini ger-
ceklestirirken nelere dikkat ettiklerini Fransiz sosyolog
Pierre Bourdieuwniin “Yagam Tarzlar” bakis acisindan
degerlendirmistir. Modern, 6z-yonelimli, gelenekgi ve
idealist olmak {izere yasam tarzlarina yon veren dort
ozellikten dogan ve varoluscu, deneyci, rekreasyonel
ve kolayci olarak isimlendirilen dort farkli turist tipi
oldugunu ifade etmistir (Hjalager, 2004). Turizmde
yiyecekle ilgili etkinliklere en fazla ilgi gosteren turist
tipi varolusgu turistlerdir. Bu tiir turistler yiyecegin fiz-
yolojik boyutunun yaninda kiiltiirel boyutuna da 6nem
vermektedirler. Bu tip turistler yerel halkin yemek tii-
kettigi restoranlar1 tercih ederler, yiyecekle ilgili etkin-
likler icinde aktif olarak yer alirlar. Internet ve seyahat
yazini onlarin énemli kaynaklaridir. Deneyci turistler
icin de yemek 6nemli bir faktordiir ancak onlar1 yeme-
ge yonelten birincil motivasyon modadir. En iyi gekil-
de tasarlanmus g1k kafe ve barlara gitmeyi severler. Bir
diger turist tipi de kolayci olarak adlandirilmistir. Ko-
laycr turistler yemege kolay ulasmay: hedeflerler ve cok
¢aba harcamadan bol yiyecek isterler. McDonald’s gibi
zincir restoranlarin bilindik mentilerini tercih ederler.
Kolaycr turistler i¢in yemek miktar: kaliteden 6nce ge-
lir. Egzotik yiyeceklerden hoslanmazlar. Rekreasyonel
turistler ise dordiincii turist tipidir. Daha tutucudurlar.
Tatilleri stiresince bilindik yiyecek icecekleri gérmek
isterler. Genellikle yiyecek igeceklerini yanlarinda ge-
tirmeyi tercih ederler. Yemeklerini kendilerinin ha-
zirlayabilecedi apart oteller gibi konaklama tesislerini
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tercih ederler. Bilinmeyen yiyeceklerden kaginirlar
(Hjalager, 2004; Aktaran, Kivela & Crotts, 2006). Calis-
kan (2013) da Tip 1 ve Tip 2 ile Varolus¢u ve Deneyci
turist tiplerinin yerel yemeklere daha genis bir ifadeyle
ziyaret edilen bolgenin yerel gastronomisine daha fazla
ilgi gosterecegini ifade etmektedir.

Turist stniflandirmasi iizerine yiiriitiilen diger ¢alis-
malar ise turizm pazarini bir biitiin olarak ele almadan
sadece gastronomi turizmine katilan turistleri siniflan-
dirmugtir. Ornegin Ignatov & Smith (2006) gastrono-
mi turizmi pazarinin homojen bir yapida olmadigini
vurgulayarak pazarin boliimlere ayrilmasi gerektigini
ifade etmis, bu maksatla da Kanada gastronomi tu-
rizmi pazarini inceleme altina alarak ¢ farkll turist
tipi ortaya ¢ikarmugtir. Bunlar; yalnizca yemekle ilgili
etkinliklere katilan turistler; yalnizca sarap etkinlik-
lerine katilan turistler ve hem yemek hem de sarapla
ilgili etkinliklere katilan turistler olarak {i¢ alt kategori-
de incelenmigtir. Benzer sekilde Sanchez-Canizares &
Lopez-Guzman (2012) gastronominin turistik bir kay-
nak olarak ele alinmasi ekseninde Ispanya’nin Cordoba
kentini ziyaret eden gastronomi turistlerini siniflandir-
mustir. Aragtirma baglaminda ti¢ farkli gastronomi tu-
risti tipi ortaya ¢ikmustir. Bunlar gastronomi kendileri
i¢in en 6nemli unsur olan turistler, gastronominin 6ne-
mini bilen ancak kendileri i¢in ilk ziyaret nedeni olma-
yan turistler ve gastronomi kendileri i¢in ikinci planda
olan turistler olarak siniflandirilmistir. Son olarak Bus-
by, Huang & Jarman (2013) turistleri gerceklestirdik-
leri eylemler {izerinden bir siniflamaya tabi tutmustur.
Bu siniflamaya gore turistler 6 kategoriye ayrilmustir. 1
numarali turist tipi 6zellikle Michelin yildizina sahip
restoranlari ziyaret eden turist tipidir. 2 numarali turist
tipine dahil olan turistler bir bolgenin sahip oldugu y6-
resel mutfagina ilgi gosteren veya sarap, bira vb. rota-
lar1 ziyaret eden turist tipidir. 3 numarali turist tipi ise
genellikle @inli seflerin bulunduklar: bolgeleri ziyaret
ederler. 4 numarali turist tipine dahil olanlarsa cografi
isarete sahip olan sertifikali, yerel olarak iiretilen tiriin-
leri tercih ederler. 5 numarali turist tipi seyahat yazilari
ve yemek kitaplarini takip ederek seyahatlerini gercek-
lestirirler. 6 numarali turist tipi ise yemek programlari
ve/veya yemekle ilgili filmleri takip ederek gastronomi
turizmi etkinliklerini gerceklestirirler.

Yukaridaki turist siniflandirmalar1 incelendiginde
ilk iki simiflandirmanin (Boyneve ark. 2003; Hjalager
2004) tiim turizm pazarindaki turistleri géz Oniin-
de bulundurdugu diger siniflandirmalarin (Ignatov
& Smith 2006; Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman
2012; Busby ve ark. (2013) ise yalnizca gastronomi
turistlerini belirli 6zelliklerine gore gruplandirdig: an-
lasilmaktadir. Buna ek olarak Boyne ve ark. (2003) ile
Hjalager’in (2004) siniflandirmalarinda turist motivas-
yonlar1 6n planda iken diger ¢aligmalarda gastronomi
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turistlerinin katildiklar: faaliyetlere odaklanilmis oldu-
gu goriilmektedir.

Yukarida gastronomi ve turist tipi {izerine yapilan
caligmalar ortak arastirma konularina gore bes ana ka-
tegoride siniflandirilmistir. Bu ¢alisma bulgularindan
hareketle asagidaki boliimde gastronomi ve turistik
talep tizerine bir tartisma gerceklestirilmistir. Bu gekil-
de turistlerin yemek tiiketim davranislarinin anlasilir
bicimde ifade edilmesi amaglanmuigtir.

TARTISMA

Gastronomi ve turistik talep iizerine yogunlasan bu
calisma turistik talep boyutunu bes ana béliimde ele
almistir. Her bir boliimde turistlerin yerel yemek tiike-
timlerinde etkili olan cesitli faktorlerin oldugu goriil-
mektedir. Buna gore bu faktorlerin etkisi ile turistlerin
yemek tiiketiminin bilindik yemek tiiketimi ile yerel/
yeni yemek tiiketimi olmak tizere iki ana boyutta se-
killendigi anlasilmaktadir. Calismanin bu kisminda bu
yemek tiiketim boyutlari ile yukarida ifade edilen kav-
ramlar arasindaki kavramsal iliskilere yer verilecektir.

Alanyazindaki arastirma bulgulari sonucu, turistle-
rin sahip olduklar1 demografik 6zelliklerin yemek tii-
ketim davranislarinda baglayici olduklar: séylenebilir.
Bu sekilde belirli demografik 6zelliklere sahip turistle-
rin bilindik yemekleri tercih edecekleri farkl bir takim
demografik 6zelliklere sahip olanlarin ise o destinas-
yona ait yerel/yeni yemekleri titkketecekleri sGylenebilir.
Sozgelimi gengler yerel yemekleri tiiketmekten ziyade
bilindik yemeklere ilgi gosterirken; orta yashlar yeni
lezzetler denemeye daha agik olabilirler. Benzer sekilde
sosyal statii de yeni ve farkli yemekler denemede et-
kili olan diger bir etkendir (Mak ve ark. 2012b). Yiik-
sek gelir diizeyine sahip turistler yeni ve yerel yiyecek
titketme davranigi gosterirken; daha diisiik gelir diize-
yindeki turistler i¢in bu durum pek miimkiin olamaya-
bilir (Bekar & Kili¢ 2015). Cinsiyet de yemek tiiketim
tercihlerinde etkili olabilir. Ornegin Alebaki & Iakovi-
dou’nun (2011) ¢aligmast sarap turistlerinin Avrupada
erkeklerden, Amerikada ise kadinlardan olustugunu
gostermektedir.

Turistlerin yemek tiiketim davranislarindaki fark-
liliklar yemege yiiklenen anlamla da iliskilendirilebilir.
Yemegi fizyolojik bir ihtiyag¢ olarak goren, giindelik
yasantilarinin uzantisini devam ettiren ve yemegin bir
zorunluluk olduguna inanan turistler bilindik yemek-
ler titkketmeye devam ederken; yemegin sosyal, kiiltiirel
ve psikolojik 6nemine odaklanan, her giin tiikettikleri
yiyeceklerden farkli yiyecekleri tanimak ve yiyecekler
yoluyla seyahat ettikleri destinasyonun kiiltiiriinii daha
iyi deneyimleyecegini diistinen turistler ise yerel/yeni
yemek titketmeye odaklanacaklardir.
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Benzer sekilde turistlerin yemek tiiketimi egilim-
leri de turistlerin yemek tiiketimlerinde belirleyicidir.
Ozellikle bu egilimler demografik ozellikler, yemege
yiklenen anlam ve motivasyonlardan daha agik bi-
cimde turistlerin neyi tiiketim neyi tiiketmeyeceklerini
acikca gosterebilir. Yenilige kapali olan turistler yemek
titketimlerini bilindik yiyecekler iizerine kurarken; ye-
nilige agik olan turistler ise yeni yiyeceklere karsi daha
acik bir davranis gelistirecektir (Cohen & Avieli 2004).

Turistlerin yemek tiiketim davraniglarinin sekillen-
mesinde motivasyonlarin etkisinin olduk¢a karmagik
oldugu soylenebilir. Yine de bilindik yemek tiiketimi
ve yeni/yerel yemek titketimi boyutlarinda somut 6r-
nekler sunulabilir. S6zgelimi otantik bir deneyim yasa-
mak isteyen, rutin aligkanliklardan uzaklasma egilimi
gosteren, farkl bir kiiltiir hakkinda bilgi sahibi olmak
isteyen turistlerin 6zellikle yerel gastronomiye ilgi duy-
duklar1 ve yerel yemek titketme egilimi sergiledikleri
soylenebilir (Fields 2002; Kim ve ark. 2009; Yurtseven
& Kaya 2011; Silkes 2012). Tam tersi a¢higini gidermek,
sagliklarini korumak isteyen turistler ise bilindik ye-
mek tiiketimi davraniginda bulunabilir.

Turist tipleri incelendiginde gastronomiye ilgile-
rine gore turistlerin iki farkli boyutta incelenebilecegi
sOylenebilir. Gastronomiye ilgi duyan turistler ve gast-
ronomiye ilgi duymayan turistler. Genel turizm paza-
rin1 baz alarak turist siniflandirmasi yapan ¢alismalar
incelendiginde bu durum daha iyi anlasilabilir. Boyne
ve ark. (2003) tarafindan yapilan ¢aligma bulgularina
gore Tip 1 ve Tip 2 seklinde adlandirilan turistler gast-
ronomiyle daha ilgili iken Tip 3 ve Tip 4 turist tipleri-
nin gastronomiye daha uzak olduklar1 goriiliir. Benzer
bir sekilde Hjalager'in (2004) siniflandirmas: igin de
ayni ifadeleri kullanabiliriz. Varoluscu ve deneyci tu-
rist tipleri yerel yemeklere ilgi duyarken; rekreasyonel
ve taklit¢i turistlerin bir o kadar gastronomiden uzak
olduklar séylenebilir. Caliskan (2013) tarafindan des-
tinasyon rekabetciligi ve seyahat motivasyonu baki-
mindan gastronomik kimligin irdelendigi kavramsal
caligma da benzer konulari ifade etmektedir.

Yukarida ifade edilen dogrudan etkilere ek olarak
demografik 6zellikler, yemege yiiklenen anlam, yemek
tiiketim egilimleri, turist motivasyonlari ve turist tiple-
rinin birbirleri ile etkilesimleri de dolayli olarak turist
tipinin belirgin hale gelmesinde etkili olabilir. Ornegin
bazi turistler saglikli oldugunu diisiindiikleri yiyecek-
leri titketme konusunda yenilige agik bir egilim ser-
gileyebilir (Cohen & Avieli 2004), ozellikle bu egilim
bazi yiyecek kategorilerinde orta yastaki turistler tara-
findan gosterilebilir. Olsene (2003) gére deniz iiriin-
leri tiiketimi saglikli oldugu disiintildiglinden orta
yastaki turistler tarafindan genclere oranla daha fazla
gerceklestirilmektedir (Aktaran Kim ve ark. 2009).
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Bu durumda her ii¢ faktoriin (motivasyonlar, yemek
tilketim egilimleri ve demografik 6zellikler) birbirleri
ile etkilesimi turistlerin gastronomiye ilgi duyan 6zel-
likler sergilemesine neden olabilir. Ya da gelir diizeyi
diisiik olan bir turist i¢in yemek fizyolojik bir 6neme
sahip olacak, turist evdeki rutinin uzantis1 bir yemek
titketim davranisi egiliminde olacaktir. Bu durumda da
gastronomiye ilgi duymayan turist tiplerinin 6zellikle-
rini sergileyecektir. Bu sekliyle turistler bilindik yemek
tiiketimi tizerine bir davranis sergileyeceklerdir.

Gastronomi ve turistik talebin bes farkli boyutta
tartisildig bu boliimde verilen 6rneklerden turistlerin
yemek titketim davraniglarinin yerel/yeni yemek tii-
ketimi veya bilindik yemek titketimi olmak tizere iki
farkli bicimde gergeklestigi anlagilmaktadir. Buna gore
bilindik yemek tiiketimi davranis1 yemek fizyolojik bir
olgu, bir zorunluluk, destekleyici bir deneyim olarak
goriildiigiinde; turistler evdeki rutinlerini stirdiirmek
istediklerinde ve yeni yiyeceklere karsi bir 6nyargilari
oldugunda gerceklesmektedir. Yerel yemek tiiketimi ise
yemek psikolojik, sosyal ve biligsel bir olgu, sembolizm
ifade eden bir alan, birincil bir deneyim olarak goriil-
diigiinde; turistler evdeki rutinin zittin1 gergeklestir-
meyi hedeflediklerinde ve yeni yiyeceklere a¢ik olduk-
larinda gerceklesmektedir. Benzer bicimde bilindik ve
yerel yemek titketimi baglaminda demografik faktorle-
rin etkisi goriilmekle birlikte bu etkileri yorumlamak
icin daha fazla bulguya ihtiya¢ duyulmaktadir. Buna
ek olarak benzer bir durum motivasyonlar icin de ge-
cerli olmaktadir. $6yle ki bir motivasyon kaynagi hem
yerel yemek hem de bilindik yemek titketiminde etkili
olabilmektedir. Ornegin saglikli olma istegi turistlerde
yerel yemek tiiketme istegi uyandirabilmekte; bazi du-
rumlarda ise turistler sagliklarinin bozulacag: endisesi
ile yerel yemeklerden uzak durarak bilindik yemekleri
titketmektedir.

Alanyazinda turistlerin yemek tiiketimlerinin bi-
lindik yemek ve yerel yemek olmak iizere iki boyutta
gerceklesecegini ifade eden caligmalara rastlanmakta-
dir (Quan ve Wang; Mak ve ark. 2012a). Quan & Wang
(2004) gibi aragtirmacilar turistlerin yemek olgusuna
ytikledikleri anlamin giindelik yasantilarinin uzantist
ya da zitt1 olmasi durumuna gore irdelemislerdir. Mak
ve ark. (2012a) de turistlerin yemek tiiketimlerini ken-
di kiltiriine yakinlagma ve kiltiriinden uzaklagma
olarak iki ana boyutta ele almistir. Bu ¢alisgma Quan
& Wang'in (2004) ve Mak ve ark’in (2012a) ¢alisma-
larindan farkl olarak turistlerin yemek tiiketimlerinin
sadece glindelik yagantilardan degil ayn1 zamanda mo-
tivasyonlar, yemek yeme egilimleri ve demografik 6zel-
liklerden de etkilenebilecegini savunmaktadir.
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SONUC

Gastronomi ve turistik talebin birlikte incelendigi
bu arastirmada turistik talebi olusturan faktorler de-
mografik ozellikler, yemege yiiklenen anlam, yemek
tilketim egilimleri, yemek tiiketim motivasyonlar: ve
turist tipleri olmak {izere bes boyutta incelenmistir.
Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyondaki yemek tii-
ketim davraniglar1 bilindik yemek tiiketimi ve yerel ye-
mek tiiketimi olmak tizere iki boyutta gerceklesmekte
ve yukarida ayrintili bicimde agiklanan turistik talebi
olusturan faktorler tarafindan etkilenmektedir. Aras-
tirmanin alanyazina turistik talep tizerine yapilan ¢a-
lismalar1 siniflandirarak ve turistlerin yemek tiiketim
davraniglarini daha anlagilir hale getirmeye calisarak
katki sagladig1 diisintilmektedir. Ayrica bu ¢aligma
turistlerin yemek tiiketim davranislarini etkileyen fak-
torler tzerine ozellikle turizm aragtirmacilarina gali-
silabilecek cok sayida arastirma konusu olabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle yukarida ifade edilen tu-
ristik talep boyutlarinin gelecekte yapilacak ¢alismala-
rin gorgiil bulgular ile desteklenmesi gerekmektedir.
Bu dogrultuda agagidaki sorular arastirmaya degerdir.

e Demografik ozellikler motivasyonlar, egilim-
ler ve yemege yiiklenen anlam iizerinde ne tiir
etkilere sahiptir? Hangi demografik ozellikler
yemek tiiketim davraniginda daha etkilidir?

e Turistlerin yemege yiikledikleri anlamin yu-
karida agiklanan boyutlarindan farkli boyut-
lart var midir?

e Turistlerin yenilige acik ya da kapali olma egi-
limleri nelerden etkilenmektedir? Turistler
hangi nedenlerden dolay1 yerel/yeni yemek
titketir veya tiiketmez?

e Turistlerin yemek titketme davraniglarinda
hangi faktorler daha etkili olmaktadir? Bu
motivasyon faktorleri arasinda bir 6nem sira-
lamas: yapilabilir mi?

e Farkli turist tiplerinin kavramsal olarak ta-
nimlanan yemek tiiketim davranislarini gor-
gil calisma bulgular: ile desteklemek mim-
kiin midir?

e  Gastronomiye ilgi duyan turistler ve ilgi duy-
mayan turistler arasindaki ayrim ne kadar hiz-
l1 degisim gostermektedir?

e Yemek tiiketim motivasyonlari, yemek titke-
tim egilimleri, yemege yiiklenen anlam, de-
mografik 6zellikler ve turist tipleri arasinda ne
tiir iligkiler bulunmaktadir?

e Turistlerin tatil stiresince iki farkli turist dav-
ranist da gosterebilirler mi? Eger oyle ise bu
durum hangi faktorlere baglidir?
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Gastronomiye yonelik turistik talebin iyi bicimde
anlagilmasi destinasyon pazarlamasi ve yonetimi uygu-
lamalarinin daha basarili sekilde gerceklestirilmesine
katk: saglayabilir. Turistlerin demografik 6zelliklerine
gore irlin gelistirme islemlerinin yapilmasi, yemege
yiikledikleri anlama gore restoranlarin menii gesitlen-
dirme c¢alismalarina gitmeleri, yiyeceklere olan egilim
ve motivasyonlarini goz 6niinde bulundurarak bir stra-
teji gelistirmeleri destinasyonlara bu alanda 6nemli
katkilar saglayabilir. Destinasyonlar gastronomiye ilgi
duyan turistler icin yerel mutfagi 6n plana ¢ikaracak
caligmalar yaparken; gastronomiye ilgi duymayan tu-
ristler icin alternatif tatil olanaklar1 gelistirebilir. Do-
layisiyla turistik talep konusunun ayrintili bi¢imde
irdelenmesinde fayda vardir. Bu sekilde heterojen bir
pazardan maksimum memnuniyet saglanarak desti-
nasyonun bagarisinin siirekliligi saglanabilir.

Bir derleme calismas: olarak nitelendirilebilecek
bu kavramsal ¢aligma, turistik talep konusunu gorgiil
bulgularla destekleyemediginden 6nemli bir sinirlili-
ga sahiptir. Ancak ¢aligmada turistlerin gastronomiye
olan taleplerini inceleyen ¢alismalar tizerine bir tarama
yapilmis ve tarama sonrasinda elde edilen kavramsal
ve gorgiil bulgular alanyazina katki saglamustir. Boylece
gastronomi ve turistik talep arasindaki iliskiler biitiin-
ciil bir bicimde ele alinarak turizm arastirmacilarinin
ilgi duyabilecekleri bir alan olabilecegi vurgulanmistir.
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Extensive Summary

A Conceptual Evaluation of Food Consumption
Behaviors of Tourists’
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Introduction

Gastronomy is considered as an important
component for tourism and eating has different
meanings for people. The increasing importance of
food in tourism can be understood through various
statistics. The World Food and Travel Organization
(2014) statistics show that % of the total expenditure of
tourists is related to food and drink. Food and beverage
expenditures of tourists constitute about 1/5 of their
total expenditures according to Turkey Travel Agencies
Association (TURSAB) Gastronomy Tourism Report
(2015). This shows that food consumption is one of
the main expenditure items such as transportation and
accommodation expenses in tourism. Besides being
an important expenditure item, it is also considered
as an important value to start a travel. Many studies
in the area (Smith and Xiao, 2008; Henderson 2004,
Henderson 2009) describe eating-out activities as a
means of attracting tourists to the region where they
are served. All these approaches to food indicate that
it may be an important issue to look at tourist demand
in relation to gastronomy and tourism. In this context,
this study aims to approach gastronomy and tourism
relation in terms of tourism demand and to provide an
interpretive approach for tourist demand by grouping
the researches done according to tourist point of view.

Literature Review

The purpose of the study is to compile studies on
gastronomy and tourist demand and to conceptually
evaluate the relationship between tourist demand and
gastronomy. For this reason, studies on gastronomy
and tourist demand have been divided into five
different categories.

These categories are the ones that examine the
demographic characteristics of tourists and their
gastronomic claims. These researches indicate
that gastronomic demands of tourists with certain
demographic characteristics may be similar. For
example, young people stay away from local food in
the destination they visit; middle-aged people may be
more open to consuming new foods (Kim et. al. 2009).
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There may be a relationship between income level and
interest in gastronomy (Bekar & Kilig 2014).

The meaning of food is another matter to be
examined in terms of tourist demand. At this point,
tourists may attribute certain meanings to eating
issue in the destination they visit. In its simplest form,
the physiological consumption of food constitutes a
dimension of meaning of food; psychological, social
and cognitive meanings can also be added to another
dimension (Hjalager & Corigliano 2000).

People think that they can learn something from
food beyond supplying physical needs. At this point,
eating gains a symbolic importance rather than being
an obligation. People also attribute similar meanings
to food when they want to escape from the routines
at home. For tourists who want to consume food as a
necessity, this behavior often continues as an extension
of the daily routines. A number of studies also suggest
that eating can be interpreted as a peak experience or
supportive experience for tourists (Richards 2002; Quan
& Wang 2004; Mak et. al. 2012a; 2012b; Mkono et. al.
2013). The dimensions mentioned above concerning
the meaning of eating have significant importance in
the food consumption of tourists.

Another dimension that affects tourists’ eating
behavior is food consumption trends. Food
consumption trends have two dimensions: neophobia
and neophilia. Neophilic tourists can easily experience
new foods when they come across them in the
destination they visit. Neophobic tourists continue their
food consumption behavior, which they are familiar.
Studies in this area emphasize that the development of
neophobia behavior is due to health reasons, hygiene,
difficulties in communicating with a different culture,
and the inability to adapt to a different culture’s table
manner (Cohen & Avieli 2004).

Motivations are another issue addressed by tourists
in explaining food consumption behaviors. It can
be said that tourists consume food with a number of
motivations. Apart from eating food for physiological
reasons, tourists can have food consumption behavior
for different reasons such as exciting experience,
escaping from routine, health issues, socializing,
learning, status and prestige, hygiene (Kim et. al. 2009).

The last categorization of studies on gastronomy
and tourist demand is the study of tourist typologies
according to gastronomy. Studies on tourist types
can be examined in two parts as studies that
classify the general tourism market or classify the
gastronomy tourism market. The studies that classify
the general tourism market examine the tourists in
four dimensions according to gastronomy. In these
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studies, the first two tourist types (Type 1, Type 2 and
Existential, Experimental) are generally concerned
with gastronomy, while other tourist types (Type 3,
Type 4, and Diversionary and Recreational) are little
or no interested in gastronomy (Boyne et. al. 2004;
Hjalager 2004). Researches that examine tourists on the
gastronomy tourism market are in tourist classifications
that vary by three to six categories. While the studies
that classify the general tourism market focus on the
motivations of tourists; the other studies classifying
gastronomy tourism market focus on activities.

Discussion

In this study, it is seen that tourists perform two
different food consumption behaviors in a destination.
Familiar food consumption and local (new) food
consumption. While distinction of familiar food
consumption and local (new) food consumption is
better understood in terms of the meaning of food,
food consumption trends and tourist types; tourist
types, demographic features and motivations can
have a complex structure. For example, while tourists
who see food as a physiological need, a necessity
and a supportive experience continue their routines
like at home; for tourists, who focus on the symbolic
importance of eating, who assume that eating is a
psychological, social, and cognitive need, eating
becomes the peak experience and demonstrates
local food consumption behavior. This is a bit more
complicated in terms of demographic features and
tourist motivations. Given the variables such as income
and age, middle-aged tourists with higher incomes
are more likely to be interested in gastronomy (Kim
et. al 2009; Bekar & Kilig 2014). However, it is not so
easy to explain the gastronomic interest of tourists on
nationality and gender issues. For example, a study
on this subject shows that wine tourists are men in
Europe and women in America (Alebaki &. Iakovidou
2011) similar situation can be said for motivations. For
example, tourists may consume familiar food because
they are healthy, or they may prefer to eat local food
because they think that local food is healthy. All these
issues demonstrate that the studies on demographics
and motivations should be more extensive in order
to understand the food consumption phenomenon of
tourists.

Conclusion

It is believed that the research contributed to
the literature by categorizing the researches done
on tourist demand and trying to make the tourists’
food consumption behaviors more understandable.
Moreover, this study shows that there may be a lot of
research topics that can be worked on especially for

Oguz Nebioglu

tourism researchers on the factors affecting the food
consumption behaviors of tourists. Study findings
should be supported by empirical findings. In this
respect, the following questions are worth investigating.

e What effects do demographic characteristics
have on motivations, trends, and meanings
ascribed to food? What demographic
characteristics are more effective in eating
behavior?

e Do the dimensions of the meaning that the
tourists put on their food differ from those
described above?

e What affects the tourists tendencies to be
neophobic or neophilic? For what reasons do
tourists consume or do not consume local /
new foods?

e Which factors have been more influential
in tourists’ eating behavior? Can an order of
importance be made among these motivation
factors?

e Is it possible to support conceptual food
consumption behavior of different tourist
types with empirical findings?

e How fast does the distinction between
gastronomy-interested tourists and
uninterested tourists change?

e What kind of relations exist among food
consumption motivations, meaning ascribed
to food, demographic characteristics, and
tourists types?

e Can tourists show two different tourist
behaviors during the holidays? If so, to which
factors does this case depend on?

This conceptual study, which can be described as
a compilation study, has a significant limit because
it cannot support the tourist demand with empirical
findings. However, a large reviewing of the literature
was conducted in the study, and the conceptual and
empirical findings obtained from the literature gave
way to the study. Thus, it is emphasized that relations
between gastronomy and tourist demand can be
considered as a holistic way and tourism researchers
may be interested.
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Oz

Kiiltiirel degerler, is tatmini tizerinde muhtemel bir etkiye sahiptir. Ancak 6zellikle turizm yazini incelendiginde, bu iligkinin sinirh
sayida arastirildigr gortilmektedir. Bu arastirmanin temel amaci da, konaklama isletmeleri ¢aliganlarinin kiiltiirel degerlerinin
(glic mesafesi, biz odaklilik, erillik, belirsizlikten kaginma, uzun dénem odaklilik) is tatmini tizerindeki etkisini inceleyerek,
turizm isletmelerinde orgiitsel davranis yazinina katkida bulunmaktir. Aragtirmanin evreni, Antalyada tiim yil faaliyet gosteren
5 yildizl otellerde ¢aliganlardir. Anket araciligiyla ve kolayda 6rnekleme yontemi ile 431 katilimcidan elde edilen verilerin analizi
i¢in agimlayici faktor analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda; biz
odaklilik, belirsizlikten kaginma ve uzun dénem odaklilik boyutlarinin is tatminini anlamli ve olumsuz yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Giig mesafesinin ise is tatminini olumlu yonde etkiledigi bulgulanmigtir. S6z konusu etkiler, bu aragtirmanin temel
¢iktisidir. Ancak bu konudaki ampirik aragtirmalarin sinirli sayida olmasi, s6z konusu etkiye doniik saglikli yorumlarin yapilmasini
engellemektedir. Dolayisiyla, ileride konuyla ilgili aragtirmalar yapilmasi, resmin biitiiniinii gormek agisindan 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel degerler, is tatmini, otel ¢alisanlari, turizmde orgiitsel psikoloji.

Abstract

Cultural values have a potential effect on job satisfaction. However, especially when tourism literature is examined, it is seen that
this relationship has been researched in limited numbers. The main purpose of this research is to contribute to the literature on
organizational behavior in tourism businesses by examining the impact of cultural values (power distance, collectivism, masculinity,
uncertainty avoidance, long term orientation) on job satisfaction. The population of the study is employees working in 5-star
hotels which are operating all year in Antalya. Exploratory factor analysis and multiple linear regression analysis were used for the
analysis of data from 431 participants via questionnaire and convenience sampling. As a result of multiple linear regression analysis;
power distance, collectivism, uncertainty avoidance and long-term orientation dimensions significantly and negatively affect job
satisfaction. The mentioned effect is the main output of this research. However, the limited number of empirical investigations in
this subject prevents the making of healthy interpretations of these effects. Therefore, research to be done in the future on this subject
will contribute to see the whole picture.

Keywords: Cultural values, job satisfaction, hotel employees, organizational psychology in tourism.
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GIRIS

Is, bireyin giinlik zamaninin énemli bir kismini
gecirdigi yasam alanidir. Dolayisiyla, bireyin isinde
mutlu olmasi ya da isinden memnun olmasi, giinlitk
yasamini da 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir. Bu ne-
denle, birey i¢in is tatmini 6nemli bir husustur (Demir,
2008). Is tatmini, érgiitsel davranis yazininda en ¢ok
ele alinmis ve ele alinmaya devam eden konulardan
biridir. Konuyla ilgili yapilmis aragtirmalar (Tarlan &
Tiitiineii, 2001; Erdil, Keskin, Imamoglu & Erat, 2004;
Cekmecelioglu, 2005; Oriicii, Yumusak & Bozkir, 2006;
[scan & Timuroglu, 2007; Kaya, 2007; Caliskan & Te-
peci, 2008; Poyraz & Kama, 2008; Rizaoglu & Ayyil-
diz, 2008; Altay, 2009; Cakar & Yildiz, 2009; Cevirgen
& Ungiiren, 2009; Yazicioglu, 2009; Kutanis ve Mesci,
2010; Ungiiren, Dogan, Ozmen & Tekin, 2010; Ca-
ligkan ve Uniisan, 2011; Yenihan, 2014; Akkasoglu &
Ulama, 2016 gibi) incelendiginde, is tatminini etkile-
yen ¢esitli degiskenlerin (6rgiitsel adalet, titkenmislik,
giiclendirme, galigma yasamu kalitesi, orgiitsel politika,
orgut kilttrd...vs.) bulundugu goriilmektedir. Elbette
bu degiskenlerin is tatmini tizerindeki etkisini ve so-
nuglarini tespit etmek 6nemlidir. Ancak is tatminine
iliskin yazin incelendiginde, is tatmini tizerinde 6nemli
etkisinin bulunabilecegi diisiiniilen bir degiskenin pek
fazla incelenmedigi dikkati ¢ekmektedir. S6z konusu
degiskenin, bazi kaynaklarda ulusal kiiltiir olarak isim-
lendirilse de, bu arastirmada kiiltiirel degerler olarak
anilmasi, daha uygun bulunmustur.

Kiiltiirel degerler, bireyin davranislarinin temel te-
tikleyicisi olarak goriilmektedir. Nitekim Liu, Surrer &
Sudharshan (2001), Rozin (2003), Sargut (2015) gibi
birtakim arastirmacinin goriisiine gore, bireyin verdigi
tepkilerin ya da olaylar1 yorumlamasinin altinda yatan
temel faktorlerden biri, edindigi kiiltiirel degerlerdir.
Bu goriiglerden yola ¢ikarak, bireyin kiiltiirel degerle-
rinin is tatmini tizerinde de 6nemli bir etkide buluna-
bilecegi diisiiniilmektedir. Ancak is tatminine iligkin
yazin incelendiginde, s6z konusu iligkinin 6nemine
ragmen, sinirl sayida aragtirilldig: goriilmektedir.

Turizm sektoriinde hizmeti alan kisi kadar, hizmeti
veren kisi de 6nemlidir. Nitekim hizmeti sunan ¢ali-
sanlarin, isletmelerin temel kaynag: oldugu noktasinda
bir siiphe yoktur. Bu sebeple, ¢aliganlarin sorunlarinin
tizerine gidilmesi, caligma yasaminda mutlu olmalar1
onem arz etmektedir. Yukarida verilen aciklamalar 151-
ginda, kiiltiirel degerlerin ¢alisanlarin orgiitsel tutum-
lar1 tizerindeki etkisi ise, gormezden gelinemez. Gerek
kiltiirel degerlerin 6rgiitsel davranig alanindaki 6nemi,
gerekse yazindaki bahsi gecen bosluk, bu arastirmanin
yapilma ihtiyacin1 dogurmustur. Dolayisiyla, bu aras-
tirmanin temel amaci, kiiltiirel degerlerin is tatmini
tizerindeki muhtemel etkisini inceleyerek, ¢alisan icin
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elzem bir konu olan is tatmininin artirilmasina katki
sunmak ve turizm isletmelerinde 6rgiitsel davranis ya-
zinindaki s6z konusu bosluga dikkat cekmektir.

Bu calisma, temelde dort boliimden olugmaktadir.
Caligmanin birinci boliimiinde kiiltiirel degerler ile is
tatmini kavramlar1 agiklanmaktadir. Calismanin ikinci
boliimiinde, arastirmada test edilmek iizere gelistirilen
arastirma sorusu ve hipotezleri; ti¢lincii bélimiinde,
aragtirmanin yontemi yer almaktadir. Caligmanin son
boliimiinde ise, arastirma bulgular: kapsamindaki so-
nug ve Onerilere yer verilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kiiltiirel Degerler

Kiiltiir ile ilgili yapilmis ¢aligmalar incelendiginde,
kiltire iliskin degisik bakis agilariyla bircok tanimin
yapildig: goriilmektedir. Nitekim kiiltiir, uzun zaman-
dir tizerinde galigilan, siirekli tartigilan, ortak bir tani-
min yapilamadig: bir kavramdir. Bunun yaninda, gii-
niimiizde kiiltiirle ilgili yapilan caligmalarda en yaygin
bi¢imde kullanilan tanim Hofstede’ye (1980: 225) aittir.
Bu tanima gore kiltiir, “bir grup insani digerlerinden
ayiran kolektif zihinsel programlamadir” S6z konusu
zihinsel programlama bireyin ailesinde baglamakta,
okulda, arkadas ¢evresinde, is yasaminda ve i¢inde ya-
sanilan toplumda devam etmektedir. Boylece kiiltiir,
cesitli stireglerden gecerek bireyin sosyal ortamla et-
kilesimi sonucunda edinilmektedir (Barutgugil, 2011).
Mlgili tamim dikkate alindiginda, kiiltiirii “dogustan
kazanilmayip sonradan ogrenilen, gruplar1 birbirin-
den ayirt eden (Hofstede, Hofstede ve Minkov 2010),
nesilden nesile gegen ve belirli bir zamanda belirli bir
toplum tarafindan genel olarak paylasilan temel deger-
ler (Ralston, Holt, Terpstra & Cheng, 2008)” seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Barutcugil (2011) “Bir insan
icin hafiza neyi ifade ediyorsa, bir toplum ya da orga-
nizasyon icin de kiiltiir onu ifade etmektedir” diyerek,
kiiltiir kavraminin 6nemini vurgulamaktadir.

Hofstede ve ark. (2010)’na gore, kiiltiiriin ¢ekirde-
gini degerler olusturmaktadir. Kiiltiiriin en temel disa-
vurumu olarak kabul edilen ve insanin ¢ocuklugunda
bilingsiz bir sekilde 6grendigi degerler, belirli iligki
durumlarini digerlerine tercih etme yoniindeki genis
egilimlerdir (Reimann, Liinemann & Chase, 2008). Bi-
reylerin deger oncelikleri, i¢inde yasanilan toplumun
kiltiriiniin tirtint olarak degerlendirilmektedir (Meg-
lino & Ravlin, 1998). S6z konusu degerler ise, bireyin
yasaminin ve davranislarinin temel tetikleyicisi olarak
kabul edilmektedir (Tsoukatos & Rand, 2007). Dola-
yistyla bu arastirmada kiiltiir, degerler temelinde ele
alinmaktadir.
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Kiltir boyutlarini degerler temelinde incelemis
en kapsamli ¢alisma, Hofstede (1980) tarafindan ya-
pilmigtir (Seymen, 2008). Oyle ki Hofstede'in kiiltiir
boyutlari, kiiltiirti degerler temelinde ele alan arastir-
malarda en ¢ok kullanilan ve kabul goren, temel kiil-
tir boyutlar1 olarak goériilmektedir (Posthuma, 2009;
Gunkel, Schlaegel, Rossteutscher & Wolff, 2015; Hauft,
Richter & Tressin, 2015). Bu arastirma da, Hofstede’in
kiiltiirel deger boyutlarini esas almaktadir.

Kiiltiirel degerler tizerine 6nemli ¢alismalar yapan
Hofstede (1980), 76 iilkedeki IBM (International Bu-
siness Machines) sirketlerinin ¢alisanlar1 6rneklemin-
de, toplumlarin kiiltiirel degerlerini arastirmistir. S6z
konusu arastirma sonucunda, “giic mesafesi, “ben
odaklilik/biz odaklilik”, “erillik/disillik”, “belirsizlik-
ten kaginma” olmak {tizere, dort boyut tespit edilmis-
tir. Hofstede ve Bond tarafindan (1988) yapilmis olan
sonraki bir aragtirmayla, “uzun dénem odaklilik/kisa
donem odaklilik” boyutu ilk dort boyuta eklenmistir
(Bearden, Money & Nevins, 2006).

Gii¢ mesafesi kavrami, sosyal psikolog Mauk Mul-
der’in basit sosyal yapilar iizerindeki caligmasi sonu-
cunda ortaya ¢ikmistir (Hofstede ve ark., 2010). Ilgili
calismada gii¢ kavrami, “bireyin davranislarimin yon-
lendirilmesi potansiyeli” seklinde tanimlanirken; gii¢
mesafesi kavrami, “ayni sosyal sistemde, giigsiiz birey ile
goreceli olarak daha giiclii birey arasindaki giiciin egit-
sizlik derecesi” olarak agiklanmaktadir. Giig mesafesi-
nin 6ziinde de, gesitli alanlarda kendisini gosteren egit-
sizlik kavrami yatmaktadir (Hofstede, 2001). Hofstede
ve ark. (2010) giig¢ mesafesini, “bir toplumdaki nispeten
gligstiz bireylerin, giliclin esitsiz bir sekilde dagitimini
kabul etme derecesi” seklinde tanimlanmaktadir.

Ben odaklilik/biz odaklilik, yazinda farkli disip-
linler tarafindan en ¢ok ¢alisilmis kiiltiir boyutlarin-
dan biridir (Fitzpatrick ve ark., 2006; Probst & Lawler,
2006; Ozyer, Orhan & Orhan, 2012). Hofstede (2001:
225), bu boyutu “6z” kavrami temelinde ve iki zit kav-
ram olarak su sekilde agiklamaktadir:

“Ben odaklilik, kisilerarasi iliskilerin zayif ol-
dugu; bireylerin sadece kendi benlikleri ve aile
cevresi ile ilgilenmesi egiliminin yiiksek oldugu
toplumlarda boy gostermektedir. Biz odaklilik ise,
kisinin dogum awnindan itibaren hayati boyunca
sorgusuz bir sekilde bagl oldugu, gruplar aras:
biitiinlesme egiliminin yiiksek oldugu toplumlar-
da ortaya ¢ikmaktadir”.

Erillik cinsiyet farklihgindan ziyade, eril veya disil
tarzda hareket etmekle ilgilidir (Powell, 2006). Hofste-
de ve ark. (2010: 140) erillik ve disilligi su sekilde acik-
lamaktadir:

(139

“Eril toplumlarda, erkeklerin iddiali ve sert oldu-
gu, maddi basarilara odaklandig1 varsayilmak-
tadir. Kadinlarin ise daha miitevazi ve hassas
oldugu, yasam kalitesiyle ilgilendigi goriilmek-
tedir. Disil toplumlarda ise, hem erkeklerin hem
de kadinlarin, daha miitevazi ve sefkatli oldugu,
yasam kalitesiyle ilgilendigi goriilmektedir”.

Biitiin insanlar, gelecege doniik belirsizlikle bas
etmek zorunda kalacagi gercegiyle yiizlesmek duru-
mundadir (Hofstede ve ark., 2010). Bazi insanlar s6z
konusu gelecege iliskin belirsizligi kontrol edebilirken,
bazi insanlar bu belirsizlikle bas edememektedir. Be-
lirsizlikle bas edememe ise, belirsizlikten kaginmayi
tiretmektedir (Sargut, 2015). Belirsizlikten kag¢inma,
Amerikan 6rgiit sosyolojisinden alinmis bir kavramdir
(Hofstede ve ark., 2010). Hofstede ve ark. (2010: 191)
belirsizlikten kacinmayi, “toplum iiyelerinin belirsizlik
karsisinda kendilerini tehdit altinda hissetme diizeyi”
olarak tanimlamaktadir.

Uzun donem odaklilik-kisa dénem odaklilik bo-
yutu, 6ziinde Konfiigyiis 6gretisi temeline dayanmak-
tadir. Konfii¢ytiis O0gretileri, herhangi bir dini igerik
olmaksizin, etik uygulamalar1 kapsamindaki dersler
niteliginde, Cin tarihinden tiiretilmis, giinlitk yasami
diizenleyici bir dizi kuraldir (Hofstede ve ark., 2010).
Hofstede ve ark. (2010)’na gore uzun dénem odakli-
lik, bireylerin azimli ve tutumlu olmak gibi davranis-
larla gelecege yonelmesini tesvik ederken; kisa donem
odaklilik, bireylerin simdiki zamana odaklanmasini
vurgulamaktadir. Dolayistyla ilgili boyutun, bireylerin
diistincelerinin odaginda yer alan zaman anlayisiyla il-
gili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Is Tatmini

Is tatminiyle ilgili yapilmis arastirmalar incelendi-
ginde, s6z konusu kavramin bir¢cok arastirmaci tara-
findan farkli bakig agilariyla tanimlandig1 gorilmek-
tedir. Ancak orgiitsel davranig arastirmalarinda en sik
kullanilan is tatmini tanimi, Locke (1976) tarafindan
yapilmustir (Judge & Klinger, 2007). Bu tanima gore is
tatmini “bireylerin islerini veya is tecriibelerini deger-
lendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan memnun edici veya
olumlu duygusal durum’dur (Judge ve ark., 2001). Bu
arastirmada da, s6z konusu tanim benimsenmistir.

Orgiitsel psikoloji yazininda en ¢ok incelenmis ve
incelenmekte olan is tutumlar: arasinda bulunan is tat-
mininin, orgiitsel davranis alaninda merkezi bir roli
bulunmaktadir. Bunun sebebi olarak da is tatmininin,
calisanin orgiitsel sadakat, isten ayrilma niyeti, orgiitsel
vatandaghik davranisi gibi birtakim 6rgitsel davranisi-
n1 etkiledigi gosterilmektedir. Ancak bu arastirmada
is tatmininin ele alinmasinin temel sebebi, is tatmini-
nin insanlarin gilinlitk yasamlarini iyilestirici katkida



140Q| Turizm Akademik Dergisi, 01 (2018) 137-153

bulunmasidir (Judge & Klinger, 2007). Nitekim kisi,
yasaminin dnemli bir kismini ¢aliyma ortaminda ge-
cirdiginden dolayy, kisinin is ve ¢evresi tarafindan kar-
silanabilen ihtiya¢ ve degerlerinin karsilig1 olarak ifade
edilen is tatmini, sonug olarak kisinin fiziksel ve ruhsal
sagligini da 6nemli ol¢iide etkileyecektir (Ertas, 2013).
Ote yandan is tatmini, érgiitte mutlu bir caligma orta-
mi oldugunun 6nemli bir gostergesidir (Gokge, 2005).

Judge ve ark. (2012)’na gore is tatmini, ¢alisanla-
rin iglerine kars: gosterdikleri ¢ok boyutlu psikolojik
tepkilerdir (Judge ve ark., 2012). Nitekim is tatmini,
bireyin isine gosterdigi; bilissel (degerlendirmeci), du-
yussal (duygusal) ve davranigsal bilesenlerden olusan
¢ok boyutlu psikolojik tepkileri kapsamaktadir (Judge
& Klinger, 2007). Eroglu’na (1996) gore tatmin, kisinin
i¢ huzuruyla ilgilidir. Simsek, Akgemci & Celike (2001)
gore ise tatmin, isin karsilig1 olan maddi ¢ikarlar ve
kisinin ¢aligma arkadaglari ile birlikte yapmis oldugu
is sonucunda sagladigr mutluluktur. Is tatminine ilis-
kin s6z konusu agiklamalar artirilabilir. Ancak burada
vurgulanmak istenen nokta, farkli tanimlamalarin is
tatmini boyutlarmnin da farklilagmasina yol a¢tigidir.
Calisma yasami farkli alanlardan olusan bir biitiin
oldugundan dolayy, is tatmini ¢ok boyutlu bir faktér
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cakar & Yildiz, 2009).
Arvey, Bouchard, Segal & Abraham (1989) da is tat-
mininin ¢esitli degiskenlerden olustugunu belirtmek-
tedir. Ornek vermek gerekirse, Hackman & Oldham’a
(1975) gore is tatmini, “beceri ¢esitliligi, isin niteligi,
isin Onemi, isin 6zerkligi ve is iliskisinde olunan kisi-
lerden alinan geri bildirimler” olmak tizere, bes temel
boyuttan olusmaktadir. Bu arastirmacilara gore, ¢a-
lisanin s6z konusu boyutlara iliskin tatmin diizeyleri
farklilagabilmektedir. Smith, Kendall & Hulin (1969)
de is tatminini; ticret, terfi, is arkadashig, gézetim (su-
pervision) ve isin kendisi olmak iizere bes boyut ile
aciklamaktadir. Goriildigi tlizere, is tatminini bircok
boyutla aciklamak miimkiindiir. Ancak bu aragtirmada
is tatmini, genel is tatmini seklinde tek boyutlu olarak
ele alinmaktadir.

ARASTIRMA SORUSU VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin amact dogrultusunda temel sorusu
su sekildedir: Kiiltiirel deger boyutlarinin (gii¢ mesa-
fesi, belirsizlikten ka¢inma, erillik, biz odaklilik, uzun
donem odaklilik) is tatmini tizerinde anlaml bir etkisi
var midir?

S6z konusu aragtirma sorusu kapsaminda, kiiltirel
deger boyutlariyla is tatmini iliskisine doniik bes hipo-
tez gelistirilmistir. [lgili hipotezler, dayanaklariyla bir-
likte asagida sirastyla agiklanmaktadir.

Cagdas Ertas

Giig mesafesi dusik toplumlarda faaliyet goste-
ren isletmelerde, oOrgiitsel hiyerarsi miimkiin oldugu
kadar azdir, yetki ve sorumluluklar dagitilmaktadir.
Alinacak kararlarda astlara danisilmaktadir. Herkesin
birbiriyle rahat bir sekilde diyalog kurabilmesi sagla-
nir. Glig mesafesi ytiksek toplumlarda faaliyet gosteren
isletmelerde ise, yoneticiler caliganlarini gerek fiziki
gerekse ekonomik agidan koruyan, bunun kargiliginda
ise onlardan sadakat ve itaat bekleyen baba roliindedir
(Blodgett, Bakir & Rose, 2008; Hofstede ve ark., 2010;
Sargut: 2015). Ote yandan, giic mesafesi diisiik top-
lumlarda, esitlik beklentisi ve istegi iist diizeydedir. Bu
toplumlarda herkes esit goriilmekte ya da herkesin esit
olmasi gerektigi ditgiinillmektedir. Yitksek gii¢ mesafe-
sine sahip toplumlar ise, esitsizligin olmas: gerektigi-
ni savunmaktadir (Blodgett ve ark., 2008; Hofstede ve
ark., 2010). Belirtilen hususlar géz oniine alindiginda,
bireylerin gii¢ mesafesine iligkin egiliminin is tatmi-
nini etkilemesi, muhtemel bir sonuctur. Ornegin, gii¢
mesafesi diistik bir calisan, herhangi bir adaletsizlik al-
gisina kapildiginda, bundan rahatsizlik duyabilecektir.
Gii¢ mesafesi yiiksek bir ¢alisan ise, boyle bir durumda
bunu sorun haline getirmeyecek, hatta bunun olmasi
gereken bir durum oldugunu disiinebilecektir. Dola-
yistyla bu durum, caliganin is tatminini de olumsuz
yonde etkileyebilecektir. Nitekim Kirkman & Shapiro
(2001), Demir (2008), Hauft ve ark. (2015) calisanlarin
is tatmininin gii¢ mesafesinden olumsuz yonde etkile-
nebilecegini tespit etmislerdir. Bu aragtirmalardan ve
verilen kuramsal agiklamalardan hareketle, asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

HI1= Gii¢ mesafesi, is tatmini tizerinde olumsuz bir
etkiye sahiptir.

Ben odakli toplumlarda, bireysel kararlarin daha
6nemli oldugu diistintilmekte, birey olaylar1 yorumlar-
ken kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmektedir.
Ozetle, bu toplumlarda kisisel ¢ikarlar 6n planda tutul-
maktadir. Biz odakli toplumlarda ise, birey kendisin-
den ziyade, ait oldugu grubun biitiiniinii 6nemsemek-
te, olaylar1 yorumlarken ait oldugu gruba goére hareket
etmektedir (Smith, Dugan, Peterson & Leung, 1998;
Ghorbani, Bing, Watson, Davison & LeBreton, 2003;
Oyserman, 2006; Hofstede ve ark., 2010). Ben odaklila-
rin kendi ¢ikarlarina gore, biz odaklilarin ise genel ola-
rak grubu diisiinerek hareket etmesi, nihayetinde ¢ali-
sanlarin is tatminini de etkileyebilecektir. Ornegin, biz
odakli degerlere sahip ¢alisanlar, gruplarina gore hare-
ket ettiklerinden, genel olarak gruba doniik uygulama-
larda bir sorun gormediginde, kendilerine olumsuz bir
tutum sergilense dahi bunu problem haline getirmeye-
bilecektir. Ben odakli degere sahip ¢alisanlar icin ise,
bu durumun tersi diistiniilebilir. Nitekim Hui, Yee &
Eastman (1995), Chiu & Kosinski (1999), Kirkman &
Shapiro (2001), Huang & Van de Vliert (2004), Hauff &
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ark. (2015) ben odaklilik ile is tatmini arasinda anlaml
ve olumlu iligkiler tespit etmistir. Bu aragtirmalardan
ve verilen kuramsal agiklamalardan hareketle, agagida-
ki hipotez gelistirilmigtir:

H2= Biz odakhlik, is tatmini iizerinde olumlu bir et-
kiye sahiptir.

Belirsizlikten kac¢inma diizeyi disiik toplumlarda
faaliyet gosteren isletmelerde, belirsizlige karsi hosgorii
s6z konusudur; doniisiimcii lider roli kabul gormekte-
dir. Bu tiir isletmelerde calisanlar aras: iliskilere 6nem
verilir, caligma saatleri sabittir, iistler astlarina hosgo-
riiyle yaklasmaktadir. Belirsizlikten kaginma diizeyi
yiiksek toplumlardaki isletmelerde ise, yonetimde yiik-
sek diizeyde bir resmiyet ve igletme iginde hiyerarsi s6z
konusudur. Bu isletmelerde ¢aliganlar arasi iliskilerden
ziyade, yapilan ise 6nem verilmektedir, caligma saatleri
degiskendir, iistler astlarina kars1 sert bir tavir takin-
maktadir (Vadi & Meri, 2005; Merkin, 2006; Hofstede
ve ark., 2010). Ayrica belirsizlikten kaginma diizeyi
diisiik toplumlarda, bireyler gelecege iliskin bir endi-
se tastmamakta ve olumsuzluk gordiikleri durumlarda
cekinmeden seslerini ytikseltebilmektedir. Belirsizlik-
ten kaginma diizeyi yiiksek toplumlarda ise, bireyler
gelecekten endise duymakta ve olumsuzluk karsisinda
sorunu kendisinde arayarak sessiz kalmaktadir (Vadi &
Meri, 2005; Merkin, 2006; Hofstede ve ark., 2010). Bu
aciklamalar derinligine diisiintildiigtinde, bireylerin is
tatmininin belirsizlige iliskin egiliminden etkilenebi-
lecegini soylemek miimkiindiir. Ornegin, belirsizlik-
ten kacinma diizeyi diigiik bir calisan, gelecege iliskin
duydugu diisiik endiseden kaynakly, kendilerine donitk
uygulanan bir olumsuzluktan rahatsizlik duyabilecek
ve bunu dile getirebilecektir. Belirsizlikten ka¢inma
diizeyi yiiksek bir calisan ise, gelecege iliskin duydugu
yiiksek endiseden kaynakli, boyle bir durumda daha
sessiz kalabilecektir. Sonug itibariyle, s6z konusu en-
diseden kaynakli is tatmini de etkilenebilecektir. Nite-
kim Demir (2008) ve Hauff ve ark. (2015) belirsizlikten
kacinma ile is tatmini arasinda anlaml iliskiler tespit
etmistir. Bu aragtirmalardan ve verilen kuramsal acik-
lamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3= Belirsizlikten kag¢inma, is tatmini iizerinde
olumsuz bir etkiye sahiptir.

Disil toplumlarda faaliyet gosteren isletmelerde, yo-
neticiler kendilerini astlariyla ayn1 konumda goriirler
ve ¢alisma yagaminda mutlulugu artirmaya ¢alisirlar.
Bu isletmelerde yonetimde daha fazla kadin ¢aligana
rastlanmaktadir, cinsiyetler arasi ticret gibi farklilik-
lar nispeten digiiktiir, catismalar uzlasma anlayis ile
¢oztilmektedir. Eril toplumlardaki isletmelerde ise, yo-
neticilerle caliganlar arasinda hiyerarsik bir iliski var-
dir ve yoneticiler saldirgan bir tutum i¢indedirler. Bu
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isletmelerde yonetimde ¢ok fazla kadin caligana rast-
lanmamaktadir; cinsiyetler arasi ticret gibi farkliliklar
yiiksektir ve ¢atismalarla genelde gérmezden gelinerek
miicadele edilmektedir (Hofstede ve ark., 2010). Bun-
lara ek olarak disil degerlere sahip toplumlarda, sosyal
esitlige 6nem verilmekte, cinsiyetler arasi ayrimciliga
kars1 ¢ikilmakta ve adalet kavramina deger verilmek-
tedir. Eril degerlere sahip toplumlarda ise, cinsiyetler
arasinda bir esitsizlik (erkek lehine) goériilmektedir. Bu
toplumlardaki bireylerin ¢ogunlugu i¢in, adalete pek
onem verilmemektedir (Reimann ve ark., 2008; Hofs-
tede ve ark., 2010). Bu 6zellikler gz 6niine alindiginda,
caliganlarin eril ya da disil degerlere sahip olmasinin is
tatminini etkilemesini de muhtemel bir sonug olarak
diisiindiirmektedir. Ornegin, bir olumsuzluk duru-
munda, disil degerlere sahip ¢alisan ya da ¢alisanlarin,
eril degerlere sahip calisanlara kiyasla, isinden tatmin
olmasinin daha diisiik diizeyde kalmasi muhtemeldir.
Mustafa & Lines (2014), Hauff ve ark. (2015) ve Swan
(2015) erillik-disillik ile ig tatmini arasinda anlamli
iligkiler tespit etmistir. Bu arastirmalardan ve verilen
kuramsal agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H4= Erillik, is tatmini tizerinde olumsuz bir etkiye
sahiptir.

Kisa donem odakli toplumlarda faaliyet gosteren
isletmelerde, yoneticiler ve caliganlar psikolojik olarak
iki ayr1 kampa ayrilmistir. Uzun donem odakli toplum-
lardaki isletmelerde ise, tiim galiganlar yonetimde s6z
sahibidir; yoneticiler ve ¢alisanlar ayni ortami paylasan
mesai arkadagi olarak gorillmektedir (Hofstede ve ark.,
2010). Kisa dénem odakli degere sahip toplumlar, diin-
yada sosyal esitsizligin s6z konusu oldugunu ve bunu
giderme konusunda daha ¢ok caba gosterilmesi gerek-
tigini savunmaktadir. Uzun donem odakli degere sahip
toplumlar ise, insanlarin, statiilere gére diisiiniildiigiin-
de, esit oldugunu ve sosyal esitsizligin giderilmesi ko-
nusunda bir ¢abaya gerek olmadigini diigiinmektedir
(Hofstede ve ark., 2010). Dolayisiyla, ¢alisanlarin uzun
ya da kisa dénem odakli olmasi, is tatminini de etkile-
yebilecektir. Ornegin, kisa dénem odakli ¢alisanlar, bir
esitsizlik durumunda daha mutsuz olabilirken; uzun
donem odakli calisanlar, bu durumu normal kargila-
yabilecektir. Bu durum da, ¢aliganlarin isine duydugu
tatmini etkileyebilecektir. Bu agiklamalardan hareketle
agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5= Uzun donem odakhlik, is tatmini tizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.

Yukarida agiklamalari verilen hipotezler dogrultu-
sunda, arastirmanin modeli asagida Sekil 1'de veril-
mektedir.
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Belirsizlikte

Cagdas Ertas

Is Tatmini

n Kacinma

Sekil 1. Arastirma Modelinin Simgesel GOsterimi

YONTEM
Orneklem

Bu arastirmaya, Antalyada tim yil faaliyet goste-
ren turizm isletme belgeli 5 yildizli konaklama iglet-
melerinde st diizey yonetici pozisyonu disindaki 431
calisgan katilmistir. Arastirmanin Antalyada yapilmis
olmasmin temel sebebi, Tiirkiyedeki diger sehirlere
kiyasla, Antalyadaki otellerde Tirkiyenin farkli bol-
gelerinden, dolayisiyla farkli kiiltiirel degerlerinden
olan ¢alisanlarin daha fazla oldugu varsayimidir. An-
talyada kag tane otelin tiim yil faaliyet gosterdigine
doniik herhangi bir istatistik bulunmamaktadir. Bu
nedenle tiim yil faaliyet gosterdigi tespit edilen otel-
lere gidilmis ya da tiim yil faaliyet gosteren oteller-
de calisan Kkigilerle internet ortaminda iletisim ku-
rulmustur. Dolayisiyla arastirmada olasiliga dayali
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnek-
leme kullanilmistir. Aragtirma i¢in gerekli veri, 25 Su-
bat-15 Temmuz 2017 tarihleri arasinda toplanmigtir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kul-
lanidmistir. Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Anke-
tin birinci bélimiinde katilimcilarin bazi demografik
ozelliklerine iliskin sorular bulunmaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde kiiltiirel degerler olgegi, tictincii bo-
limiinde ise is tatmini 6l¢egi bulunmaktadir. Katilim-
cilarin kilttirel degerlerini 6l¢mek i¢in, Yoo & Donthu
(2002) tarafindan gelistirilmis kiiltiirel degerler 6lcegi
kullanilmugtir. Tlgili dlgek, biz odaklilik, belirsizlikten
kaginma, erillik, gii¢ mesafesi ve uzun donem odakli-
lik olmak tizere bes boyuttan; altist biz odaklilik, besi
belirsizlikten kaginma, dordi erillik, besi giic mesafesi
ve altis1 uzun dénem odaklilik maddesi olmak tizere

toplam 26 maddeden olugsmaktadir. Ol¢egin Tiirkceye
uyarlanmasi, Doértyol (2012) tarafindan yapilmistir.
Katilimcilarin is tatminini 6lgmek i¢in, Yoon & Thye
(2002) tarafindan gelistirilmis is tatmini 6l¢egi kullanil-
mustir. {lgili 6lcek, tek boyuttan ve bes maddeden olus-
maktadir. Olcegin Tiirkgeye uyarlanmasi, Kusluvan &
Kusluvan (2005) tarafindan yapilmustir. Her iki 6l¢egin
de yanit kategorileri 5’1i Likert derecelemeye tabi tutul-
mustur (1: Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle
Katiliyorum). Ankette ayrica katilimcilarin bazi demog-
rafik ozelliklerine doniik sorular da bulunmaktadir.

ANALIZLER VE BULGULAR

Veri analizlerine baslamadan 6nce, veri setine ilig-
kin eksik veri kontrolii, sapan analizi, ¢cok degiskenli
normal dagilim testi ile ilgili islemler yapilmistir. Ya-
pilan kontrol sonucunda, herhangi bir eksik veriye
rastlanmamigtir. Verilere iliskin t degerinin (tmax)
3,38 oldugu ve t dagilimlarinin %ol anlam diizeyin-
de kritik t degeri olan 3,646'dan (veri setindeki madde
sayist: 31) (Buytkoztiirk, 2016) disitk oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla, veri setindeki anketlerin higbi-
rinde sapan deger bulunmadig1 sonucuna varilmigtir.
Cok degiskenli normal dagilim testi sonucunda ise,
veri seti icin bulunan Mahalanobis uzakliklari ile ters
birikimli ki-kare degerleri arasindaki korelasyon kat-
say1s1 0,9964d1r. 0,005 anlam diizeyinde ve 31 serbestlik
derecesinde kritik korelasyon katsayisi ise 0,939dur.
Dolayisiyla, degiskenlerin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilir (Kalayci, 2016).

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %44,4’i kadin, %55,6’s1 ise erkektir.
Ote yandan katilimcilarin %63,5’1 bekar; %56,3’t 18-30
yas arasinda, %43,7’si ise 31 yas ve tizerinde oldugunu
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belirtmistir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildi-
ginda, %3’ ilkokul, %12’si ortaokul, %30’u lise, %21’i
onlisans, %32’i lisans, %2’si ise yliksek lisans mezunu-
dur. Son olarak, katilimcilarin %5,8’i 1500 TL ve altin-
da, %40,8’1 1501-2000 TL arasinda, %26,1’i 2001-2500
TL arasinda, %18’ 2501-3000 TL arasinda, %9,3’u ise
3001 TL ve iizerinde aylik kisisel gelire sahip oldugunu
belirtmistir.

varyans oraninin en az %40 olmasi, faktorlestirme tek-
nigi olarak temel bilesenler analizi kullanilmas: ve dik
dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenligin
(Varimax) tercih edilmesi (Cokluk, Sekercioglu & Bii-
yiikoztiirk, 2012) 6n kabulleri dikkate alinmistir.

Is tatmini verilerine déniik Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 (.86) ve Bartlett kiiresellik testinin

Tablo 1. Aragtirma Degiskenlerine Iliskin Ortalama, Standart Sapma, Korelasyon ve Giivenilirlik

Degerleri
Degiskenler Ort. S Cronbach alfa giivenilirlik 6
1. Biz Odaklilik 3.34 1.07 93 -.510%
2. Gii¢ Mesafesi 2.90 1.09 .90 -.084**
3. Erillik 3.21 1.10 .87 -.146%
4. Uzun Dénem Odaklilik 3.68 85 .83 -.501*
;‘azerlllrr;:hkten 362 83 79 -537*
6. Is Tatmini 2.45 1.26 .96 1.00
*p <001
**p>0.05

Aragtirmanin degiskenlerine iliskin ortalama ve
standart sapma degerleri, Cronbach alfa giivenilirlik
katsayilars; kiiltiirel deger boyutlar: ile is tatmini ara-
sindaki Pearson korelasyon katsayilari, Tablo 1'de veril-
mektedir. Tablo 1de gorildiigi tizere, giic mesafesi ile
is tatmini arasinda anlamli bir iligki bulgulanmamuigtir.
Ote yandan is tatmini degiskeninin, biz odaklilik (r=
-.510, p < .01), erillik (r= -.146), uzun dénem odaklilik
(-.501) ve belirsizlikten kaginma (r= -.537, p < .01) ile
olumsuz yonde iliskili oldugu raporlanmigtir.

Agiklayic1 Faktor Analizi

[s tatmini ve kiiltiirel degerler 6lgeklerinin yap: ge-
cerliliginin test edilmesi amaciyla, agiklayic1 faktor ana-
lizi uygulanmustir. Yapilan agiklayici faktor analizi igin;
korelasyon katsayisinin (giivenilirlik analizi sonugla-
rinda yer alan diizeltilmis madde toplam korelasyon-
lar1) en az 0,30 olmas: (Sencan, 2005), ortak varyansin
en az 0,50 diizeyinde olmasi (Kalayci, 2016), 6z degeri
I’in uzerinde olan maddelerin dikkate alinmasi, bir
maddenin yiik degerinin en az 0,50 olmasi, agiklanan

anlamlilik diizeyi [y* (10) = 2144,478, p = .000]; kiil-
tiirel degerler verilerine doniik Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayist (.91) ve Bartlett kiiresellik testinin
anlamlilik diizeyi [y? (325) = 7254.834, p = .000], veri
setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Is tatmini 6lcegine uygulanan ilk faktér analizi
sonucunda, analize tabi tutulan 5 dl¢ek maddesi i¢in
6z degeri 1’in tizerinde olan bir faktér oldugu bulgu-
lanmistir. KMO orneklem yeterliligi 0,865, toplam
varyansa yapilan katki orani ise %74,694’tiir. Ancak
5. (isime karst ilgimi kaybediyorum) 6l¢ek maddesinin
ortak varyans degerinin 0,50’nin altinda oldugu tespit
edilmis ve ilgili madde analizden c¢ikarilmistir. Ayrica
analizlerden once, 5. 6lgek maddesine ters kodlama
yapildigini belirtmekte fayda vardir. Kalan 4 maddeye
uygulanan faktor analizi sonucunda KMO 6rneklem
yeterliligi degerinin 0,863% distiigli, ancak toplam
varyansa yapilan katki oraninin %90,813% yukseldi-
gi goriilmistiir. Tkinci faktér analizi sonucunda da 6z
degeri I'in tizerinde olan bir faktor ortaya ¢cikmis ve

Tablo 2. I Tatminine Iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Faktor ve Maddeleri Faktor Ortalama Agiklanan Varyans
Yiikii

Is Tatmini (4 Madde) 2.4869 9%90.813

Isimden zevk aliyorum. 970

[simden memnunum. 968

Isimi seviyorum. 942

Iyi bir isim oldugunu diisiinityorum. 932
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biitiin dnkabuller karsilanmigtir. S6z konusu agiklayi-
a1 faktor analizi sonuglari, Tablo 2de 6zetlenmektedir.

Cagdas Ertas

bicimde harcanmalidir) 6l¢ek maddelerinin ortak var-
yans degerinin 0,50’nin altinda oldugu tespit edilmis ve

Tablo 3. Kiiltiirel Degerlere Iligkin Agiklayici Faktér Analizi Sonuglar

Faktorler ve Maddeleri Faktor Ortalama Aciklanan
Yiikii Varyans
Biz Odaklilik (6 Madde) 3.3473 %20.442
Ait olunan grubun huzuru, bireysel ¢ikarlardan daha 6nemlidir. .849
Ait olunan grubun basarisi, bireysel bagaridan daha 6nemlidir. 846
Bireyler ait olduklar1 grup i¢in kendi ¢ikarini feda etmelidir. 830
Bireyler zorluklara katlanma pahasina, gruplarina bagl kalmalidir. 830
Bireyler Oncelikle ait olduklari grubun refahini, daha sonra bireysel hedeflerini
distinmelidir. .808
Bireyin ¢ikarlar1 zarar gorse dahi, ait olunan gruba sadakat tegvik edilmelidir. 769
Gii¢ Mesafesi (5 Madde) 2,9086 %16.137
Yiiksek konumdaki insanlar, diigiikk konumdaki insanlara 6nemli konularda yetki .867
vermemelidir.
Yiiksek konumdaki insanlar, diigiik konumdaki insanlarla sosyal etkilesime girmekten  .853
kaginmalidir.
Yiiksek konumdaki insanlar, diigitk konumdaki insanlarin fikrini ¢ok sik sormamalidir.  .800
Diisiik konumdaki insanlar, yiiksek konumdaki insanlar tarafindan alinan kararlar
konusunda hemfikir olmalidir. 782
Yiiksek konumdaki insanlar, kararlarinin ¢ogunu digiikk konumdaki insanlara
danigmadan almalidir. 739
Uzun Dénem Odaklilik (5 Madde) 3,6834 %13.532
Uzun dénemli planlama, 6nemli bir unsurdur. 764
Kigisel kararlilik ve istikrar, 6nemlidir. 756
Tiim aksiliklere ragmen, tereddiitsiiz bigimde yola devam edilmelidir. 747
Gelecekteki basari icin, ¢cok calisilmalidir.
Gelecekteki basar i¢in, bugiiniin eglencesinden vazgegilmelidir. 720
.656
Erillik (4 Madde) 3,2132 %12.753
Erkekler sorunlari genellikle mantiksal analizle ¢ozer; kadinlar sorunlari genellikle —.839
sezgilerini kullanarak ¢ozer.
Zor sorunlarin ¢6ziimi, tipik olarak bir erkek 6zelligi olan etkin ve giiglii bir yaklasim ~ .818
gerektirir.
Erkekler igin profesyonel bir kariyer sahibi olmak, kadinlara kiyasla daha énemlidir. 792
Erkeklerin kadinlara kiyasla, her zaman daha iyi yaptiklari isler bulunmaktadir.
787
Belirsizlikten Kaginma (4 Madde) 3.6297 %8.736
Standartlastirilmis is prosediirleri faydalidir. 744
Uygulamalara yonelik talimatlar 6nemlidir. .667
Yonergeleri ve prosediirleri yakindan takip etmek 6nemlidir. 601
Her zaman kisiden ne beklendigini bilmesine olanak saglayan detaylar1 agiklayan .530

yonergelere sahip olmak 6nemlidir.

Kiiltiirel degerler 6lgegine uygulanan ilk faktér ana-
lizi sonucunda, analize tabi tutulan 26 6lcek maddesi
i¢in 6z degeri I’in tizerinde olan bes faktor oldugu bul-
gulanmustir. KMO 6rneklem yeterliligi 0,910, toplam
varyansa yapilan katki orani ise %68,866d1r. Ancak 9.
(kurallar ve diizenlemeler, kisinin kendisinden ne beklen-
digi hakkinda kisiye bilgi vermeleri nedeniyle 6nemlidir)
ve 21. (kazamilan para tutumlu olacak sekilde, dikkatli

ilgili maddeler sirasiyla analizden ¢ikarilmistir. Kalan 24
maddeye uygulanan faktor analizi sonucunda KMO 6r-
neklem yeterliligi degerinin 0,908e dustiigi, ancak top-
lam varyansa yapilan katki oranmim %71,602’ye yiiksel-
digi goriilmistiir. Ayrica ikinci faktér analizi sonucunda
da 6z degeri I'in {izerinde olan bes faktor ortaya ¢ikmis ve
biitiin dnkabuller kargilanmistir. Yapilan agimlayici fak-
tor analizinin nihai sonuglari, Tablo 3’te 6zetlenmektedir.
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Regresyon Analizi

Kiiltiirel deger boyutlarmin (biz odaklilik, gii¢
mesafesi, erillik, uzun dénem odaklilik, belirsizlikten
kaginma) is tatmini tizerindeki etkilerine doniik ge-
listirilmis arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla
coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Nitekim
¢oklu dogrusal regresyon analizinde, bagimsiz degis-
kenlerin bagimli degisken {izerindeki ortak etkisine
bakilmaktadir (Erdogan, 2012: 371). Analiz sonuglarr,
Tablo 4’te verilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Konaklama isletmeleri, turizm  sektoriiniin
o6nemli ayaklarindan birini olusturmaktadir. Ko-
naklama isletmeleri ¢alisanlar1 ise, bu 6nemde ki-
lit role sahiptir. Bu nedenle, turizm arastirmacilari
orgiitsel davranis ile ilgili cesitli arastirmalar yi-
ritmektedir. Bu arastirmalardan biri ise is tatmi-
nidir. Is tatminiyle ilgili yapilmig bazi aragtirmalar

Tablo 4. Kiiltiirel Deger Boyutlarinin Is Tatminine Etkisi

Bagimli Model Sabiti  St.E.BX St.BX* p t R R? F P VIF  T.**

Degisken  ve Bagimsiz
Degiskenler

Is Tatmini  Sabit 5.795 .000 22914 612 374 50.670 .000
Biz Odaklilik -.349 -.296 .000  -5.755 1.806 554
Belirsizlikten -.344 -.226 .000  -4.075 2.088 479
Kaginma
Erillik .005 .005 918 .103 1.462 .684
Giig Mesafesi 172 .148 002 3.171 1.497 668
Uzun Donem -.382 -.258 .000  -5.263 1.637 611
Odaklilik

p <0.01

* Standartize Edilmemis Beta
** Standartize Edilmis Beta
*** Tolerans

Tablo 4 incelendiginde, yapilan ¢oklu dogrusal reg-
resyon analizi bulgularina gore; VIF degerleri 1.462-
2.088 arasinda olup, en ist sinir olarak kabul edilen
10'dan distiktir. Bununla birlikte, modeldeki en diisitk
tolerans degeri .479dur ve bu deger en alt sinir olan
.10dan yiiksektir (O’brien, 2017). Dolayisiyla bu mo-
delde ¢oklu bagint1 sorunu séz konusu degildir (Hair
ve ark., 2009). Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonug-
larina gore; kiiltiirel deger boyutlarinin is tatminini
anlamli sekilde yordadigi goriilmektedir (R?= .374;
F= 50.670; p<0.01). Modelde kiiltiirel deger boyutlar:
is tatminindeki degisimin %37,47ini a¢iklamaktadir.
Yine Tablo 3% gore; kiiltiirel deger boyutlarindan biz
odakhilik (b= -.349; p<0.01), uzun donem odakhlik (b=
-.382; p<0.01) ve belirsizlikten kaginmanin (b= -.344;
p<0.01) is tatmini tizerinde anlaml ve olumsuz yonde
bir etkiye; glic mesafesinin (b= .172; p<0.01) ise is tat-
mini tizerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan erilligin (b= .005;
p>0.05) is tatmini tizerinde anlamli bir etkiye sahip ol-
madig1 gortilmistiir. Dolayisiyla bu bulgulara gore, H3
hipotezi tamamen, HI, H2 ve H5 hipotezleri kismen
desteklenmis, H4 hipotezinin desteklenmesi icin ise
yeterli kanit tespit edilmemistir.

(Naktiyok ve Kiigiik, 2003; Bakan & Biiyiikbese, 2004;
Tasliyan, 2007; Toker, 2007; Karagoz, Kingir & Yildiz,
2010; Uluyol, Derin & Demirel, 2011; Aydemir & Er-
dogan, 2013; Cevik & Korkmaz, 2014; Nergiz & Yil-
maz, 2016; Tiirkoglu & Yurdakul, 2017 gibi) incelendi-
ginde, bu arastirmalarin yapilma amaci, “¢aliganlarin is
tatmini saglanirsa, isletmelerin karlilik oranlarinin ya
da miisteri memnuniyetinin artacagl” veya buna ben-
zer goriiglere dayandirilmaktadir. Bu goriisler detaylica
distintldiigiinde, is tatmininin igletme karhilig1 ya da
miisteri memnuniyeti i¢in bir ara¢ olarak kullanildig
anlagilmaktadir. Ancak caliganlarin iglerinden tatmin
olmasy, en dogal haklaridir ve isletme karlilig1 veya miis-
teri memnuniyeti diisiiniilmeden dnemsenmesi gereken
bir faktordiir. Bu arastirma da, “6nce ¢alisanin mutlulu-
gu” goriisiinden yola ¢ikilarak tasarlanmistir. Nitekim
bilim insanlarinin temel gérevi, topluma hizmet olmali-
dir (Erdogan, 2012). Konaklama igletmelerinin esas top-
lumunun ise, ¢alisanlar1 oldugu diisiiniilmektedir.

Sinirli sayidaki ampirik aragtirmada (Hui ve
ark.,1995; Chiu & Kosinski, 1999; Kirkman & Shapiro
,2001; Huang & Van de Vliert, 2004; Hauff & ark., 2015
gibi), is tatmini ile iliskisi en ¢ok incelenmis kiiltiirel
deger boyutlarindan biri biz odakliliktir. Biz odakli
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kiltirtt benimseyen ¢aliganlar, is ortamini ailesi ola-
rak gorebilmektedir. Nitekim aile havasinin oldugu
bir i ortaminda, ¢aliganlarin kendilerini daha mut-
lu hissedebilmeleri ve nihayetinde islerinden tatmin
olabilmeleri beklenmektedir. Ancak bu agiklamalarin
aksine, bu arastirmaya gore biz odaklilik, is tatminini
olumsuz yonde etkilemektedir. Kiiltiirel degerler bir
biitiin olarak distntldigiinde, ¢alisanlarin uzun do-
nem odaklilik ve belirsizlikten kaginma diizeylerinin
yiiksek olmasi, bu etkide pay sahibi olabilir. Tiirkiyede-
ki turizm sektoriiniin son dénemlerde yasadig: krizler
diistintildiigiinde, ¢alisanlarin bu krizlerden olumsuz
etkilenmesi muhtemel bir sonug olarak diigiiniilebilir.
Nitekim birgok otel kapanma agsamasina gelmis ya da
kapanmistir. Bu durum, ¢alisanlarin isini kaybetme
gibi kaygilar yagsamasina sebep olabilmektedir. Bunun
sonucunda ise, calisanlar kendilerini ait hissettikleri
gruptan ziyade, kendi gelecegini diisiinerek hareket
edebilmektedir. Dolayisiyla, ¢alisanlarin yasadiklar: bu
olumsuzluklar neticesinde ben odakli hareket etmeye
baslamig olmasi, muhtemel bir sonug olarak diisiinii-
lebilir. Bu durum da, is tatminini etkileyecektir. An-
cak turizm sektoriindeki bahse konu olumsuzluklar
diistintildiigiinde, biz odakliligin is tatmini tizerindeki
olumsuz etkisinde, biz odaklilig1 tek basina degil de,
diger boyutlarla (6zellikle belirsizlikten kaginma, uzun
donem odaklilik boyutlari) birlikte degerlendirmek,
daha saglikli yorumlarin yapilmasini saglayabilecektir.

Kiiltiirel degerler ile is tatmini iliskisini inceleyen
sinirli sayida ampirik arastirmada (Demir, 2008; Ha-
uff ve ark., 2015 gibi), en ¢ok ele alinmuis kiiltiirel deger
boyutlarindan bir digeri, belirsizlikten kaginmadir. Bu
aragtirmaya gore, belirsizlikten kaginma is tatminini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu sonug, kuramsal
bilgilerle 6rtiismektedir. Nitekim belirsizlikten kag¢inan
bireylerin, gelecege iliskin endise i¢inde oldugu ve bu-
nun sonucunda mutsuz oldugu, bu arasgtirmanin kav-
ramsal ¢erceve kisminda belirtilmisti. Bu durum ise, is
tatminini de etkileyecektir. Zira gelecege iliskin stirek-
li endise i¢inde olan birinin isinde mutlu olmasi, pek
miimkiin bir sonug degildir. Hofstede'in sonradan ek-
ledigi bir boyut olmasi, uzun dénem odakliligin, diger
kiiltirel deger boyutlar1 kadar ilgi gormemis olmasinin
bir sebebi olarak diisiiniilebilir. Nitekim yapilan yazin
incelemesinde, uzun donem odaklilik ile is tatmini ilis-
kisini inceleyen herhangi bir ampirik aragtirma tespit
edilmemistir. Bu arastirmaya gore uzun donem odak-
lilik, is tatminini olumsuz yonde etkilemektedir. Uzun
donem odakli bireylerin, mutluluklarini bile erteleme-
si, bu durumun bir sebebi olarak diistiniilebilir. Ayri-
ca uzun donem odakl bireylerin duygusal tepkilerini
kontrol altinda tutmalar1 (Matsumuto, Yoo & Naka-
gawa, 2008) sonucunda, uzun vadede mutsuz olmalar1
olas1 bir sonug olarak diisiiniilebilir. Nitekim bu birey-
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lerin bu 6zelliklerinden dolays, tepkilerini aninda ver-
mesi gii¢ olacaktir. Ote yandan bu bireylerin kisilerara-
s1 uyum konusunda endiseli olmasi, mevcut kosullara
pek itiraz etmemeleri ve 6zellikle caligma zamanindan
arta kalan bos zamana 6nem vermemeleri gibi 6zellik-
leri (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010), daha sonra
bu bireylerde bir bikkinlik yaratabilecektir. Bu hususlar
g6z oniinde bulunduruldugunda, uzun dénem odak-
liligin is tatminini olumsuz yonde etkilemesi, olas1 bir
sonug olarak disiiniilebilir. Tiim bunlara ek olarak, bir
onceki paragrafta bahsedilen Tiirkiyedeki turizm sek-
toriiniin yagsadigi olumsuzluklar, turizm c¢alisanlarinin
uzun dénem odakli hareket etmesini tetiklemektedir.
Dolayisiyla turizm sektoriiniin sdz konusu olumsuzla-
r1 yasamadigl, bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse
sektoriin iyi oldugu bir durumda, ¢alisanlarin uzun do-
nemden ziyade daha kisa donem odakli diistinmesi ola-
sidir. Dolayisiyla bu sonuglar1 degerlendirmede, bu aras-
tirmanin yapildigi dénemi goz oniinde bulundurmak
da 6nem arz etmektedir. Gii¢ mesafesinin is tatminini
olumlu yonde etkilemesi, konuyla ilgili yapilmis sinirh
sayidaki aragtirma bulgularini desteklememektedir. Ca-
lisanlarin, distlerinin sahip oldugu statiiden dolay: yap-
tiklar1 uygulamalar hakli gormesi ve sorunlu uygulama-
lar olsa dahi bunu pek 6nemsememesi, is tatminlerinin
yiiksek olmasinin muhtemel sebebi olarak goriilebilir.

Bu aragtirmanin dikkat cekici sonuglarindan biri,
erillik ile is tatmini arasinda anlamli iligkilerin ¢ikma-
mis olmasidir. Bu tespit, s6z konusu degiskenler ara-
sinda anlamli iligkiler tespit etmis arastirmalarin (bkz.
Kirkman & Shapiro, 2001; Demir, 2008; Mustafa & Li-
nes, 2014; Hauff ve ark., 2015; Swan, 2015) bulgularin:
desteklememektedir. Arastirmanin bu bulgusunu des-
tekleyen herhangi bir arastirmaya da rastlanmamigtir.
Bu aragtirma katilimcilarinin eril kiiltiire verdigi ya-
nitlar degerlendirildiginde, katilimcilarin erillik ya da
disillik konusunda nerdeyse kararsiz kaldiklar: (orta-
lama: 3.21) dikkati ¢ekmektedir. Dolayisiyla aragtirma
katilimecilarinin eril ya da disil kiiltiirel degere sahip ol-
dugunu sdylemek, pek miimkiin goziikkmemektedir. Bu
kararsizlik, is tatminine doniik algiy1 da 6nemsiz hale
getirmis olabilir. Yine de bu durumun sebep ya da se-
beplerinin konuyla ilgilenen arastirmacilar tarafindan
incelenmesi 6nem arz gerekmektedir. Ote yandan, bu
aragtirmaya gore biz odaklihigin is tatmini Gzerinde-
ki olumsuz; gii¢ mesafesinin ise i tatmini tizerindeki
olumlu etkisinin sebepleri, gelecekte yapilacak muhte-
mel arastirma ya da arastirmalarda derinlemesine in-
celenmelidir.

Konaklama igletmeleri ¢aliganlarinin kiltiirel de-
gerlerinin (biz odaklilik, belirsizlikten ka¢cinma, uzun
donem odaklilik, giic mesafesi) is tatmini tizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasi, bu aragtirmanin te-
mel c¢iktisidir. Nitekim bu ¢ikti, s6z konusu kuramsal
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bilgilerle ortiigmektedir. Ancak, kiiltiirel degerler ile
is tatmini arasindaki neden-sonug iliskisini inceleyen
ampirik arastirmalarin sinirl sayida olmasi, bu etkiye
dontik saglikli yorumlarim yapilmasin giiglestirmekte-
dir. Ote yandan, bu aragtirma sonuglarinin gegerliligi
ve giivenilirligi i¢in, benzer aragtirmalarin farkli tu-
rizm igletmeleri caliganlar1 6rnekleminde, farkli veri
toplama teknikleriyle, farkli analizler kullanilarak ya-
pilmasi 6nem arz etmektedir. Bu sekilde, resmin biitii-
niinti gormek miimkiin olabilecektir.

Aragtirma bulgular1 kapsaminda, konaklama iglet-
meleri yoneticilerine birtakim 6neride bulunmak ye-
rinde olacaktir. Oyle ki, konaklama igletmeleri yone-
ticilerinin ¢aliganlarinin kiiltiirel degerlerinin farkinda
olmasi, yasadiklari is tatminine donitik tahmin ytriit-
melerine ve ¢alisanlarinin is tatminini artiracak 6nlem
almalarina katk saglayacaktir. Bu arastirmanin tiim yil
faaliyet g6steren konaklama isletmelerinde yapilmis ol-
dugu distintildiigiinde, bu isletmelerin hizmet devam-
liligin1 saglamasi ve hizmette aksakliklarin olmamasi
i¢in uzun vadeli istthdam konusunda giivence vermesi
gerekmektedir. Dolayisiyla Tiirkiyede turizm sektorii-
niin yasadigi yukarida bahsedilen olumsuzluklar géz
6niinde bulunduruldugunda, konaklama isletmeleri
yoneticilerinin, c¢alisanlarinin gelecege iliskin belir-
sizligini azaltacak ve gelecege giivenle bakabilmelerini
saglayacak uygulamalarda bulunmasi, elzem bir du-
rumdur. Ornegin, yoneticiler isletmelerinde daha uzun
donemli istihdam kosullar1 yaratarak calisanlarinin
mutlu bir ortamda ¢aligmasini saglayabilir ve boylelikle
caligan acisindan daha huzurlu bir ¢alisma ortami olug-
turabilir. Bagka bir 6rnek vermek gerekirse, yoneticiler
caliganlarinin islerini kaybetme korkusu gibi olumsuz
duygular iginde olmasina zemin hazirlamamalidir.
Aksi takdirde, belirsizlikten ka¢imnma diizeyi yiiksek
olan ¢alisanlar, birtakim olumsuzluk yagayabilmekte-
dir (Sargut, 2015). Zira belirsizlikten kaginma diizeyi
ytiiksek bireylerin stres ve endise diizeyi yiiksektir ve bu
bireylerin mutsuz olmast, yitksek bir ihtimaldir (Hofs-
tede ve ark., 2010). Bu durum uzun dénem odaklilik
ile birlikte degerlendirildiginde, ¢aliganlarin gelecegi
diistinerek hareket etmesi, islerinden tatmin olmasa
bile bunu a¢iga ¢ikarmayarak, gelecekte daha olumsuz
tepkilerde bulunabilmesi, muhtemel bir sonugtur. Giig
mesafesi is tatminini pozitif yonde etkiliyor olsa dahi,
yoneticilerin ¢aliganlarinin giic mesafesini distirecek
faaliyetlerde bulunmasi, ¢alisanlarin uzun donemde
olumsuz orglitsel davranig gostermemeleri agisindan
onemlidir. Zira gii¢c mesafesi, diger orgiitsel davranis
boyutlarini negatif yonde etkileyebilmektedir. Bu bag-
lamda, yoneticilerin ¢alisanlariyla gliven ortamini bes-
leyecek iliskiler gelistirmesi, ¢alisanlarinin sorunlariyla
ilgilenmesi faydali olacaktir. Nitekim turizm sektorii
yapist geregi, calisanlarin yoneticileriyle iyi iliskiler
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gelistirmesini gerektirmektedir. Ote yandan, turizm
sektoriinde yerine getirilen isler, bir ekip calismasini
gerektirmektedir. Ekip caligmasi ise, caliganlar arasin-
daki biz bilincini gelistirecektir. Ancak bu aragtirmada
biz odakliligin ¢aliganlarin is tatminini olumsuz yonde
etkilemesi, yoneticilerin diigiinmesi gereken bir husus-
tur. Ornegin acaba caliganlar “ben” odakli m1 hareket
etmeye baglamaktadir? Eger 6yleyse, bu durum turizm
sektoriintin gerektirdigi ekip calismasi i¢in bir engel
teskil etmemekte midir? Ya da belirsizlikten kaginma
ve uzun dénem odaklilik diizeyleri ile birlikte ele alin-
diginda, turizm ¢alisanlar1 “biz” odakli olmasina rag-
men, gelecege doniik yasadiklar: endise is tatminlerini
etkilemekte midir? Burada belirtilmek istenen temel
husus sudur: Turizm yoneticilerinin ¢aliganlarinin kiil-
tiirel degerlerini tek tek degil de bir biitiin olarak ele
almalari, ¢aliganlarin is tatminlerinin nasil iyilestirile-
cegine doniik daha saglikli olacaktir.

Sonug olarak, yoneticiler ¢alisanlarinda baskin olan
kiiltiirel degerleri goz ardi etmemelidir (Demir, 2008;
Erdem ve ark., 2011; Taras ve ark., 2011). Zira ¢alisanla-
rin sahip olduklari kiiltiirel degerlerine gore ne tiir dav-
ranislar gelistirebilecekleri bilinir ve buna gore hareket
edilirse, mutlu bir is ortami olusturulabilir (Aydinli,
2003). Aksi takdirde, kiiltiirel degerlerin ¢alisanlarin
davranislar: {izerindeki etkisini goz ard1 etmek, yanlis
yonetim uygulamalarina yol acacaktir (Sargut, 2015).
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Extensive Summary

The Impact of Hotel Employees’ Cultural Values on
Job Satisfaction: A Research in the Antalya

Cagdas ERTAS'

Job satisfaction is one of the most discussed topics
in organizational psychology literature. When the
researches related to the subject are examined, it is seen
that there are various variables affecting job satisfaction.
Of course, it is important to identify the effects and
consequences of these variables on job satisfaction.
However, it is noteworthy that a variable considered to
have significant effect on job satisfaction is overlooked.
Although the mentioned variable is named as national
culture in some sources, it is more appropriate to refer
to it as cultural values in this research.

Cultural values are seen as the main trigger of
the individual's behaviorIndeed, according to some
researchers such as Liu et al. (2001), Rozin (2003)
and Sargut (2015), one of the main factors underlying
the interpretation of individual reactions or events
is cultural values. Based on these views, it is thought
that the cultural values of the individual can have an
important influence on the job satisfaction. However,
when reviewing the literature on job satisfaction, it is
understood that this relationship has not yet attracted
interest, despite its importance.

In the tourism sector, the person providing the
service is as important as the person receiving the
service. There is no doubt that the employees who
provide the service are the main source of business.
For this reason, it is important that employees are
satisfied with their work. In the light of the above
explanations, the effect of cultural values on the
organizational attitudes of the employees can not be
ignored. Both the importance of cultural values in the
field of organizational psychology and the gap in the
tourism literature have caused the need to carry out this
research. Therefore, the main purpose of this research
is to contribute to the enhancement of job satisfaction
which is an essential issue for the employee, and to draw
attention to the gap in the literature of organizational
psychology in tourism businesses.

Based on the theoretical knowledge and previous
related empirical research, the following hypotheses
have been developed:

HI= Power distance has a significant and negative
impact on job satisfaction.

" Corresponding author at: Sirnak University, School of Tourism and
Hotel Management,
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H2= Collectivism has a significant and positive
impact on job satisfaction.
H3= Uncertainty avoidance has a significant and

negative impact on job satisfaction.

H4= Masculinity has a significant and negative

impact on job satisfaction.

H5= Long-term orientation has a significant and
positive impact on job satisfaction.

Method

The data was collected between 25 February and
15 July 2017 from 431 employees in the 5-star hotels
which are operating all year in Antalya. More than half
of the participants are men (%55.6); 34% of whom had
a bachelor’s degree and above (e.g., master’s degree),
while 66% of whom had an associate degree or below.
On the other hand, 63.5% of participants are single and
56.3% are between 18-30 years old. In addition, 46.6%
of the participants had a monthly personal income of
2000 TL or below, while 53.4% of them had a monthly
personal income of 2001 TL or above.

Questionnare was used as data collection technique
in the research. The questionnaire consists of three
parts. In the first part, there are some questions about
the demographic characteristics of the participants.
The second section consists of the cultural values scale
and the third section consists of the job satisfaction
scale. Both scales in the questionnaire were subject
to a 5-point Likert scale (1: Strongly Diasagree, ..., 5:
Strongly Agree).

The cultural values scale developed by Yoo and
Donthu (2002) was used to measure the cultural values
of the participants. The scale consists of 26 items
from the dimensions of power distance, collectivism,
masculinity, uncertainty avoidance and long-term
orientation. It was adapted to Turkish by Doértyol
(2012).

Job satisfaction scale developed by Yoon and
Thye (2002) was used to measure participants job
satisfaction. The scale consists of one dimension and
5 jtems. It was adapted to Turkish by Kusluvan ve
Kusluvan (2005).

Results

Before beginning the basic analyzes, the data
were examined for missing data control, extreme
value analysis, multivariate normal distribution test.
As a result, no missing data was found. It was found
that the t value (tmax) of the data is 3.38 and that the
t values are lower than the critical t value of 3.646

Cagdas Ertas

(Buyukoztiirk, 2016) (the number of items in the data
set: 31). Therefore, no extreme value was found in any
of the surveys in the dataset. The correlation coefficient
between Mahalanobis distances and inverse cumulative
chi-square values for the data set is 0.996. For 0.005
significance level, critical correlation coefficient is
0.939. Therefore, it can be said that the variables have a
normal distribution (Kalayci, 2016).

It has been seen that dimensions of cultural
values significantly predict job satisfaction (R*= .333;
F=85,608; p<0,01). Cultural value dimensions account
for 37.4% of change in job satisfaction. It has been
found that while power distance (b= .172; p<0,01)
has a significant positive effect on job satisfaction;
collectivism (b= -.349; p<0,01), long-term orientation
(b= -.382; p<0,01) and wuncertainty avoidance
(b= -.344; p<0,01) have a significant negative effect on
job satisfaction. On the other hand, it has been found
that masculinity (b= .005; p>0.05) has not a significant
effect on job satisfaction. According to these findings,
HI, H2 and H5 hypotheses were partially supported,
H3 hypothesis was fully supported and H4 hypothesis
was not supported.

Discussion

The present study investigated the impact of cultural
values on job satisfaction. According to research
findings, collectivism impacts on job satisfaction
negatively. When cultural values are considered as
a whole, the high level of uncertainty avoidance and
long-term orientation may be one of the reasons for this
effect. In a possible future study, reasons of this effect
may be investigated. In a limited number of empirical
studies on the relationship between cultural values and
job satisfaction, one of the most discussed cultural value
dimensions is uncertainty avoidance. According to this
research, uncertainty avoidance affects job satisfaction
negatively. This result supports theoretical knowledge.
As a matter of fact, individuals avoiding uncertainty
are concerned about the future (Hofstede et al., 2010).
As a result they are unhappy. This also will affect job
satisfaction. Because it is not a possible outcome to be
happy in the work life of someone who is concerned
about the future. Long-term orientation has not seen as
much attention as other cultural value dimensions. The
fact that it is a dimension added later by Hofstede, it
can be cosidered as a reason of this situation. According
to this research, long-term orientation affects job
satisfaction negatively. Because long-term oriented
individuals are able to postpone even their happiness.
The positive affect of power distance on job satisfaction
does not support the findings in the literature. It can be
seen as a possible consequence of high job satisfaction
that these employees justify applications of managers
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due to their status. However, the reasons for the positive
effect of power distance on job satisfaction need to be
investigated in depth.

One of the remarkable results of this research
is that there is no significant relationship between
masculinity and job satisfaction. This finding does not
support related research (e.g. Kirkman and Shapiro,
2001; Demir, 2008; Mustafa and Lines, 2014; Hauff et
al., 2015; Swan, 2015) findings in literature. The reason
or reasons of this situation needs to be examined by
researchers interested in the subject.

The fact that the cultural values (collectivism,
uncertainty avoidance, long-term orientation, power
distance) of hotel employees have a significant affect on
the job satisfaction is the main output of this research.
As a matter of fact, this output, in general, supports
theoretical knowledge. However, the limited number
of empirical investigations in this subject prevents the
making of healthy interpretations of these effects. On
the other hand, for the validity and reliability of these
research results, it is important that similar studies
are conducted using different analyzes, by different
data collection techniques, in the sample of different
tourism employees. In this way, it can be possible to see
the whole picture.

Managers should not ignore the cultural values
prevailing in their employees (Demir, 2008; Erdem et
al., 2011; Taras et al., 2011). Because if it is known that
what kind of behaviors employees can have according
to their cultural values, appropriate measures can be
taken in advance. So a happy wroking life can be created
(Aydinli, 2003). This will enable employees to be more
satisfied with their job. Otherwise, ignoring the affect
of cultural values on organizational psychology will
lead to mismanagement practices (Sargut, 2015).
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Oz

Destinasyonlarin sunmus oldugu hizmetlere yonelik turistlerin memnuniyet algis1 6nemli performans gostergelerinden biridir.
Ancak bazen sunulan hizmetten ziyade bagka unsurlardan kaynaklanan memnuniyetsizliklerde olusabilmektedir. Bu unsurlardan
birisi de turistin kisilik yapisidir. Baz1 kisilik 6zellikleri olumsuz duygulanima bazilari ise olumlu duygulanima sebep olmaktadir.
Bu, turistlerin memnuniyet algilarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle arastirmada turistlerin kisilik 6zellikleri ve tolerans
diizeylerinin algilanan destinasyon memnuniyeti tizerindeki etkileri incelenmigtir. Gaziantep ve Sanlurfaya gelen 363 yerli
turist ile gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda turistlerin tolerans diizeyi, deneyime a¢ik ve disadoniik kisilik boyutlariin

turist memnuniyeti tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, turistlerin memnuniyetsizliklerinin sadece destinasyon
hizmetlerinden kaynaklanamayacag1 ortaya konulmustur.
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affect tourists’ perceptions of satisfaction. For this reason, the effects of the personality traits and tolerance levels of the tourists on
perceived destination satisfaction were investigated. As a result of the survey study conducted with 363 native tourists visited to
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GIRIS

Turizm sektoriinde her gecen giin rekabet siddet-
lendikge isletme ve destinasyonlar tiiketici memnu-
niyetini arttirmak icin aragtirmalara daha ¢ok 6nem
vermektedirler. Ciinkii memnuniyet en énemli per-
formans gostergelerinden birisidir ve bir¢ok degiskeni
(tavsiye etme, tekrar gelme v.s.) dogrudan etkilemek-
tedir. Tiketici davraniglarina yonelik arastirmalarin
odak noktasi sadik miisteri elde etme ve o miisterilerin
talebini anlayarak tahmin etmektir (Mooradian & Ol-
ver, 1997). Ancak 90’11 yillarla birlikte miisteri mem-
nuniyetinin veya memnuniyetsizliginin sadece hizmet
sunanla ilgili olmadig1 hizmeti alan tiiketiciyle de ilgili
oldugunu ortaya koyan 6nemli ¢aligmalar (Kassarjian
& Sheffet, 1991; Mooradian & Olver, 1997; Gountas &
Gountas, 2007; Matzler, Faullant, Renzl & Leiter, 2005;
Jani & Han, 2014; Lin & Worthley, 2012) yapilmustir.
Kassarjian & Sheffet (1991) ¢alismalarinda, kisiligi tiike-
tici davransi ile iliskilendirilmesinin tiiketici davranigla-
rint anlamada en iyi sonucu verdigini savunmaktadirlar.

Turizmde de miisteri tahminlerinin 6l¢iilmesi,
memnuniyet aragtirmalarinin yapilmasi, sadakatin ve
davranigsal egilimlerin ortaya konulmas: siddetli reka-
bet ortamindan pay alabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Yapilan aragtirmalarda kisiligin destinasyon seg¢imi
(Plog, 2001; Kahle, Matsuura & Stinson, 2005; Um &
Crompton, 1990; Liu & Chang, 2015), turist motivas-
yonu (Liu & Chang, 2015; Abbate & Di Nuovo, 2013),
titketici memnuniyeti (Siddiqui, 2012; Lin 2010), miis-
teri sadakati-davranigsal egilimi (Virani, 2013; Duru-
kan & Bozaci, 2011; Mooradian & Olver, 1997), tekrar
satin alma (Gountas & Gountas, 2007) gibi bir¢ok de-
gisken tizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Ay-
rica kisilik; pazarlama, tirtin konumlandirma, master
planlama, yeni tatil beldelerinin gelistirilmesi, bolim-
lendirme, sosyal etki, iiriin se¢imi turizm paketlerinin
olusturulmas: gibi alanlarda kullanilmaktadir (Kas-
sarjian, 1971: 409). Bu yiizden kisilik turizm alaninda,
en iyi bilinen ve potansiyel olarak en yararli psikolojik
kavramlardan birisidir. Buna karsin ¢ogunlukla goz
ard1 edilmektedir (Jackson & Inbakaran, 2006).

Turist davranislari alaninda yapilan ¢aligmalara (Pi-
zam & Sussmann, 1995; Murphy, Benckendorff & Mos-
cardo, 2007; Lin & Worthley, 2012; Vainikka, 2015; Lin,
2010) bakildiginda agirlikl olarak isletme ve destinas-
yonlarin sundugu hizmet ve iiriiniin tiiketici nezdinde
nasil algilandig1 arastirilmaktadir. Hizmet sektoriinde,
sektorlin yapisi geregi, memnuniyetin tam anlamiyla
saglanmasi s6z konusu olamamaktadir. Ciinkii bazi
unsurlar isletmeyi ve destinasyonu agabilmektedir.
Bunlardan en 6nemlisi de turistik tiiketicinin kisilik
yapisidir. Kisilik turistik davranisin psikolojik (igsel)
unsurlarindan birisidir (Rizaoglu, 2012). Baz1 miiste-

1155

rileri memnun etmek kolay iken, bazilarmi tatmin et-
mek zor olabilmektedir. En ufak olumsuz bir durumda
sirkete veya cevresindekilere sikdyette bulunan miste-
rilerin neden memnun olmadiklarini anlamak giderek
daha 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Kisilik ele alinirken McCrae & Costa’nin (1985) or-
taya koydugu bes faktor kisilik teorisinden yararlanil-
mustir. Ayrica turistlerin farkliliklara yonelik tolerans
diizeyleri de bir kisilik 6zelligi olarak ele alinmistir. Bu
noktadan bakildiginda turistlerin yerli halk, ¢alisanlar
ve diger turistlerle olan farkliliklara yoénelik tolerans
diizeylerinin de memnuniyet tizerinde etkisi olabilece-
¢i Tan ve arkadaglar1 (2004) tarafindan ifade edilmis-
tir. Bu nedenle arastirmanin amacy; turistlerin kisilik
oOzellikleri ve tolerans diizeylerinin algilanan destinas-
yon memnuniyeti ile iligkisinin olup olmadigini ortaya
koymaktir. Ele alinan konu literatiirde yeteri 6lgiide ele
calisgitlmamistir. Bu nedenle literatiire katki sunacagi
distintilmektedir. Ayrica turist davranislarinin kisilik
ve tolerans diizeyi agisindan ele alinmasi nedeni ile
hem arastirmacilara hem de sektore yeni bir bakis agis
getirebilecegi diisiiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kisilik

Kisiligin tanimlanmasi, insan yapisindaki karma-
sikliktan dolay1 oldukea zordur. Kavram ile ilgili ortak
tanim olmamakla birlikte kisilik; Ciicelogluna (1992)
gore; bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger birey-
lerden ayirt edici, tutarli ve yapilagsmus bir iligki bigimi-
dir. Kisiligi bir¢ok unsur etkilemektedir. Bunlar gene-
tik, sosyo kiiltiirel, fiziksel-cografi ¢evre, aile yapisi ve
icinde bulunulan durum seklinde belirtilebilir (Rob-
bins & Judge, 2012; Sentiirk, 2014; Kondalkar, 2007).

Karmagik olan kisilik kavramini agiklamak igin
bir¢ok teori (Freudun psikoanalitik teorisi, Jungin
bilingalt1 teorisi, Adler’in tstiinlik arama kurami,
Fromm'un kiltiir-kisilik kurami, Sullivan’in kigilera-
rast iligki kurami v.s.) ortaya ¢cikmistir (Burger, 2006).
Ayrica arastirmalarda siklikla kullanilan bes faktor
kisilik kurami gelistirilmistir (Ekehammar & Akrami,
2007). Kuramin temeli Cattel'in ve EysencKin ortaya
koydugu ayirict 6zellikler kuramina dayanmakla bir-
likte Paul Costa ve Robert McCrae tarafindan gelistiri-
len bes faktor kisilik kurami, kisiligi bes boyut altinda
incelemektedir. Bu boyutlar; digadoniik, uyumlu, nev-
rotik, sorumlu ve deneyime agiklik seklindedir (Costa
& McCrae, 1995). Olgek; klinik (Costa, 1991; Clonin-
ger, Svrakic & Przybeck, 2006), isletme (Judge & Bono,
2000), egitim (Deniz & Kesicioglu, 2012), sosyal psiko-
loji (Sibley ve ark., 2010), siyaset (Markovik 2010) vb.
gibi bir¢ok alanda kullanilmistir (Roccas ve ark., 2002).
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Disadoniik kisiler; konuskan, girisken, sosyal ve aktif
olmayi, uyumlu kisiler; nazik, miitevazi, yardimsever
ve igbirlik¢i olmayy; deneyime agik kisiler, hassas, ente-
lektiiel, yenilikei ve agik goriislii olmayi, sorumlu Kisi-
ler; dikkatli, miikemmeliyetci ve titiz olmayi, nevrotik
kisiler; endiseli, depresif ve sinirli olup olmamay: (dii-
stik ve yiiksek degerlere gore) ifade etmektedir (Roccas
ve ark., 2002; Sentiirk, 2014).

Tolerans

Fransizcada “tolérance’, 1ngilizce’de “tolerance”,
Almancada “toleranze” ve Arapc¢ada “tesimuh” keli-
melerine karsilik Tirk¢ede “hosgori” kavrami kul-
lanilmaktadir (Aslan, 2001: 3). Tolerans ve hosgorii
kavrami arasinda ince bir farklilik s6z konusudur. To-
lerans hosgoriiden farkl olarak bir giicii barindirmak-
tadir. Toleransta hoslanma olmadig halde istenmeyen
bir kabullenme varken; hosgoriide hem hoslanma hem
de istege bagh bir kabullenme vardir (Aslan, 2001: 17).
Bu durumda tolerans, farkliliklara saygiyr anlatan bir
kavramdir. Farkli olan grubu sindirme, ezme veya onu
yok etme giicii elindeyken bu giicti kullanmayarak gru-
ba tahammiil etme, toleransin 6zlinii olusturmaktadir
(Kalin, 2013; Zembylas, 2011: 386). Tolerans ve hosgo-
rii kavramina iliskin yapilan tanimlamalarin karmasgik-
1181 literatiirde agikca goriilmektedir.

Ancak ortak nokta, ikisinin de farkliliklara sayg:
duyma gerekliligini ifade etmesidir. Tolerans tanimla-
r1 oldukea karigiktir ancak temelde ii¢ unsur toleransi
biiylik cogunlukla agiklayabilmektedir (Ferrar, 1976).

e  Esneklik; gruplara, inanglara ve uygulamalara
yonelik tutumlari agiklar ve kisilere, inananla-
ra ve uygulayicilara yonelik kategorize edilme-
den degerlendirilmelerini igerir.

e Inan¢ ve uygulamalarin genis bir yelpazede
kabul edilmesi

o  Genis yelpazenin igerdigi hak ve ayrimciliktir.

Tolerans ile benzer olan hoggorii kavramu ise, birey-
lerin hak ve 6zgiirlitkleri kapsaminda insanlarin kendi-
lerinden olmayan bir birey veya topluluga kars: saygili
olma durumunu ifade eder. “Hos” ve “gérmek” kelime-
lerinden olusan hogsgorii kavramy; affetmek, farklilik-
lar1 anlayisla karsilamak, dengeyi gozeterek insanlar
arasi iliskilerde orta yolu arama, benimsenmeyen bir
davranis ve diisiinceye bile tahammiil edebilme gibi
anlamlar1 icermektedir (Aslan, 2001: 4). Hosgorliniin
oldugu yerde rahatsizlik veya zorla bir seye katlanma
s6z konusu olmaz. Ciinkii hosgori kalpten, yiirekten
gelen bir seydir. Tabi bu farkliliklar1 gérmezlikten gel-
mek anlamina gelmez, anlayisla karsilama anlamina
gelir (Caliskan & Saglam, 2012: 1432).

Sedat Celik

Turist Memnuniyeti

Turist memnuniyeti turizm pazarlamasi ve turist
davranigi alanlarinda oldukga arastirilan 6nemli bir
konudur (Pizam & Ellis, 1999). Onemlidir ¢iinkii turist
memnuniyeti tekrar gelmeyi, tavsiye etmeyi saglayan
(Lee, Jeon & Kim, 2011; Hui, Wan & Ho, 2007; Aksu,
I¢igen & Ehtiyar, 2010) en 6énemli araglardan biridir.
Ayrica tanitim ve pazarlamaya ayrilan biit¢ede yaklagik
%10 oraninda diistis saglar (Pizzam & Ellis, 1999).

Turist memnuniyeti konusunun farkls turist kitlele-
ri (termal turizm misterileri, ulusal park ziyaretgileri,
safari turistleri, eko turizm ziyaretgileri, v.s.) ile ve fark-
I1 niteliklere gore (fiyat-deger, toplu tasima, temizlik,
gece hayati, paket tur, giivenlik algisi, konaklama v.s.)
arastirildigi literatiirde (Rahman & Shil, 2012; Akama
& Kieti, 2003; Phillips ve ark., 2013; Segilmis, 2012;
Yuksel, 2001;Kozak, 2000; Yu & Goulden, 2006; Vaj¢-
nerova ve ark., 2013) gortlmektedir.

Kisilik Ozellikleri, Tolerans Diizeyi ve Memnuni-
yet Iligkisi

Kisilik yapisi kisilerin duygulanim durumlarini
etkilemekte ve bu da memnuniyeti etkileyebilmekte-
dir (Gountas ve Gountas, 2007). Disa doniik insanlar
pozitif, nevrotik insanlar negatif duygular gelistirmeye
egilimlidirler. Tan ve arkadaglarinin (2004) ifade ettigi
gibi uyumlu kisilik 6zelliklerine sahip kisilerde pozitif
duygular ortaya koyarlar. Uyumlu miisterilerin nazik ve
hosgori diizeyleri yiiksek oldugundan bu durumun hiz-
met verenlere de pozitif bir etki yapacagi vurgulanmugtir.
Ayrica uyumlu insanlarin duygu durumlarimi kontrol
edebilecekleri ifade edilmistir (Tan ve ark., 2004).

Turistlerin olumlu veya olumsuz algilamalarini
etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir. Bunlar di-
ger turistler, ¢aliganlar ve yerel halk seklinde siralan-
maktadir. Turistlerin kendisini yerel halktan yiiksek
gormesi (Rizaoglu, 2012) ve hosgoriisiiz davranmasi
sonucunda ortaya ¢ikacak olan olumsuz etkilesimden
kaynaklt memnuniyetsizlik s6z konusu olabilir. Bu
durumda turistlerin baska kisilere ve kiiltiirlere bakis
acis1 da kisisel bir 6zellik olarak ele alindiginda, bunun
tatil memnuniyetlerini etkileyebilecegi diistiniilmekte-
dir. Ayrica disadoniik ve deneyime agik kisiliklerin en
onemli 6zelliklerinden birisi hosgoriilii ve nazik olma-
laridir. Dolayisi ile aragtirmamizda turistlerin tolerans
diizeylerinin algiladiklar1 destinasyon memnuniyetini
etkileyebilecegi varsayillmigtir.

Literatiire baktigimizda kisilik ve memnuniyet ilig-
kisinin destinasyon agisindan ele alindig1 bir ¢alisma
goriilmemistir. Gountas & Shaw (2001) havayolu yol-
cularinin kisilik 6zellikleri ile memnuniyet algilarinin
iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Jani & Han (2014)
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otel miisterilerinin kisilik 6zelliklerinden diga dontk-
lik ve uyumlulugun memnuniyeti pozitif ve nevrotik-
ligin ise negatif etkisi oldugunu bulgulamislardir. Tan
ve arkadasglar1 (2004) fast food miisterileri ile gercekles-
tirdigi calismada, uyumluluk kisilik 6zelliginin mem-
nuniyeti pozitif, nevrotikligin ise memnuniyeti nega-
tif etkiledigini ortaya koymuslardir. Lin (2010) oyun
ve oyuncak miisterileri ile yaptig1 ¢aligmada uyumlu
kisilik 6zelliginin memnuniyeti pozitif etkiledigi be-
lirlenmistir. Ancak tiiketici davranislar1 noktasinda,
isletme memnuniyetleri ve kisilik iligkileri incelen-
mistir. Ancak Ornegin, Oliveira, Cherubini & Oliver
(2013) cep telefonu miisterileri ile yaptiklar caligmada
disa doniikliik ile memnuniyet arasindaki iligki negatif
cikmigtir. Siddiqui (2012) kredi karti ve cep telefonu
hizmeti alan miisteri ile yaptig1 arastirmada kisiligin
memnuniyetin onciilii oldugunu ortaya koymustur.

(157

H4-Kigilerin tolerans diizeylerinin algilanan desti-
nasyon memnuniyeti iizerinde istatistiksel ola-
rak pozitif yonde anlamly bir etkisi vardir” sek-
linde belirlenmistir.

Yapilan literatiir taramast sonucunda bes faktorli
kisilik 6l¢eginin memnuniyetle iliskisinde agirlikl: ola-
rak ii¢ boyutunun iligkili oldugu gorilmiistiir. Arastir-
manin kavramsal modeli asagidaki sekilde ortaya ko-
nulmustur.

YONTEM

Aragtirmanin amacy; turistlerin kisilik 6zellikleri ve
tolerans diizeyleri ile algiladiklar1 destinasyon mem-
nuniyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Aras-
tirma amacina uygun olarak nicel arastirma yontemi

Algilanan
Destinasyon
Memnuniyeti

{Deneyime Aciklik ’
[ Disa Doniik
[ Nevrotik }7_

Tolerans Diizeyi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Turizm 6zelinde yapilmis olan ¢alismalarda (Hag-
hi & Ooshaksaraie, 2015; Gountas & Gountas, 2007;
Matzler ve ark., 2005; Jani & Han, 2014; Lin & Worth-
ley, 2012; Faullant, Matzler & Mooradian, 2011) uyum-
lu, deneyime agik ve disa doniikliigiin memnuniyeti
pozitif, nevrotikligin ise negatif etkiledigi ortaya konul-
mustur. Ayrica kisilerin tolerans diizeylerinin de mem-
nuniyet algis1 tizerinde etkili oldugu ifade edilmistir
(Tan ve ark., 2004). Literatiirde de gortildiigii tizere ko-
nuya iliskin caligmalarin kisith olmasi ile birlikte ¢ikan
sonuglarda da farkliliklarin oldugu soylenebilir.

Dolayisi ile arastirma hipotezleri:

HI-Deneyime agik kisilik ozelliginin algilanan desti-
nasyon memnuniyeti iizerinde istatistiksel ola-
rak pozitif yonde anlaml bir etkisi vardar.

H2-Disa doniik kisilik ozelliginin algilanan destinas-
yon memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak
pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir.

H3- Nevrotik kisilik ozelliginin algilanan destinasyon
memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak nega-
tif yonde anlaml bir etkisi vardir.

kullanilmigtir. Anket formu yardimu ile veriler elde edil-
mistir. Anket formu, goriiniis gegerliligi i¢in alaninda
uzman U¢ kiginin gorisleri dogrultusunda olusturul-
mustur.

Yapisal gecerlilik i¢in faktor analizi ve giivenilirlik
icin Cronbach Alfa (C.alfa) degerlerine bakilmis ve so-
nuglari analizler kisminda belirtilmistir. GAP turlarina
katilan turistlere yonelik kesin bilgiler olmadigindan
basit tesadiifii 6rneklem teknigi kullanilmistir. Basit
tesadtfi 6rneklem seciminde %5 hata orani ile ulasil-
mast gereken say1 384 kisi olarak belirlenmigtir (Altu-
nigik ve ark., 2007). Ayrica Hair ve ark., (2009) faktor
analizi i¢in 100 ve iistli sayinin yeterli olabilecegini, Ta-
bachnick & Fidell (2006) ise en az 300 verinin olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Veriler GAP turuna katilan
(Gaziantep ve $anliurfa) 363 yerli turistten (Tiirkiye
vatandag1) 2016 Mart-Eyliil tarihleri arasinda tatilleri-
nin son giiniinde toplanmistir. Dolayis1 ile modelin ku-
rulmast i¢in veri sayisinin yeterli sayiya yakin oldugu
sOylenebilir. Kisilik 6zelliklerini 6l¢mek i¢in McCrae &
Costa (1985) tarafindan gelistirilen, Jani (2014) tara-
findan kullanilan bes faktor kisilik modelinin ii¢ boyu-
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tundan (deneyime acik, diga doniik ve nevrotik) olusan
13 ifade kullanilmistir. Bazi ¢alismalarda (Mooradian
& Olver, 1997; Larsen & Ketelaar, 1989) sadece iki bo-
yutunun ele alindig1 gortilmektedir. Tolerans diizeyini
6lgmek icin ise Onyx & Bullen (2000), Ardahan (2013)
ve Zick, Kiipper & Hovermann (2011) ¢alismalarindan
yararlanilarak 8 soru sorulmustur (6r: Farkli diistin-
celeri hoggortyle karsilarim. Farkliliklar toplumlarin
zenginligidir.). Algilanan destinasyon memnuniyetini
genel olarak 6lgmek i¢in Vinh (2013), Cevirgen, Kes-
kin & Kaya (2008) ¢alismalarindan yararlanilarak 3
soru sorulmustur. Sorular 5’li likert (1-Kesinlikle ka-
tilmiyorum-5-Kesinlikle katiliyorum) olcegi seklinde
olusturulmustur. Ayrica cinsiyet, medeni durum, egi-
tim durumu ve yas gibi demografik ozellikler ile tatil
sekli (paket veya bireysel), konaklama yeri ve konakla-
ma siireleri gibi tatil deneyimlerine iliskin sorular an-
kette yer almigtir. Veriler SPSS paket program yardimi
ile basit regresyon, pearson korelasyon, faktor analizle-
ri yapilarak sonuca ulagilmaya ¢aligilmistir.

BULGULAR
Katilimcilara Yonelik Bulgular

Katillmcilarin %54,3’iintin kadin, %75,1’inin be-
kar, %55,9’unun tniversite mezunu, %52’sinin miinfe-
rit olarak tatile geldigi, %30’unun otellerde, %20’inin
akraba-aile-arkadas evinde kaldigi, yas ortalamasinin
26,73 oldugu ve ortalama 3 gece kaldiklari tespit edil-
mistir.

Degiskenlere Yonelik Faktor ve Giivenilirlik Ana-
lizi Sonuglar1

Analizlere baglanmadan 6nce verilerin dogru giril-
digi ve hatali verinin olmadig1 kontrol edilmistir. Hangi
analizlerin yapilacagini belirlemek i¢in normallik testi
yapilmustir. Normallik testinde ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,96-+1,96 (Can, 2016) araliginda oldu-
gundan normallik varsayiminm kargilandig1

Sedat Celik

tespit edilmistir. Degiskenlerin yap1 gegerliligini test
etmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Kisilik, tolerans
diizeyi ve algilanan destinasyon memnuniyeti i¢in ya-
pilan faktor analizinde KMO degerinin en az 0,50 ve
Bartlett testi sonucunun anlamli olmasina bakilmistir.
Ayrica faktor analizleri i¢in temel bilesenler analizi ve
varimax dondiirme teknigi kullanilmistir (Sekaran,
2003). Disiik esdegerlilik gosteren ifadeler (0,50'nin
altinda olanlar) ve binisik degerler (yiik degerleri ara-
sindaki fark 0,10'dan biiyiik) 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Es
kokenlilik degerlerine, 6z degerin 1,00n tizerinde ol-
masina bakilarak ifadeler elenmistir (Cokluk, Sekerci-
oglu & Biytkoztiirk, 2012). Ayrica Cronbach alfa kat-
sayisinin 0.70 olmast igsel giivenilirlik i¢in yeterli kabul
edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2005; 171). Bu dogrultuda
tolerans diizeyine yonelik faktor analizine tabi tutulan
verilerin KMO degerinin ve Bartlett testi degerlerinin
faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir (KMO:
0,85, Barlett Testi sonucu: p<0,05).

Tablo 1 incelendiginde; katilimcilarin tolerans dii-
zeylerini ortaya koymak icin sorulan 8 ifade, faktor
analizi sonucunda 5 ifade ile tek boyut altinda ortaya
cikmistir. Tek boyut altinda toplanan ifadelerin agik-
ladig1 toplam varyans %65,79, Ortalamasi 4,28 olarak
tespit edilmistir. Ayrica yapilan giivenilirlik analizi so-
nucunda C. alfa degerinin ,86 diizeyinde giivenilir ol-
dugu belirlenmistir.

Tablo 2’ye bakildiginda faktor analizi sonucunda
kisilik ifadelerinin 12 soru ve ii¢ boyut altinda top-
landig1 goriilmektedir. Ug boyutun toplam agikladi-
g1 varyans %60, 81dir. ik faktér disadéniik boyutu
%27,32, ikinci faktor deneyime agiklik boyutu %20,42
ve lglincii boyut nevrotiklik %23,06 oranlarinda var-
yansi agikladiklar: tespit edilmistir. Deneyime agik ve
Disa doniikliik boyutlarinin giivenilirliklerinin yiiksek
oldugu ancak nevrotiklik boyutunun diisiik (C. alfa:
,53) oldugu belirlenmistir. Baz1 ¢alismalarda da (Jani
& Han, 2014) benzer sonucun ¢iktig1 tespit edilmistir.

Tablo 1. Tolerans Diizeyine Yonelik A¢imlayic1 Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Es Faktor
Ifade ve boyutlar Kokenlilik | Yiikleri | Ozdeger | A. Var. | Ort. |C.alfa
Tolerans Diizeyi 3,29 65,79 | 4,28 | ,86
Farkli irklarin bir arada yagamasini destekliyorum. ,78 ,888
Farkli dinlerin bir arada yagamasini destekliyorum. 72 ,851
Farkliliklar toplumlarin zenginligidir ,70 ,838
Farkli dillerin bir arada yagamasini destekliyorum. ,65 ,810
Farkli diistinceleri hosgoriiyle karsilarim. 41 ,647

Toplam C. Alfa: ,86 Varimax Rotasyonlu Temel Bilegenler Faktér Analizi. KMO Orneklem Yeterliligi: ,85 Bartlett
Kiiresellik Testi: p<0,05: x*:898, 787 df: 10. Agiklanan Toplam Varyans: %65,79.
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Tablo 2. Kisilik Degiskenine Yonelik A¢imlayici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari
Es Faktor Agiklanan C.
ifade ve boyutlar Kokenlilik | Yiikleri | Ozdeger| Varyans |Ort.| alfa
Disadoniik 3,71 27,32 3,97 ,92
Girigkenim. 73 ,801
Disa doniik, neseli biriyim. ,64 774
Konugkan biriyim. ,58 ,758
Enerji doluyum. ,65 ,749
Cekingen, sessiz biriyim. ,56 ,724
Deneyime agik 1,80 20,42 4,08| ,69
Yeni deneyimlere, fikirlere agik biriyim. ,69 ,827
Orijinal biriyim, yeni fikirler tiretirim. ,60 ,748
Sanatsal ve estetik seyler benim i¢in 6nemlidir. ,50 ,706
Hayal giicim kuvvetlidir. ,38 ,529
Nevrotiklik 1,16 23,06 3,46 | ,53
Sakin, ruh hali sabit (ruhsal gel-gitleri olmayan) biriyim. ,68 ,821
Gergin durumlarda, ortamlarda sakin kalabilirim. ,64 ,794

Toplam C.alfa: ,75 Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi. KMO Orneklem Yeterliligi: ,81 Bartlett Kiiresellik
Testi: p<0,05: x*:1175,458, df: 55. Agiklanan Toplam Varyans: %60,81.

Algilanan destinasyon memnuniyetine iligkin yapi-
lan faktor analizi sonucunda 3 ifadenin tek boyut

Bagimsiz degiskenlerin memnuniyet tizerinde en ¢ok
tolerans boyutunun (B=,33 ve t=6,66) etkili oldugu or-
taya ¢ikmustir.

Tablo 3. Algilanan Destinasyon Memnuniyeti Degiskenine Yonelik A¢imlayici Faktor ve

Gtvenilirlik Analizi Sonuglari

. E Faktor | .. Acikl
Ifade ve Boyutlar . ! . oy . | Ozdeger SRR | ot | Caalfa
Kokenlilik | Yiikleri Varyans
Algilanan Destinasyon Memnuniyeti 2,45 ,81 3,92 | ,87
Giineydoguda yasadigim tatil bekledigim kadar ,75 92
iyi gegti.
Giineydoguda yasadigim tatil deneyimimden| ,85 ,92
genel olarak memnun kaldim.
Giineydoguda yagadigim tatil benzersizdi. ,85 ,86

altinda toplandigy goriilmektedir. Tek boyutun acikla-
dig1 varyans %81dir. Ayrica giivenilirliginin (C. alfa:
,87) yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 4de kurulan modelin anlamli oldugu (p<0,05)
bagimsiz degiskenlerin memnuniyetin %19’luk kismi-
n1 agikladigr ortaya ¢ikmustir. Cikan sonuglara gore
tolerans (p=,00<0,05), deneyime agiklik (p=,02<0,05)
ve disa doniikliik boyutlarinin memnuniyet tizerinde
pozitif yonde anlamli etkisi oldugu ancak nevrotikligin
(p=,19>0,05) memnuniyet tizerinde anlaml bir etkiye
sahip olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 4. Kisilik ve Tolerans Diizeyi Degiskenlerinin Algilanan Destinasyon Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Tablosu

Degiskenler B |Standart sapma | Standardize edilmis Beta t p | Tolerans| Vif
(Constant) 92 )33 2,736 ,00
Tolerans »38 ,05 33 6,66 ,00 910 1,099
Deneyime acik ,15 ,06 12 2,28 ,02 ,796 1,256
Digadoniik ,12 ,05 11 2,24 ,02 ,848 1,179
Nevrotik 05 042 06 1,30 19 941 1,063

R=,442 / R 0,19 / R* (diizeltilmis): 0,18 / F= 22,024 / p=,00 <0,05 / Durbin Watson: 1,76

SONUC

Bu calismada turistlerin kisilik 6zellikleri, tolerans
diizeylerinin algilanan destinasyon memnuniyeti iize-
rindeki etkileri ortaya konulmustur. Literatiirde de go-
rildiigt gibi konuya iliskin ¢alismalar 6zellikle turizm
sektoriinde oldukea kisithdir. Turist davranislarinda ki-
silik ve tolerans diizeylerinin yeterince ¢alisiimamus ol-
masi turist 6zelde turist davranislarini genelde ise tiike-
tici davraniglarini eksik anlamamiza neden olmaktadir.

Aragtirmada bes faktor kisilik modelinden deneyi-
me agik, disa doniik ve nevrotiklik boyutlar1 model di-
sinda tolerans diizeyleri ele alinmistir. Deneyime acik,
disa doniik ve tolerans gibi degiskenlerin algilanan
destinasyon memnuniyeti iizerinde pozitif yonde etkili
oldugu ancak nevrotikligin etkili olmadig: tespit edil-
mistir. Bu noktada deneyime acik, disa doniik ve to-
leransli bireylerin verilen hizmetlerdeki noksanliklari
ve olumsuz davranislari, kendi 6zelliklerinden dolayz,
tolere etme potansiyeli oldugundan memnuniyet iize-
rinde pozitif etkisi olmus olabilir. Nitekim bahsedilen
kisilik degiskenlerinin ortak ozelliklerinde bagkalari-
na saygl duyma, farkli deneyimlere-kisilere agik olma,
farkli kiiltiirleri bilme ve tanima s6z konusudur.

Literatiirde (Haghi & Ooshaksaraie, 2015; Gountas
& Gountas, 2007; Matzler ve ark., 2005; Jani & Han,
2014) nevrotikligin memnuniyeti negatif, disa doniik-
ligtin ve uyumlulugun ise pozitif etkiledigi belirlen-
mistir. Bu durumda, kisilik 6zelliklerinden satin alma
davraniglarina kadar bir nedensellik zinciri kurulabilir
(Mooradian & Olver, 1997).

Bu ¢alisma sunu gostermektedir ki, titketici davra-
niglar1 arastirmalarinda hizmet kalitesi ve memnuniyet
gibi konulardaki olumsuz algilarin tek nedeni hizmet
verenler degildir. Miisterinin kisilik yapisindan kay-
nakli bazi durumlar da miisteri memnuniyetini etki-
leyebilmektedir. Literatiirde bircok ¢aligma (Akbaba,
2006; Aksu ve ark., 2010; Albayrak & Cabel, 2011)

sorunlar1 hizmet verende bulmaktadir. Isletmeler ve
destinasyonlarin kisiligi ele alarak memnuniyet aras-
tirmalarini yapmalar: tespitlerin dogru bir sekilde or-
taya konulmasimi saglayabilir. Bunun sonucunda ise
yoneticiler zor begenen misafirlere hizmet vermemek
yerine, en ¢ok nelerden hoslanmadiklarini belirleyerek
daha mitkemmel hizmetler sunabilirler. Bu durumu bir
nis pazar olarak kullanilarak farkli bir konsept gelisti-
rilebilir.

Bu arastirma Gaziantep ve Sanlurfa illerine gelen
yerli turistlere yonelik yapilan anket aragtirmasinin so-
nuglarini ortaya koymaktadir. Benzer ¢alismanin fark-
l1 destinasyon ve isletmelerde ele alinmasi konunun
daha iyi anlagilmasini saglayabilir. Memnuniyet gibi
onemli bir konunun hangi degiskenlerden etkiledigini
belirlemek turist davranislarini agikliga kavusturmada
6nemlidir. Bundan dolay1 aragtirmacilar farkli sektor-
lerde ve zamanlarda konuyu calisarak literatiire ve ilgili
kuruluslara katki sunabilirler. Ayrica destinasyonlar
veya herhangi bir tiriin pazarlayan firmalar/kurumlar
miisteri kisiligini dikkate alarak tanitim ve pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirirse belirledikleri hedeflere
ulagabilirler.
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Extensive Summary

Impacts of Personality Traits and Tolerance
Levels of Local Tourists on Perceived Destination
Satisfaction

Sedat CELIK
Introduction

As competition in the tourism sector continues
to intensify, businesses and destinations give more
importance to research in order to increase consumer
satisfaction. Because satisfaction is one of the most
important performance indicators, and also has a
direct impact on many variables (recommendation,
recurrence etc.). Indeed, the focus of research into
consumer behavior in recent years has focused on
obtaining loyal customers and predicting those
customers demand understanding (Mooradian &
Olver, 1997). However, after the 90’s, significant work
has been done (Kassarjian & Sheffet, 1991; Mooradian
& Oliver, 1997) which reveals that customer satisfaction
is not just about the service provider but also about
the customer’s characteristics. As a matter of fact,
consumer behavior is closely related to demographic
factors and psychological characteristics (motivations,
values, personality, lifestyle, etc.) of people. Kassarjian
& Sheffet (1991) argue that associating the person with
consumer behavior is the best result in explaining
consumer behavior.

One of the most important research areas of
consumer behavior is the tourism sector. Measuring
customer estimates in tourism and conducting
satisfaction surveys is very important for getting a
share from the competitive environment. In some
studies has shown that personality is influential on
the destination choise (Plog, 2001; Kahle et al.., 2005;
Um & Crompton, 1990; Liu & Chang, 2015), tourist
motivation (Liu & Chang, 2015; Abbate &Di Nuovo,
2013), consumer satisfaction (Siddiqui, 2012; Lin
2010), customer loyalty-behavioral tendency (Virani,
2013, Durukan & Bozaci, 2011, Mooradian & Olver,
1997) and repurchase (Gountas & Gountas, 2007). Also
personality is used in such areas as marketing, product
positioning, master planning, development of new
holiday areas, segmentation, social impact, product
selection and tourism packages (Kassarjian, 1971: 409).
So personality is one of the most useful psychological
concepts in the field of tourism. However, it is often
overlooked (Jackson & Inbakaran, 2006).
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When we look at the studies conducted in the field
of tourist behavior, we are investigating how services
and products offered by businesses and destinations are
perceived by consumers. But it is a fact that everyone
in the service sector can not be satisfied. Because some
elements can overtake the business and the destination.
The most important of these is the tourist’s personality
structure. Personality is one of the psychological
(internal) elements of touristic behavior (Rizaoglu,
2012). For this reason, the hypothesis of this study that
the satisfaction is influenced not only by destination
and business services but also by the personality of
tourists is also discussed.

In this research, McCrae & Costa’ (1985) “five factor
personality model” used to measure personality traits.
It is also stated in the literature that tolerance levels for
differences between tourists and locals, workers and
other tourists may have an effect on satisfaction (Tan
et al., 2004). Therefore, the tolerance levels of tourists
for diversity are considered as personality traits.
The purpose of the research in this framework is; to
determine whether the personality traits and tolerance
levels of tourists are related to overall satisfaction. A
questionnaire was formed within this purpose and
a questionnaire was collected from domestic tourists
coming to Gaziantep and $anhurfa. Survey data were
analyzed with the help of package programs. The study
is important in that it emphasizes that satisfaction is
not only about the service provider but also about the
customer.

Method

Data were obtained using the survey technique.
For the validity of the questionnaires of the survey it
was formed in line with the opinions of three experts
in the field. For structural validation, C. alpha values
for factor analysis and reliability were examined and
the results are given in the analysis section. The data
were collected from Gaziantep and Sanlurfa on the
last day of 363 domestic tourists’ holidays. Since there
is no definite information about the tourists coming to
Gaziantep and $anlurfa, simple coincidence sampling
technique is used.

Three dimension-13 expressions (openness to
experience, exraversion and neurotic) of the five-factor
personality model developed by McCrae & Costa
(1985) and used by Jani (2014) were used to measure
personality traits. In some studies (Mooradian & Olver,
1997; Larsen & Ketelaar, 1989), only two dimensions
are considered. Onyx & Bullen (2000), Ardahan (2013)
and Zick, Kipper & Hovermann (2011) studies were
used to measure the tolerance level and 8 questions
were asked. In addition, to measure perceived
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destination satisfaction, Vinh (2013), Cevirgen, Keskin
& Kaya (2008) were used (3 questions). The questions
were answered as a 5-point likert (1-Strongly Disagree-
5-Strongly Agree) scale. In addition, questions about
demographic and vacation experiences related to
gender, marital status, educational status, holiday
type (package or individual), place of residence, age
and how many nights were spent were included in the
questionnaire. The results were obtained by statistical
package program with regression, correlation and
factor analysis.

Data Analysis

Asaresult of factor analysis, extraversion, openness,
neurotic dimensions, tolerance and perceived
destination satisfaction dimensions appeared. The
effect of the level of personality and tolerance on
perceived destination satisfaction was measured by
regression analysis. Also, IF and Tolerance scores
were examined, it was determined that there was no
multicollinearity problem. As a result of the regression
analysis, it was found that the model was significant
(p <0.05) and the independent variables explained
19% of the satisfaction. According to the results, it was
determined that tolerance (p =, 00 <0,05), openness
to experience (p =, 02 <0,05) and extraversion
(p=,02<0,05) dimensions had a positive effect on on
perceived destination satisfaction but neuroticism did
not have a significant effect on perceived destination
satisfaction. The most effective variable on satisfaction
is tolerance dimension (B=,33 ve t=6,66).

Results and Conclusions

As a result of the literature review, it was seen
that the studies related to the subject were very
limited, especially in the tourism sector. The fact that
dissatisfied people or hard-to-please people are not
taken into account is a sign that consumer behavior
is being studied incompletely. In this study, the
personality traits and the tolerance levels of the tourists
on the destination satisfaction were revealed.

As a result of the research, it has been determined
that the openness to experience, extraversion and
tolerance variables are effective on the perceived
destination satisfaction but neurotic dimension is not
affect on perceived destination satisfaction. Because
openness to experience, extraversion and tolerant
individuals could overcome deficiencies in services.
Common characteristics of these variables are; respect
for others, openness to different experiences-people
and caring different cultures.

Similar results have emerged in some studies
conducted. Gountas & Shaw (2001) found that
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personality traits of airline passengers are associated
with satisfaction perceptions. Jani & Han (2014) found
that hotel customers’s exraversion and aggreableness
personality traits affect positively on satisfaction but,
neurotic personality trait affected negatively. Tan
et al. (2004) found that agreeableness personality
satisfaction was positive and neuroticity was negatively
affecting satisfaction in the study performed by fast
food customers. Lin (2010) found that agreeableness
personality  characteristics ~ positively  affected
satisfaction with game and toy customers. However,
Oliveira etal. (2013) identified the relationship between
extraversion and satisfaction was negative.

As can be seen in the literature, it can be said
that the studies related to the subject are limited and
there are differences in the results. Besides, it seems
that there is little work in the field of tourism. It can
be said that the study contributed to the literature.
Therefore, researchers can contribute to the literature
and related institutions by working in different sectors
and time. In addition, destinations and businesses can
achieve the goals more easily when they are promoting
and marketing, taking into account the consumer
personality.
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Bu aragtirmanin amaci alternatif bir 6lgme degerlendirme teknigi olan Kelime Iliskilendirme Testi (KIT) araciligiyla, turizm
alaninda 3 farkli programda egitim veren Adnan Menderes Universitesi Davutlar Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim géren 6n lisans
ogrencilerinin sosyal medya kavramu ile iligkili kavramlar hakkinda biligsel yapilarini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda
meslek yiiksekokulunda Ascilik, Ikram Hizmetleri ve Turizm ve Otel Isletmeciligi Programlari 1. ve 2. simflarinda 8grenim gdren
toplam 275 dgrenciye KIT uygulanmigtir. Ogrencilere sosyal medya anahtar kavrami verilmis ve belli bir siire i¢inde bu anahtar
kavramin akillarina getirdigi kelimeleri yazmalari istenmistir. Elde edilen veriler bir frekans tablosuna kaydedilmistir. Bu frekans
tablosundaki veriler ile 6grencilerin biligsel yapisini ortaya koyan kavram haritas: ¢izilmistir. Ayrica anahtar kavrama yonelik
olarak kurduklar ilgili cimleler, igerdikleri anlam ve sahip olduklar: 6zelliklere gore siniflandirilarak analiz edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore 6grencilerin sosyal medya anahtar kavrami ile en ¢ok iliskilendirdikleri kavramlar Instagram ve Facebook gibi
sosyal medya platformlarina yonelik; Whatsapp gibi iletisim platformlarina yonelik; fotograf paylasma ve haberlesme gibi kullanim
nedenlerine yonelik; video ve hizli iletisim gibi islevsellige yonelik; merak ve bagimlilik gibi duygu ve diisiincelere yonelik ve son
olarak Kerimcan Durmaz ve Besiktas gibi kisi, firma ve gruplara yénelik olmak iizere 6 kategoride toplanmustir. {laveten kurduklar:
ilgili cimlelerde sosyal medya ile ilgili kavram yanilgilarina sahip olduklari tespit edilmistir.
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Abstract

Aim of this research is to introduce students’ who study in 3 different programs at Adnan Menderes University Davutlar Vocational
School, cognitive structure about concepts associated with social media concept through Word Association Test (WAT) which is
an alternative assessment and evaluation system. 275 students who study at Culinary, Catering Services and Tourism and Hotel
Management Programs at 1st and 2nd grade have been applied WAT. The students have been given social media as the keyword
and required to write the words that they bring to their mind of this keyword within a certain period of time. The obtained data were
recorded on a frequency table. With this frequency table, a concept map showing the cognitive structure of the students was drawn.
Additionally, related sentences with key concept were classified and analyzed according to their meanings and characteristics. According
to the results, the most related concepts with social media were listed under 6 different categories such as Social Media platforms like
Instagram, Facebook and Twitter; reasons of usage like getting information, sharing photos, communication; functionality like video,
recipes; emotions and thought like friendship, happiness, freedom and finally person/company/group like Kerimcan Durmaz and
Besiktas. Additionally, it is seen that the students have misconception about social media according to the related sentences they wrote.
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GIRIS

Akallr telefon gesit ve miktarindaki artis, akilli tele-
fon fiyatlarinin ulagilabilir olmasi her gegen giin daha
fazla bireyin mobil cihaz sahibi olmasina olanak tani-
maktadir. Ozellikle genglerin mobil cihazlar iizerinden
internet yoluyla zamandan ve mekindan bagimsiz sos-
yal bir diinya kurmaktadirlar (Siirticti & Bayram, 2016).
2014 yilinda yapilan bir arastirmada (Cisco, 2014) 15
tilkede yaslar1 18 ile 30 arasinda olan 1800 6grenci ile
gorisilmiis ve goriisiilen 6grencilerin %54 tiniin sabah
yataktan ¢ikmadan 6nce ilk yaptiklar: seyin akilli tele-
fonlarin kullanmak oldugu ve %27’sinin 7 giin 24 saat
internete bagli kalmay: istedigi belirlenmistir. Dijital
Pazarlama Ajansi olan We Are Socialn 2016 igin ya-
yinladig kiiresel ve yerel dijital istatistik raporuna gore
Tiirkiyedeki 79.14 milyonluk niifusun 42 milyonu ak-
tif olarak sosyal medyay: kullanmakta ve sosyal med-
yanin giinlitk kullanim stiresi 2 saat 32 dakikadir. En
¢ok kullanilan sosyal medya platformu %32’lik oranla
Facebook’tur. Facebook'u %24 ile Whatsapp, %20 ile
Facebook Messenger, %17 ile Twitter ve %16 ile Instag-
ram izlemektedir. Facebook kullananlarin %19u 13-19
yas ve %36’s1 20-29 yas araligindadir (Dijital Ajanslar,
2016; Tiirkay, 2016). Universite cagindaki bu genglerin
sosyal medyaya yonelik biligsel yapilarini ortaya ¢ika-
rarak sosyal medya konusundaki bilgi diizeylerini ve
sosyal medya algilarini belirlemeyi amaglayan bu aras-
tirma, Adnan Menderes Universitesi Davutlar Meslek
Yiiksekokulu Ascilik, Tkram Hizmetleri ile Turizm ve
Otel Isletmeciligi programlarinda 6grenim goren 1. ve
2. smiflarinda 6grenim goren toplam 275 6grenci ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada Kelime Iliskilendirme
Testi kullanilmis olup 6grencilerin sosyal medya anah-
tar kavramina kargilik olarak verdikleri yanitlar kulla-
nilarak 6 boyutlu kavram haritasi olusturulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kul-
lanic1 sayisindaki artis mobil pazarlamay: igletmeler
acisindan 6nemli bir pazarlama araci haline getirmis-
tir. Giintimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin ayakta
kalabilmesi i¢in gelisen teknolojilerle birlikte degisen
pazarlama uygulamalarina uyum saglamas gerekmek-
tedir. Turizm sektorii de diger sektorler gibi bu gelis-
melere uyum saglamaya caligmaktadir. Son yillarda
mobil pazarlamanin turizmde sektoriinde de oldukga
6nemli bir konuma geldigi goriilmektedir (Stiriicii &
Bayram, 2016). Ilaveten giiniimiizde bir¢ok birey ve
kurum sosyal medya platformlari iizerinden kendisine
ait fikir, diistince ve iiriinleri ortaya koymakta ve bunu
mecra igerisindeki bir¢ok kisiyle paylasabilmektedir.
Anlik olarak paylasilan bir fikir, diistince, reklam vb.
saniyeler sonra diinyanin 6biir ucundaki bir kullanici
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tarafindan gortlebilmektedir (Komiircii, Gelen & Gii-
ler,2015). Turistlerin yani sira birgok sektoriin etkin
olarak kullandig: ve birebir iletisimin 6niinii agan sos-
yal medya, diger ¢evrimici kanallardan farkli olarak in-
teraktif bir alan sunmaktadir. Firmalara, diger reklam
kanallarina gore daha kiigiik biitgelerle tanitim olanag1
taniyan sosyal medya kanallari, firmalara markalagsma
ve tanitim alaninda 6nemli kapilar agmaktadir (Turizm
ve Yatirim Dergisi, 2014).

Sosyal medya son donemde tiim igletmeler i¢in de-
gisim ve gelisim konularinda itici bir gii¢ saglamigtir
(Gtleg Yalgin, 2016). Sosyal medya platformlarini et-
kin bir sekilde kullanan turizm isletmeleri, potansiyel
turistlere daha kolay ulagabilmekte, tiriin ve hizmetle-
rini tanitabilmekte ve igletmeleri ile ilgili bilgilendir-
meleri bu platformlar tizerinde yapabilmektedirler. Tu-
ristler de sosyal medya platformlar1 araciligiyla turistik
iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplayabilmekte ve
deneyimlerini paylasabilmektedirler (Giirkan, 2013).

Diger yandan bir¢ok iilke, turizm faaliyetlerine
etkinlik kazandirabilmek ve bu sayede turizm piyasa-
sinda daha giiclii olmak i¢in turizm egitimine 6nem
vermektedir (Unliiénen & Boylu, 2005). Turizm egiti-
mi her diizeydeki 6grencilere turizm bilincini, misafir-
perverligin temel prensiplerini vermek, turizm endiist-
risinde ¢alisan personelin; genel ve mesleki bilgilerini
artirmak ve turizm endustrisine yOnetici, aragtirici ni-
teliklerinde uzman, uygulayici, teknisyen yetistirmek
icin yapilan her tiirli faaliyetlerdir (Baykal & Sahin,
2014). Temel amaci turizm sektoriine ara kademe in-
san giicii yetistirmek olan meslek yiiksekokullarinda
bulunan turizm programlarinin etkinligi ve mezunla-
rinin kalitesi Tiirkiyede turizmin ilerlemesinde 6nemli
bir rol iistlenmektedir (Unliiénen, 1993).

Turizm sektériinde de giderek genisleyen bir uygu-
lama alanina sahip olan sosyal medyanin, turizm egi-
timi alan Ogrenciler tarafindan tam ve dogru sekilde
ogrenilmesinin 6nemli oldugu distiniilmektedir. Ya-
pilan bir arastirma, sosyal medyanin avantajlarina yo-
nelik alginin olugmasinda egitim durumunun 6nemli
bir etken oldugunu géstermistir (Yilmazdogan & Ozel,
2014). Ote yandan hem egiticilerin, hem de planlayici-
larin sosyal medya olanaklarini tanimalar1 ve 6gretimi
desteklemek ve zenginlestirmek amaciyla kullanma-
lar1 bu nedenle énemli gértilmektedir (Sarsar, Basbay
& Bagbay, 2015). Sosyal medya platformlarinin giiclii
yonil, 6grencilere bireysel 6grenme stillerine ve akade-
mik bagarilarimi yiikseltmeye en iyi uyan araglari su-
nuyor olmasidir. Aragtirmalar, sosyal medya araglarini
geleneksel egitimin bir pargasi haline getirmenin, 6g-
renciler igin cazip geldigini ve 6grenme siirecine kati-
limlarini motive edebilecegini gostermektedir (Raut &
Patil, 2016). Ayrica yapilan bir arastirma neticesinde;
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sosyal medya platformlarinin egitsel baglamda kullan-
mak i¢in uygun bir ara¢ oldugu ve 6grenci 6grenme-
lerini arttirdigi, okul-6grenci ve 6grenci-6grenci ara-
sinda etkilesim sagladigi, 6grencilerin derslere iliskin
memnuniyetlerini arttirdig1, 6grencilerin yazma beceri-
lerini gelistirdigi ve derslere uyumu kolay araglar oldugu
sonuglarina ulagilmugtir (Tektag, 2014). Ornegin Green-
how ve Gleason (2012) yaptiklar1 aragtirma sonucunda
Twitter'n yiiksekogretimde kullanildiginda 6grenci ve
Ogretmenlerin etkilesiminin artmasina ve daha iyi bir
hale gelmesine yardimec olabildigini ifade etmiglerdir.

YONTEM

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorusu

Geng kusak tarafindan yaygin olarak kullanilan
sosyal medyanin, bu kusak tarafindan nasil algilandig1

Seden Dogan - Mehtap Yucel Glingor - Ozan Giingor

Serbest Kelime Iliskilendirme, Kontrollii Kelime Tligki-
lendirme ve Akis Haritas1 bunlardan bazilaridir. KIiT
ise arastirmacilar tarafindan en sik kullanilan metottur.
Yapilan aragtirmalar KIiT’in &grencilerin zihnindeki
kavramlar1 ve kavramlar arasindaki baglantiy1 ortaya
¢ikaran giiclii bir teknik oldugunu goéstermistir (Sen-
dur, Ozbayrak & Uyulgan, 2011).

Yukarida agiklanan amag dogrultusunda yanit1 ara-
nan soru “meslek yiiksekokulundaki turizm ile ilgili
farkli programlarda egitim goren 6n lisans 6grencile-
rinin sosyal medya kavramina yonelik biligsel yapilar
nasildir?” olarak belirlenmistir.

Orneklem

Aragtirma, 2017 6gretim yili bahar déneminde
Adnan Menderes Universitesi Davutlar Meslek Yiik-
sekokulu Ascilik, Ikram Hizmetleri ve Turizm ve Otel

Tablo 1. Hedef Popiilasyon

Programin Adi Kayitli Ogrenci  Teste Katilan
(N) Ogrenci (n)
Ascilik 1. Stmf 41 35
Ascilik 2. Simf 60 51
Ikram Hizmetleri 1. Stmif 40 35
Ikram Hizmetleri 2. Stmif 48 41
Turizm ve Otel Isl. 1. Sinif 63 53
Turizm ve Otel Isl. 2. Simif 62 60
TOPLAM 314 275

ve sosyal medya ile ilgili hangi kavramsal hatalara diis-
tiiklerinin belirlenmesi énem teskil etmektedir. Sosyal
medya gibi kavramlarin soyut &zelligi, biligsel yapinin
olusturulmasini olumsuz sekilde etkileyebilmekte-
dir. Biligsel yap1 bir olgiide bellekte kavramlar arasin-
da kurulan iligkileri betimleyen bir ag veya sebekedir
(Tokcan & Yiter, 2017). Bireylerin herhangi bir konu
tizerinde 6grenme sonucunda meydana gelen biligsel
yapilarini agiklamak zordur ve bu yapilar ancak insan-
larin anahtar kavramlar hakkindaki distincelerini or-
taya ¢ikararak agiklanabilmektedir (Keskin & Orgiin,
2015). Biligsel yap:1 arastirmalari, 6gretmenlere 6gren-
cileri tanima ve uygun 6gretim stratejileri tasarlama,
ogrencilere uygun 6grenme yontemlerini ve araglarini
kullanma ve ge¢mis tecriibelerini yeni bilgilerle birles-
tirmelerinde yardimci olmalarini saglamaktadir (Palig
Sadoglu, 2016). Bu nedenle Adnan Menderes Univer-
sitesi Davutlar Meslek Yiiksekokulu’nda Ascilik, ikram
Hizmetleri ve Turizm ve Otel Isletmeciligi programla-
rinda 6grenim gore 1. ve 2. sif d6grencilerine sosyal
medya kavrami hakkindaki biligsel yapilarini belir-
leyebilmek igin Kelime ligkilendirme Testi (KIiT) ile
ogrencilerin sosyal medyayi nasil ifade ettikleri aragti-
rilmistir. Ogrencilerin biligsel yapilarini kegfetmeye yo-
nelik olarak kullanilan pek ¢ok metot bulunmaktadir.

Isletmeciligi programlarinda 6grenim goren 1. ve 2.
sinif 6grencileriyle gerceklestirilmistir. {lgili donemde
kayith 6grenci sayilar1 ve kelime iliskilendirme testinin
yapildig1 11 Mayis 2017 giinii teste tabi tutulan 6grenci
sayilariyla ilgili detayl: bilgi tablo 1'de verilmistir.

Orneklem olarak s6z konusu meslek yiiksekokulu
Ogrencilerinin se¢ilmesinin nedeni zamansal ve maddi
kisitlarla birlikte 6rneklem grubunun agirlikli olarak
19-21 yas araliginda olmalar1 nedeniyle sosyal medya
platformlarimi siklikla kullanmalar: ve 6rneklem gru-
buna ulagmanin kolay olmasidir.

Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirma, betimsel tarama modelinde bir arastir-
madir. Betimsel tarama modelinde bilimin gozlem, kay-
detme, olaylar arasindaki iliskileri tespit etme ve kontrol
edilen degismez ilkeler iizerinde genellemelere varma
nitelikleri s6z konusudur. Yani bilimin tasvir fonksiyonu
6n plandadir (Sel¢uk, Palanci & Kandemir, 2014).

Veri toplama araci olarak Kelime Iliskilendirme
Testi (KIT) kullanilmistir. Kelime Iliskilendirme Tes-
ti yansitmali tekniklerden biridir. Yansitmali teknik-
ler, genellikle katilimcilarin agik uglu sorulara yanit
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tretmesini gerektirmektedir. Buna ek olarak yansit-
mali teknikler, katilimcilarin verdikleri yanit sayisin-
da 6nemli olgiide esneklige izin vermektedir (Spiteri,
2014). Galton tarafindan kisinin bilingaltindaki komp-
leks yapilar1 kesfetmek amaciyla kesfedilen (Asghari
Nekah, Akhlaghi & Ebrahimi, 2013; Istifci, 2010) ve
Psikiyatrist Carl Jung tarafindan siklikla kullanilan ve
gelistirilen Kelime Iligkilendirme Testi (Spiteri, 2014)
biligsel yapilar1 aragtirmak amaciyla kullanilan en eski
ve yaygin metotlardan biridir (Timur & Tasar, 2011).
Varsayilan bir diisiinceyi ortaya ¢ikarmak ve belirli bir
uyarici ile karsilastiginda zihnin yoniinii ortaya koyan
bir gosterge elde etmek i¢in tasarlanmustir. S6z konusu
uyarici bir kelime, bir nesne veya bir fotograf ile temsil
edilebilmekte, katihmcidan bu uyariciya kargilik akilla-
rina ilk gelen kelime veya ifadeleri séylemeleri veya yaz-
malar1 istenmektedir (Monteiro Viana, Dos Santos Silva
& Trindade, 2014; Vasconcelos de Azevedo, De Araujo
& Costa, 2011). Bagta psikoloji olmak iizere fen alanin-
daki pek ¢ok arastirmada veri toplama amaciyla kulla-
nilan KIT (Ayaz, Karakas & Sarikaya, 2016; Kirtak Ad
& Demirci, 2012; Késeoglu & Bayir, 2011; Polat, 2013),
son yillarda sosyal alanlarda 6zellikle egitim bilimlerin-
de kullanilmaktadir (Ekici ve ark., 2014; Ekici & Kurt,
2014). Turizm alaninda ise yapilan arastirmalar ise Yiicel
Giingér, Dogan ve Giingor (2017), Kesin, Orgiin ve Ak-
bulut (2017) ile Keskin ve Orgiine (2015) aittir. Kelime
[ligkilendirme Testi, anahtar kavrama (uyaric1 kelime)
verilen cevap kelimelerine baglh olarak kisilerin biligsel
yapisindaki kavram ve kavramlar arasi baglar1 aragtir-
mak i¢in yaygin olarak kullanilan bir metottur. Bir uya-
ric1 veya iki uyarici kelime arasindaki iliskinin anlami-
n1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Uyaric1 kelimeye
verilen yanit kelimeleri arasindaki benzerligin yiiksek
olmasi, analiz edilmek istenen uyarici kelimeye yonelik
biligsel yapinin giiclii oldugunu gostermektedir (Lyk-
ke-Nielsen & Ingwersen, 1999). Bireyin herhangi bir
anahtar kavrama kargilik, uzun dénemli hafizasindan
cagirarak verdigi cevap kelimeleri ve kelimelerin siras,
bilissel yapida bu kelimeler arasinda kurdugu baglar1 ve
anlamsal olarak yakinliklarini gosterdigi farz edilmekte-
dir (Canbazoglu Bilici, 2016; De Deyne & Storms, 2008;
Koseoglu & Bayir, 2011; Onel & Yiice, 2016; Polat, 2013;
Prior & Bentin, 2008). Test sonucunda uzun donemli
hafizadan gelen kelimelerle anahtar kavram arasindaki
iliskinin yeterli ve anlamli olup olmadig1 belirlenmis
olur (Coskun Keskin, Kirtel & Keskin, 2015). Bu test 6g-
rencilerin sadece bilgi seviyesini 6l¢mekle kalmayip ayni
zamanda zihinsel yapilar1 arasindaki iliskiyi de ortaya
koymaktadir. Ogrenci zihnindeki bilgiler arasindaki ilis-
kiyi, yeni bilgi agin1 ve onceki bilgiler ile yeni bilginin
arasindaki iligkinin anlamli olup olmadigini ortaya ¢i-
karmaya yonelik olarak kullanilan tekniklerden biridir.
Anahtar kavramlarla iligkilendirilen kelimelerin niteligi,
bilimselligi, cesidi ve sayisi ne kadar fazla ise bilissel yap1
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o kadar giigli demektir (Bilgin, Aktas & Cetin, 2014).
Ogrencilere yonelik olarak yapilan aragtirmalarda anah-
tar kavramin cevaplanmast i¢in verilen siire 30sn, 60sn
ve 75sn olarak degisiklik gostermektedir (Koseoglu &
Bayir, 2011; Pali¢ Sadoglu, 2016).

Aragtirmada “Sosyal Medya” kavrami bir sayfada
10 kez alt alta siralanmugtir. Alt alta 10 kez yazilmasi-
nin nedeni zincirleme cevap riskini dnlemektir. Ciinkii
ogrenci, her kavram yaziminda anahtar kavram yerine
cevap olarak yazdig1 kavramin aklina getirdigi kelimele-
ri yazabilmekte, bu da testin amacina ulagsmasina engel
olabilmektedir. Uygulama 6ncesinde 6grencilere kelime
iliskilendirme testine yonelik agiklamalar yapilmis ve tes-
tin uygulanmasi esnasinda 6grencilerden 60 saniye igeri-
sinde anahtar kavramin akillarina getirdigi ilgili kavram-
lar1 yazmalari istenmistir. Ayrica ilgili ctimle kismi tek bir
cevap kelimesine gore daha karmasik ve iist diizey yapida
olacagindan ciimlenin bilimsel olup olmamasi, farkls ni-
telikte kavram yanilgilar1 icerip icermedigi gibi durum-
lar degerlendirme siirecinde énemli rol oynamaktadir
(Dingol Ozgﬁr & Yilmaz, 2013; Keskin & C)rgiin, 2015).

Kelime iliskilendirme testi iki sekilde degerlen-
dirilmektedir. ilk degerlendirmede puanlama yapil-
maktadir. Ogrencinin anahtar kavrama uygun olarak
verdikleri kelime dogru cevabi igeriyorsa bir puan ve-
rilerek test puani hesaplanabilmektedir. Verilen ceva-
bin anlamli olup olmadigini kontrol etmek i¢in istenen
ilgili ctimle i¢in de ayr1 bir puan verilerek puanlama
yapilmaktadir. Tkinci degerlendirmede ise hangi anah-
tar kavram i¢in verilen cevap kavramlar: kag kez tek-
rarlanmigsa frekans tablosu olusturulmaktadir. Olug-
turulan frekans tablosu ile biligsel yapiy1 ve kavramsal
baglantilar: gormek i¢in kavram haritasi olusturulmak-
tadir (Tokcan & Yiter, 2017). Bu arastirmada ikinci de-
gerlendirme kullanilmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizine gegilmeden once 6grencilerin
cevap kagitlar1 1'den 275% kadar numaralandirilmistir.
Toplanan veriler nitel olarak analiz edilmistir. Anahtar
kavrama yanit olarak yazilan kelimelerin sayis1 ve cesidi
degerlendirmeye alinmustir. Kelimeler, anlamsal iliskile-
rine gore kategorize edilmis ve her kategorideki kelime-
lerin siklig1 hesaplanarak frekans tablosu olusturulmus
ve bu tablo temel alinarak bir kavram haritas: olusturul-
mugstur. Yapilan bir¢ok arastirmada bu tiir veri analizi-
nin giivenilir sonuglar verdigi ispatlanmustir (Ay, 2011).

BULGULAR

Yanitlar incelendiginde sosyal medya anahtar kav-
ramui ile yakin iligki icinde oldugu ifade edilen en sik
tekrarlanan ilk 10 kelimenin Instagram (f=227), Fa-
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cebook (f=191), Whatsapp (f=176), Twitter (f=136),
Swarm (f=121), Snapchat (f=108), Youtube (f=92), fo-
tograf paylasmak (f=86) bilgi edinmek (f=78) ve haber-
lesmek (f=76) olarak tespit edilmistir.
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bilgi igeren ciimlelerin gruplanmasinda 6grencilerin
kurduklarin ciimlelerin hem anahtar kavramla olan
iliskisine hem de bilimsel olarak dogru olup olmadigi-
na bakilmistir. Eger 6grencilerin kurduklar: ciimleler,

Merak (62)
Bagimlilik [48)
Zaman Kayb (32
Duygu ve
Diislince

4 N

Video (57)
Hizli iletisim [36)
Kolaylk (22)

Instagram (227)
Facebook (191)
Twitter (136)
Swarm (121) 1
Snapchat (108)
Youtube (92)

Sosyal
Medya —
Platformlan

SOSYAL MEDYA

Kullanim
Medenleri

Google+ (56)

4 N

iletisim
Kanallar
Whatsapp(176)
Facebook Messenger (67)
Skype (52)

. J

Fotograf paylesmak (B6) \
Bilgi edinmek [78)
Haberlesmek (76)

Eglenmek (62)
Bogzaman degerlendrmek (57)
Yeni insanlarlatarismak (32)
Gizlitakip(32)
Arastirmak (28)
Ogrenmek (23] _/

-

Sekil 1. Kelime {liskilendirme Testi Sonuglarina Gére Olusturulan Kavram Haritasi

Elde edilen yanitlara gore 6grencilerin sosyal medya
ile ilgili iliski kurduklar1 kavramlar, {i¢ arastirmacinin
ortak karariyla 6 ana kavram kategorisi (Sosyal Medya
Platformlari, Hetisim Kanallar:, Kullanim Nedenleri,
Islevsellik, Duygu ve Diisiince, Kisi/Firma/Grup) al-
tinda betimlenmistir. Asagida bu kategoriler ve katego-
rilerdeki yanitlara dayanarak olusturulan kavram ha-
ritas1 yer almaktadir (Sekil 1). 20’nin altinda frekansa
sahip kelimelere kavram haritasinda yer verilmemistir.
Bu nedenle 6. kategori olan Kisi/Firma/Gruplar kate-
gorisi kavram haritasinda bulunmamaktadar.

Kelime Iliskilendirme Testinin ikinci kisminda
ogrencilerden yazmalar: istenen “ilgili ctimle”ler tek
tek incelenerek igerdikleri anlama gore kategorize
edilmistir. Kategorize edilirken Ercan, Tagdere ve Er-
cannin(2010) ¢alismasindan yararlanilmis ve ciimle-
ler; bilimsel bilgi iceren ciimleler, bilimsel olmayan ve
yiizeysel bilgi iceren ciimleler ve kavram yanilgist ice-
ren ctimleler seklinde kategorize edilmistir. Bilimsel

anahtar kavramla iliskilendirdikleri kelimelerle ayni
anlamda ctimle i¢cinde de iliskilendirildiyse ve bu ciim-
le diger biitiin 6geleriyle birlikte bilimsel agidan dog-
ruysa bu kategoriye konulmustur. Bilimsel olmayan ve
yiizeysel bilgi iceren ciimleler gruplamasinda &grenci-
ler eger anahtar kavramla iliskilendirdikleri cevap keli-
melerin aksine ciimle i¢cinde bilimsel olmayan, giinlitk
yasamda kullanilan, gegmis deneyim ve gelenekleriyle
anlamlastirilmis igerikli ciimleler kurduysa bu ciimle-
ler bu kategoriye konmugtur. Kavram yanilgisi iceren
ciimleler gruplamasinda ise 6grenciler anahtar kavra-
ma ciimle iginde bilimsel anlamlar yiiklemeye ¢aligmis
ancak bu kavramlar: farkli ve yanhs anlami olan kav-
ramlarla ve ifadelerle karigtirmislardir. Buna gore asa-
g1daki frekans tablosu ve 6rnek ciimleler igerek tablo
elde edilmistir.
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Tablo 2. Anahtar Kavrama {liskin Kurulan Ilgili Ciimlelerin Frekans Tablosu

Anahtar Kavram Bilimsel Bilgi Bilimsel Olmayan Kavram Yanilgisi Bos
Igeren Ciimle Sayis1  veya Yiizeysel Bilgi  Igeren Ciimle Sayist
Igeren Ciimle Sayis1
Sosyal Medya - 169 89 17

Tablo 2de goriildiigl tizere Ogrencilerin hi¢ biri
sosyal medya anahtar kavrami igin bilimsel bilgi ige-
ren bir climle yazmamuislardir, 17 6grenci bu boliimii
bos birakmistir. Yazilan ctimlelerin biiyiik ¢ogunlugu
Ercan ve ark’nin (2010) belirttigi gibi giinliik hayatta
duyduklar: yiizeysel anlamlar tasiyan, ilgili kavramin
anlamini tam olarak ifade etmeyen, bilimsel olmaktan
¢ok duygu ve diistinceleri yansitan ifadeler yazmislar-
dir. 89 6grenci ise anahtar kavrama bilimsel anlamlar
yiiklemeye ¢alismis ancak farkli ve yanlis anlami olan
ifadelerle karistirmiglardir. Asagidaki tabloda 6grenci-
lerin anahtar kavramla ve iliskili kelimelerle kurduklar:
ornek climleler yer almaktadir.

internet, farkli konularda bilgi sunan web siteleri, bili-
sim sistemleri ve haberlesme araclari ile karigtirmistir.
169 6grencinin verdigi yanitlar ise agirlikli olarak sosyal
medya ile ilgili duygu ve diistincelerini yansitan ctimle-
ler yazmiglardir. Hicbir 6grenci sosyal medyay: tanimla-
yabilecek, bilimsel bilgi iceren ciimle yazmamustir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada Kelime iliskilendirme Testi (KIT)
kullanilarak Adnan Menderes Universitesi Davutlar
Meslek Yiiksekokulunda 6grenim goéren 275 6grenci-
nin sosyal medya anahtar kavramina yonelik biligsel

Tablo 3. Kelime iligkilendirme Testi’'nde Elde Edilen Ilgili Cimlelere Ait Bazi Ornekler

Anahtar Kavram

Bilimsel Bilgi Iceren Ciimle Ornekleri

Bilimsel Olmayan veya Yiizeysel Bilgi Igeren Ciimle Ornekleri

Sosyal hayatin, yayimlanmak i¢in yaganmasi anlamina geliyor.

Sosyal medya kullanim amacina gore degisiklik gosterir.

Sosyal medya hayattir.

Vakit kaybi, toplumsuzlagma.

Insanlar1 birbirine giivensizlestiren sanal ag ve iliskilerin bitis sebebi.

Sosyal Medya

Sosyal medyay giybet, kim nerede ne yapmis gérmek i¢in kullaniyorum.

Insanlarin makyajli ve hig gekmedigi acilar1 paylastig1 yerdir.

Sosyal medya biitiin internetin ¢opligidiir.

Sosyal medya bigak gibidir ve bizim niyetimize baglidir; ekmek de kesebilir, insan da

oldiirebilir.

Kavram Yanilgis1 fceren Ciimle Ornekleri

Aklima haberlesme araglar: geliyor.

En kolay haberlegme aracidur.

Arkadaglar: takip etmek, merak ettigim seyleri google'dan aragtirmak.

Sosyal medyay1 yakindan takip etmemizi saglayan ag hizmetleri.

Bir erisim agidir.

Gezip goremedigin yerler hakkinda bilgi edinebilecegimiz, yemek tarifleri bulabilecegimiz yer

ve kolay haberlegme.

Sanal 4lemin en giizel sekli.

Facebook olmadan hayat bir hig.

Aklima ilk gelen gey kisayol yani herhangi bir seyi hizli ve kisayoldan halletmek.

Tablo 3’te verilen kavram yanilgisi iceren ciimle or-
neklerinde goriildiigii izere 89 6grenci sosyal medyay1

yapilar1 belirlenmeye calisilmigtir. Elde edilen yanitlar
incelendiginde sosyal medya anahtar kavramu ile yakin
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iligki icinde oldugu ifade edilen en sik tekrarlanan ilk
10 kelimenin Instagram (f=227), Facebook (f=191),
Whatsapp (f=176), Twitter (f=136), Swarm (f=121),
Snapchat (f=108), Youtube (f=92), fotograf paylagmak
(f=86) bilgi edinmek (f=78), ve haberlesmek (f=76)
olarak tespit edilmistir. Sosyal medyay1 ifade eden ilgili
ciimlelere bakildiginda sadece duygu ve diisiince ifade
eden ve kavram yanilgisi iceren ctimlelerin kullanildig:
goriilmiigtiir. Ogrencilerin hicbiri sosyal medyay: ta-
nimlayici bilimsel bilgi iceren bir ciimle kuramamis-
tir. Bazi 6grenciler sosyal medya anahtar kavramini
InciCaps, Besiktas, Kerimcan Durmaz, Gio gibi web
sitesi, kisi, firma ve mekanlar ile iligkilendirmigtir. Bu
iliskilendirme sonucunda 6grencilerin sosyal medya
kavraminin ne anlam ifade ettigini tam olarak algila-
yamadiklari ifade edilebilir. Bunun yaninda KiT’te 6g-
rencilerden 10 adet cevap kelime yazmalari istenmesi-
ne ragmen Ogrencilerin bityiik bir kismi en fazla 6 ila 8
kelime yazmuigtir. Bu durum 6grencilerin sosyal medya
kavramu ile ilgili yeterli kelime dagarcigina sahip olma-
diklarini gostermektedir.

Ote yandan 2016 OSYS Yiiksekdgretim Programla-
r1 ve Kontenjanlar1 Kilavuzuna gore Tiirkiyede turizm
egitimi veren vakif {iniversiteleri biinyesinde toplam
24 adet, devlet tiniversiteleri icerisinde 141 adet meslek
yiiksekokulu bulunmaktadir (Siikliim, 2017). Bu mes-
lek yiiksekokullarinin ders programlari, web siteleri
tizerinden incelenmis ve sosyal medyaya yonelik her-
hangi bir zorunlu veya se¢meli ders tespit edilememis-
tir. Yapilan ders icerik incelemeleri neticesinde sosyal
medya konusunun pazarlama, miisteri iligkileri yoneti-
mi ve halkla iligkiler derslerinin miifredatlari icerisinde
1 veya 2 haftalik ders konusu olarak yer aldig1 goriil-
mugtur.

Bu aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore
agagidaki oneriler sunulmustur:

Sosyal medya konusu turizm egitimi veren bazi
meslek ytiksekokullarinda miisteri iligkileri yonetimi,
turizm pazarlamas: gibi dersler icerisinde konu olarak
islenmektedir. Konunun giincelligi ve pazarlama ala-
nindaki 6nemi goz 6niine alindiginda zorunlu ders ola-
rak okutulmasinda fayda gortilmektedir. Giniimiizde
dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi turizm
isletmeleri tarafindan en ¢ok tercih edilen pazarlama
stratejilerinin basinda gelmektedir. Ciinkii potansiyel
turistler tatil karari vermede yalnizda turizm isletmele-
ri tarafindan sunulan bilgiyle yetinmemekte, 6zellikle
diger turistlerce olusturulan paylagimlar1 okumakta-
dirlar. Seyahat edilecek destinasyon ve kalimacak otel
hakkinda bilgi edinme, farkli aktiviteler hakkinda go-
risleri okuma, tatil deneyimi hakkinda konusma, tatile
ait fotograf ve videolar1 paylasma gibi amaglarla sosyal
medya platformlar: siklikla kullanilmaktadir (Yilmaz-
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dogan & Ozel, 2014). Konaklama ve yiyecek-icecek
isletmeleri sosyal medya platformlarinda kurumsal
hesap agarak isletmelerinin tanitimini yapmakta, pro-
mosyonlarimi sunmakta ve misafirleriyle iletisimlerini
kurmaktadirlar. Bu noktada turizm ve otel isletmeciligi
ve ikram hizmetleri programlarinda bu konunun ders
olarak okutulmasinda fayda gériilmektedir. Ote yan-
dan yemek tarifleri, pisirme teknikleri, yemek sunum-
lar1 gibi ozellikle goze hitap eden uygulamalarin fo-
tograf ve video paylasim platformlarinda ilgi gordiigii
diistiniiliirse aggilik programinda 6grenim goéren 6g-
renciler tarafindan sosyal medyanin tam ve dogru ola-
rak kavranmasinin énemli oldugu diisiiniilmektedir. {li
(2013) ¢alismasinda genglerin giiniimiiz teknolojisinin
bir pargasi olan sosyal medya platformlarini dogru, bi-
lingli ve fayda saglayacak sekilde kullanmalari icin bu
konuda egitim almalar1 ve sosyal medyanin islevi hak-
kinda bilgilendirilmeleri gerektigini belirtmistir.

Yine konunun giincelligi diisintilerek miifredat da-
hilindeki bazi derslerin iglenisinde sosyal medya plat-
formlarinin da kullanilmasy; 6grencilerin islenen ko-
nuya ilgisini arttirabilecegi disiiniilmektedir. Oztiirk
ve Talas (2015) sosyal medya araglarinin pedagojik
araglar olarak diisiiniilebilecegini ve egitsel baglamda
bazi faydalari olabilecegini ifade etmislerdir. Bu fay-
dalar bireyler arasi aglar olusturularak bag kurulmasi,
veri paylagimi ile benzer ilgilere sahip bireylerin birbir-
lerinden 6grenebilmesi, ihtiyaca gore igerik olusturul-
masl ve icerigin 6grenenin istegine gore alinip titketile-
bilmesidir. Ekici ve Kiyic1 (2012) tiniversite 6grencileri
tizerinde yaptiklar1 deneysel ¢alismada, sosyal ag ta-
banli uygulamayi kullanan deney grubu 6grencilerinin
akademik olarak geleneksel 6gretim uygulanan kont-
rol grubu 6grencilerine gore bagarili olduklar: gozlen-
mistir. Mentese (2013) yaptig1 arastirmanin sonunda
yonetici ve 6gretmenlerin, sosyal medya platform ve
araglarinin egitiminde kullanilmas: ile 6grencilere
verilen egitimin diizeyini yiikseltecegi, 6grencilerin
motivasyonunu artiracagi, 6grencinin iletisim yetene-
gini artiracagy, ders ici ve disinda ders materyallerine
erisimin kolaylasacag1 ve 6grencileri daha sosyal hale
getirecegini ifade etmistir. Sarsar ve ark. (2015) sosyal
medyanin ginlik yagamdaki yerine vurgu yaparak
Ogretim siirecini desteklemek amaciyla kullanilmasini
onermektedir.

Kiiglikalinin (2016) ¢aligmasinda da belirttigi tizere
egitim icerikli sosyal medya sitelerinin olusturulmasi
ile 6grencilerin basarisina olumlu katkilar saglanmasi
ve sosyallesme ihtiyacinin daha farkl bir sekilde kars:-
lanmas1 miimkiin olabilir.

Ogrenmeyi etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri,
ogrencinin mevcut bilgisi veya bilgiye yonelik olarak
sahip oldugu bilissel yapidir. Bilimsel gerceklerle ortiis-
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meyen gorisler, bu biligsel yapida var olabilmektedir.
Bu nedenle, 6grencilerin mevcut bilissel yapilar1 egitim
oncesi veya sirasinda ortaya konulmali ve egitim buna
gore planlanmalidir. Bu sekilde, 6grenciler mevcut bi-
lissel yapilari ile karsilastiklari yeni kavramlar arasinda
dogru baglant: kurma olanag: bulabilecek ve 6grenme,
daha iist seviyeye taginabilecektir (Ay, 2011). Simdiye
kadar fen bilimleri ve egitim bilimleri branglarinda sik-
likla kullanilmis olan Kelime Iliskilendirme Testi bu
arastirmada oldugu gibi arastirilan konunun dogasina
uygun sekilde turizm arasgtirmalarinda alternatif bir
6lgme ve degerlendirme araci olarak kullanilabilir.

Bu aragtirmanin konusunu turizm alanindaki farkli
programlarda 6grenim géren 6grencilerin sosyal med-
ya algis1 olugturmaktadir. Buna gore turizm egitimi
kapsaminda farkli konu ve 6grenme alanlarinda keli-
me iligkilendirme testinin kullanilabilirligine yonelik
caligmalar yapilabilir.
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Extensive Summary

Examining Culinary Students’ Cognitive Structure
Towards Social Media Through Word Association
Test

Seden DOGAN’, Mehtap YUCEL GUNGOR, Ozan
GUNGOR

Development and increase of usage of mobile
technologies make mobile marketing is an important
marketing tool for companies. Hospitality industry
tries to adapt these developments as well as other
industries (Siirticii & Bayram, 2016:2027). Additionaly,
nowadays people are able to share their ideas, opinions
and reviews via social media platforms (Komiircii et
al., 2015:209). The companies that use social media
platforms efficiently are able to reach potential
customers, promote their products and services, share
the information about their company. It is thought that
learning social media by students is very important
(Yilmazdogan & Ozel, 2014:56). On the other hand,
both educators and planners must know possibilities
of social media and support its teaching (Sarsar et
al., 2015:419). The researches show that social media
platforms are suitable tools for education and increase
the learning of students (Tektas, 2014:868).

Aim of this research is to introduce students’ who
study in 3 different programs at Adnan Menderes
University Davutlar Vocational School, cognitive
structure about concepts associated with social media
concept through Word Association Test (WAT) which
is an alternative assessment and evaluation system.
According to We Are Social (2016) 42 million peope
in Turkey are using Social Media 2 hours and 32
minutes per day. The most used Social Media platform
is Facebook and %19 of the users of Facebook are
between the age of 13-19 and %36 of them are between
the age of 20-29. The reasons of choosing vocational
school students are sample group is between the age of
19-21financial and time-wise constraint.

This research is descriptive survey model. Word
Association Test was used to collect data. 275 students
who study at Culinary, Catering Services and Tourism
and Hotel Management Programs at 1st and 2nd
grade have been applied WAT. WAT is being used
in scientific and educational researches (Ayaz vd.,
2016; Ekici vd., 2014; Ekici ve Kurt, 2014; Polat, 2013;
Kirtak Ad ve Demirci, 2012; Késeoglu ve Bayir, 2011.
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The only research in tourism study belongs to Keskin &
Orgiin (2015). WAT is an oldest and common research
method to examine the connections between concepts
according to answers for a key word. Frequency,
quality, scientificness and variety of answers related to
key word show strength of cognitive structure (Bilgin
etal., 2014:1355).

The students have been given social media as the
keyword and required to write the words that they bring
to their mind of this keyword within a certain period
of time. They have been asked to write 10 answers
but most of them wrote 6 and 8 answers on average.
That means the students don’t have enough extensive
vocabulary related to social media. The obtained data
were recorded on a frequency table. With this frequency
table, a concept map showing the cognitive structure of
the students is drawn. The answers obtained from the
students were depicted under 6 main concept categories
which are Social Media platforms, communication
channels, emotion and thought, functionality, reasons
of usage and person/company/groups.

The students were asked to write a related
sentence at the end of WAT and these statements
were categorized according to research of Ercan et.
al (2010). There 3 categories are sentences containing
scientific information, sentences containing smatteering
informaton and sentences containing misconception. As
a result of categorization, it was seen that none of the
students were able write sentences containing scientific
information and 17 students left this part empty. The
students tried to assign a scientific meaning to key word
but 89 of them wrote statements which are completely
incorrect meanings and 169 of them wrote statements
reflect emotions and personal thoughts.

According to the results, the most related concepts
with social media were listed under 6 different
categories such as Social Media platforms like
Instagram, Facebook and Twitter; reasons of usage like
getting information, sharing photos, communication;
functionality like video, recipes; emotions and thought
like friendship, happiness, freedom and finally
person/company/group like Kerimcan Durmaz and
Besiktas. Additionally, it is seen that the students have
misconception about social media according to the
related sentences they wrote.

According to the results of this research, following
suggestions may be offered:

Because of the topicality and importance in
marketing, Social Media may be a specific lecture in
vocational schools for tourism students. The students
must be educated to use social media platforms and
tools efficiently.

Seden Dogan - Mehtap Yucel Glingor - Ozan Giingor

Using social media tools during education may
increase the attention of students to the course subject.
Oztiirk & Talas (2015) stated that social media tools
may be thought as pedagogic tools and may have
benefits educationally.

Educational social media platforms may provide
positive contributions to students’” success.

Word Association Test (WAT) which is used by
science and education science may be used in other
fields of study such as tourism as an alternative
assessment and evaluation instrument.



Turizm Akademik Dergisi
Tourism Academic Journal

www.turizmakademik.com

Yerli Turistlerin Satin Alma Davranislarinin Bes Faktor Kisilik Ozelliklerine
Gore Karsilastirilmasi
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Oz

Bu arastirmanin amaci, yerli turistlerin satin alma davranislarinin bes faktor kisilik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda, Tiirkiyede bulunan otel isletmelerinde en az bir gece konaklama yapmuis,
18 yas ve tistii yerli turistler tizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilar kartopu 6rnekleme
yontemi ile belirlenmigtir. Aragtirma uygulamas: sonucunda 402 adet degerlendirilebilir anket formuna ulagilmistir. Elde edilen
verilere SPSS programi ile tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilarak, bulgular yorumlanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
katilimcilarin kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarinin ilk dort boyutu olan, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme ve satin alma boyutlarinda herhangi bir farkliliga neden olmamaktadir. Fakat katilimcilarin kisilik 6zelliklerinin
satin alma davraniglarinin son boyutu olan satin alma sonrasi deneyim boyutunda farkliliga yol agtig1 tespit edilmistir. Bu farkliligin
kisiligin disadoniiklitk ve nevrotiklik 6zelliklerinden kaynaklandig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bes faktor kisilik 6zellikleri, satin alma davraniglari, yerli turistler.

Abstract

The purpose of this research is to determine whether buying behaviors of domestic tourists differ according to the five factor
personality traits. For this purpose, a survey was conducted on domestic tourists who were over 18 years old who stayed at least one
night in hotel in Turkey. Participants were determined by snowball sampling method. As a result of the research application, 402
evaluable questionnaire forms were reached. Variance (ANOVA) analysis was performed on the obtained data with SPSS program
and the findings were interpreted. According to the results of the analysis, it was determined that the personality traits of the
participants did not cause any difference in the first four dimensions of purchasing behavior, need recognition, information search,
evaluation of alternatives and purchase decisions. However, it has been found that the personality traits of the participants lead
to a difference in the post-purchase experience dimension, which is the final dimension of the purchasing behavior. It has been
determined that this difference is due to extraversion and neuroticisim properties of personality.

Keywords: Five factor personality traits, purchasing behaviors, domestic tourists.
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GIRIS

Yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
isletmelerin oncelikle ¢cagdas pazarlama anlayisini be-
nimsemesi ve pazarlama bilesenlerinin olusturulmasi-
nin tiim asamalarinda bu anlayisa gore hareket etmesi
gerekmektedir. Bu anlayisin temelini, tiiketiciye doniik
tutum olusturmaktadir. Tiiketiciye doniik tutum, iglet-
melerin tim Orgiitsel faaliyetlerinin tiiketicilerin istek,
ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak yoneltilmesine

ve tliketici davraniglarinin belirlenmesine dayanmak-
tadir (Kagnicioglu, 2002: 86; 1slamoglu, 2012: 16).

Tiiketici davranislary, kisilerin istek ve ihtiyaglarini
kargilamaya yarayan mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmalarina yonelik kararlar1 ve faaliyetleridir. Tii-
ketici davraniglarinin odagini satin alma davranislari
olusturmaktadir. Satin alma davraniglarini etkileyen
bir¢ok psikolojik, sosyolojik ve ekonomik faktor bulun-
maktadir. Davraniglarin nedenlerinin belirlenmesinde
etkili olan fakat davranigla iligkisinin ortaya konmasi
zor olan faktorlerden biri kisiliktir. Tiiketicilerin sahip
olduklari kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarinda
6nemli rol oynamaktadir (Arslan, 2014: 6) Kisilik tiple-
rinin dogru olarak siniflandirilmasy, tiiketici davranis-
larinin analizinde 6nemli faydalar saglamakta (Kotler,
2000: 93) tiketicilerin davranislar1 ve titketim sece-
nekleri gibi yasam tarzi kaliplarini agiklayabilmektedir
(Azzadina ve ark. 2012: 353). Bu fikirden hareketle, bu
aragtirmada yerli turistlerin satin alma davraniglarinin
kisilik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kisilik Kavrami

Insanlarin ayni1 olaylar karsisinda farkl davraniglar
sergilemelerinin temel nedenlerinden bir tanesi farkl
kisilik tiplerine sahip olmalaridir. Kisilik, insan dav-
raniglarini agiklayan psikolojik faktorlerden biridir ve
bu nedenle bir¢ok farkl: disiplinden arastirmacinin ilgi
odag1 olmustur. Kisilik, arastirmacilar ve psikologlar
tarafindan farkli zamanlarda farkli sekillerde tanim-
lanmis olsa da yapilan tanimlar temelde kisiligin “ben-
zersizligi” ve “bireye 6zgii olusu” tizerinde birlesmekte-
dir (Gerrig & Zibardo, 2013: 407;Morgan, 2011: 286).

Fromm Kkisiligi, “bireyi benzersiz kilan kalitsal ve
edinsel niteliklerin toplami” seklinde tanimlarken (Al-
len, 2003: 185), Burger (2006), “bireyin kendisinden
kaynaklanan tutarli davranis kaliplar1 ve kisilik ici sii-
regler” olarak tanimlamaktadir. Kisilik, davranislarin
olusumunu agiklamak i¢in kullanilan bir kavram olsa
da, kisiligin olusmasinda da etkili olan cesitli faktorler
bulunmaktadir. Insanlarin sahip olduklar1 kalitimsal
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ve bedensel faktorler, icinde yasadiklar1 toplumda var
olan sosyo-kiiltiirel faktorler ve bulunduklar: bolgele-
rin cografi ve fiziki faktorleri kisiligin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir (Eroglu, 2000: 147).

Kisilik kavraminin gesitli faktorlerin etkisi altinda
olusmasinin bir sonucu olarak psikologlar kisiligin
farkli boyutlarini ele alan kuramlar ve yaklagimlar
ortaya siirmiiglerdir. Bunlardan en bilineni kuskusuz
Sigmund Freud tarafindan olusturulan ve giinimiizde
hala en kapsamli kisilik kurami1 olma 6zelligini tasiyan
psikanalitik kuramdir (Dal, 2009: 40). Freud kisiligi to-
pografik model, yapisal model ve psikosekstiel gelisim
donemleri ile agiklamigtir. Freud kuraminda, kisiligin
olusumunda yetiskinlik donemlerini géz ardi ettigi,
cinselligin ve i¢giidillerin etkisini siklikla vurguladig:
ve sosyo-kiiltiirel faktorleri goz ardi ettigi gibi goriis-
lerle diger kuramcilar tarafindan elestirilmistir (Yazgan
Inang &Yerlikaya, 2011: 36). Freud’un kisilik kurami-
na bir¢ok elestiri yapilmasina ragmen Freud’un kisilik
kurami, psikologlar tarafindan temel alinmig ve diger
kuramlar i¢in zemin hazirlamistir (Burger, 2006: 105).
Psikanalitik kuramdan sonra ortaya gikan yaklasimlar
sirastyla; yeni Freudcu (psikanalitik) yaklasim, ayirici
oOzellik yaklagimi, biyolojik yaklasim, insancil yakla-
sim, davranigsal yaklasim, sosyal 6grenme yaklasimi
ve biligsel yaklagimdir. Bu yaklagimlarin her biri kisi-
ligin farkli bir boyutuna odaklanarak kisiligi agiklama-
ya caligsa da biri olmadan bir digeri her zaman eksik
kalmakta ve kisilik denilen karmagik yapiy1 tam ola-
rak nitelendirmek icin hepsine ihtiya¢ duyulmaktadir
(Burger, 2006).

Bes faktor kisilik 6zellikleri

Psikologlar ve arastirmacilar, kisiligi aciklayabil-
mek ve bireylerin kisiliklerinin birbirlerinden farkli
yonlerini ortaya koyabilmek i¢in gozlem yontemleri ve
kisilik envanterleri gibi 6lgme ve degerlendirme yon-
temleri uygulamaktadir. Kisilik envanterlerinden “Bes
faktor kisilik envanteri” ya da bir diger adiyla “biiyiik
besli kisilik testi’, son yillarda farkli kiiltiirlerde yapilan
kisilik arastirmalarinda en ¢ok kullanilan kisilik en-
vanterlerinden bir tanesidir. Bes faktor kisilik envante-
ri kisiligi disadoniikliik, deneyime aciklik, uyumluluk,
sorumluluk ve nevrotiklik olarak bes temel boyutta
aciklamaktadir. Ayrica bu kisilik envanterinde yer alan
her boyut birbirine zit iki kutuptan olusmaktadir (Ilgaz
Yildirim, 2014: 28).

Disadoniikliik: Disadoniik bireyler, sosyal, ener-
jik, neseli ve gevresiyle pozitif iligkiler kuran bireyler
olarak tanimlanmaktadir. Disadéniiklik boyutunun
zit kutbu igedéniikliiktiir. Icedoniik bireyler, yalnizlik-
tan hoslanan, ¢ekingen, sessiz ve gevresiyle mesafelidir
(John & Srivastava, 1999: 30).
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Deneyime agiklik: Deneyime aciklik boyutunda,
yaratici, hayal giicii yiiksek, zihinsel derinliklere sahip
bireyler yer almaktadir. Deneyime agiklik boyutunun
diger ucunda aligkanliklarina bagl olan, degisimden
hoslanmayan bireyler bulunmaktadir (Dogan, 2013: 58).

Uyumluluk: Uyumluluk diizeyi yiiksek bireyler,
glivenilir, isbirligine yatkin ve algak goniillii olarak ta-
nimlanmaktadir. Uyumluluk diizeyi diisiik bireyler ise
isbirliginden ¢ok rekabete meyilli, siipheci ve catismaci
ozelliklere sahiptirler (Yazgan Inang & Yerlikaya, 2011:
288).

Sorumluluk: Sorumluluk kisilik o6zelligi yiiksek
olan bireyler, giivenilir, disiplinli, kuralci, planci ve
basar1 yonelimli bireyler olarak degerlendirilmektedir.
Sorumluluk boyutunun diger ucunda ise, dikkatsiz,
daginik ve isten kagan bireyler yer almaktadir (Tabak,
Basim, Tatar & Cetin, 2010: 543).

Nevrotiklik: Kisiligin son boyutu olan nevrotiklik,
duygusal istikrarsizlik olarak ifade edilmektedir. Bu
boyutta yer alan bireyler endise, sucluluk ve stres gibi
olumsuz duygular yasamaya egilimlidirler (Basim, Ce-
tin &Tabak, 2009: 23). Duygusal tutarlili: yiiksek bi-
reyler ise, yasadig1 olumsuzluklar karsisinda kontrolii
kaybetmeyen ve kendinden emin bireylerdir.

Bireylerin sahip oldugu Kkisilikler birbirlerinden
farklilik gostermektedir. Farkl kisilik 6zellikleri birey-
lerin kararlarini ve se¢imlerini etkilemektedir. Tiiketici
davraniglarinin belirlenmesinde yarar saglayan kisilik
tiplerinin analizi, (Kotler, 2000: 93) mal ve hizmetlerin
satin alma stirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Arslan,
2014: 61). Konu ile ilgili yapilan arastirmalar, genel-
likle tiiketicilerin kisilik o6zelliklerinin diirtiisel satin
alma ya da ani satin alma davraniglar: {izerine etkisini
incelemektedir. (Shahjehan, Qureshi, Zeb & Saifullah,
2012; Bratko, Butkovic, & Bosnjak, 2013; Otero-Lopez,
& Villardefrancos, 2013; Thompson & Prendergast,
2015; Turkyilmaz, Erdem & Uslu, 2015). S6z konusu
arastirmalar, kisilik 6zelliklerinin satin alma davranis-
larinda etkili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Satin Alma Davranislari

Schiffman & Kanuk (1997), tiiketici davraniglarini
“tliketicilerin ihtiyaclarini kargilayacagini umut ettik-
leri triinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin aranmasi, sa-
tin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden
¢ikarilmasi ile ilgili sergiledikleri davranislar” olarak
tanimlamaktadir. Tiiketici davranisi bir karar siirecidir.
Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in, tiiketicinin karar
verme siirecinde satin alma eylemi 6ncesi ve sonrasi
davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir (Eser ve
ark. 2011: 308). EKB modeli (Engel-Kollat- Blackwell
Modeli) olarak da bilinen satin alma karar siireci bes
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asamadan olusmaktadir. Bunlar, ihtiyacin ortaya ¢ik-
masl, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin
alma ve satin alma sonrasi deneyim asamalaridir (Er-
dogan,2014: 146).

Intiyacin Ortaya Cikmasi: Satin alma siireci tiike-
ticinin ihtiyacinin farkina varmasiyla baslamaktadir.
Bu ihtiyag tiiketicinin i¢sel durumundan kaynaklana-
bilecegi gibi dis faktorlerden de (reklam v.b) kaynakla-
nabilmektedir (Yiikselen, 2013: 136).

Bilgi Arama: Tiketiciler bir ihtiyaca, bir soruna
sahip olduklarinin farkina vardiktan sonra bu durum
icin bir ¢oziim aramaya baslamaktadirlar (Rizaoglu,
2012: 157). Tiiketiciler bilgileri 6ncelikle igsel arama
yoluyla kendi belleklerini yoklayarak aramakta, eger
yeterli bilgiye ulasamazlarsa digsal arama yoluna git-
mektedirler.

Alternatifleri Degerlendirme: Tiketici ihtiyacini
giderecegini diisiindiigi tirlin ve markalar hakkinda
bilgi topladiktan sonra belirledigi kistaslara gore alterna-
tifleri degerlendirmektedir. Tiiketici i¢in, kistaslarin her
biri farkli bir 6neme ve 6ncelige sahiptir (Erdem, 2016:
24) ve bir tiiketiciden digerine farklilik gostermektedir.

Satin Alma: Alternatiflerinden degerlendirilmesi
agamasindan sonra tiiketici iiriin ya da marka hakkin-
da satin alma ya da satin almama karar1 vermektedir
(Eser ve ark. 2011: 311). Bu asamada ikna edici ve bil-
gilendirici teknikler, gorsel unsurlar tiiketicinin satin
alma karar1 vermesinde etkili olmaktadir.

Satin Alma Sonrasi Deneyim: Tiiketiciler satin
alma davranigini gergeklestirdikleri tirtin ya da marka-
larla ile ilgili satin alma sonrasi ya tatmin olmakta ya da
tatmin olmamaktadirlar. Tiiketicinin tatmin derecesini
etkileyen unsur, iiriin ya da markadan satin alma 6ncesi
beklentileri ile satin alma sonras: algiladig1 performans
arasindaki iliskidir (Armstrong & Kotler, 2003: 209).

ARASTIRMA METODOLOJISI
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yerli turistlerin satin alma davranislarinin kisilik
tiplerine gore farklilik gosterip gostermediginin belir-
lenmesine yonelik hazirlanan bu aragtirmanin evrenini
Tiirkiyede bulunan otel isletmelerinde en az bir gece
konaklama yapmis olan 18 yas ve istii yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirma evreninin tam sayisina
iliskin resmi bir belgeye ulasilamadigindan 6rneklem
sayis1 belirlenememektedir. Dolayisiyla, aragtirmada
katilimcilar, evrenin kesin sinirlarinin bilinmedigi ya
da verinin nereden toplanacagi kestirilemedigi durum-
larda kullanilan bir yontem olan “kartopu 6rnekleme
yontemi” ile belirlenmigtir. Kartopu 6rnekleme, “ilk
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ulagilan kisilerin verdigi bilgiler dogrultusunda diger
kisilere gidilerek veri toplanmasini ifade etmektedir”
(Kozak, 2015, s. 119). Bu yontem kapsaminda, arag-
tirmanin kistaslarini sagladig: belirlenen kisilerle ileti-
sime gecilmis, ulagilan kisilerin yardimi ve yonlendir-
mesi ile yine kistaslar1 saglayan kisilerin yer aldig: bir
havuz olusturularak bu kisilere ulagilmaya ¢alisiimigtir.
Toplamda 436 adet anket uygulanabilmistir. Bu anket-
lerin 301 adedi katilimcilara yiiz yiize goriisme yoluyla
uygulanmus, cesitli nedenlerden dolay: yiiz yiize anket
uygulanamayan kisilere anketler online olarak hazirlan-
mis ve bu sekilde de 135 ankete daha ulasilmistir. Ko-
zak (2015), nicel aragtirmalar i¢cin 300-400 adet arasinda
soru formunun saglikli bir analiz i¢in yeterli oldugunu
belirtmektedir. Uygulama sonunda elde edilen 436 adet
anketten 34 tanesinin eksik ya da hatali dolduruldugu
belirlenerek degerlendirme dis1 birakilmis ve analiz igin
kullanilabilir durumda 402 anket formuna ulasilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki kisitmdan
olusmaktadur. Tlk kisimda, katilimcilarin kisilik 6zellik-
lerinin belirlenmesi amaciyla John ve ark (1991/2008)
tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e’ye uyarlama, gegerlik
ve giivenirlik calismalar1 Karaman, Dogan ve Coban
(2010) tarafindan yapilan bes faktor kisilik envanteri
(BFI) kullanilmistir. Tkinci kistmda, Demir’in (2010)
tiiketicilerin satin alma davranislarini belirlemek i¢in
hazirladigr 6lgek kullanilmigtir. Anket formunda yer
alan ifadeler, 5°1i likert dlcegine gore hazirlanmis ve
ifadeler, Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4),
Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde derecelendirilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin ¢6ziim-
lemesi SPSS programu ile gerceklestirilmistir. Kati-
limcilarin satin alma davraniglarinin kisilik tiplerine
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenebilmesi
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amaciyla tek yonlii varyans analizi, farklilik tespit edilen
durumlarda, hangi gruplarin birbirinden farkli oldu-
gunu belirlemek icin de post-hoc analizi kullanilmistir.

BULGULAR

Arastirmada kullanilan 6lgiimlerin giivenirlik di-
zeylerini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha kulla-
nilmustir. Bes faktor kisilik envanterine ait i¢ tutarlilik
katsayilar1 0,75 ile 0,86 arasinda degismekteyken, satin
alma davraniglar1 6lgeginin alt boyutlart ile birlikte i¢
tutarlilik katsayilar1 0,67 ile 0,81 arasinda degismekte-
dir ve bu sonug 6l¢limlerin giivenilir oldugunu goster-
mektedir.

Tablo 2'de katilimcilarin, bes faktor kisilik tipi dagi-
limlar1 yer almaktadir. Bes faktor kisilik envanterinde
yer alan 44 maddenin her birinin, hangi kisilik tipine
ait oldugu madde numaralari ile agagida gosterilmek-
tedir (R ile belirtilen numaralar ters ¢evrilmesi gereken
maddeleri belirtmektedir).

Disadoniiklik:1, 6R 11, 16, 21R, 26, 31R, 36
Uyumluluk: 2R, 7, 12R, 17, 22, 27R, 32, 37R, 42
Sorumluluk: 3, 8R, 13, 18R, 23R, 28, 33, 38, 43R
Nevrotiklik: 4, 9R, 14, 19, 24R, 29, 34R, 39

Deneyime Agiklik: 5, 10, 15, 20, 25, 30, 35R, 40,
41R, 44

Katilimcilarin verdigi yanitlar sonucunda, her ki-
silik tipi i¢cin maddelerin ortalamasi alinarak, her bir
katilimcr i¢in en yiiksek ortalama degerine sahip olan
kisilik tipi belirlenmistir.

Buna gore toplam 402 olan katilimcidan 103’a di-
sadontk kisilik tipine, 94’ uyumlu kisilik tipine, 144’

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Bes Faktor Kisilik Envanteri Toplam Madde Sayis1 Cronbach’s Alpha
Disadoniiklitk 8 0,77
Uyumluluk 9 0,81
Sorumluluk 9 0,84
Nevrotiklik 8 0,75
Deneyime Agiklik 10 0,86

Satin Alma Davraniglar1 Olgegi Toplam Madde Sayis1 Cronbach’s Alpha
Thtiyacin Ortaya Cikmas (itici Faktorler) 7 0,675
Thtiyacin Ortaya Gikmasi (Gekici Faktorler) 9 0,807

Bilgi Arama 8 0,736
Alternatiflerin Degerlendirilmesi (Psiko-Sosyal Unsurlar) 9 0,713
Alternatiflerin Degerlendirilmesi (Kisisel Unsurlar) 8 0,734
Alternatiflerin Degerlendirilmesi (Ekonomik Unsurlar) 6 0,766

Satin Alma 3 0,811

Satin Alma Sonrasi Deneyim 2 0,780
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sorumlu kisilik tipine, 18’i nevrotik kisilik tipine ve
43’ de deneyime agik kisilik tipine sahiptir. Tablo 2'de
yer alan yiizdelik dilimlerde, her bir kisilik tipinde yer
alan katilimei sayisinin, arastirmaya katilan toplam ka-
tilimei sayisina orani gosterilmektedir.
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Cekici faktorler boyutunda ise,
e iklim

e Deniz ve plajin giizelligi

Tablo 2. Katilimcilarin Bes Faktor Kisilik Tiplerinin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi

Kisilik Tipi %
Disadontklik 103 25,6
Uyumluluk 94 23,4
Sorumluluk 144 35,8
Nevrotiklik 4,5
Deneyime Agiklik 43 10,7
Toplam 402 100,00

Aragtirmada, satin alma karar stireci davranislarin-
dan ilki olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasi iki alt
boyuttan olugsmaktadir. Bunun nedeni, turizm literatii-
rii incelendiginde insanlarin tatil ve seyahat ihtiyacini
ortaya cikaran iki motivasyonel faktoriin s6z konusu
olmasidir. Bunlar, insanlarin igsel isteklerinden olusan
“itici faktorler” ve destinasyonun fiziki 6zelliklerinden
ve ¢ekiciliklerinden olusan “gekici faktorler’dir. Yapi-
lan aragtirmalar s6z konusu motivasyonel faktorlerin,
insanlarin tatil niyetlerinde ve satin alma siirecinde
oldukga etkili oldugunu ortaya koymaktadir. (Moham-
mad & Mat Som, 2010; Demir, 2010; Kassean& Gassita,
2013). Arastirmada, itici faktorler boyutunda ;

e Dogal giizellikler

e Konaklama tesislerinin kalitesi

e Kolay ulasim olanaklarinin olmast

e  Yiyecek-igecek imkéanlarinin fazla olmasi
e Animasyon faaliyetlerinin olmasi

e  Tatil yeri bilgilerine ulagilmasi

e Emniyetli ve giivenli olmast ile ilgili ifadeler
yer almaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Thtiyacin Ortaya Cikmasi Asamasinda Davranislarinin, Kisilik Tiplerine Gore
Farklilagip Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss f P
Disadoniiklitk 103 4,080 ,544
Itici Faktérler ~ Uyumluluk 94 4,103 ,550
Sorumluluk 144 4,048 ,507 ,688 ,600
Nevrotiklik 18 4,000 ,745
Deneyime Agiklik 43 3,944 736
Kisilik tipleri n ort. ss f p
Digadoniiklitk 103 4,028 ,608
Cekici Faktorler ~ Uyumluluk 94 4,052 ,544
Sorumluluk 144 4,057 ,536 1,974 ,098
Nevrotiklik 18 3,765 ,732
Deneyime Agiklik 43 3,850 ,687

e  Farkli ortamlarda bulunma istegi

e Isbaskisindan uzaklagma istegi

o Aileile birlikte olmak istegi

e Rahatlama/dinlenme istegi

e  Tatil anilarini yeniden yasama istegi
o Ozgiirce hareket edebilme istegi

e Rutin islerden uzaklagma istegini iceren ifade-
ler yer almaktadir.

Tablo 3’te katilimcilarin satin alma davraniglarinin,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinin alt boyutlarin-
da (itici faktorler ve cekici faktorler) kisilik tiplerine
gore anlaml bir farklilik gostermedigi goriilmektedir
(p>0,05).
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Tablo 4. Katilimcilarin Bilgi Arama Asamasinda Davranislarinin, Kisilik Tiplerine Gore Farklilasip
Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss. f P
Disadoniiklik 103 3,261 ,763
Bilgi Arama Uyumluluk 94 3,323 ,690
Sorumluluk 144 3,419 ,651 1,793 ,129
Nevrotiklik 18 3,056 ,489
Deneyime A¢iklik 43 3,212 ,809

Tiiketiciler, satin alma karar siireci davraniglarinin
ikinci agamasi olan bilgi arama agsamasinda bellekle-
rinde yer alan bilgilere, deneyimlerine, ilgi diizeylerine
ve algiladiklar: risklere gore ¢esitli kaynaklardan bilgi
edinmektedirler. Bu kaynaklar, kisisel kaynaklar, ticari

e Dogrudan ilgili isletmeleri arayarak bilgi edin-
me

e  Gegmis deneyimlerden faydalanma

e Belleklerine bagvurma ile ilgili secenekleri ice-
ren ifadeler yer almaktadr.

Tablo 5. Katilimcilarin Alternatifleri Degerlendirme Asamasinda Davranislarinin, Kisilik Tiplerine
Gore Farklilagip Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss f P
Disadoniiklik 103 3,195 ,706
Psiko-sosyal Uyumluluk 94 3,235 ,610
unsurlar Sorumluluk 144 3,281 ,637 ,569 ,685
Nevrotiklik 18 3,383 ,500
Deneyime Agiklik 43 3,331 ,888
Kisilik tipleri n ort. ss F p
Disadoniiklik 103 3,403 ,658
Kigisel unsurlar ~ Uyumluluk 94 3,387 ,589
Sorumluluk 144 3,453 ,588 1,759 ,136
Nevrotiklik 18 3,215 ,887
Deneyime Agiklik 43 3,177 ,902
Kisilik tipleri n ort. ss F p
Disadoniiklik 103 3,288 ,828
Ekonomik Uyumluluk 94 3,225 ,790
unsurlar Sorumluluk 144 3,304 773 ,542 ,705
Nevrotiklik 18 3,491 ,673
Deneyime Agiklik 43 3,198 1,057

kaynaklar, herkese acik kaynaklar ve deneyimsel kay-
naklar olmak tizere dort grupta incelenmektedir (Kot-
ler ve ark. 1996: 292). Son yillarda yapilan aragtirmalar,
oOzellikle internetin bilgi arama asamasinda tiiketiciler
tarafindan en fazla tercih edilen bilgi kaynag: oldugu-
nu gostermektedir (Hyde, 2007; Ozcan, 2010). Bu aras-
tirmada bilgi arama boyutunda:

o  Gazete ve dergilerden bilgi edinme

e Seyahat acentalari, katalog ve brosiirlerden
bilgi edinme

o Internetten bilgi edinme
e Aile ve arkadaslardan bilgi edinme

e Radyo ve televizyondan bilgi edinme

Aragtirma katilimcilarinin satin alma davraniglari-
nin, bilgi arama asamasinda kisilik tiplerine gore an-
lamli bir farklilik gostermedigi Tablo 4‘te goriilmekte-
dir (p>0,05).

Alternatifleri degerlendirme asamasinda tiiketiciler
cesitli kistaslar belirleyerek iirtinleri degerlendirmek-
tedirler. Bu asamada fiyat, iirtin hakkinda bilgi veren,
iriiniin degerlendirilmesinde yardimc olan ve tiike-
ticilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol oynayan
unsurlardan biridir (Orgiin ve ark. 2013: 30). Alterna-
tifleri degerlendirilirken fiyat, kalite, tirtintin 6zellikleri
gibi nesnel 6l¢iitlerin yaninda dirtiniin tagidig1 anlam,
driiniin imaji, titkketicinin zevkleri ve tiiketicinin i¢in-
de bulundugu durumsal kosullar gibi 6znel dl¢titler de
etkili olabilmektedir. Bu nedenle, arastirmada alterna-
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tifleri degerlendirme asamasi 3 alt boyuttan olugmak-
tadir. Bunlar psiko-sosyal unsurlar, kisisel unsurlar ve
ekonomik unsurlar olarak adlandirilmistir.

Psiko-sosyal unsurlar boyutunda:
e Karar verme anindaki ruhsal durum
e  Karar verme zamani
e Duygular
e Dabha iyi bir segenegin olmamasi
e Ailenin se¢imi
e Ailenin istek ve ihtiyaclar1
e  Akraba ve arkadas tavsiyesi
e Durumsal unsurlar

e Tatil satin almada sunulan kolaylik
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Ekonomik unsurlar boyutunda:
e Indirimli tatil paketi
e Pazarlik imkéani
e  Tatil paketinin ekonomikligi
e Maddi durum
e Kampanya durumu
o Tatil biitcesi ile ilgili ifadeler yer almaktadir.

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin satin alma
davranislarinin, alternatifleri degerlendirme agamasin-
da kisilik tiplerine gore farklilik gostermedigi goriil-
mektedir.

Satin alma karar siireci davraniglarinin dérdiincti
agamasini olusturan “satin alma’, satin alma ya da sa-
tin almama kararinin verildigi asamadir. Satin almanin

Tablo 6. Katilimcilarin Satin Alma Agsamasinda Davranislarinin Kisilik Tiplerine Gore Farklilagip
Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. ss f P
Disadoniikliik 103 3,903 ,721
Uyumluluk 94 3,748 ,812
Satin Alma Sorumluluk 144 3,891 ,642 1,139 ,338
Nevrotiklik 18 3,593 1,175
Deneyime Agiklik 43 3,837 ,935

Kisisel unsurlar boyutunda:
e En son gidilen otelin segilmesi
e Eniyi bilinen tatil yerinin se¢ilmesi
e En ¢ok gidilen yerin segilmesi
e Beklentilerin kismen karsilanma durumu
e Tatil yerinin 6zelliklerinin uygunlugu
e TIhtiyaglarin tamamen kargilanma durumu
e Tatil paketinin bir¢ok 6zelliginin olmas:

e Konaklama, ulastirma, eglence vb. unsurlarin
varlig

gerceklesmesi durumunda titketici son agamaya gec-
mekte, aksi durumda satin alma karar siirecinin bagina
donmektedir (Wright, 2006: 28). Arastirmada, satin
alma boyutunda:

e  Tatil beklentilerinin ger¢ceklesme durumu

e  Tatil i¢in harcanan zaman ve emegin karsilig1-
nin alinma durumu

e Daha 6nceki tatillere kiyasla memnuniyet du-
rumu ilgili ifadeler yer almaktadir.

Katilimcilarin satin alma asamasinda davraniglari-
nin kisilik tiplerine gore farklilagip farklilasmadiginin
incelendigi Tablo 6‘da katilimcilarin satin alma boyu-
tunda davraniglarinin, kisilik tiplerine gore farklilik
gostermedigi gozlenmektedir (p>0,05).

Tablo 7. Katilimcilarin Satin Alma Sonrasi Deneyim Asamasinda Davraniglarinin, Kisilik Tiplerine
Gore Farklilagip Farklilagmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kisilik tipleri n ort. $§ f P Coklu
kargilagtirma
Satin Alma  Digadoniklik 103 4,029 ,801 Diga dontiklik-
Sonras1 Uyumluluk 94 3,851 ,873 Nevrotiklik ,043
Deneyim Sorumluluk 144 3,927 ,705 2,397 ,050
Nevrotiklik 18 3,444 1,123
Deneyime Agiklik 43 3,779 ,934
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Satin alma karar siirecinin son agsamasi olan satin
alma sonrasi deneyim agamasinda tiiketici, {iriin de-
neyimine bagli olarak tatmin ya da tatminsizlik yasa-
maktadir. Aragtirmada satin alma sonrasi deneyimin
belirlenebilmesi i¢in asagidaki konular1 iceren ifadeler
yer almaktadir:

e  Tatil yerini ¢evresine tavsiye etme durumu
e Tekrar ayni1 yeri tercih etme durumu

Tablo 7‘de katilimcilarin satin alma sonrast dene-
yim asamasinda davraniglarinin sahip olduklar: kisilik
tiplerine gore anlaml bir farklilik gosterdigi goriilmek-
tedir (p<0,05). Bu farkliligin hangi kisilik tiplerinden
kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan c¢oklu
kargilastirma (post-hoc) testinde bu davranis farkliligi-
nin, disadoniik ile nevrotik kisilik tiplerinden kaynak-
landig1 belirlenmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada, bes faktor kisilik envanterine gore
belirlenen kisilik tiplerine gore (disadoniikliik, uyum-
luluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime a¢iklik) ka-
tilimcilarin sahip olduklar: kisilik tipleri tespit edilmis
ve katilimcilarin satin alma davraniglarinin bu kisilik
tiplerine gore farklilik gosterip gostermedigi belirlen-
mistir. Buna gore, satin alma karar siireci davranis-
larinin ilk dort boyutu olan ihtiyacin ortaya ¢ikmast,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin
alma boyutlarinda katilimcilarin kisilik tiplerine gore
bir farklilik bulunmamaktadir. Fakat satin alma davra-
niglarinin son boyutu olan satin alma sonrasi deneyim
boyutunda digadoniik ve nevrotik kisilik tiplerinde
farklilik bulunmaktadir. Kisilik tipleri ile satin alma
davraniglarinin incelendigi cesitli arastirmalar, 6zel-
likle kisiligin disadoniikliik ve nevrotiklik boyutlarinin
satin alma stirecinde etkili olmasi ve satin alma dav-
raniglarinda farkliliga neden oldugunu ortaya koymasi
bakimindan bu ¢alismay1 desteklemektedir. (Shahje-
han, Qureshi, Zeb & Saifullah, 2012; Bratko, Butko-
vic, & Bosnjak, 2013; Otero-Loépez, & Villardefrancos,
2013; Thompson & Prendergast, 2015).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ge¢miste yasa-
diklar1 deneyimler etkili olmaktadir. Satin aldig: tiriin-
den memnun kalan bir tiiketici o iiriine kars1 yeniden
satin alma davranis1 gosterebilmekte ve devaml satin
alic1 konumuna gelebilmektedir (Rizaoglu, 2012: 164).
Miisteri memnuniyeti, isletmelerin basgarisinin ve uzun
vadeli rekabetciliginin anahtar1 olarak goriilmektedir
(Hennig-Thurau & Klee, 1997: 737). Bu arastirma, ki-
silik faktortintin, “memnuniyet” ve “tavsiye etme dav-
ranigt” ile agiklanan satin alma sonrasi davranislarda
farklilik gosterdigini ortaya koymas: bakimdan énem-
lidir. Bu agidan ele alindiginda, Temeloglunun (2014)

Aylin Nalgaci Ikiz - Mehmet Yesiltas

yaptig1 aragtirma da bu ¢aligmadan elde edilen sonucu
desteklemektedir. Temeloglu ¢alismasinda, turistlerin
kisilik ozelliklerinin yeniden satin alma davranislarini
etkiledigini ortaya koymaktadir. Yeniden satin alma
niyeti, karar verme siirecinin baslaticis1 olmaktan ¢ok,
memnuniyetin bir uzantisi olarak kabul edilmektedir
(Stylos ve ark. 2016: 46). Bu nedenle, isletmelerin miis-
teri memnuniyeti tizerinde hassasiyetle durmasi ge-
rekmektedir. Tiiketicilerin kisilik farkliliklarini temel
alan triinlerin gelistirilmesi ve sunulmasi, isletmelerde
irin cesidinin arttirilmasi, satis sonrasi hizmetlerin
gelistirilmesi, tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ve
isletmelerin pazar paylarini arttirabilmeleri i¢in etkin
stratejiler olusturmada fayda saglayabilir.
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Extensive Summary

Comparison of Purchasing Behaviors According
to The Five-Factor Personality Traits of Domestic
Tourists

Aylin NALCACI iKiZ', Mehmet YESILTAS
Introduction

Businesses that want to be successful in a highly
competitive environment must first adopt modern
marketing insight and act on this understanding at
all stages of building marketing components. The
basis of this understanding is the attitude towards the
consumer. The attitude towards the consumer is based
on directing all organizational activities of enterprises
to consumers’ desires, needs and expectations and
determining consumer behaviors (Kagnicioglu, 2002:
86 / Islamoglu, 2012: 16).

Consumer behaviors are decisions and activities
for the purchase and use of goods and services to meet
the needs and desires of people. Consumer behavior
focuses on purchasing behaviors. There are many
psychological, sociological and economic factors that
influence purchasing behavior. One of the factors that
are effective in determining the causes of behaviors, but
difficult to reveal in relation to behavior is personality.
Personality traits of consumers play an important
role in buying behaviors (Arslan, 2014: 6). Proper
classification of personality types provides important
benefits in analyzing consumer behavior (Kotler, 2000:
93) and can explain lifestyle patterns such as consumer
behaviors and consumption options (Azzadina et all.
2012: 353).

Psychologists and researchers apply measurement
and evaluation methods such as observation methods
and personality inventories in order to be able to
explain personality and reveal different aspects of
individual’s  personality.  Five-factor  personality
inventory from personality inventory, or, in other
words, big five personality test, is one of the most
used personality inventories in personality research
done in different cultures in recent years. The five-
factor personality inventory personality is described in
five main dimensions as extraversion, agreeableness,
conscientiousness, neuroticism and openness. In this
study, a five-factor personality inventory (BFI) was used
to determine the personality traits of the participants.

In order to understand consumer behaviors, it is
necessary to examine consumer behavior before and
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after purchasing action in decision making process
(Eseretall.2011:308). The purchasing decision process,
also known as the EKB model (Engel-Kollat-Blackwell
Model), consists of five phases (need recognition,
information search, evaluation of alternatives and
purchasing decisions and post-purchase behavior).

Methodology

This research was designed to determine whether
buying behaviors of local tourists differ according to
personality traits. The universe of the study is made
up of domestic tourists who 18 years of age and have
at least one night accommodation in hotels certified
business enterprises in Turkey. The number of samples
can not be determined because an official document
on the exact number of the research universe can not
be reached. Participants in the study were identified
by “snowball sampling method” Kozak (2015) states
that between 300-400 questionnaires for quantitative
research are sufficient for a healthy analysis. 402 usable
questionnaires has been reached in this research.
Survey form was used as data collection method in
the research. The questionnaire consists of two parts.
In the first part, the five-factor personality inventory
(BFI) developed by John et all (1991/2008) was used
to determine the personality traits of the participants.
Validity and reliability studies of adaptation of the five
factor personality inventory to Turkish were done by
Karaman, Dogan and Coban (2010). In the second
part, consumer behavior scale prepared by Demir
(2010) was used. Expressions in the questionnaire
were prepared according to likert scale of 5 (disagree
strongly-1, disagree-2, neither agree nor disagree-3,
agree-4, agree strongly-5). At the end of the research
application, 402 surveys were available for analysis. The
analysis of the obtained data was performed with the
SPSS program.

Results

Cronbach’s Alpha was used to determine the
reliability levels of the measurements used in the study.
The internal consistency coefficients of the five factor
personality inventory are between 0.75 and 0.86. and
internal consistency coefficients vary between 0.67 and
0.81 with subscales of purchase behavior scale. These
results indicate that the measurements are reliable.

Personality types were identified in response to
responses given by participants in the five factor
personality inventory. According to this, 103 out of
total 402 participants have extraversion personality
type, 94 have agreeableness personality type, 144
have conscientiousness personality type, 18 have
neuroticism personality type and 43 have openness
personality type.
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After the personality types of the participants have
been determined, whether purchase behavior differs
according to personality types was examined. In the
study, the stages of the need recognition, which is the
first step in purchasing decision process behaviors, are
considered as two sub-dimensions. The reason for this
is that when the tourism literature is examined, two
motivational factors are emerging which reveal the
need for people to travel and travel. these are push and
pull factors. As a result of the analysis, it is seen that the
purchasing behaviors of the participants did not show
any significant difference according to the types of
personalities in the sub-dimensions of the stage of need
recognition (push factors and pull factors) (p> 0.05).

It is determined that the purchasing behavior of
participants in the survey did not show any significant
difference in the information search stage according to
personality types. (p> 0,05).

The third phase of the buying behavior process is the
evaluation of alternatives. In this research, evaluation
of alternatives stage is composed of 3 sub-stages. These
are called psycho-social elements, personal elements
and economic elements. As a result of the analysis,
it was found that the purchasing behaviors of the
participants did not show any significant difference in
the subscales of the stage of evaluation of alternatives
according to personality types.

“Purchase decision”, which is the fourth stage of
purchasing decision-making behavior, is the stage in
which the decision to buy or not to buy is made. As a
result of the analysis, it is observed that the behaviors
of participants in purchasing dimension did not differ
according to their personality types (p> 0,05).

In the post-purchase experience phase, the final
stage of the purchasing decision process, the consumer
is satisfied or dissatisfied with the product experience.
In the study, it is seen that participants’ behaviors in the
post-purchase experience stage showed a meaningful
difference compared to personality types. (p<0.05).
A post-hoc test was conducted to determine which
personality types originated the difference. As a result
of the analysis, it was determined that the difference
was caused by extraversion and neuroticism personality

types.

Conclusion

In this study, the type of personality of the
participants was determined according to five
types of personality (extraversion, agreeableness,
conscientiousness, neuroticism and  openness)
determined according to the five factor personality
inventory. Also, it has been determined whether
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the purchasing decision process behaviors of the
participants differ according to these personality types.
According to this, there is no difference according
to the personality types of the participants in the
dimensions of the first four dimensions of purchasing
behaviors (need recognation, information search,
evaluation of alternatives and purchasing). However,
there is a difference in extraversion and neuroticisim
personality types in the post-purchase experience
dimension, which is the final dimension of purchasing
behaviors. The research shows that the personality
factor is effective in post-purchase behavior, which is
explained by satisfaction and recommending behavior.

Customer satisfaction is seen as a key to the
success of businesses and long-term competitiveness
(Hennig-Thurau & Klee, 1997: 737). A consumer
satisfied with the purchased product can show the re-
buying behavior against that product and can become
a permanent buyer (Rizaoglu, 2012: 164). For this
reason, it may be beneficial for businesses to focus
on customer satisfaction and offer products based on
consumer differences, creating an effective strategy to
increase market share.
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Urlada (izmir) ikinci Konutlarin Degerlendirilmesine Yonelik Nitel Bir
Arastirma’
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Oz

Ikinci konutlarin mekansal dagiliglari, uluslararasi boyutu, etkileri ve turizmde degerlendirilmesi farkli bilim dallarinin aragtirma
konusu olmustur. Cografyacilarin da son dénemlerde konuyla ilgili ¢alismalart mevcuttur. Bu ¢alismada, Urlada ikinci konutlarin
gelisimi ve cografi dagilisi, ikinci konut alan1 olarak Urlanin tercih edilmesinin nedenleri, ikinci konutlarin ekonomik, sosyal ve
cevresel etkileri, kullanim durumlari ve turizmde degerlendirilmesinde konut sahiplerinin goriislerine odaklanilmistir. Bu amagla
yar1 yapilandirilmig gériisme formu hazirlanarak 15 konut sahibiyle goriisme yapilmis ve elde edilen verilere betimsel analiz
uygulanmistir. Katilimcilarin Urlay: tercih etmelerindeki en 6nemli 3 etken, “dogal giizellik’, satin alan konutun “ekonomik olmasi”
ve Urlanin “Izmire olan yakinligr” dir. Cogunlukla yaz ve bahar aylarinda 3-6 ay siireyle kullanilan ikinci konutlarin olumlu etkileri
konusunda “ekonomik canlilik” yaratmasi vurgulanirken, “kalabaliklasma” ve “dogaya zarar verilmesi” ise olumsuz etkiler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Konutlarini paylasmak isteyen katilimcilarin temel motivasyonlars; yeni insanlar ve yeni kiiltiirler tanimak,
yeni arkadagliklar ve dostluklar edinmek ayrica Urlay1 ve Izmir'i tanitmak iken konutlarini paylagmak istemeyen katilimcilarin
temel gerekgesi ise evlerinin paylasima uygun olmadig: diistincesidir.

Anahtar Kelimeler: Turizm cografyasi, ikinci konutlar, betimsel analiz, Urla.

Abstract

The spatial distribution, its’ international scope, effects and consideration for touristic purposes of second homes have been a
subject of study for several scientific disciplines. Recently, geographers have also conducted studies on this issue. This research is
focused on the development and geographical distribution of second homes in Urla (Izmir), the reasons of the preference, economic,
social and environmental effects of second homes, duration of use and consideration of these residences as touristic purposes by
participants. For this purpose, interviews have held with 15 participants. Descriptive analysis has performed on the data. The three
most important factors that made Urla preferred were seen to be the “natural beauty”, “economical” side of the purchased property
and Urla’s “closeness to Izmir”. There is a 3-6 months of use. The first thing that stands out about the positive effects of secondary
housing is the “economic vitality”. “Crowding” and “damage to nature” are the two main problems that were pointed out in the
answers to the negative effects. The main motivations of the participants who want to share their homes were found to be get to know
new people and new cultures and to make new friendships and also to advertise Urla and Izmir. The main reason for the participants
who do not want to share their homes is the limited availability of their homes.

Keywords: Tourism Geography, second homes, descriptive analysis, Urla.
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GIRIS

Beseri cografyanin, insanlarin kendi aralarinda-
ki ve insanlarla onlari ¢evreleyen mekéan arasindaki
ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve siyasi iligkilerin kaliplar:
ve sonuglariyla ilgili oldugu kabul edilirse, diinya ge-
nelinde milyonlarca gezginin katildig1 bir go¢ hareketi
olan “turizm” kavramini, beseri cografyanin gérmez-
den gelmemesi gerekmektedir (Williams 2009: 3). Ni-
tekim cografyacilar ve gesitli cografya kurumlari, uzun
zamandir gesitli sekillerde turizm aragtirmalarina kat-
kida bulunmaktadir (Hall & Page 2012). Turizm faali-
yetlerinin ¢evresel, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel etkileri
6nemli boyutlara ulastig1 bilinmektedir (Haley, Snaith
& Miller 2005; Wall & Mathieson 2006; Mason 2016).
Turizm faaliyetlerinin ortaya ¢ikardigi hareketlilikler,
turizmin en 6nemli ¢ekici unsuru olan kiyilarda mey-
dana gelen yogun yapilagsma, farkli turistik destinas-
yonlarda tasima kapasitesinin agilmasi ve yogun talebin
bir sonucu olarak dogal ve kiiltirel ¢cevrede meydana
gelen bozulmalar turizm konusunda cografi arastir-
malarin 6nemini artirmigtir. 1980’lerde ve 1990’larda
tatil yorelerinin tanimlanmasi popiiler konular iken
zamanla, mekinin tiretimi, mekanin pazarlanmasi ve
yeniden merkezilesme gibi konular turizm alaninda
o6nem kazanmaya baglamistir (Richards, 2017: 169).
Turizm ve mekan arasindaki iligki, sadece cografyacila-
rin degil diger bilim dallarindan arastirmacilarin da il-
gisini cekmigstir. Nitekim bir sosyolog olan Urry (2009)
“Turist Bakis1” adli kitabinda, tarihsel siirec icerisinde
farkli toplumlarda turist bakisinin nasil degistigini ve
bu bakisi insa eden siireclerin mekanlar agisindan ne
gibi sonuglar dogurdugunu incelemistir.

Ikinci konutlarin yer segimi ve gelisimi, mekénsal
ve ekonomik etkileri, turizm sektoriinde kullanilabilir-
ligi ile ikinci konut sahipliginin uluslararasi boyutlar
ve sosyal aglar iizerinden paylasimina bagl olarak, ge-
leneksel konaklama olanaklarina bir alternatif olarak
konaklama olanag: saglamasi, turizm cografyasinin
genis ¢alisma konulari icerisinde degerlendirilebilecek
niteliktedir. Turistler ve yerel halk arasindaki iliski, bu
iliski sonucu olugan yeni mekanlar ve etkiler de ayrica
dikkat ¢ekici bir hale gelmistir. “Airbnb”, “Couchsur-
fing” ve “HomeExchange” gibi ev ve oda paylasimla-
rinin yapilabildigi sosyal aglarin biiylimesi, turizmin
geleneksel gortintimiinii degistirmekle birlikte, yerel
halk tizerinde de 6nemli degisimlere sebep olmustur.
Ag toplumunda, turistler kendi turizm deneyimlerini
olusturma konusunda aktif olarak yer almaya basla-
mustir. Boylelikle mekan, sosyal bir tiriin olarak orta-
ya ¢ikmustir. Richards (2014) bu konuya odaklanarak,
turizmde yerellik konusunun etkilerini ve bu konunun
turizmin gelecegini nasil etkileyebilecegi konusunda
fikir yiriitmiistir.
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Turistlerin deneyimlerinin saglayicis1 konumuna
yiikselen yerel insanlar, ayni zamanda artan konaklama
ihtiyacini karsilayan kisiler konumuna yiikselmislerdir.
[ligkisel mekanlarin gelisimi ve artigi, yeni tip konakla-
malarin da gelisimine yol agmustir. Turistlerin yerel gibi
yasama istegi, yerelin iiretici konumuna ytikselmesi ve
para kazanma istegi yeni bir egilimi ortaya ¢cikarmis-
tir. Geleneksel turizmin halktan kopuk kapali turizm
mekénlar1 degisirken, turistler de sadece “ekonomik
kazang” goriiniimiinden siyrilarak “kiltir paylagim-
cis1” ve “yaratict sinif” konumuna gegmistir. Hem ek
gelir elde etmek isteyen hem de farkli insanlar1 ve kiil-
tiirleri yakindan tanimak isteyen insanlar daimi olarak
yasadiklar1 evlerinin bir boliimiinii ya da donemsel
olarak kullandiklar ikinci konutlarin: turizm sektorii-
ne sokarak paylasima agmuslardur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Alanyazinda, ikinci konut kavramina iliskin farkl
aragtirma alanlarinda yapilmis birgok tanim bulun-
maktadr. Tkinci, ikincil ya da tatil konutu olarak ifade
edilen kavram, ingilizcedeki “second homes”, “secon-
dary homes” ve “vacation homes” ifadelerine kargilik
gelmektedir. Burada vurgulanan “ikinci” kelimesi, ki-
sinin sahip oldugu konutun sirasini degil, kullanimda
yiklendigi karakteristikleri ve belirli siireler zarfinda
konaklanan, asil konut disinda tatil i¢in kullanilan ko-
nut tipini aciklamaktadir (Arkon 1989).

Bu noktada ikinci konutlara yonelik yapilan farkli
tanimlamalara bakildiginda; Keles (1980: 58), bir kim-
senin siirekli yasadigi evinden ayri dinlencelerinde ya
da kisa stireli gezilerinde kullamilan konut tipi, Arkon
(1989: 9), rekreatif amaglarla uzun dénem igin kirala-
nan veya satin aliman bir baska yerde oturan kullanici-
nin zaman iginde yasadigi konut, Manisa (2007: 16) ise;
ikame edilen yerden baska bir yerde bulunan, yilin belir-
li donemlerinde rekreatif amaglarla kullanilan, dogal ya
da kiiltiirel cekiciligi yiiksek yerlerde (akarsu, gol, kapli-
ca, deniz kiyis1 vb.) insa edilen, turizm ile biitiinlesmis ve
emlak yatirim 6zelligi bulunan sabit bir miilk seklinde
tanimlamiglardir. Hall & Miillere (2004: 4) gore ikinci
konutlar; rekreasyonel konutlar, tatil konutlari, yazlik
konutlar, kir evi ve hafta sonu evleri olarak da adlan-
dirilmakta olup, ikinci konut kavramini diger ifadeleri
de kapsayan daha genis bir kavram olarak kullanmis-
lardir. Tkinci konutlar sadece hareketli olmayan, sabit
bir miilk olarak ele alinmamus, yar1 hareketli olarak
karavanlar, cadirlar ve hareketli tekne ve botlar da ikin-
ci konut olarak degerlendirmistir. Nitekim aragtirma
alaninda yar1 hareketli ikinci konut olarak degerlendi-
rilen karavanlarin, ikinci konut amaciyla kullanildig
gozlenmistir (Fotograf 1 ve 2).
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Fotograf 1 ve 2. Urla’da yar1 hareketli ikinci konut 6rnegi olarak “karavanlar”

Son vyillarda ikinci konutlarin sayica artmasi ve
buna bagl olarak etkilerinin de artig gostermesi, turiz-
mcilerin, sehir ve bolge planlamacilarinin, mimarlarin,
ekonomistlerin, isletmecilerin ve hukukgularin arastir-
malarinda ikinci konut kavraminin sik¢a yer bulmasini
saglamistir. Diinyada yapilan aragtirmalarin 6nemli bir
kismi “ikinci konutlar ve turizm” temelinde yiiriitiiliir-
ken (Hall & Miiller 2004; Marjavaara 2008; Roca 2013;
Adamiak vd. 2015) bir diger boliimii “ikinci konutla-
rin etkileri” konusunu ele almaktadir (Hiltunen 2007;
Hoogendoorn & Visser 2010; Rye 2011; Roca, Roca &
Oliveira 2011; Long & Hoogendoorn 2013).

Kiiresellesme ile birlikte ikinci konut gelisiminin
uluslararas1 boyutu o6nem kazanmistir. Cografya-
c1 Miiller (2002a, 2002b), bu konuya odaklanmuistir.
Miiller, 1991-1996 yillar1 arasinda, isveg’te ikinci ko-
nut sahibi olan Almanlarin sayisinin 1500den 5500’{in
tizerine ¢iktigini belirtmistir. Marjavaara & Lundholm
(2014), “ikinci konut sahibi olmak ileriki zamanlarda o
bolgeye gocii tetikleyebilir mi?” sorusuna yanit aramis-
lar ve ikinci konut sahibi olmanin sonraki donemlerde
goct tetikledigine ulagmiglardir. Benzer bir konuda
Isve¢’te 1991-2005 yillar1 arasinda rekreasyonel konut-
lara olan gocti arastiran Miiller & Marjavaara (2012),
ikinci konutlar1 go¢ ve turizm arasindaki bir baglanti
unsuru olarak gérmektedirler.

Tiirkiyede ikinci konutlara yonelik yapilan calis-
malarin odaklandig1 konulardan ilki ikinci konutlarin
cevresel, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel etkilerine yo-
neliktir (Giindiiz 2003; Kilicaslan 2006; Bakirci 2007;
Baltac1 2011; Giilcan 2013; Okuyucu & Somuncu 2015;
Sulak & Tiirk 2015;). Bir diger ¢alisma konusu ise ikin-
ci konutlarin turizm sektoriine kazandirilmasina yo-
neliktir (Serengil 2000; Manisa 2007; Gokdeniz 2010;
Kozak & Duman 2011; Ozsoy 2015). Tiirkiye 6zelinde
ikinci konut yer se¢iminde destinasyon kalitesinin et-
kisi (Cimen 2010) ¢aligilan bir baska konudur.

Tiirkiyede cografya literatiiriinde, Ozgii¢’tin (1977)
ikinci konut kavraminin ortaya cikisini, yayiligini ve

tilkelere gore farkliliklarini aktardigi calismasi bu ko-
nudaki ilk ¢alismalardandir. Emekli (2014) ikinci ko-
nutlar1 cografi bir bakis acisiyla degerlendirirken bir
diger ¢alismada Kurt (2015), Bursa ilinin Marmara
Denizi kiyilarinda yogunlasan ikinci konutlarin, ken-
dilerini kiyrya ¢eken kaynaklar1 nasil yok ettigi konu-
suna odaklanmuis ve kiy1 jeomorfolojisine olan etkilerin
tespitini amaglamistir. Okuyucu (2016) ise, Yalova-Ci-
narcik 6rneginde ikinci konutlarin ekonomik ve sos-
yo-kiiltiirel etkileri konusunda bir doktora tezi hazir-
lamigtur.

Yapilan alanyazin taramalarinda Tiirkiyede cograf-
yacilarin konuya ilgisinin az oldugu saptanmis olup,
son donemlerde ikinci konutlarin mekansal dagilimi,
kiyr alanlarina etkisi ve turizm cografyasinda 6nemi
yonleriyle ilgi gormeye baslamistir. Bu anlamda ¢alis-
ma, konuya cografyaci bakis agisiyla odaklanilmasi ba-
kimindan 6nemlidir. Ayni zamanda bu ¢alisma, ikinci
konutlarin etkilerinin, kullanim durumlarinin, turizm
amaciyla kullanilmasina iliskin goriislerin bir arada de-
gerlendirilmesi ve Urla dl¢eginde yapilan goriismelerle
dogrudan ikinci konut sahiplerinin diigiincelerini yan-
sitmas1 bakimindan alanyazina katki saglamaktadir.

Insanlarin daimi olarak yasadiklar1 konutun digin-
da tatillerini gecirmek, dinlenmek, eglenmek vb. amag-
larla yilin belirli donemlerinde kullanilan ikinci konut-
larin sayica artmast ve etkilerinin 6nem kazanmasi,
ikinci konut kavramina olan ilgiyi ¢esitlendirmistir.
Turkiyede ikinci konutlarin ilk orneklerine 1950li
yillarin baginda Istanbul Bogazi boyunca rastlanmak-
tadir (Manisa 2007; Giilcan 2013). Ilk diizenli konut
yerlesimi ise 1950 yilinda [zmir-Cesme kiyilarinda go-
rilmiistiir (Sart 1981). 1960’larda kiyilarin spekiilatif
amaglarla kullanilabilecek bir kaynak olarak goriilmesi
ve turizm sektoriiniin {ilke kalkinmasinin en iyi arag-
larindan biri olarak degerlendirilmeye baslamasi, kiy
turizmine oncelik verilmesine ve kiyilarda ikinci ko-
nutlarin artmasina yol agmistir (Emekli 2014). 1980’li
yillarla birlikte uygulamaya konulan planlama ¢alis-
malar1 ve ekonomi politikalar1 sonucunda Tiirkiyenin
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kayilar1 ekolojik ve ekonomik anlamda bir tehdit ve atil
kapasite olusturacak seviyelerde ikinci konutlarla dol-
mustur (Manisa 2007).

ARASTIRMA ALANI

S6z konusu yogunlasmanin yasandigi kiyilardan
biri de, Ege Bolgesinin en biiyitk yarimadast olan
Urla Yarimadasidir. Bu yarimadaya adini veren Urla,
[zmir’in otuz ilgesinden biridir. Izmir kent merkezine
35 km. uzakliktaki Urla, dogusunda Giizelbahge ve Se-
ferihisar, batisinda Cesme, kuzeybatisinda Karaburun
ilceleri ile ¢evrelenmistir. Kuzeyinde ve giineyinde ise
Ege Denizi yer alir (Sekil 1). 2017'de 64.895 kisi olan
niifusuyla Urla, Yarimadada gevresine gore en fazla
niifusu barindiran il¢edir. Giiniimiizde ikinci konut
saywisinin fazla oldugu arastirma alani Urlada, ikinci
konut yapilagmasinin baslangi¢ yeri kiyilar olmustur.
[lk bolge ise Zeytinalani, M. Fevzi Cakmak, Kalabak,
Iskele, Denizli, Giivendik Mahallelerini igine alan ku-
zeydogu kiyilaridir (Fotograf 3 ve 4). Bu kiyilarda do-
luluk oraninin artmasina bagl olarak 1980-2000 yillar:
arasinda sessizlik ve sakinligi tercih edenler yoniinii
kiyilarin gerisindeki orman ve deniz manzaral sirtla-
ra ¢evirmislerdir. 1990’lardan sonra Urla'nin kuzeybati
kiyilarinda da yogun ikinci konut yapilagmas: bagla-
mistir (Emekli 2005). Bu bolgede [zmir Yitksek Tek-
noloji Enstitiisi'niin agilmasi, {iniversite ¢evresindeki
arazilerin (Giilbahge Mahallesi ve ¢evresinde) deger
kazanmasini saglamis ve ikinci konutlar bu bolgeye
yonelmistir.
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beraberinde getirmistir. S6zgelimi bir¢ok ikinci konut
sahibi, konutlarini daimi konuta déniistiirmeye ve dai-
mi olarak Urlada yasamaya baglamistir.

Son yillarda, ikinci konutlarin neden oldugu ¢ok
boyutlu ve karmasik sorunlar, kavramin ulusal ve
uluslararasi baglamda derinlemesine incelenmesini
gerektirmektedir. Yilin 6nemli bir béliimiinde bos ka-
lan ikinci konutlarin cesitli yontemlerle, konaklama
amaciyla turistlere pazarlanmasina yonelik ¢alismalar,
atil durumdaki ikinci konutlarin daha verimli kullanil-
masint saglamak adina 6nem tagimaktadir. Urlada da
ikinci konut sahiplerinin bir béliimii, konutlarini tu-
ristlerin kullanimina agma egilimindedir. Gerek alan
arastirmalarinda gerekse konut paylasimina imkén ve-
ren sosyal paylasim sitelerinde bu paylagimin azimsan-
mayacak seviyede oldugu gozlenmistir. Biitiin bu degi-
simler ve yenilikler Urla ilgesinin ¢aligma alani olarak
secilmesinde 6nemli rol oynamustir.

Caligma alaninda hizla artan ikinci konutlarin et-
kilerinin belirlenmesi gerekliligi, Urlada konaklama
olanaklarinin artan talebi karsilayamamasi ve buna ¢6-
ziim arayisi, bu noktada atil durumdaki ikinci konut-
larin turizm sektortine kazandirilarak konaklama ola-
nag1 saglayabilecegi diisiincesi, halihazirda konutlarini
paylasima acik tutan insanlarin motivasyonlarinin ve
deneyimlerinin 6grenilmesi calismanin temel gerekge-
lerini olugturmaktadir. Bu anlamda Urlada ytritiilen
ilk caligma olmas1 bakimindan énemlidir.

Arastirma alani olan Urlada, sosyal aglar iizerin-
den konut paylasgiminin son donemlerde arttigi, hem

Sekil 1. Arastirma alani lokasyonu (solda) ve Sekil 2: Urla’da ikinci konutlarin tarihsel gelisim

stirecinde cografi dagilislar: (sagda)

Urlanin “arka denizi” olarak anilan giiney kiyila-
rinda ikinci konutlar son yillarda hizla artmakla bir-
likte, kuzey kiyilara gore daha diisiik bir yogunlasma
s6z konusudur. Kiyilarin kismen doygunluga ulagmasi
ve [zmir-Cesme Otoyolu'nun yapilmasina bagl olarak
ikinci konut yapilagsmasi kiyilardan i¢ kisimlara, 6zel-
likle otoyol gevresine kaymistir (Sekil 2). Bu durum
ikinci konutlarin niteliklerinde de birtakim degisimleri

1. BOLGE

yerel halktan hem de ikinci konut sahiplerinden ¢esitli
amaglarla bu aga dahil olmak isteyenler oldugu goz-
lenmektedir. Nitekim Urla Belediyesinin talep dogrul-
tusunda baslattif1 ev pansiyonculugu kursu, bu amag
cercevesinde atilmig adimlardan biridir. 1lgili kisilerle
yapilan goriismelerde kursa talebin yiiksek oldugu be-
lirtilmistir.
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Fotograf 3 ve 4. Ikinci konutlarin yogun oldugu Urla’nin kuzey kiyilar1

AMAGC VE YONTEM

Calismanin temel amaci, Urlada ikinci konutlar:
turizm cografyasi yaklasimiyla degerlendirmek, ko-
nutlarini ziyaretgilerin paylasimina agmak isteyen ve
istemeyen kisilerin motivasyonlarini 6grenmektedir.
Bu amag gergevesinde nitel arastirma yontemi kullanil-
mustir. Turkiye genelinde oldugu gibi Urlada da ikinci
konut sayisina ve dagilislarina iliskin resmi verilerin
eksikligi sorunu, arazi gézlemleri, ilgili kisi ve kurulus-
larla yapilan goriigmelerle giderilmeye ¢alisilmis ve bu
sayede Urlada ikinci konutlarin yogun oldugu bolgeler
ve mahalleler belirlenmistir. Bu baglamda, arastirma-
nin evrenini Urlada ikinci konutlarin yogun oldugu
mabhallelerdeki ikinci konut sahipleri olusturmaktadir.

amagch ornekleme yontemi ortaya ¢ikmistir (Yildirim

& Simgek 2016). Bu aragtirmada da amagh 6rnekleme
yontemi kapsaminda Urlada ikinci konutlarin yogun
oldugu 8 farkli mahalleden toplam 15 katilimecr segil-
mistir. Arastirma sirasinda, daimi konutlarinin da bir
bolimiini paylasima agmak isteyenlerin oldugu goz-
lenmis, dolayisiyla ilgili kisilerden de 6rnekleme dahil
edilen katilimcilar olmugtur. Mahallelere gore katilimci
sayilar1 su sekildedir: Giivendik (3), Denizli (3), Giil-
bahge (3), Kusgular (2), Kalabak (1), Atatiirk (1), Yag-
calar (1), Yenikent (1). Goriigmeye katilanlarin temel
ozellikleri ise Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Goriigmeye katilanlara ait bilgiler

Katilimcilar ~ Cinsiyet  Yas  Egitim Durumu  Daimi oturulan yer
1 Erkek 51 Universite Bostanl
2 Erkek 26 Universite Danimarka
3 Kadin 44 Universite Urla (Daimi)
4 Kadin 56 Universite Urla (Daimi)
5 Kadin 64 Universite Balgova
6 Erkek 62 Universite Balgova
7 Kadin 68 Tlkokul Balcova
8 Kadin 66 Universite Ankara
9 Kadin 55 Universite Bornova
10 Kadin 54 Universite Giilbahge
11 Erkek 55 Universite Urla (Daimi)
12 Kadin 68 Ortaokul Goztepe
13 Erkek 63 Universite Konak
14 Erkek 76 - Almanya
15 Erkek 62 Lise Hollanda

Nicel ve nitel aragtirmalar farkli felsefi ve kuram-
sal temellerden hareket ettiklerinden, nitel arastirmada
bulunan sonuglarin evrene genelleme amaci yoktur.
Son yillarda yasanan degisim siirecinde, nicel aras-
tirma gelenegi icerisindeki olasilik temelli 6rnekleme
yontemlerinin tersine, nitel arastirma gelenegi icinde
konunun derinlemesine incelenmesine imkan veren

Konut sahiplerinin konuyla ilgili bakis agilarini ve
diisiincelerini daha ayrintili 6grenebilmek igin veri
toplama teknigi olarak gériisme kullanilmistir. Bu kap-
samda yar1 yapilandirilmig gortisme formu hazirlana-
rak asagidaki sorulara yanit aranmigtir:

1. Ne kadar siiredir Urlada yastyorsunuz? Urla’yl
tercih etme sebepleriniz nelerdir?
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2. Daimi konutunuz nerededir (iilke, il, ilge)?
Ikinci konutunuzu yilda ne kadar siire ile ve
hangi dénemlerde kullaniyorsunuz?

3. Ikinci konutlarin Urlaya olumlu ya da olum-
suz etkileri oldugunu diistiniiyor musunuz?
Disiiniiyorsaniz bu etkiler sizce nelerdir?

4. Ikinci konutunuzu (ya da konutunuzun bir
boliimiinii) turizme agmak ve paylasmak ister
misiniz? Gerekgeleriniz nelerdir?

5. lIkinci konutunuzu daha énce paylasima ag-
tiniz m1? Cevabiniz evet ise, gelen turistlerin
genel ozellikleri nelerdir ve hangi dénemler-
de gelmislerdir? Bu konudaki deneyimlerinizi
paylasir misiniz?

Konutlarin: turizme agmak isteyen Kisilerle goriis-
meleri gerceklestirmek igin, oncelikle konut paylasi-
minn yapilabildigi sosyal paylasim siteleri {izerinden,
konutlarini ziyaretgilerin kullanimina agmis olan kisi-
lerle iletisime gegilmistir. Ayn1 zamanda, Urla Beledi-
yesinin baglatmis oldugu ev pansiyonculugu kursuna
katilan konut sahiplerine ulagilmistir. Arastirma ile il-
gili bilgilendirmenin ardindan, goriisme talebini kabul
eden konut sahipleri ile goriismeler 2015 yilinin yaz
aylarinda Urlada yiiz yiize gerceklestirilirken, Izmirde
olmayan 2 katilime ile bilgisayar {izerinden goriintii-
lt gortisme yapilmustir. Yukarida da belirtildigi gibi,
ikinci konutlarin yani sira daimi konutlarini paylagi-
ma a¢mak isteyen konut sahipleri de aragtirmaya déhil
edilmigtir. Bu katilimcilara 2. soru sorulmamus, 4. ve 5.
sorulardaki “ikinci konutunuzu” ibaresi “konutunuzu”
seklinde degistirilmistir.

Ikinci konutlarini paylagima agmak istemeyen ko-
nut sahipleriyle ise, 2016 yilinda Urlada goériismeler
yiiz yiize gerceklestirilmistir. Onay veren katilimcilarla
yapilan goriismeler ses kaydina alinirken, ses kaydina
onay vermeyen katilimcilarla yapilan goriismeler not
tutularak kayit altina alinmigtir. Goriigmelerden elde
edilen veriler 6ncelikle bilgisayar ortamina aktarilmus,
ardindan betimsel analiz yapilmistir. Katilimcilarin go-
riiglerini sistematik olarak daha net bir sekilde aktar-
mak icin tablolar olusturulmus, bulgular ile ilgili yer
yer goriisme metinlerinden alintilara yer verilmis ve
yorumlanmuistir. Betimsel analizde amag, elde edilen
bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir bigimde
okuyucuya sunmaktir (Yildirim & Simgek 2016: 239).

Aragtirmacinin aragtirdig1 olguyu, oldugu bi¢imiy-
le ve olabildigince yansiz gozlemesi gegerlilik anlami-
na gelmektedir (Kirk & Miller 1986; Akt. Yildirim &
Simsek 2016). Nitel arastirmalarda, arastirmacinin
esnek olmast ilkesi, arastirma alanina olan yakinlik,
yliz yiize gortismeler yoluyla olayimn gergeklestigi dogal
ortam i¢inde ayrintili ve derinlemesine bilgi toplamak,
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gorigiilen bireylerden dogrudan alintilara yer vermek
ve bunlardan yola ¢ikarak sonuglar1 agiklamak gegerli-
lik icin 6nemli kazanimlardir (Yildirim & Simsek 2016:
270). Givenilirligin saglanmasinda ise, aragtirmanin
kag kisiyle, kag soru ile zaman ve yer belirtilerek acik-
lanmas1 ayrica arastirmacinin bizzat kendisinin veri
toplama asamasma déhil olmasi olduk¢a Gnemlidir
(Kozak 2014). Bu ¢alismada, gegerliligin ve giivenilir-
ligin saglanmasi adina, veriler dogrudan arastirmaci
tarafindan toplanmuis, goriismelerden alintilara yer ve-
rilerek yorumlanmis, veri toplama araglari, katilimei
grubu ve analiz ile ilgili siirece iliskin 6zellikler ayrintili
olarak agiklanmustir.

BULGULAR

Bu boliimde, verilerden elde edilen bulgular, daha
sistematik olmasi amaciyla toplam 4 alt baslik altinda
aktarilmistir. Alt bagliklar, gortismecilere sorulan soru-
larin sirasina ve igerigine gére olusturulmustur.

Urlada ikinci Konut Sahipligi ve Tercih Neden-
leri

Katilimcilara sorulan sorulardan ilki, ka¢ yildir
Urlada yasadiklari, Urlay: ve Urlada konutlarinin bu-
lundugu mabhalleyi tercih etme sebepleriyle ilgilidir.
Urlada konut sahipligi 2 ile 26 yil arasinda degismek-
tedir. 15 katilimcinin toplam 9u son 10 yil igerisinde
Urlada konut sahibi olmusglardir. Yanitlar analiz edildi-
ginde, Urlanin tercih edilmesini saglayan en 6nemli 3
etkenin, “dogal giizellik” (8 kisi), satin alinan konutun
“ekonomik olmasi” (6 kisi) ve Urla’nin “Izmir’e olan ya-
kinligr” (6 kisi) oldugu sonucuna ulagilmistir. Konut-
larin ekonomik olmasinin dnemli bir sebep oldugunu
belirten katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu, konutlarinin
satin aldiklar1 ddnemde ekonomik oldugunu vurgula-
maktadir. Bu temel tercih sebeplerinin yani sira “akra-
balarin varlig1” (3 kisi), “sessiz ve sakin olmas1” (3 kisi),
“bahgeli ev hayali” (2 kisi), katihmcilarin Urla’y: tercih
etmelerindeki diger 6nemli sebeplerdir. Az sayida da
olsa, “Urlanin bilinen bir yer olmas1”, “Avrupai bir ha-
vasinin oldugu diistincesi” ve “insanlarin iyi olmas1”
belirtilen diger sebepler olmustur.

“5 yuldir Urlada ikinci konut sahibiyim. Bir siirii ne-
den var ki. Bir, cocuklugumdan beri bildigim bir yer. Iki,
o gevrede akrabalarim var. Ug, uygun bir ev denk gelme-
si. Fiyat anlaminda mi? Fiyat olarak hem de yer olarak
evet. Yakin ciinkii [zmire. Mesela neye gore yakin atiyo-
rum bi Bodruma gore daha yakin yani” (Katilimer 1).

“4 yildir buradayim. Ben Karadenizliyim aslen. Koy
kokenliyim. Toprag, bag bahgeyle ugrasmay: ¢ok se-
verim. Burada bunu yapma firsati buluyorum. Iskele,
Kalabak ve Atatiirk mahalleleri bu yasama ¢ok uygun.
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Apartmanlarda yasamak ¢ok bunaltici ve sikict geliyor
bana. Burasi hem koy gibi hem biiyiiksehir gibi. Ulasim
¢ok rahat. Yarim saatte Izmire gidebiliyoruz. Déniince
ise koy hayati devam ediyor. Hayvan besleme zevkini de
yastyorsunuz. Hayvanlar da 0zgiir bahgede. Bu bakim-
dan burasi hele hele emekliler icin yasamasi ideal bir
yer” (Katilimc1 5)

“6 yildir Urlada yasiyoruz. Biz de Istanbuldan kagip
gelenlerdeniz. Sakin olmast ¢ok onemliydi buray: tercih
etmemizde. Diger bir neden denize yakin olmasi. Tabi
bir de Izmire yakin olmas: var. Hastanelerden ¢ok uzak
kalmak istemedik yas itibariyle. Bu sebeplerden dolay:
Urla’y: tercih ettik” (Katilimer 11).

“Sahsen Urlamn anlam sehirden uzaklasip farkl bir
yasam ritmine girebilmek. Tarim ve toprakla ugrasabil-
mek, aymi zamanda daha sakin, sessiz bir ortamda bu-
lunmak. Genel olarak sosyal iletisimi az ve yakin cevreye
indirgemek: aile, arkadaslar, tamdiklar. Kendimi Urla’ya
ait hissediyorum, fakat Urlada evimiz olmasimdan de-
gil, Urla'min “zengin koyii” haline gelmemis olmasindan
dolayi. Yani Urla'min kendi halinde yasayan bir mevkii
olmasi dolayisiyla” (Katilimci 2).

ikinci Konutlarin Kullanim Siireleri ve Daimi
Konut Hakkinda Bilgiler

Urlada ikinci konut sahibi olan 12 katilimcinin 3’
yurtdiginda (Danimarka, Hollanda ve Almanya), 9u
[zmir'in ilgelerinde daimi olarak yasamlarini siirdiir-
mektedirler. Daimi olarak Urlada yasayan ve konut-
larinin bir bélimint paylasima agmak isteyenler de
goriismelere dahil edilmistir. Katilimcilarin 3’ daimi
olarak Urlada yasamaktadir. kinci konut sahibi kati-
limcilarin, konutlarin: yil boyunca ne kadar siire kul-
landiklar1 ve agirlikli olarak hangi dénemlerde kul-
landiklar1 sorulmustur. Biiyiik ¢cogunlugu yaz aylarini
tamamen, bahar aylarin1 da kismen Urladaki ikinci
konutlarinda gecirdiklerini belirtmislerdir. Zaman aci-
sindan bakildiginda 3-6 ay arasinda bir kullanim s6z
konusudur. Fakat daimi konutlar1 {zmirde olan kati-
limcilarin 6nemli boliimi kis aylarinda da hafta son-
lar1 Urladaki ikinci konutlarina gittiklerini belirtmis-
lerdir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda yakin mesafe ve
ulasim kolaylig1 6nemli role sahiptir. Ek olarak ikinci
konut sahibi katilimcilarin bir boliimiiniin, konutlari-
n1 sonraki donemlerde daimi konuta doniistiirme dii-
siinceleri mevcuttur. Urladaki ikinci konutlarin, yakin
mesafenin de katkistyla daimi konuta doniisme potan-
siyeli oldugu soylenebilir. Bu durum, Ozgii¢’in (1977:
152), giizel iklimli yerlerdeki (Florida, Cote dAzur
gibi) ikinci konutlarin, emekliler tarafindan daimi ika-
metgaha doniistirilme egiliminde oldugu sdylemiyle
paralellik gostermektedir. Ikinci konutlar bu noktada,
Miiller & Marjavaara’ nin da (2012) belirttigi gibi gog

1195

ve turizm arasindaki bir baglant: unsuru olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir.

“Izmir Balcovada. Buradaki konutumuzu (ikinci ko-
nut) yaz aylarinda ¢ok sik kullaniyoruz. Kis aylarinda
ise yakin oldugundan dolay: hafta sonlar: sik sik geliyo-
ruz. Ama genellikle yaz aylari. Esim de emekli olduktan
sonra buraya yerlesmeyi diisiintiyoruz agikeast. Clinkii
burasi kisin daha giizel oluyor. Sessiz, ¢ok az insan ka-
liyor. Denize girmek icin de Eyliil ve Ekim aylarinda,
okullar agildiginda buras: giizel oluyor. Hafta sonu deni-
ze girmek icin ¢ok uygun degil. Cok kalabalik. Ama kisin
buranin sahibi gibi oluyorsunuz” (Katilimc1 6).

“Hollanda Amsterdamdayiz. Kis gelinceye kadar
burada (Urla) yasiyorum. Kis gelince Amsterdama do-
niiyorum. 65 yasimda emekli olacagim ve emekli olun-
ca siirekli kalabilirim. Ama Hollanda’y: terk etmek zor.
Oraya da ara sira giderim, oras: da giizel seviyorum ora-
yi da. 25 yildir terzilik yapiryorum Hollandada. Yasam
ok farkli” (Katilimei 15).

fkinci Konutlarin Urla’ya Olumlu ve Olumsuz
Etkileri

Katilimcilara sorulan bir diger soru, Urlada ikinci
konut gelisiminin Urla i¢in olumlu ya da olumsuz bir-
takim etkileri olup olmadig ile ilgilidir. Tkinci konut-
larin olumlu etkileri konusunda 6ne ¢ikan ilk diigiince
“ekonomik canlilik” yaratmasidir. Ug katilimc1 kendile-
rinin ve genel olarak ikinci konut sahiplerinin, Urlada
olduklar1 donemde aligverislerini yerel halktan yaptik-
larini belirterek bu durumun ilgede ekonomik bir can-
lilik yarattigini diisiinmektedirler. Bir bagka katilimci,
ikinci konutlarin artmasimin konut fiyatlarini yiikselt-
tigini ve bu durumun kendi konutunun fiyatinin da
artisini sagladigini belirtmistir. Ancak ayni konu (ko-
nut fiyatlarin artmasi) hakkinda bagka katilimcilar
olumsuz goris bildirmislerdir. Yine bir baska katilimci
ikinci konut artisinin ilceye bir hareketlilik getirdigini
ve bu sayede Urlanin kéy olmaktan ¢iktigini séylemis-
tir (Tablo 2).

Katilimcilarin 6nemli bir bolimi ikinci konut ge-
lisiminin olumsuz etkilerine yonelik konular iizerinde
durmustur. Olumsuz etkiler ile ilgili verilen yanitlarda
“kalabaliklagma” ve “dogaya zarar verilmesi” 6ne ¢ikan
iki temel problemdir. Bes farkli katilimci, ikinci konut
gelisiminin Urladaki sessiz ve sakin ortami bozdugu-
nu, 6zellikle son dénemlerde talep artisiyla birlikte ka-
labaliklagmanin st seviyelere ¢iktigini belirtmektedir.
Bu durum Urlay1 tanimlamada kullanilan sessiz-sakin
ve huzurlu bir ilge nitelemesi i¢in bir risk olusturmak-
tadir. Tkinci konutlarin olumsuz etkileri konusunda
vurgulanan bir diger 6nemli konu dogal ortama ve-
rilen zarar ile ilgilidir. Ikinci konutlarin “sezonluk
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Tablo 2. Ikinci konutlarin Urla’ya olumlu ve olumsuz etkileri hakkinda diisiinceler
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kullanim1” ve bu durumun yarattig1 “yagsayan mekanlar
olmamas1” sorunu katilimcilarin olumsuz etki olarak
belirttikleri diger konulardir. iki katilimci ise Istan-
buldan artan talepten rahatsiz oldugunu belirtmis ve
bu durumun Urla i¢in olumsuz bir etkiye neden olaca-
gin1 vurgulamustir (Tablo 2).

“Yani soyle soyleyeyim. Mesela benim oturdugum
sitenin de yarist oturuyor, yarisi oturmuyor. Bir kismi
sadece yazin geliyor. Bu mekdanlarin en biiyiik sorunu
yasayan mekdnlar olmamasi. Sonra bu evler yasanan
yerler olmadigi icin harabeye doniisiiyor. Siz dogayla
bas basa yasamak icin geliyorsunuz, yammniza gelen kisi
8 tane agaci rahatsiz ediyor diye kesebiliyor ve bunu hak
gorebiliyor. Bu tarz yazlik mekdnlarin en kotii yan se-
zonsal yaklasimlar. Sadece tiiketmek icin gelenler zarar
veriyorlar ama biz yasayanlar daha dikkatliyiz. Gelen
¢opiinii atip gidiyor” (Katilimci 3).

“Bence niifus artisina sebep oldu. Olumsuz olarak
kalabalik oldugunu soyleyebilirim. Kalabalik olunca da
doga zarar goriiyor. 4-5 yil once baslayan yogun bir ta-
lep var. Ozellikle Istanbul ve Ankaradan. Bu cevrenin de
yarisi Ankaralidir mesela” (Katilimci 13).

“Konut fiyatlar: ¢ok artti. Mesela Dikili gibi, Fo¢a
gibi Izmire yakin olan deniz kenarindaki yerlerle kiyas-
larsak gercekten fiyatlar ¢ok yiikseldi. Ciinkii talep ¢ok
fazla. Sadece sahil kesiminde degil Urlanin merkezinde
de fiyatlar ¢ok yiiksek. Ama bu durumun olumlu etkileri
de ¢ok. Ona gore hizmet geliyor. Mesela buradan bele-
diye otobiisti var. Biiyiiksehir simirlarina alindi, bunun
avantajlari ¢ok fazla” (Katilimci 5).

Konutlarin Turizm Amaciyla Paylagilmasina ilis-
kin Goriisler

Daha 6nce de belirtildigi gibi goriismelerin bir di-
ger amaci, konutlarini turizme agarak paylagmak is-
teyen ya da bu konuya sicak bakmayan konut sahip-
lerinin motivasyonlarini 6grenmektir. Bu kapsamda
katilimcilara hangi sebeplerle konutlarini turistlerle
paylasmak istedikleri ya da istemedikleri sorulmustur.
Ayrica konutlarini paylasima agmis olan konut sahiple-
rine, paylagimlarini ne kadar siiredir yaptiklari, konut-
larini genel olarak kimlerle paylastiklar: ve daha 6nceki
deneyimleri konusunda diistinceleri sorulmustur.

Konutlarini turistlerin kullanimina agmak isterim
yanitini veren katihmecilarin en temel motivasyonu
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“yeni insanlar ve yeni kiiltiirler tanimak’, “yeni arkadas-
liklar ve dostluklar edinmek,” ayn1 zamanda “Urlanin
ve Izmir'in, o kentte yasayan ve bélgenin kiltiiriini
yakindan bilen insanlar tarafindan tanitilmasini sagla-
mak’tir (Tablo 3). Turistler ve yerel halk arasindaki bu
iligki yeni mekénlar1 ve etkilesimleri olugturmaktadir.
Gorlisme yapilan ve konuya sicak bakan katilimecilar-
dan ikisi sahip olduklar: giizellikleri, baska insanlarin
da gérmesini, bahgelerinde yetisen meyve ve sebzeleri
gelen insanlarla paylasip, ziyaretgiler ile doga iizerine
sohbetler yapmak istediklerini belirtmistir.
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pasif ziyaretten aktif yagama katilimi bir diger ifadeyle
yereli yerel gibi yasayarak etkin bir katilimla 6grenmek
niyetindedirler. Turistler ile ilgili pasif tiiketiciler ta-
niminin terkedilmesi postmodern diisiincenin ortaya
cikist ve gelisimi ile iligkilendirilir. Post-turist olarak da
adlandirilan bu insanlar, geleneksel turistlerden farkli
goriis ve beklentilere sahiptir (Dujmovi¢ & Vitasovi¢
2015). Katilimcilar, gelen insanlarin yasadiklar sikin-
tilar1 ¢6zmenin ve isteklerini karsilamanin ise kendi-
lerini ekstra mutlu ettigini ifade etmislerdir. Goriisme
yapilan bir katilimciya gére bu durum bes yildizhi bir

Tablo 3. Konutlarin turizme agilmasina iligkin goriisler
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Daha 6nce evlerinde turist agirlayan katilimecilar, bu
sistemi kullanan turist profilinin ¢ok farkli oldugunu,
misafir ettikleri insanlarin, gittikleri tilkenin kiiltiirtinii
deneyimleyerek tanimak isteyen insanlardan olugtuk-
larin1 belirtmislerdir. Aslinda bu sdylem giiniimiizde
poptilerligi artma egiliminde olan “yaratici turizm/
turist” kavramina (Richards & Wilson 2006; Richards
& Marques 2012) isaret etmektedir. Deneyim ve payla-
sim ekonomisinin etkisiyle yaratic turizmde, turistler

otelin saglayamayacagi bir olanaktir. Katilimcinin ifade
ettigi “gelenlere yolunacak bir kaz olarak bakmiyoruz”

vurgusu durumun insani boyutunu da gostermektedir.

“..Bu sistemi (Airbnb) kullanan profil ¢ok farkls bir
profil. Ben evimi ilk agtigimda gelen ilk misafirim Uk-
raynaliydi. Bu insanlar gittikleri iilkeyi kendileri tani-
maya ¢alisan birtakim riizgdrlara kapilmayan, yerel
kiiltiirleri tamimak isteyen insanlardan olusuyor ki direk
Tiirk insamina temas etmeye ¢alistyor. Mesela gelenlerin
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birtakim sikintilar: oluyor siz bunlari ¢ozmeye calistyor-
sunuz. Normalde bes yildizli bir otele gitseniz yok der
gecerler. Ama siz insani bir seyle aliyorsunuz, gezdiriyor-
sunuz daha sonuca yiénelik oluyor. Bir turist Tiirkiye’ye
geldiginde yolunacak bir kaz olarak bakiliyor ama size
geldiginde siz yardimci olmaya ¢alisiyorsunuz. Farkl bir
dinamik oluyor. Bu sadece ver anahtar: git olay: da de-
gil” (Katiimci 3).

“Su anda konutumuz tamamiyla turizme agik. Ge-
nellikle yurtdisimmdan, 3-7 giin arast kalan misafirlerimiz
olmakta. Bunun birkag nedeni var: oncelikle, evimizi ya-
bancilarla paylasmak ve bu sayede Urla’y1, [zmir’i tanit-
mak ve diinyarmin her késesinden gelen insanlarin bizim
deger verdigimiz seylere ayni derecede deger verdiklerini
gorebilmek bizi mutlu ediyor” (Katilimci 2).

Konutlarini turizme agma fikrine olumlu bakan
katilimcilarin belirttikleri bir diger konu, bu durumun
kendilerine sagladiklar1 ekonomik kazan¢ olmustur.
Ancak bu konu katilimcilarin éncelikli amaci olarak
vurgulanmamuistir. Diger bir anlatimla ek gelir vurgu-
su yapan katilimcilar bu isten para kazanip gegimlerini
stirdiirmek i¢in degil, konutlarimin kii¢iik ihtiyaclarin
karsilayabilmek icin istemektedir. Genel olarak ticari
bir amag yoktur. Konutunu turistlere acan bir katilimct
ise, temel amacinin para kazanmak oldugunu belirt-
mistir.

“..Evimizden maddi gelir elde etmek en son gerekge.
Zaten ne kadar para kazanabilirsiniz ki? Amacumiz ozel-
likle yabanci turistler gelsin. Oglum ve gelinim yabanci
dil biliyorlar, Ingilizce ve Ispanyolca. 2 tane fazla odamiz
var. Gelenlere yardimci olalim, tanisalim. Evimiz bahge-
li, meyvelerimizi sebzelerimizi yesinler, bahgemizde otu-
rup doga ile ilgili sohbetler yapalim, Urlay: tamtalim.
Tamamen bu amaglarla istiyorum. Insanlar1 tanimak,
Urlay: tamitmak, gezdirmek, sohbet etmek” (Katilimci
9).

“Evet, isterim. Daha ¢ok maddiyat icin. Kari1 koca
yllardir cabistik bir ev alamadik kendimize. Para igin
agtyorum tabi ki. Evin borcunu édeyebilmek igin. Yok-
sa elin adamim niye sokayim kendi evime. Ihtiyacim
olmasa kendim turist olarak gezmeye giderim. Kimseyi
almakla ugrasmam. Belediye béyle bir sey baslatinca (ev
pansiyonculugu icin) biz de deneyelim dedik” (Katilimci
11).

Bir siiredir konutlarinda turist agirlayan katilimci-
lara genel olarak turistlerin kimler oldugunu, nereden
geldiklerini ve ortalama ne kadar siire konakladiklari
sorulmugtur. Bir katilimci agirlikli olarak yurtdisindan
misafir agirladigini belirtirken diger katilimcilarin mi-
safirleri yurtdisindan ve yurticinden olmak tizere ka-
rigiktir. Tiirkiyede Istanbuldan son dénemlerde yogun
bir talebin oldugu da bir bagka katilimc tarafindan dile
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getirilmistir. Turistlerin geldikleri dénemler konusun-
da ise ilkbahar ve yaz aylar1 kismen daha yogun olmak-
la birlikte y1l boyunca talep s6z konusudur. Ozellikle
festival dénemlerinde (Orn. Urla Enginar Festivali)
talebin yiiksek oldugunun belirtilmesi, ilgede konakla-
ma olanaklarinin kisith olmasiyla da ilgilidir. Nitekim
2016 yil itibariyle Urlada faaliyet gosteren turizm islet-
me ve yatirim belgeli tesis sayis1 7, bu tesislerin toplam
yatak kapasitesi ise 287dir (http://www.izmirkulturtu-
rizm.gov.tr/TR,77217/konaklama-verileri.html).

Gelen turistlerin konaklama siireleri genellikle kisa
olmakla birlikte (birka¢ giinliik ya da haftalik) bir ka-
tilimci, son donemlerde aylik konaklama yapmak iste-
yenler oldugunu ancak kendisinin uzun stireli konak-
lamaya sicak bakmadigini belirtmistir. Gerekge olarak
uzun siireli konaklama distinenlerin beklentilerinin
yiiksek olabilecegini ve bu beklentinin karsilanmamasi
durumunda insanlarin mutsuz ayrilabilecegini soyle-
mistir.

“Konutumuz tiim yil boyunca misafirlerimize agik.
Genel olarak misafirlerimiz bahar/yaz aylarinda geliyor.
Fakat kis aylarinda da misafir aldigimiz oluyor. Misa-
firlerimizin biiyiik bir kismi Almanyadan gelmekte. Co-
gunlukla yabanci asilli, ya da yurtdisinda yasayan/ya-
samig Tiirk asilli misafirlerimiz olmakta” (Katilimci 2).

“Basladigim gibi Ukraynalilar tuttular. Ondan sonra
birkag aile kaldi. Bu sene yeni bagladim. En uzun siireli
kalanlar 16 giin kaldilar. Bu yaz 1 ay kalmak isteyen-
ler var. Bu sene hep Tiirkler var. Genelde de aileler. Iste
kiigiik ¢cocuklar: olan, kdpegi olan aileler. Bahar ve yaz
aylari daha fazla. Bu sene soranlar hep uzun stireli soru-
yorlar bu da aslinda bende endise yaratiyor. Ciinkii 1-2
gilin igin gelen insanmin ¢ok beklentisi olmayabilir ama 1-2
ay tutmak isteyen insanlar mutsuz olabilirler. Odedikleri
para otele yakin bir para ama 4 kisi kaliyor, mutfak var
ev ortami vs. Bu duygu hos tabi. Tiirkiyeden Istanbullu-
lar ¢ok” (Katilumct 3).

Konutlarini turizme a¢ma fikrine olumsuz yanit
veren katilimcilarin hangi gerekgelerle istemedikleri
degerlendirilen bir bagka konudur. Temel gerekeeler
“evimiz paylasim i¢in uygun degil” ve “bize zor yetiyor”
distincesi olmustur. Evin uygun olmamas: konusu,
genelde fiziki yap1 (6zellikle oda sayisinin yetersizligi)
ile ilgilidir. Bir bagka gerekee, kendi esyalarinin tani-
madig1 insanlar tarafindan kullanilmasinin kendilerini
rahatsiz edecegidir.

“Istemem. Ciinkii oramn icini ben kendime gore
tasarladim, diizenledim. Giindelik olarak kullandigim
esyalarimi baskasimin kullanilmas: beni rahatsiz eder.
Bos bir sekilde olsaydi ona gore tasarlasaydim verirdim.
Ama su anki haliyle vermem. Evin icinde ben varken
yabanci birilerinin olmasini istemem. Zaten annemden
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dolay1 da olmaz, hasta” (Katilimci 1).

“..biz buray: kendimize gore yasamak i¢in diizenle-
dik. Ona gore esya aldik. Boyle bir sey yapabilmek igin
bir standart olmasi lazim. Yani minimum diizeyde ol-
masi gerekenlerin belirlenip konutlarin ona gore diizen-
lenmesi lazim. Su anki haliyle zor. Zaten iki katli. Ust
katta odalar var. Alt kat salon. Birisini almak i¢in ev
olarak ¢ok miisait degil” (Katilimci 6).

SONUC

Bu ¢alisma, yilin belirli donemlerinde, kent yasan-
tisindan uzaklasmak, dinlenmek, yenilenmek ve tatil
yapmak amaciyla kullanilan ikinci konutlar: Urla 61-
ceginde degerlendirmektedir. Tiirkiyede oldugu gibi
Urlada da ikinci konut sayisina ve dagilislarina iliskin
resmi verilerin eksikligi, temel bir sorun olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu sorun, arastirmada arazi gozlemleri,
ilgili kisi ve kuruluglarla yapilan goriismelerle gideril-
meye ¢alisilmis ve ikinci konutlarin yogun oldugu bol-
geler belirlenerek arastirma planlanmustir.

Urla, Cesme ilcesi ile birlikte Izmirde ikinci konut
gelisiminin baslangic yerlerindendir. Urlada ikinci
konut yapilasmasinin yogun oldugu kiyilarin tamami
ikinci konut yapilasmasini ayni zamanda ve ayni yo-
gunlukta yasamamustir. Urlanin kuzeydogu kiyilarinda
baglayan ikinci konut yapilasmasi, zamanla kuzeybati
ve gliney kiyilarina yonelmistir. Kiyilarda dolulugun
artmastyla, ikinci konutlar kiyilarin gerisindeki orman
ve deniz manzarali sirtlar ve zeytinliklere dogru ge-
niglemistir. Urlada ikinci konut sahipligi konusundaki
yogun talep, katilimcilarin verdigi yanitlar da deger-
lendirildiginde biiyiik oranda Urlanin dogal giizellik-
leri (temiz hava, denizin varlig1) ve [zmire olan cografi
yakinlik ile iliskilidir. Otoyol ile ulasimin kolaylasmasi
ve daha az zaman almasy, ikinci konutlarin artik daha
uzun sireli kullanilmasini, 6zellikle otoyol cevresi ve
Urlenin dogu mabhallelerinde ikinci konuttan daimi
konuta déniisiimiinii hizlandirmustir. Tkinci konut sa-
yilarindaki hizli artis, insanlar1 Urla’ya ¢eken dogal gii-
zelliklerin tahrip edilmesini, kalabaliklasmay1 ve cevre
kirliligini de beraberinde getirmistir. Ikinci konutlarin
ilcede yarattig1 ekonomik canllik ise olumlu bir etki
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirmada goriisme yapilan katilimcilarin bir kis-
mini paylasim siteleri izerinden (Airbnb ve Couchsur-
fing) konutlarini ziyaret¢ilerin kullanimina agmis olan
kisiler olusturmaktadir. Bu kisilerin hélihazirda konut-
larin1 paylagima acik tutmalari, motivasyonlarimi 6g-
renebilmek adina yararli olmustur. Betimsel analiz so-
nucunda konutlarin turistik amagla paylasmak isteyen
katilmcilarin temel motivasyonlar: yeni insanlar ve
yeni kiiltiirler tanimak, yeni arkadagliklar ve dostluk-
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lar edinmek, ayn1 zamanda Urla’y1 ve [zmir’i, o kentte
yasayan ve bolgenin kiiltiiriinti yakindan bilen insanlar
tarafindan tanitmak olarak belirlenmistir.

Konuyla ilgili Tiirkiyede cografyacilarin ilgisi son
donemlerde artmakla birlikte alanyazin yeterli ¢alisma-
nin olmadigini géstermektedir. ikinci konutlarin yer
seciminde, kullanim sikliginda, konutun fiziki yapisi-
nin belirlenmesinde, sosyo-ekonomik ve dogal cevre
tizerindeki etkilerinde, turizm amaciyla kullanilmasin-
da ve ikinci konut sahipliginin uluslararas: boyutunda
cografya disiplininin yeri olduk¢a énemlidir. Tkinci ko-
nut, cografya ve turizm cografyasi arasindaki bu giiglii
iliskinin Tiirkiye 6lgeginde yeni ¢alismalarda yer alma-
s1 6onem tagimaktadir. Ciinkd ikinci konutlarin turistik
amaglarla degerlendirilmesinin, kirsal turizmi, kiiltiirel
turizmi ve kiy1 turizmini gelistirebilecegi, kaynaklarin
verimli kullanilmasini kolaylastiracag: bunun 6tesinde
stirdiiriilebilir turizmi destekleyecegi sdylenebilir.
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Extensive Summary

A Qualitative Research on Evaluation of Second
Homes in Urla (Izmir)

Volkan ZOGAL', Gozde EMEKLI
Introduction

The spatial distribution of second homes, their
international dimension, their impacts and utilization
in tourism have been the subject of various fields of
science. Geographers have also recently been working
on the subject. Growing social networks such as
“Airbnb”, “Couchsurfing” and “HomeExchange”, where
home and room sharing can be done, have changed
the traditional outlook of tourism as a sector. Tourists
are actively involved in creating their own tourism
experience within the network community. Thus, space
has emerged as a social product.

Local people who have evolved into social channels
where experiences are pomped for tourists have also
risen to the position of meeting the increasing need for
accommodation. The development and growth of the
interconnected spaces has also led to the development
of new types of accommodation. People who want to
earn additional income and who want to get to know
different people and cultures have opened to share a
part of their permanent homes or their second homes
that they use periodically for the tourism sector.

In recent years, the increase in the number of second
homes and accordingly the increase in their impact
have attracted the attention of people from different
sciences. While a considerable part of the research
conducted in the world is based on “second homes
and tourism” (Hall & Miiller 2004; Marjavaara 2008;
Roca 2013; Adamiak et al. 2015) another part of the
scientific community deals with the “effects of second
homes” (Hiltunen 2007, Hoogendoorn & Visser 2010,
Roca, Roca & Oliveira 2011, Long & Hoogendoorn
2013).

With 1980, Turkey’s coasts were full of second
homes at levels which would create excess capacity
in a way that it could be a threat in ecological and
economical sense (Manisa 2007). One of these coast
where the previously mentioned condensation has
been experienced is in Urla, one of Izmirs thirty
districts. With a distance of 35 km to the city center,
Urla is surrounded by Giizelbah¢e and Seferihisar on
the east, Cesme on the west, and Karaburun on the
northwest. To the north and south is the Aegean Sea.
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Aim and Method

The main aim of the study is to evaluate the
second homes in Urla with the approach of tourism
geography and to learn the motivations of those
who want to share and those who do not. In this
study, a purposeful sampling method, which allows
the subject to be investigated deeply, was used and a
total of 15 participants were selected from 8 different
neighbourhoods where the second homes were
concentrated.

An interview was used as a data gathering technique
to learn more about the opinions and thoughts of
the home owners about the subject. In this respect, a
semi-structured interview form was created with the
following questions:

1. How long have you been living in Urla? What
are your reasons for choosing Urla?

2. Where is your permanent home (country,
province, district)? How long and in what
period do you use your second homes a year?

3. Do you think that the second homes have
positive or negative effects on Urla? If so, what
are these effects?

4. Would you like to open and share your second
home (or a part of your home)? What are your
reasons?

5. Have you ever opened your second home to
share before? If your answer is yes, what were
the general characteristics of the visiting tourists
and which periods did they come? Would you
share your experience in this subject?

In addition to the second homes, the home owners
who wanted to share their permanent homes were also
included in the survey. This kind of participant were
not asked the second question, and the statement “your
second home” in the fourth and fifth questions were
changed to “your home”

Results and Conclusion

Home ownership in Urla ranges from 2 to 26 years.
A total of 9 out of the 15 participants have became home
owners in Urla in the last 10 years. When answers were
analyzed, the three most important factors that made
Urla preferred were seen to be the “natural beauty” (8
people), “economical” side (6 people) of the purchased
property and Urla’s “closeness to Izmir” (6 people). The
vast majority of participants of the survey who pointed
out that economical aspect of the homes in Urla was an
important reason also emphasized that the homes they

purchased were affordable in the period they purchased
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them. In addition to these basic preferences, “relatives”
(3 people), “quiet and calm” (3 people), “garden house
dream” (2 people) were other important reasons why
participants prefered Urla. Though in small number of
cases, “Urla is a known place”, “the belief that there is
a European atmosphere” and “people are good” were
also mentioned as the other reasons.

“Personally, Urla means moving away from the city
and entering a different life rhythm and also being able
to deal with agriculture and land, being in a calm, quiet
environment. Minimizing the social communication and
manintaining it with the closest ones in general: family,
friends, acquaintances. 1 feel like I belong to Urla, but not
because I have a home in Urla but because Urla has not
turned into the” village of the rich” yet. In other words,
Urla is a place of living in its own way”(Participant 2).

Of the 12 participants having a second home in
Urla, 9 of them are permanently living in the districts
of Izmir, while 3 of the them live abroad. 3 of the
participants permanently live in Urla. The majority
of them stated that they spend their whole summers,
and partly their springs in Urla in their second homes.
When looked in terms of time perspective, there is a
3-6 months of use. In addition, some second home
owners have the idea of turning their second homes
into permanent residences in later periods. Second
homes in Urla can be said to have the potential to be
turned into permanent residence with the contribution
of geographical proximity of the district. This situation
is paralleled by the fact that second homes in beautiful
climate areas (such as Florida, Cote d’Azur) tend to be
transformed into permanent residences by pensioners
as mentioned by Ozgii¢ (1977: 152).

“We are in the Netherlands Amsterdam. I live here
(Urla) till winter comes. When winter comes, I go back
to Amsterdam. I will be retired at the age of 65 and can
stay here permanently when I get retired. But it’s hard
to leave the Netherlands. I go there from time to time as
well, and I love it there as well. I've been tailoring for 25
years in Holland. Life is very different “(Participant 15).

The first thing that stands out about the positive
effects of secondary housing is the “economic vitality”.
A significant portion of the participants have focused
on issues related to the negative effects of increase in
second homes in the region. “Crowding” and “damage
to nature” are the two main problems that were pointed
out in the answers as the negative effects. Another
important issue that is emphasized about the negative
effects of homes concerns with the natural harm. The
“seasonal use” of second homes and the “no living
spaces” created by this situation are other issues that
participants mentioned as a negative effect.

1203

The main motivation of the respondents who want
to make their homes available to tourists is to “get
to know new people and new cultures’, “to acquire
new friendships” and “to allow Urla and Izmir to be
introduced by the people who live in that city and
know the culture of the region closely”. Participants
who had previously hosted tourists in their homes
stated that the profile of the tourists using this system
was very different and that the people they hosted
were people who wanted to get to know the culture of
the country by experiencing it. In fact, this discourse
points to the concept of “creative tourism / tourists’,
whose popularity tends to increase in the present day.

“...The profiles who use this system (Airbnb) are very
different ones. My first guest was from Ukraine when I
first opened the home to share. These people are made
up of people who want to get to know the local cultures
and who are not adrift and they are trying to get to know
the country themselves and they are trying to contact the
Turkish people directly. For example, the visitors feel like
having some problems and you are trying to solve these
problems. Normally they say “no” to do this when you go
to a five-star hotel... “(Participant 3).

Another positive aspect mentioned by those
opening their homes to share was the economic benefit
it brought to them. However, this was not emphasized
as the primary objective of the participants. While
one participant indicated that he mainly hosted guests
from abroad, the guests of other participants were seen
to be mixed, from abroad and domestic. It was also
mentioned by another participant that from Turkey,
those from Istanbul have a strong demand in recent
times. As for the periods during which tourists arrive,
spring and summer months are seen to have a bit more
demand, though there is a demand throughout the
year.

When I first got into this, the Ukrainians hired. After
that a few families stayed. I just started this year. The
longest staying ones stayed 16 days. There are those
who want to stay for 1 month this summer. There are
always Turks this year. Generally, parents... the families
with little children, dogs. Spring and summer times are
much more demanded... by those from Istanbul Turkey”
(Participant 3).

The main reasons for the respondents who did
not want to open their homes to share were the idea
that “our home is not suitable for sharing” and “it is
hardly enough for us”. The issue of being unsuitable
is usually related to the physical structure (especially
the inadequate number of rooms). Another reason was
that it would be uncomfortable for people to use their
household with people they do not know.
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Considering the answeres given by participants,
the strong demand for second home ownership in Urla
is largely related to Urla’s natural beauties (fresh air,
marine existence) and geographical proximity to Izmir.
The ease of access with the highway in relatively less
time has accelerated the conversion of second homes
into permanent residences, especially in the highway
surroundings and in Urlas eastern neighborhoods.
The rapid increase in the number of second homes has
also brought about the destruction of natural beauties
attracting people to Urla, which are being crowded and
environmental pollution. The economic viability of the
second homes in the province is another outstanding
point to be mentioned as a positive effect.

The importance of geography as a discipline is very
important in the selection patterns of second homes,
in the frequency of use, in the determination of the
physical structure of the home, in the effects on the
socio-economic and natural environment, for tourism
purposes and in the international dimension of being
second home owner. The strong relation between
second homes and the geography is important to
be investigated in new studies on a national scale in
Turkey.

Volkan Zogal - G6zde Emekli
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Siirdiiriilebilir Kis Sporlar1 Turizmi: Saritkamig’in Potansiyelinin SWOT Analizi
ile Degerlendirilmesi
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Oz

Bu aragtirmanin temel amaci, Sarikamig’in kis sporlari turizminin stirdiiriilebilir bir sekilde nasil gelistirilebilecegine yol gostermektir.
Temelde siirdiiriilebilirlik ekonomik, sosyal-kiiltiirel ve cevresel olmak tizere ii¢ yonliidiir. Arastirmada, Sartkamus ilgesinde bulunan
yerel yoneticilerin, STK’larin ve kig sporlar1 turizmi isletmeleri yoneticilerinin siirdiiriilebilir kis sporlar1 konusundaki gériislerini
almak i¢in stirdiiriilebilirligin ti¢ yontinii temel alan agik uglu sorular hazirlanmigtir. Elde edilen yanitlar temel alinarak Sarikamigin
stirdiiriilebilir kis sporlar1 turizm potansiyelini 6lgen bir SWOT analizi gergeklestirilmistir. Sartkamigin dogal yapisinin bozulmamig
olmasi, halkin gevresel ve yerel degerlere yonelik bilincinin yiiksek olmasi, yatirimlarin gorsel anlamda bolge fiziki yapilariyla
uyumlu olmasi ve sanayi bélgesinin Sarikamig'ta yer almamasi gibi giiclii gevresel yonleriyle Sarikamig'in siirdiirilebilirlik agisindan
olumlu durumda oldugu goriilmektedir. Ancak gevre kirliligine kars1 bilinci arttiracak tabelalarin eksikligi ve misafirlerin ¢evresel
konulara az duyarli olmasi Sarikamigin zayif kaldig yonlerdir. SWOT analizi ile ortaya ¢ikan sonuglara bagli olarak gesitli dnerilerde
bulunulmugtur. Sonug olarak bu ¢alisma Sartkamigin siirdiiriilebilir kis sporlar: turizmi y6niinden gelisimi i¢in ¢esitli 6neriler
ortaya koyarak turistik faaliyet, altyap gelistirme ve spor yoluyla ekolojik dengenin korunmasini tavsiye etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kis Sporlar1 Turizmi, Stirdiirilebilirlik, Ekolojik Denge, Sarikamis.

Abstract

The main objective of this research is to show how Sartkamig’s winter sports tourism can be developed in a sustainable way. Basically,
sustainability has three aspects: economic, social-cultural and environmental. In the study, open-ended questions were prepared
based on three aspects of sustainability to get the views of local managers, NGO’s and winter sports tourism managers on sustainable
winter sports in the Sarikamig province. Based on the responses obtained, a SWOT analysis was conducted to measure Sarikamig’s
sustainable winter sports tourism potential. Sarikamis seems to be in a positive position in terms of sustainability due to the fact
that the natural structure of Sarikamus is intact, the awareness of the people about the environmental and local values is high, the
investments are visually compatible with the regional physical structures and the industrial zone not being located in Sartkamus etc.
are strong environmental aspects. However the lack of signs for increasing awareness against environmental pollution and guests’
less sensitivity to environmental issues are Sarikamig’s weaknesses. Depending on the result from the SWOT analysis there have
been various suggestions. As a result, this study suggests various issues for the development of Sartkamis’s sustainable winter sports
tourism and recommends preserving ecological balance through tourism activities, infrastructure development and sports.
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GIRIS

Turistlerin seyahat sirasinda seyretme veya spor
yapma arzusu son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir
(Usta, 2008). Spor turizmi ‘sporun turistik amacli kul-
lanim1’ olarak tanimlanmaktadir (Kurtzman, 1993: 6).
Kis sporlari ise tarihte en uzun siiredir yapilan spor
turizmi tirleri arasinda yer alir (Hudson, 2000). Siir-
diiriilebilirlik kavrami ve kis sporlar: turizmi arasinda
karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Stirdtrilebilirlik
kavrami, temelinde dogal ve kiiltiirel kaynaklarin varli-
gina dayanmasi nedeni ile turizm sektorii i¢in olduk¢a
hassas ve onemlidir (Acuner, 2015: 63). Bu baglamda
stirdiiriilebilirlik, bir destinasyonda kis sporlar: turiz-
mini gelistirmeye ¢alisan yoneticiler i¢in dikkate alin-
mas1 gereken temel bir unsur olarak goriilmektedir.
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acidan degerlendirdigi (Demir & Alim, 2016), bolge-
nin tanitimi sorununa odaklandig1 (Erdogan, Demirel
& Sahinkaya, 2017) ve Dogu Anadolu dogal turizm
potansiyeli (Ozgen, 2010) gibi konulari ele aldig1 gé-
rilmektedir. Bu ¢alisma, yerel turizm yoneticileri, sivil
toplum orgiitleri ve yerel/kamu yoneticilerinden elde
ettigi verilerle Sartkamis'ta yer alan kis turizmi iglet-
melerini siirdiiriilebilirlik perspektifinden degerlen-
dirmesi agisindan 6nemlidir. Bir destinasyonun siir-
diirtilebilirliginin incelenmesi, ¢evresel bozulmaya ve
kirlilige ugramadan, ekonomik ve sosyal yonden kal-
kinmasini saglayabilir (Lang ve ark., 2012: 26). Calisma
SWOT analizi yardimu ile Sarikamigin strdirilebilir
kis sporlar1 turizm potansiyelini degerlendirilmekte-
dir. Caliygmada ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel ve cevresel

Resim 1. Yapay kar tiretme makinesi

Kaynak: nytimes.com

Dogu Anadolu Bolgesinin kuzeydogusunda yer
alan Saritkamis ilcesi, Kars Ilinin sinirlar1 igerisinde
bulunmaktadir. Sarikamig Kars- Erzurum karayoluna
1 km mesafede, ulagim bakimindan son derece elverisli
bir konumda bulunan bir kis sporlar1 turizm merke-
zine sahiptir (Demir & Alim, 2016: 242). Tiirkiye'nin
geleneksel olarak ilk kis oyunlar: olan ‘Sarikamis Kis
Ovyunlar1 Festivali’ Sarikamis'ta gergeklestirilmekte ve
6nemli oranda yerli ve yabanci turist gekmektedir (Sa-
rikamis Kis Oyunlari Festivali, 2017). Yeryiizii sekilleri,
kis aylarinin uzun siirmesi ve yogun kar yagish bir ik-
lime sahip olmasi nedeniyle Sarikamus, kis sporlar1 agi-
sindan Tiirkiye'nin 6nemli bir destinasyondur. Ancak
literatiirde Saritkamisin kis sporlar1 turizmindeki yeri
ve Onemini ele alan yeterli ¢alismalarin yapilmadig:
goriilmektedir. Sarikamis kig sporlar1 turizmi ve siirdii-
riilebilirlik arasindaki iligkiye yonelik bir ¢caligmaya ise
rastlanmamigtir. Bu ¢aligma Sarikamis destinasyonu-
nun sirdirilebilir ki sporlar1 turizmi kapsamindaki
durumu ve gelisebilme potansiyelini ele alinmaktadir.

Literatiirdeki ¢alismalarin Sarikamista gercek-
lestirilen ki sporlarini ve turizm merkezini cografi

koruma konu bagliklarinda Sarikamig'in kis spor turiz-
mi ile stirdiiriilebilir bir sekilde nasil gelistirilebilecegine
yonelik gesitli 6neriler sunulmakta ve bolgedeki turizm
yoneticilerine tavsiyelerde bulunulmaktadir. Calisma bu
Ozgiin yont ile literatiire katki saglamaktadir.

KIS SPORLARI TURIZMI

Spor turizmi, sinirl bir siire i¢in ev ortamindan
uzaga spor amagl seyahati ifade eden, gergeklestirilen
sporun, fiziksel cesaret ve oyun ile ilgili rekabetin ben-
zersiz kural kiimeleri ile karakterize bir sekilde gidilen
destinasyonda sunuldugu bir turizm ¢esididir (Hinch
& Higham, 2011: 21-22). Kig sporlar1 ‘belirli kurallar
ekseninde 6zel arag ve gerecler kullanarak karli ve buz-
lu ortamlarda, bireysel veya toplu olarak gerceklesti-
rilebilen yarigma amaglh sportif faaliyetlerdir’ (Aydin,
2016: 8). Kis sporlar1 turizmi ise, macera ve heyecan
tutkusunu yasama arzusu ile belirli bir yiikseklik ve
egime sahip olan ve kisin kar alan daglik alanlarda ger-
ceklestirilen, sadece spor amacina degil ayni1 zamanda
insanlarin saglikli yasama amaglarina da katk: saglayan
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bir turizm tiridir (Albayrak, 2013: 147). 1960’lardan
itibaren uluslararasi turizm ortaya ciktikga, kitle turiz-
minin etkisini tiim yila yaymak i¢in kis turizm tesisleri
ve kayak alanlari inga edilmis ve kii¢lik kayak alanlar:
gelistikce cagdas kis turizmi endiistrisinin temelleri de
olusturulmustur (Hudson & Hudson, 2015). Modern
kis turizmi kis sporlar: turizmi, saglik, av, kiiltiir ve
doga turizmi gibi alternatif turizm tiirleri ile entegre
edilerek sunulmaktadir (Albayrak, 2013).
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gelismesi ile Tiirkiye turizm arzinin ve ¢ekiciliginin on
iki aya yayilmasi planlanmaktadir. Ancak TURSAB Kig
Turizmi Raporu (2016)’na gore diinyada kayak merke-
zi say1s1 bakimindan on sekizinci sirada yer alan Tiirki-
yenin rekabet giicli bakimindan yeterli birikime sahip
olmadi8 sylenebilir. Bu nedenle Tiirkiye Turizm Stra-
tejilerine kis turizmi de dahil edilmekte ve gelistirilme-
sine zemin hazirlanmaktadir. Ornegin Dogu Anadolu

Sekil 1. Tiirkiye Kis Sporlar1 Turizm Merkezleri

Kaynak: Kulturturizm.gov.tr

Diinya genelinde yeni kis turizmi odakli destinas-
yonlarin sayisinin hizla arttig1 goriilmektedir. 2017 yili
verilerine gore 80 iilkede 2000 kis turizmi destinasyo-
nu ve 125 milyon kayak yapmak amaciyla seyahat eden
turist mevcuttur (Vanat, 2017; Evren & Kozak, 2018).
Bu biiytikliikteki bir pazarin yiizde 36’sin1 Orta Avru-
pada (Isvigre, Avusturya, Fransa ve [talya) yer alan Alp
sira daglari iizerine konuslanan destinasyonlar olustur-
maktadir. Kis turizm endiistrisi bu bolgedeki toplam
is giiciiniin %5’ini olustururken sadece Avusturyada,
kis sporlar1 turizmi ekonomiye dogrudan ve dolayli
etkileriyle gayri safi yurtici hasilanin %4,9’luk kismi-
n1 olusturmaktadir (Arbesser, Grohall, Helmenstein &
Kleissner, 2010).

Tiirkiye kis turizmi potansiyeli agisindan degerlen-
dirildiginde olduk¢a zengin kaynaklara sahip oldugu
gorilmektedir. Tlirkiye ytizol¢timiiniin yaklagik %55,0’i
1500-3000 metre yiikseklikte daglik alanlarla kapli bir
tilkedir. Bu siradaglarin ilkedeki uzantilar1 Beydaglari,
Toroslar, Balkanlar, Aladaglar, Munzurlar, Cilo ve Sat
daglari ile Kagkarlar, Avrupadaki Alpler ile ayni zaman
diliminde olustuklarindan ayni ytikseklige ve ayni flo-
raya sahiptirler. Ancak biiyiikliikleri bakamindan Alp-
lerin 2-3 katidirlar (Incekara, 1998: 18). Kig turizminin

Kis Turizmi Koridoru (Erzincan, Erzurum, Agri, Kars
ve Ardahan) boyunca kis sporlarinin ve ilgili illerde
yer alan turizm merkezlerinin gelistirilmesi ¢caligmalar:
oncelikli olarak yiriitilmektedir. Sartkamis, Tiirkiye
Kayak Federasyonunun (2018) faaliyette bulundugu
26 kayak merkezinden biridir (Tiirkiye Kayak Fede-
rasyonu, 2018). Tirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
(2017)'nin verilerine bakildiginda, Tiirkiyede toplam
28 kis turizmi destinasyonu mevcuttur. Bu merkezler
asagidaki haritada agik bir sekilde yer almaktadir. Bu
liste igerisinde Kars-Sarikamuis kis sporlar1 merkezi faal
olan kis turizmi merkezleri arasinda sayilmaktadir (Kis
Sporlar1 Turizm Merkezleri, 2018). Ayrica Tiirkiye Kiil-
tiir ve Turizm Bakanligi, Kiltiir ve Turizm Koruma ve
Gelisim Bolgeleri (KTKGB) olarak belirlenen 270 bol-
geden birisi de kis turizmi temasi ile Sarikamig bolgesi-
dir (KTKGB, 2018).

KIS TURIZMININ SURDURULEBILIRLIK
POTANSIYELI

Stirdiiriilebilir faaliyetler bugiiniin ihtiyaglarini
karsilarken dogal kaynaklar1 korumak ve gelecek ne-
sillere iyi bir ¢evre birakmak i¢in yapilan faaliyetlerdir
(Gossling, 1999; Liu, 2003). Surdiirilebilirlik ekono-
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mik refah seviyesinin gelismesinin yani sira kullani-
lan cevresel kaynaklarin ve sosyo-Kkiiltiirel degerlerin
de korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi ilkesini
benimsemektedir. Turizm acisindan siirduriilebilirlik,
turizm kaynaklarin tiiketilmeden, kirletilmeden ve
tahrip edilmeden gelecek nesillerin de kullanabilme-
sini saglayacak sekilde degerlendirilmesi seklinde yo-
rumlanabilir (Birkan, 2001: 17).

Kis sporlari turizminin siirdiriilebilirlik potansiyeli
hakkinda aragtirmalar bir dizi kis turizmi destinasyo-
nunu ve paydaslarin algilamalarini ele almaktadir. Kis
turizmi destinasyonlar: siirdiiriilebilir bir turizm i¢in
turizm paydaslar1 tarafindan dogal, sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik anlamda farkli seviyelerde algilanmakta-
dirlar (Hudson, 2000; Bornhorst, Ritchie & Sheehan,
2010). Dar, Rashid, Romshoo & Marazi (2014) Hi-
malaya Kesmir-Jammu bélgesinin kis turizm potan-
siyelinin siirdiiriilebilirligi tizerine gergeklestirdikleri
caligmalarinda kis turizminin yiiksek daglarin hassas
dogasina bagli oldugunu beyan etmektedirler. Bu gibi
hassas eko-sistemlerde siirdiiriilebilir bir bakisla dii-
zenlenmeyen turizm yatirimlari ve aktiviteleri, kar ve
buzul kaynaklar1 dahil olmak tizere dogal kaynaklara
bir tehdit olusturmaktadir. Bu bilincin bolge halki tara-
findan algilanmasi gerekmektedir. Bu ¢aligma, yiiksek
daglarin hassas ¢evresine en fazla baski yaratan etkenin
turizm paydaslarinin yani sira iklim degisikliginin de
oldugu vurgulanmaktadir. Ancak paydaslarin bolgenin
su kaynaklarmi, kar ve buzullarini korumas: gerek-
mektedir. Aksi durumda tamamen kis turizmi sekto-
riine bagl olan insanlarin sosyo-ekonomik yapilaria
biiyiik zarar verilecek ve destinasyon 6zgiinliigiini yiti-
rerek artik tercih edilmeyen bir bolge haline gelecektir.

Akkus (2016), Tirkiyenin etkin bir ki turizmi
destinasyonu olan Erzurumda kis sezonu igerisinde
Palandoken daglarindan ¢ekilen tiim fotograflarda
sehir merkezinin itizerinde kémiir tiiketimine baglh
bir sis bulutunun oldugunu vurgulamaktadir. Bu sis
bulutu yogun hava kirliliginin bir sonucudur. Turist-
lerin gektigi tiim manzara fotograflarinda goriilen bu
kirlilik Erzurum destinasyonu igin olumsuz bir imaj
yaratmakta ve ¢evre yonetiminin ne kadar ihmal edil-
digini gozler 6niine sermektedir. Turizm paydaslarinin
bu konuya dikkat ¢ekmesi ve yerel yonetimin gevresel
zarar1 goz Oniine alarak bu konudaki tedbirleri arttir-
mast gerekmektedir.

Brouder & Lundmark (2011)de kis sporlari turizm
destinasyonlarini iklim degisikligi baglaminda deger-
lendirmis, siirdiiriilebilirlik acisindan kig turizm desti-
nasyonlarinin neler yapmasi gerektigi konusunu yerel
paydaslarin algilamalar: tizerinde aktarmuslardir. Kis
turizminin stirdiirtilebilirligi 6ncelikle iklime baglidur.
Turizm Igletmecilerinin siirdiiriilebilirlik agisindan
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tizerine diisen sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu calig-
maya gore kis turizm destinasyonlarindaki isletmeler
genellikle 50 kisinin altinda galigani olan kiigiik iglet-
melerden olusmaktadir. Bu isletmeler iklim degisik-
liginin getirdigi olumsuzluklardan en fazla etkilenen
isletmelerdir. Ozellikle kar yagisinin diigmesi ile kis
sporlar1 i¢in uygun alanlar oldukga azalmigtir. Igletme-
ler kendilerini siirdiiriilebilir bir kig sporlar1 turizmi
i¢in yeniden konumlandirmali ve i¢inde bulunduklar:
destinasyonun 6ne ¢ikan c¢ekiciliklerini korumalidir-
lar. Liu, Ouyang & Miao (2010) ise dag turizmi pay-
daslarinin cevresel tutumlar: ve korunan alan-toplum
catigmasi konusundaki algilarini tespit etmek amaciyla
Cin’in Jinyun dagindaki korunan alani drnek se¢mis-
tir. Yerel halk, merkezi yonetim, turizm isletmecileri ve
turistler olmak tizere dort paydas grubunun algilarini
olgtiikleri calismalarinda Jinyun koruma alaninda ve
cevresinde yagayan ¢ok sayida paydasin biiyiik oranda
dogal kaynaklara bagimli oldugunu tespit etmislerdir.
Bu calismada sadece yillik gelirleri yiiksek olan kati-
limcilar dogal cevre ile iyi iliski kurma egilimindedir.
Bolge tizerindeki zararh davranislarin azaltilmas: poli-
tikasini yerel topluluklar ve turizm paydaslarinin des-
tekleme egilimi diisiik bulunmugtur.

Elsasser & Burki (2002)e gore, Isvigre'nin ekono-
misi biytik dl¢tide kig turizmine dayanmaktadir. Kis
turizminin strdurilebilirligi, ¢evrenin korunmasiyla
dogru orantilidir. 1980’lerin sonunda belirginlesmeye
baslayan yetersiz kar yagisi, turizm endiistrisinde ka-
lict hasarlar birakmistir. Ulkede gelecek birkag on yil-
da kar yeterliligi 1200 mden 1800 m’ye yiikselecektir.
Kayak merkezlerinin sadece % 44’ii hala kar yeterlili-
gine sahiptir. Bu baglamda, iklim degisikliginin etki-
leri, Isvicredeki turizm i¢cin 6nemli maliyetler icere-
cektir. Turizm endstrisi iklim degisikliginin etkisini
azaltan (Ornegin, turizm trafigine bagh olarak daha
az sera gazi emisyonunun saglanmasi) stirdiiriilebilir
onlemler almalidir. Yoksa turistler ¢evreci yaklagimlar:
benimseyen, iyi kis turizmi kosullar1 saglayan ve daha
once bulunmadiklari kig turizmi merkezlerine seyahat
edecektir. Unbehaun (2008) kis sporlar1 turizm aktivi-
teleri ve turistlerin destinasyon se¢imleri {izerine ger-
ceklestirdigi calismasinda, turistlerin taleplerinin doga
ve gevreye duyarli olarak degistigini ifade etmektedir.
Bu ¢alismada Viyana, Avusturyadan toplam 540 kayak
yapan turist ile gortstilmiistiir. Turistler yeterli (dogal)
kar kosullarini saglayan ve gevre ile uyumlu yapilasan
destinasyonlari tercih etmektedir. Dogal yapisi tahrip
olmamis ve dogal kar kosullarinin oldugu destinasyon-
lar uzak olsa bile Turistler bu destinasyonlara gitmek
i¢in ek masraflar1 ve ilave seyahat siirelerini goze ala-
caklarini beyan etmistir. Kis turizminin stirdiirtilebi-
lirligi tizerine alan yazinda var olan diger galismalara
bakildiginda, turistlerin ‘iklim ve ¢evre’ algisinin gide-
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rek daha hassas oldugu goriilmektedir (Scott, Jones &
Konopek, 2008; Rutty & Scott, 2010). Her kis turizmi
destinasyonun kendi 6zel kosullarina gore degerlendi-
rilmesi ve stirdiirtilebilir gelisim potansiyeline bakil-
mast gereklidir. Turistlerin ¢ogunlugu sicaklik diisitk
olsa bile yapay kar alanlarinda, dogal ¢evrenin tahrip
edildigi alanlarda veya kapali alanlarda kis sporlar: tu-
rizmi aktivitelerinde bulunmay1 uygun bulmamaktadir
(Landauer & Probstl, 2008). Turistler, kis sporlar1 tu-
rizmi destinasyonunun uygun iklim kosullarinda, doga
dostu ve giizel bir manzara sunmasini beklemektedir
(Piitz ve ark., 2011).
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karli ve ¢ok uzun gegen bir iklim yapisina sahiptir ve
diinyada Alp daglarinin disinda toz kristalize kar ortii-
st olan tek destinasyondur. Kis sporlarinin gercekles-
tirildigi Sarikamis Kayak Merkezi, Sarikamis ilgesine
2km mesafede ve 2635 m yiiksekliginde bulunan Bay-
raktepe (Cibiltepe) bolgesinde yer alir. Sartkamis Ka-
yak Merkezi kis sporlariyla ilgilenen misafirlerine bes
knr'lik bir inis giizergahi sunmaktadur.

Sarikamis ilgesi 1064 tarihinde Alparslanin Bi-
zans Kalesi Ani gehrini, Kars kalesini, Allahu Ekber
ve Soganli Daglarini almasi ile Saritkamis da Tirk

Resim 2. Sarikamis kayak alani

| ¢
Kaynak: Kars.gov.tr
SARIKAMIS ILCESI VE 2023 TURIZM

STRATEJiK PLANINDAKI YERi

Saritkamuis ilgesi, Dogu Anadolu Bolgesinin kuzey-
dogusunda, Kars ili sinirlarinda Sarigam ormanlariyla
bezenmis bir dogal ortamda yer alir. Sarikamis, kiglar:

e

hakimiyetine girmistir. 1877-78 yillarinda diizenlenen
Rus saldirilar1 neticesinde 3 Mart 1878 de Ayestafa-
nos miitarekesi ve 13 Temmuz 1878 tarihinde Berlin
Antlagmalar1 imzalanmig, Kars, Batum ve Ardahan
harp tazminati olarak Ruslara birakilmistir. Dolayisiyla

Resim 3. Bayraktepe (Cibiltepe) Kis Sporlar1 Merkezi

CIBILTEPE

KAYAK HARITASI

Kaynak: Sarikamis-White-Park
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Tablo 1. Aragtirmanin Calisma Grubu

Calisma Grubu

| ] %

Sivil Toplum Kuruluglar1 (STK)

- Sarikamis Turizm Dernegi

- Saritkamis Tanitma ve Yardimlagma Dernegi

- Saritkamis Muhtarlar Dernegi

21

- Sarikamig Dostlar1

Ll B NS T I S T I NS

Yerel ve Kamu Yoneticileri

- Sarikamis Belediyesi

- Saritkamis Kaymakamlig:

- Sarikamis Imar ve Sehircilik

30

- Esnaf ve Sanatkarlar Odasi

- Sarikamis Dag A.S.

[l Bl ST B S ROV

Konaklama Isletmeleri

- Ekinata Grand Toprak

- Saritkamig Habitat

- White Park

SN ST I S

- Snowflake Dag

- Toprak

- Bildik

- Camkar

1 49

- Sarikamig Kar

- Sehr-1 Beyza Suite Otel

- Aras

- Kay1 Snow Otel

- Royal Ozcelik Sarikamis

- Snow Life

Toplam

33 100

Saritkamis 40 yila yakin bir siire Rus hakimiyeti altinda
kalmistir. Bu dénem zarfinda Ruslar, bélgeyi mimari
(6rnegin Katerina Koskii ve bugiinkii adi ile Kazim
Karabekir Camii) ve kiltirel olarak pek ¢ok yonde
etkilemistir. Sartkamig'ta bugiin hala ayakta olan Rus
Mimarisini yansitan biiyiik tas evler mevcuttur (Sari-
kamis Belediyesi, 2018). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig:
tarafindan turizm sektoriiniin uzun vadeli ve saglik-
1 gelismesini saglamak {izere hazirlanmis olan 2023
Turizm Strateji Planrnda Sarikamig yoresi Kars sehir
merkezi ile birlikte ele alinmakta ve mevcut kent do-
kusunun konaklama {initelerinde degerlendirilme-
si planlanmaktadir. Ayrica Sarikamis ilgesinin kis,
kiltir, termal ve sehir turizmi konaklama birimleri
seklinde mevcut konaklama kapasitesi ve niteliginin
arttirilmasi ve konaklama kapasitesinin gelistirilme-
si hedeflenmektedir (Turizm Stratejisi, 2007-2013).

YONTEM

Nitel arastirma olarak gerceklestirilen calismada
verilerin toplanmast yar1 yapilandirilmis gériisme for-
mu ile yapilmistir. Ayrica Sarikamis ilgesiyle ilgili alan
yazin taranmis ve mevcut durumun belirlenmesi i¢in
saha gezisi yapilmigtir. Yildirim & Simsek (2008: 98) e
gore nitel aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
nicel aragtirmada oldugu gibi disaridan nesnel olarak
gozlemlenebilen gerceklerden ¢ok arastirmaya katilan
bireylerin algilaridir. Bu baglamda Sarikamuis il¢cesinde
bulunan kiigiik, orta ve biiyiik kis sporlari turizmi is-
letmelerine ve yerel yoneticilere siirdiiriilebilirligin ¢
yoniinii temel alan agik uglu sorular sorularak derinle-
mesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Alinan yanitlar
ses kayit cihazina kaydedilmis ve desifre edilmigtir. De-
rinlemesine miilakatlarin sonuglarini analiz ederken
toplanan verilerin 6zgilin ‘orijinal’ formuna miimkiin
oldugu kadar sadik kalinmistir.
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Arastirma Verilerini Toplama Araci

Bu arastirma Sarikamuis il¢esinde bulunan ilgili pay-
daslarin gortsleri tizerine yapilan 6ziinde nitel bir ¢alis-
madir ve siirdiriilebilir kis sporlar1 turizmi konusunu
kapsamaktadir. Arastirmada veri toplama aract olarak
acik uglu sorulardan olusan goriisme formu kullanilmis-
tir. Agik uglu sorular siirdiiriilebilirligin ti¢ yonii temel
alinarak hazirlanmis ve goriisme formu turizm alaninda
hizmet veren dort 6gretim iiyesinin goriis ve Onerileri
dikkate alinarak diizeltme ve gelistirme iglemleri sonucu
nihai halini almistir. A¢ik uglu sorularin icerigi, katilim-
cillarda 6nyargi uyandirmayacak ve detayl bir sekilde
cevap vermesini saglayacak sekilde hazirlanmustir.

Goriismeler 30-45 dakika arasi stirmiistiir ve Kasim
2016-Ocak 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Her bir goriigmede ele alinan sorudan sonra katilimci-
ya verdigi cevabi 6zetlenmis, boylece analiz esnasinda
aragtirmacinin yorumundan kaynaklanabilecek yanlis
veya hatanin engellenmesi amaglanmistir. Goriigmeler
neticesinde elde edilen verilerin Sarikamig'in stirdirii-
lebilir kis sporlar1 turizmi baglaminda mevcut duru-
munu, beklentilerini ve potansiyelini ortaya koyabil-
mek i¢in en uygun ve kolay analiz yolu olarak SWOT
analizi yapilmasina karar verilmistir (Akga, 2005: 516).
Ingilizce sozciiklerin bas harflerinden olusan SWOT
analizi, bir konunun veya olayin gii¢lit yonlerinin
(Strengths), zayif yonlerinin (Weakness), firsatlarinin
(Opportunities) ve tehditlerinin (Threats) ilgili uzman-
lar tarafindan belirlenmesine yonelik olarak kullanilan
bir tekniktir (Olgun, Govdere & Cicek, 2016: 84). Ca-
lisma kapsaminda elde edilen yanitlar temel alinarak
Sartkamigin Siirdiiriilebilir Turizm Potansiyelini dl¢en
bir SWOT analizi olusturulmugtur. SWOT analizinde
katilimcilarin gorisleri, gizlilik ve etik esasina dayani-
larak, gercek isimleri verilmeden kodlanarak aktaril-
maktadir.

Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin ¢alisma grubunun belirlemesi esna-
sinda, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemle-
rinden 6l¢iit 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Olgiit
ornekleme, 6rneklemin problemle ilgili olarak belirle-
nen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da du-
rumlardan olusturulmasidir (Biytikoztiirk, Cakmalk,
Akgiin, Karadeniz & Demirel, 2009). Bu baglamda 6r-
neklemi olugturan ¢aligma grubu asagidaki tabloda yer
almaktadir.

BULGULAR

Bu boliimde oncelikle katilimcilarin demografik
verileri ele alinmaktadir. Sarikamis ilcesinin stirdiirii-
lebilir kis sporlar1 turizmine yonelik gergeklestirilen
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goriismelerden elde edilen veriler SWOT analizi olarak
tablo 3’te aktarilmaktadir.

Demografik Bulgular

Tablo 2. Arastirmanin Caligma Grubu

f % | Cinsiyet f %
Kadin 15 45 | Erkek 18 55
Yas f % | Egitim f %
18-25 5 15 | ilk/Orta Ogretim 7 21
26-35 12 37 | Lise 20 61
36-45 9 | 27 | . )
16.55 p o Universite ve Uzeri Egitim 6 18
Toplam | 33 | 100 | Toplam 33 | 100

Katilimcilarin aldiklar: egitim agisindan ¢ogunlu-
gun lise egitimli ve orta yash olduklar1 goriilmektedir.
Cinsiyet agisindan ise yaklasik olarak esit bir dagilim
gerceklesmistir. Yas gruplar1 agisindan bakildiginda
katilimcilarin biiyiik bir bélimiiniin 25 yas tistii (% 85)
oldugu gortlmektedir.

Sarikamis lgesinin Siirdiiriilebilir Kis Sporlar
Turizmi SWOT Analizi

Sarikamigin stirdiiriilebilir kig sporlar1 turizmi kap-
saminda giiclit yonlerini, zayif yonlerini, firsatlarin
ve tehditlerini ortaya koyabilmek icin ger¢eklestirilen
SWOT analizinin sonuglari asagida tabloda yer almak-
tadir.
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Tablo 3. Sarikamus [lcesinin Siirdiiriilebilir Kis Sporlari Turizmi SWOT Analizi

GUCLU YONLERI (STRENGTHS)

ZAYIF YONLERI (WEAKNESS)

- Cevresel

- Cevresel

» Turkiye'nin en vyiksek yaylalarinin tzerinde
bulunmasi nedeniyle kig aylarinin uzun stirmesi ve
kristal karin yerde yaklagik alt1 ay kalmasi,

flgenin ve Turizm tesislerinin alt yapisinin yetersiz
olmasi,

» Kis sporlar1 turizmi i¢in bes km’lik dogal denge
gozetilerek tasarlanmuig bir inis giizergahi sunmast,

Surdirilebilir turizm kriterlerine uygun ve nitelikli
turistik tesisin az olmasi,

» Tirkiye'nin ilk ve tek ekolojik denge gozetilerek
tasarlanmig Naturbahn Pistinin (uzunlugu bir km)
bulunmasi,

Denetim yetersizligi ve biling eksikligi nedeni ile

gevresel dokuya uymayan ve yenilenemeyen

kaynaklarin kullanilabiliyor olmasi,

» Bozulmamis dogal yapinin giiniimiizde de devam
etmesi ve koruma altina alinarak korunuyor olmasi.

Misafirlerin ¢evresel konulara az duyarli olmasi,

» Halkin ekolojik ve yerel degerlere yonelik bilincinin
yiiksek olmasi,

Cevrenin korunmasi yonlii tabelalarin yetersizligi,

» Havalimanlarina (Erzurum 170 km ve Kars

Cevre kirliligini 6nlemeye yonelik cezai islem

Harakani 50 km) yakin olmast, uygulanmamast,
» Dogu Ek i Bakii-Tiflis-K Demiryol
uogu spresi ve Bakii-Tiflis-Kars Demiryolu ~ Ekonomik
glizergahinda bulunmasi,
» Ulasim igin fazla yatirim ve gevresel degisikliklere Sartkamug'in - siirdirilebilir  kig  sporlari  turizmi

gerek duymamasi,

a<;1s1ndan yetersiz tanitimi,

» Konaklama tesislerinin kig sporlar1  turizm

merkezine yakin olmasi,

Mevsimsellik sorunu,

» Katerina Koskii, Bardak Kiran, Karanlik Dere ve
Camasir Dere giizergahlarinda belirlenen yaklagik 8
kilometrelik rotalarda, sporcularin kar vyiriyiis
rotalarinin var olmasi,

Giiniibirlik¢i ziyaret¢i sayisinin 6nemli bir oranda
olmast,

» Kis aylarinda dogal buz pistine dontigen Cildir
goliine (yaklagtk 120 km), Ardahan Yalniz¢am
kayak merkezine (yaklasik 140 km) ve Erzurum
Palandoken Kayak Merkezine (yaklagik 160 km)
oldukga yakin olmast,

Turizm gelirinin yerel halka yansimasinin diisiik
olmasi,

» Cevredeki tuniversitelerden (Atatiirk ve Kafkas
Universiteleri) turizm egitimli personel ihtiyacinin
saglanabilir olmast,

Diigiik ticretli, mevsimsel ig¢i ¢alistiriliyor olmasi,

» Yatirimlarin gorsel anlamda bolge fiziki yapilariyla
uyumlu olmast,

Yabanci dil bilen personel sayisinin azligi,

» Bolgedeki kis sporlari turizm tesislerinin dogal
gevreye etkisinin az olmasi, igme suyu aritma tesisi
ve maden/kaynak suyu tesislerinin bolgedeki turizm
tesislerinin ihtiyacini kargilayabiliyor olmast,

Is giiciiniin mevsimsel olarak ilge digindan saglaniyor
olmasi,

» Niifus yogunlugunun bélgede disiik olmasi, sanayii
halkin  biyiik
boliiminiin hayvancilik ile geginmesi nedeniyle

bolgesinde yer almamasi ve

dogal cevresel yapiya baskinin ¢ok az olmast.

Saritkamug’a 6zgi kiiltiir, gelenek ve tarihi mirasa uygun
tirtin/hediyelik egyanin yetersiz olmasi ve sadece hiiziin
turizmi odakli olmasa,
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Ek & » Yerel yonetimin hizli gelisgim odali olabilmesi,
onom stirdiiriilebilirlik anlaminda kontroliin az olmast,
» H higin disginda bolge halkina ikinci bi
. .ayvanc1 ‘et cisin 'a olge fatiana TRCL B o yerel paydaslar (yerel halk, STK’lar ve yerel yoneticiler)
istihdam ve meslek edinme firsati sunmasi ve yerel R . o .
. . . turizmin yonetimi siirecine yetersiz dahil edilmesi.
halkin yagam kalitesini, refahini iyilegtirmesi,
» Yoresel Yemeklerin bolgedeki kis sporlari turizmi | > Anma seremonisi, festivaller ve senliklerin yeterince kig
tesislerinde oncelikli sunuluyor olmast, turizmine entegre edilememesi
» Merkezi  hitkiimetin  ve  yerel idarecilerin
stirdiiriilebilir kig turizmi bilinci ile yatirimlarinin - Sosyo-Kiiltiirel
varlig1 ve gliglii ekonomik destekleri,
> E , Erzi K K Turizmi
r21'1rum rzm?ar‘l‘ ve . ar's . ,1$ .. HHEmE ) Yoresel yemeklerin ilgede yer alan biitiin restoranlarda
Koridorunun Geligtirilmesi Projesi igerisinde yer
bulunmamasi,
almast,
» Bolgede mevcut konaklama igletmelerine ek olarak
stirdiiriilebilirlik kriterlerine uygun yatirimlarin | > Sivil toplum kuruluslarinin sosyo-kiiltiirel anlamda
devam ediyor olmasi (dort adet yatirim belgeli tesis etkin olmamasi
projesinin devam ediyor olmasi).
> Kis sporlar1 turizmi igin gerekli olan malzeme ve | > Iyi korunamamig ve bozulmaya yiiz tutmug mabetlerin
¢alisan personelin bolgeden saglanmast, varlig,
» Yenilenemeyen tiiketim malzemeleri ve atiklarin
toplanma tstlerinin varlig1 ve geri doniisimiiniin | » Gog almasi nedeniyle kiiltiirel yapidaki degisim
saglanmasi,
- Sosyo-Kiiltiirel FIRSATLAR (OPPORTUNIES)
» Sarikamig'in ayni zamanda Tiirkiye'nin en 6nemli
o S . L - Cevresel
hiiziin turizmi merkezlerinden biri olmasi,
> Digiik niifus yogunlugu, > K”1§ sPorlarl “Oli{Il[jiyaFk.irl g.ibi kis spior.la.rl turizmi
tiirlerine ve siirdiiriilebilir turizme olan ilginin artmast,
» Sarikamus Bayraktepe bolgesi, Zek (Sirataslar) Koyii
Kalesi, Micingirt Kalesi, Kizlar Kalesi, Zivin Kalesi,
Car Nikola - Cari¢e Katherina Kogkii, Saricam . . e
> Bol d d kiciligi,
Ormanlari, Yedi Kilise (Yenigazi) Kalesi ve Koroglu o'genin devaim ecen cedcligt
Kalesi gibi alanlar1 ile kiltiirel anlamda farkli
dokular sunabilmesi,
» Rus hikimiyeti zamanindan kalmig ve gliniimiize | » Zengin orman iriinlerine ve dogal giizelliklere sahip
kadar gelismis pastanecilik kiiltiiriiniin varligs, olunmast,
» Bolgede Malakanlar (Rus veya Alman kokenli
azinlik gruplar) gibi azinliklarin izlerinin hala var | > Alternatif turizm imkanlarinin varlig,
olmast,
> Yiriyis r?talarl .ﬁlz.erinde bulunan farkli kiiltiirel > Ulagim kolaylg,
yapilarin giiglendiriliyor olmasi,
» Zengin tarihi miras » Niifusun azlig1
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Tablo 3. (Devami)

TEHDITLER (THREATS) > Sanayi faaliyetlerinin gelismemis olmast,
» Sarikamig Harekati Kafkas Cephesi Tanitim ve
- GCevresel Arastirma Merkezinin bir ¢ekim merkezi olarak
bulunmasi,

> Kars cayindaki kirlilik, » Kars Kafkas Universitesi turizm fakiiltesinin

Sarikamig’ta agilmig olmast,

» Kigin Sarikamig merkezinde yasanan hava kirliligi, - Ekonomik

» Bolgenin 2023 Turizm stratejisinde ve TRA2 bolgesine
» COp sorunun devam etmesi, yapilan yatirimlarda Sarikamus ki sporlari turizmine
oncelik verilmesi,

» Yorenin kiltiirel yapisini temsil etmeyen biiyiik

otel yapilarmnn planlanmas, » Diinyada ve Tirkiye’de kis sporlari turizmine artan ilgi,

- Ekonomik » Devam eden yatirim ve gevre projeleri,

» Kis sporlari turizminin diger turistik ¢ekiciliklerle
¥ 5P & ¢ » Halkin turizme olan ilgisinin artmast,
entegrasyonunun zor olmasi,

» Siurdirilebilir yatirimlar i¢in finansman sorunlari, - Sosyo-Kiiltiirel

» Fazlayatirim alarak tagima kapasitesinin agilabilme

ihtimali, Sarikamig'in zengin tarihi ve kiiltiirel yapis,

» Rus Mimarisiyle yapilmis biiyiik tag evlerin bolgede

- Sosyo-Kiiltiirel ) I .
varligini stirdiirmesi,

» Tarihi mirasin korunmasi i¢in Onlemlerin
etersizligi, tahrip edilmesi ve kaybolma tehlikesi
Y” . & P o Y K . . » Halkin misafirperver olmasi,
(Ozellikle Rus ve Ermeni donemlerine ait miras

alanlarinda kagak kazilarin hala yapilabiliyor olmast)

» Ani harabeleri, Ardahan gibi tarihi ve ¢ok kiltiirli

» Yerel niifusun goglerle azalmasi
yapilara yakin olmasi.
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SONUC VE ONERILER

Her destinasyonun kendi 6zel kogullarina gore de-
gerlendirilmesi ve gelisim potansiyeline bakilmas: ge-
reklidir. Bu baglamda ¢alismada SWOT analizi yardi-
muyla yerel goriisler derlenerek Sarikamus kis sporlar:
turizminin giincel durumuna 151k tutulmus ve Sarika-
mis turizminin saglikli bir temele oturtulabilmesi i¢in
onerilerde bulunulmugtur. SWOT analizinin sonuglari;
bozulmamis dogal yapisi, sanayi bolgesinde yer alma-
masi, ekolojik ve yerel degerlere yonelik halkin bilin-
cinin yiiksek olmasi ve gorsel anlamda bolge fiziki ya-
pistyla uyumlu yatirimlarimin olmasi gibi sahip oldugu
gliclii gevresel yonleri, Sartkamigin stirdiiriilebilirlik ag1-
sindan olumlu bir durumda oldugunu géstermektedir.

Bu ¢alismanin sonuglaria bakilarak Sarikamis ye-
rel halkinin ve turizm paydaslarinin siirdiiriilebilir tu-
rizm potansiyelinin genel olarak iyi durumda oldugu
soylenebilir. Ancak, Dar ve ark. (2014) Himalaya Kes-
mir-Jammu bdlgesinde gerceklestirdikleri ¢alismaya
benzer olarak Sarikamis yerel yonetiminin kis turizm
potansiyeli olan alanlarda akarsu ve ¢evresel temizlige
yeteri kadar dikkat etmedigi goriilmektedir. Bu bulgu-
lar 15181nda yerel yoneticilerin siirdiiriilebilir kis turiz-
mi konusunda bilgilendirilmesi ve 6nlemler almalari-
nin saglanmasi gerekmektedir. Bu ¢aligma ile 6zellikle
Akkus (2016)’un Erzurum Paland6ken destinasyonu
icin dikkat cektigi hava kirliligine benzer bir hava kir-
liliginin kis aylarinda Sarikamis merkezinde yasandi-
g1 goriilmektedir. Cevresel tahribatin 6nlenmesi agi-
sindan her ne kadar sanayii bélgesinin bulunmamasi
Sarikamis agisindan bir avantaj olsa da komiire dayali
bir 1sinma yolunun tercih ediliyor olmas: hava kirlili-
i beraberinde getirmekte ve kis turizmin yogunlukla
gerceklestigi yitksek kesimleri olumsuz etkilemektedir.
Elsasser & Burki (2002)’nin ifade ettigi gibi kis sporlar1
turistleri havast ve cevresel dokusu bozulmamis des-
tinasyonlar: ilk defa seyahat etseler bile tercih etmek-
tedirler. Gelismekte olan bir kis turizmi destinasyonu
olan Saritkamis i¢in hava ve akarsu kirliligi gibi olum-
suz etmenler 6nemli bir turizm kaybina neden olabilir.

Unbehaun (2008) ¢alismasinda dogal ¢evrenin ko-
rundugu ve doga ile uyumlu yapilarin sekillendirdigi
destinasyonlarin kig sporlari turistleri tarafindan tercih
edildigini beyan etmektedir. Yerytizii sekilleri, bozul-
mamis ve essiz dogasi, uzun siire yerde kalan kristal
kar1 ve Tiirk-Rus kiilttirlerine ait zenginlikleriyle Tiir-
kiyenin 6nemli kis sporlar1 turizm merkezlerinden
birisi olan Sartkamigin bu 6zgiin durumu sayesinde
turist ¢ekecegi ve gelisme potansiyelinin oldukgca yiik-
sek oldugu goriilmektedir. Ayrica son zamanlarda al-
dig1 kamu destegi ile ulagim sorununu da ¢ézmiis olan
Sarikamiga gelecekte yapilacak alt yap1 yatirimlarinin
mevcut durumu bozmamasi, gevreye zarar vermeden
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gerceklestirilmesi gereklidir. Bu noktada kamu yoneti-
cilerinin yatirmalar stirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultu-
sunda yonetmesi ve denetlemesi gereklidir.

Brouder & Lundmark (2011) yerel yoneticilerin
gevre kirliligine kars1 kis mevsimde 6nlem almaya ¢a-
ligmasi yerine dnceden planlama yapmasi gerektigine
dikkat cekmektedir. Benzer bir sonug¢ bu ¢alisma da
goriilmektedir. Katilimcilarin Sarikamigin kis sporlari
turizminin stirdiriilebilirligi agisindan dikkat gektigi
zayif yonleri; misafirlerin ¢evresel konulara az duyarli
olmasi, cevre kirliligine kars: bilinci arttiracak tabela-
larin eksikligi ve cevresel dokuya uymayan yenilene-
meyen kaynaklarin kullaniliyor olmasidir. Bu noktada
cevre kirliligine kars: yerel yoneticiler ve turizm islet-
meleri mevsimsel ¢6ztimler yerine uzun dénemli plan-
lama yapmal, yenilenebilir @irtinleri kullanmali, ¢evre
ile uyumlu kaynaklari tercih etmeli ve atiklar: ayrigtir-
c1 onlemler almalidir.

Sarikamigta 40 yila yakin siiren Rus egemenligi,
mimar ve kiltiirel olarak pek ¢ok yonden ilgeyi ge-
kim merkezi haline getirmistir. Bolgede ¢ok bilinme-
yen topluluklarin (Malakanlar) ve yiyecek kiilttiriiniin
varlig1 da Sarikamigin sosyo-kiiltiirel agidan 6ne ¢i-
kan bazi giiclii yonleridir. Bu giine kadar hayvancilik
disinda gecim olanaginin olmamasi yerel halki goce
zorlamistir. Bu nedenle oldukea diistik niifus yogun-
lugu olan Sarikamista Rus pastaneciligi kiiltiirt gibi
baz1 6zgiin ozellikler neredeyse yok olmaya yiiz tutmus
durumdadir. Benzer tarihi miraslarin derlenmesi, ko-
runmasi yonetimin bir an 6nce tizerinde ¢aligmasi ge-
reken bir konudur. Planly, ekolojik dengeyi gozeten tu-
rizm faaliyetleri ile Sarikamig'in kis sporlar: turizminde
onde gelen bir destinasyon olmasi miimkiindiir.

Yerel halkin turizm sektériinden daha fazla fayda-
lanabilmesi, sektorde istihdam edilebilmesi i¢in kamu/
yerel yonetim eliyle bolgenin siirdiiriilebilir turizm
potansiyeli hakkinda bilinglendirilmesi gereklidir. Bu
bilinglendirme faaliyetlerine yerel istthdama oncelik
vermeleri i¢in turizm igletmelerinin de dahil edilmesi
gereklidir. Alt yap1 ve cevresel iyilestirmeler, diizenleme-
ler bolgenin dogal yapisi dikkate alinarak yapilmalidir.
Tanitimin ve alt yap1 yatiriminin yogunlukla kamu eliyle
yapildig1 goriilmektedir. Turizm sekt6riiniin de bolge-
nin siirdiirtilebilir kis sporlar1 anlaminda tanitilmasina
kamuya destek olmasina ihtiya¢ vardir. Bolgede bulu-
nan konaklama isletmelerine 6zellikle yabanci dillerde
hazirlanmis (Rus¢a, Almanca ve Ingilizce), Sarikamig’ta
kis spor aktiviteleri olarak yapilabilecek sporlar1 detay-
l1 tanitic1 brogiir, kitapgik vb. materyal konulmali ve bu
materyallerin bulundurulmasi zorunlu kilinmalidir.

Konaklama isletmeleri ¢alisanlari, kis sporlar1 mal-
zemeleri saticilar1 ve rehberlerin yabanci dillerde be-
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lirli seviyelerde egitim almalar: tegvik edilmelidir. Tiim
isletmelerin lambalarini enerji tasarruflu olanlarla ye-
nilemeleri, atiklar1 geri kazanim siirecine sokmalari,
gevreye zarar vermeyen organik triinler kullanma-
lar1 gereklidir. Turizm yatirim kararlarinda boélgede
bulunan STK’larin da goriisleri alinarak yatirim izni
verilmelidir. Bolgenin kiiltiirel ve mimari yapisini boz-
mayan ve ekolojik dengeyi gozeten yatirimlara izin ve-
rilmeli, kontrol mekanizmalar1 kurulmalidir. Binalarin
izolasyonu kontrol edilmeli, 1s1 maliyetleri disiiriilme-
si icin isletmeler tesvik edilmelidir. Sarikamigin sos-
yo-kiiltiirel varliklarindan olan yerel sebzelerle (Evelik,
ciris, cagir, yemlik, 1sirgan, madimak, kuzukulagi, kimi
vb.) hazirlanmis yemeklerin restoranlarin meniilerin-
de bulunmas: ve makul fiyatlandirilmas: gereklidir.

Kis sporlari turizminin stirdiiriilebilir gelisimi igin
egitim programlarinin diizenlenmesi, kis sporlar1 tu-
rizminin gelismesini saglayacak ve yerel halkin istih-
dam olanaklarini arttiracaktir. Sarikamig’a 6zg kiltiir,
gelenek ve tarihi mirasa uygun iiriin/hediyelik esyanin
yerel halk tarafindan iretilip satilmasi, bu yonde Pa-
zar yeri/biife vb. alanlarin tahsis edilmesi gereklidir.
Kiiltiirel miras olarak degerlendirilmesi gereken tiim
yerlesim alanlar1 restore edilmeli ve bazilarinin Sari-
kamis Hareketi/ Rus Istilasini betimleyen miizelere
doniigtiriilmeli turizm aktivitelerini ¢egitlendirme aci-
sindan faydali olacaktir. Uygun alanlara ¢evre bilinci-
ni, kirliligi engelleyici ve dogay1 korumay1 amaglayan
tabelalar konulmali, denetlemek i¢in kamera sistemine
gecilmelidir. Sarikamigin egsiz dogasini korumak, ko-
ruma bilinci olusturmak icin CittaSlow (Yavas Sehir)
yapisi gibi ulusal ve uluslararas: aglara iye olmasi ge-
reklidir. Bu tiir olusumlar sayesinde uluslararasi destek
ve ¢evreye duyarli taninirlik saglanabilir. Sarikamis
kis sporlari turizminin bolgede bulunan diger turistik
cekiciliklerle (Yiirtiyts rotalari, hiiziin turizmi sahast,
Ani harabeleri ve Kars-Cildir giizergahi vb.) entegras-
yonun saglanmasi gereklidir.

Sonug olarak, bu ¢aligma Sartkamig’in siirdiiriilebi-
lir ks sporlar: turizmi yoniindeki potansiyeli ve gelisi-
mi i¢in Oneriler ortaya koyarak turistik faaliyet, altyapi
gelistirme ve spor yoluyla ekolojik dengenin korun-
masini tavsiye etmektedir. Caligma Kars il Sarikamis
ilesinde bulunan kis sporlari turizm igletmeleri ile
sinirlandirilmistir. Calismanin katkilarini genisletmek
i¢in yeni arastirmalara ihtiya¢ vardir. Gelecekte yiiri-
tillecek ¢aligmalarin, 6rneklem tiiriinii genisletmesi su-
retiyle, diger paydaslarin goriislerinden yararlanmasi
yerinde olacaktir. Bu kapsamda, bolge ziyaretcilerinin
algilanan beklentilerinin aragtirma konusu edilmesi ye-
rinde olacaktir. Mevcut sonuglardan bazilar1 calismanin
gergeklestirildigi doneme 6zgii olabilir. Daha uzun doé-
nemde ¢aligma grubu ile goriismeler tekrarlanabilir.
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Extensive Summary

Sustainable Winter Sports Tourism: Evaluation of
Sarikamig’s Potential by SWOT Analysis

Bekir ESITTI"

The desire of tourists to watch or play during travel
has increased significantly in recent years (Usta, 2008).
Sports tourism is a type of tourism that is expressing
a sports-oriented trip away from home environment
for a limited time and presented in a destination where
the sport being performed, the character of courage
and the competition about the game are made with
the unique rule clusters (Hinch & Higham, 2011:
21-22). Sustainable tourism does not have a fully
accepted definition. But sustainable tourism has a
strong character as an ideology, rather than a concrete
tourism practice. Basically, sustainability has three
aspects: economic, social-cultural and environmental.

Turkey’s first and only traditional winter games
‘Sarikamis Winter Games Festival being held in
Saritkamis and attract significant foreign and domestic
tourists (Sarikamis Winter Games Festival, 2017).
Sarikamis is not only one of the important centers
of dark tourism, but also it attracts attentions as a
destination that has recently invested and developed
in the field of winter sports tourism thanks to the
favorable opportunities given by its climate and the
shapes of the earth. Within the scope of this study,
tourism enterprises in Sarikamig are evaluated as
sustainable winter sports tourism.

The concept of sustainability embraces the principle
of protecting the environmental resources and socio-
cultural values used as well as the development of the
level of economic prosperity and transferring them
to future generations. considering the perspectives
of the tourism sector, this concept can be interpreted
as the evaluation of tourism resources so that future
generations can use them without being consumed,
polluted or destroyed (Birkan 2001: 17). The World
Tourism Organization (WTO) states that while
sustainable tourism policies implemented locally and
the sustainable tourism vision can be incorporated
into local politics and practices, sustainable tourism’s
12 goals can be used as a basic guideline. These
goals are; economic continuity, local welfare, visitor
satisfaction, social equality, employment quality, local
control, cultural wealth, physical integrity, biodiversity,
community welfare, resource efficiency, environmental
purity. Each destination must be evaluated according

" Corresponding author at: Canakkale Onsekiz Mart University, Tourism
Faculty,
E-Mail Address: bekiresitti@comu.edu.tr
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to its own specific conditions and the development
potential of the destination must be assessed.

Sarikamig, which is at 2634m altitude and located
in the Erzurum-Kars section of the Eastern Anatolia
Region, has a very long and snowy winter climate.
Sarikamis is also located in a natural environment
decorated with yellowstone forests on the border
of Kars province in the north east of the Eastern
Anatolia Region. It is half an hour away from Kars
Harakani Airport. Sarikamis can easyly accessed from
international airlines and there are daily direct flights
from Turkey’s largest cities, such as Istanbul, Ankara
and Izmir. Sarikamis Ski Center, where winter sports
are held, is located in Bayraktepe (Cibiltepe) region,
which is 2 km away from Sarikamis and 2635 m
high. The Sarikamis Ski Center offers a five-kilometer
descent route to winter sports enthusiasts.

The focus of this research is how Sarikamis
can be developed sustainably with winter sports
tourism. Other objectives of this study can be listed
as follows; To demonstrate the activities of tourism
enterprises in Sarikamis, to determine the role of the
public in the development of Sarikamis’s sustainable
tourism, to reveal the economic and socio-cultural
and environmental aspects of tourism businesses and
local managers. Depending on these purposes, open-
ended questions were prepared based on three aspects
of sustainability to get the views of local hospitality
enterprises managers, NGO’ and winter sports
tourism managers views (a total of 33 participants
were interviewed) on sustainable winter sports in the
Sarikamis province. In terms of education they receive,
itis seen that most of them are high school educated and
middle aged. Gender distribution was approximately
equal. While a large part of the working group is
comprised of managers who work in local hospitality
businesses (one five star, two four star, nine three star
and one in each of the six hostitality businesses), the
local NGOs and local / public administrators were also
included in the study group.

Based on the responses obtained, a SWOT analysis
was conducted to measure Sartkamig’s sustainable winter
sports tourism potential. Depending on the result from
the SWOT analysis there have been various suggestions.
As a result, this study suggests various issues for the
development of Sarikamigs sustainable winter sports
tourism and recommends preserving ecological balance
through tourism activities, infrastructure development
and sports. These suggestions can be listed as follows;

e Itisnecessary to raise awareness of sustainable
tourism potential for local people and tourism
enterprises by public / local authorities.

Infrastructure, environmental improvements
and regulations should be made taking
into account the natural structure of the
destination.

It is seen that publicity and infrastructure
investment is mostly done by public. The
tourism sector also has to help public
authority to promote the region in the context
of sustainable winter sports.

Detailed sports brochures, booklets should be
written in foreign lenguages (Russian, German
and English), which can demostrate winter
sports activities in Sarikamig, must be placed
in tourism businesses and made obligatory to
keep these materials.

Accommodation business employees, winter
sports equipment vendors and guides should
be encouraged to study at certain levels in
foreign languages.

All businesses need to renew their lamps with
energy-saving ones, put waste into the recycling
process, and use non-environmentally harmful
organic products.

Tourism investment decisions should be made
with the views of the NGOs in the region.

Control mechanisms should be established,
which should allow investments that do not
disturb the cultural and architectural structure
of the destination and that respect ecological
balance.

Insulation of buildings should be controlled
and businesses should be encouraged to
reduce heat costs.

Food prepared with local vegetables (Evelik,
¢iris, ¢asw, yemlik, 1sirgan, madimak,
kuzukulag, kimi etc.) must be found in menus
of restaurants and reasonably priced.

It is necessary to collect and recycle in
different containers according to the types of
consumables and waste that are not soluble in
the land.

The organization of training programs for
the sustainable development of winter sports
tourism will enable winter sports to develop
tourism and increase the employment
opportunities of local people.

Taking into account of Sarikamigs unique
culture, tradition and historical heritage,
suitable products / souvenirs must be produced
and sold by local people.
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e  All settlement areas that should be considered
cultural heritage must be restored and some of
them must be transformed into a script that
describes the Saritkamis Operation/ Russian
invasion.

e Itisnecessaryto preserve, educate and promote
the patisserie culture, which is presumed
to have remained from the time of Russian
domination and continues its existence until
today.

e Signboards should be placed in suitable
areas, aiming to protect the environment
consciousness, pollution prevention, nature
and camera system should be introduced to
control.

e In order to protect Saritkamig’s unique nature
and to create conservation awareness, it is
necessary to become a member of national and
international networks such as the CittaSlow
movement.

e It is necessary to integrate Sartkamis winter
sports tourism with other tourist attractions in
the region (Walking roots, grief tourism area,
Ani ruins and Kars-Cildir route etc.).

New research is needed to expand the contributions
of the workforce. To make some suggestions for future
researches; The views of all stakeholders in Sarikamis
can be taken and the expectation of tourists, who
come for sustainable winter sports tourism to this
destination, can be measured.

Bekir Esitti
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Oz

Insanlarin kafe veya restoran tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugunu anlamak 6zellikle isletmeler agisindan ¢ok
6nemlidir ve bu dogrultuda da bir¢ok aragtirma yapilmistir. Bu ¢aligmada ise 6nceki ¢alismalardan farkli olarak, Y kusag: olarak
bilinen genglerin kafe ve restoran gibi yiyecek-igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin ne kadar etkili oldugu arastirilmak
istenmigtir. Arastirma sonuglarina gore, genglerin yaklasik %80’i sosyal medyada, haftada ortalama olarak 30 saate kadar zaman
gecirmektedirler. Gengler i¢in en ¢ok, gittikleri isletmenin {icretsiz internet hizmeti (Wi-Fi) vermesi 6nemli bir unsur olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Ayrica, sosyal medya ile ilgili olarak gelistirilmis olan yargilara katilma durumu, verilerin dagilimi normal
dagilim 6zelligi gostermedigi igin, katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik olup olmadigi Mann-Whitney testinden ve sosyal paylasim
sitelerinde harcadiklari zamana gore farklilik olup olmadig ise Kruskal Wallis testinden yararlanilarak gergeklestirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Yiyecek-iecek isletmeleri, Sosyal medya.

Abstract

It is very important for businesses to understand which factors influence the people’s cafe or restaurant choices and many researches
have been conducted in this context. Unlike the previous studies, in this study, it is researched how effective the social media is for
the choice of food and beverages businesses such as cafes and restaurants of young people who are mentioned as Generation Y.
According to the results, approximately 80% of the young people spend up to 30 hours per week in social media. The most important
factor for young people is to be given free internet service (Wi-Fi) by the businesses. In addition, the frequency of participation for
the items, which was developed relatively to social media, was measured using the Mann-Whitney test to determine whether the
participants differed by gender and whether they differed according to the time they spent on social media, as Kruskal Wallis test
was used.
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GIRIS

Isletmelerin en yaygin bir sekilde konusuldugu alan
olan sosyal medya (Binbagioglu ve ark., 2015), 6zellikle
oteller, restoranlar ve diger turizm sektorii isletmeleri
i¢in gok 6nemli bir gelisme olarak nitelendirilmektedir
(McCarthy ve ark., 2010). Basta sosyal medya olmak
lizere internetten alinan hizmetlere iliskin yazilan bir-
¢ok yorum, o hizmeti satin alacak potansiyel miisteriler
tarafindan daha ¢ok sosyal medyadan edinilmektedir
ve bu yorumlar potansiyel miisterileri de etkilemekte-
dir (Bailey, 2005; Bickart & Schindler, 2001). Bu 6zel-
ligiyle sosyal medya, toplumdaki referans gruplarinin

da yerini almaya baglamistir (Hazeldine & Miles, 2010;
Lyons & Henderson, 2005).

Sosyal medya tiiketiciler ile isletmeler arasinda ya-
kin bir iletisim kurulmasini saglayan énemli bir arag-
tir (Sashi, 2012). Sosyal medyay1 en ¢ok kullananla-
rin baginda ise gengler gelmektedir. Ozellikle gengler,
teknolojik gelismelere yakin olmalar1 nedeniyle sosyal
medyada daha yogun bir sekilde yer almaktadir. Bu
noktada milenyum gengligi olarak da bilinen Y kusag:
(Generation Y), 1978-1999 yillar1 arasi dogan, interne-
te, teknolojiye ve diinya ¢apinda olaylara olduk¢a me-
rakli genglerden olusmaktadir (Sheahan, 2005). Ancak
bu kusagin yas aralig ile ilgili olarak birkag goriis de
bulunmaktadir. Brosdahl & Carpenter (2011) ile Bol-
ton ve ark. (2013) ise, bu kugag1 1981 yilindan sonra
doganlar olarak nitelendirmektedir.

Yeni bir teknolojik gelisme olmasina ragmen sosyal
medya, turizm sektoriinii de 6nemli dl¢lide etkilemis-
tir (Xiang & Gretzel, 2010). Gerek misteriler, gerekse
turizm isletmeleri acisindan sosyal medya 6nemli ve
essiz bir ¢evrimici (online) platform haline gelmistir.
Bu platform, tiiketicilerin satin alma kararlarini etki-
lerken, isletmelerin de pazarlama stratejilerini etkile-
mektedir (Binbasioglu, 2017). Kafe ve restoranlar, in-
sanlarin agligini giderdikleri yerler olmasinin dtesine
gecen Onemli bir seyahat tirtintidiir ve bununla birlikte
seyahat edenler, bir kafe veya restorandan keyif almayi
ve oranin dnemli bir seyahat {iriiniin olarak degerlen-
dirilmesini beklemektedirler (Hwang & Park, 2015).
Bir kafe veya restorana gidip arkadaslarla sosyalles-
mek bos zamani degerlendirme faaliyetlerinden biri
oldugu igin (Astuti & Hanan, 2010), genglerin bu tiir
yerlere bir sosyal davranis olarak gitmesi ve oralarda
vakit gecirmesi giin gectikce artmaktadir. Ozellikle Y
kusaginin etkisiyle sosyal medya, seyahat, konaklama
ve yiyecek-igecek sektoriinde 6nemli bir rol oynamak-
tadir (Nusair ve ark., 2013). Gengler i¢in sosyal medya
bir kafe veya restoran tercihinde de giivenilir ve siirekli
bagvurulan bir kaynak haline gelmistir (Kwok & Yu,
2013). Yiyecek-icecek isletmelerine gidenlerin genel-
likle tercihleri yemek ve igmek gibi basit tercihler olur-
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ken, genglerin bu tiir yerlerden beklentileri ¢ok daha
farklidir. Ornegin Y kusagi olan bu gengler, bu islet-
melerden iicretsiz internet hizmeti vermesini, sosyal
medyada yer almasini, ¢ok konusulan ve tercih edilen
bir mekan olmasini ve bir mekansal karakterinin olma-
sin1 beklemektedir. Bununla birlikte genglerin bu tiir
mekanlarda sosyal medya {izerinden siirekli fotograf
paylasmasi ve yer bildirimi (check-in) yapmasi da ol-
dukea popiiler davranis sekillerindendir. Bu tiir istek
ve ihtiyaglar, genglerin kararini da etkilemektedir. $a-
yet kafe ve restoran isletmecileri bu istek ve ihtiyaglar
anlar ve onlara uygun bir hizmet verirse, rekabet ede-
bilmek i¢in 6nemli bir avantaja sahip olacaktir.

Insanlarin kafe veya restoran tercihlerinde etkili
olan faktorlerin neler oldugunu anlamak i¢in bir¢ok
aragtirma yapilmistir. Ornegin Lewis (1980; 1981, akt.
Longart, 2017), bunu yemek kalitesi, menii ¢esitliligi,
tiyat, atmosfer ve elverislilik olarak bes faktérde toplar-
ken, Jang & Namkung (2009) hizmet kalitesi, tirtin kali-
tesi ve atmosfer olarak ti¢ faktor tizerinde durmaktadir.
Bir diger ¢aligmada ise tiiketicilerin restoran tercihini
etkileyen unsurlar, giivenilirlik, hizmet kalitesi, fiyat,
cevre ve konum olarak siralanmaktadir (Ali Akbar &
Alaudeen, 2012). Gliintimiizdeki popiilerligine ragmen,
yapilan caligmalardan ¢ok az bir kismi sosyal medya-
nin kafe/restoran tercihine etkisi tizerinedir (Bilgihan
ve ark., 2014; Darban & Li, 2012; Kwok & Yu, 2013;
Pattanachai, 2015). Bu nedenle mevcut ¢alismada da,
Y kusaginin yiyecek-igecek isletmeleri tercihinde sos-
yal medyanin ne kadar etkili oldugu ve bu hususla ilgili
olarak sosyal medyay1 ne kadar kullandiklar1 arastiril-
maktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini, belli bir strateji
dogrultusunda gergeklestirmektedir. Stratejik pazar-
lama yonetimi siirecinin en 6nemli basamaklarindan
biri de pazar boliimlendirmedir. Isletmeler tarafindan
boliimlendirme gesitlerinin en yaygin kullanilan: ise
demografik boélimlendirmedir (Mucuk, 2010). De-
mografik boliimlendirme igerisinde ise en ¢ok yas,
cinsiyet ve gelir degiskeni temel olarak almmaktadir.
Yiyecek-isletmeleri de sundugu hizmete uygun bir se-
kilde biitiin bir pazari belirledikten sonra, kendisi i¢in
en uygun bir boliimii de kendisine hedef pazar olarak
se¢mektedir. Yukarida da belirtildigi gibi pazar boliim-
lendirmede en sik kullanilan degiskenlerden birisi de
tiiketicilerin yaslarina gore boliimlendirme yapmaktir.
Boylece yiyecek-igecek isletmeleri, hedef aldig: belirli
yas grubuna en iyi hizmeti verebilmek i¢in ¢aba goste-
recektir. Bunu gergeklestirebilmesi icinse, hedef kitle-
nin istek ve ihtiyag¢larimin ¢ok iyi bir sekilde bilinmesi
gerekmektedir. Genellikle tiniversite 6grencisi ¢aginda
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olan Y kusag1 da gerek sayisal anlamdaki buyuklugi
gerekse kayda deger satin alma giicii ve essiz teknolojik
becerisi gibi kendine has &zellikleri nedeniyle, giinii-
miizde degerlendirilmesi gereken 6nemli bir miisteri
grubudur (Noble ve ark., 2009; Parment, 2013). Yapi-
lan bir arastirmada (ChannelAdvisor, 2017), milenyum
gengligi olarak da adlandirilan bu gengleri bir tiiketici
olarak anlamak i¢in isletmelerin yapmasi gerekenler su
sekilde siralanmaktadir:

e Sunduklar1 hizmetlerde onlara benzersiz bir
deneyim yagatmasi,

*  Misterilerden elde edilen verilerin kisiye 6zel
hizmet sunulmasi ve miisteri sadakatini artir-
mast i¢in kullanilmasi,

*  Onlari 6nemsedigi i¢in paylasim yaptigini his-
settirmesi,

* Daha fazla iletisim kurmasi,

*  Giiglii bir iliski kurabilmek i¢in daha yaratici
uygulamalar sunmasi,

*  Sosyal medya itibarini artirmasi,
e Teknoloji odakl: diigiinmesi,

* Bu kusagin satin alma giictinlin hafife alma-
masidir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi yaslar1 19-39 arasin-
da degisen bu genglerin, sosyal medya kullanimini da
oldukea fazladir. Ornegin, bir sosyal paylagim sitesi
olan Facebook'u kullananlarin yaklasik %601 18-34
yas arasi gengler olusturmaktadir (Wearesocial, 2017).
Yiyecek-igecek isletmeleri de Y kusaginin sosyal medya
kullanimini yakindan incelemesi ve gerekli uygulama-
lar1 yapmasi gereklidir. Ciinkii Y kusaginin sosyal med-
ya kullanimi, onlarin kimliklerini, beklentilerini, alis-
kanliklariny, isletme ve markalarla olan etkilesimlerini
ve satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Bolton
ve ark., 2013).

Yiyecek ve icecek hizmetleri, gerek yerli gerekse
yabanci turistlerin memnuniyetini etkilemekte ve bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde ¢ok 6nemli rol
oynamaktadir (Rimmington & Yiiksel, 1998). Miiste-
rilerin bir turizm destinasyonunda sunulan hizmetten
tatmin olup, olmamasini etkileyen kritik bir faktor ola-
rak ortaya ¢ikan yiyecek ve icecek hizmeti, dar gergeve-
de bir turizm isletmesi tarafindan sunulan hizmetten
memnuniyeti de etkilemektedir. Miisterilerin kafe veya
restoran tercihlerini, isletmelerin sunmus oldugu asil
yiyecek ve icecek hizmetinin yaninda, bu isletmelerin
konumu, dekorasyonu, igeride ¢alan miizigi, perso-
nelin tutum ve davranislar1 ve iriinlerin fiyatlar: gibi
bir¢ok faktor etkilemektedir (Uygur & Dogan, 2013).
Ancak bu faktorler giincellenmelidir, ¢iinkii giiniimiiz
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teknolojisi yeme-igme aligkanliklarini da ¢ok fazla de-
gistirmistir. Gliniimiize uyumlu bu faktérleri bilmek,
isletmelere avantaj saglayacaktir. Bugiin Ozellikle Y
Kusaginin yiyecek-igecek isletmesi tercihini etkileyen
en 6nemli unsurlarin baginda sosyal medya gelmekte-
dir (Bilgihan ve ark., 2014; Pattanachai, 2015). Bu geng
nesil, kendini ifade etme veya arzuladiklar1 yasam bi-
cimlerinin semboli olarak, litks kafe ve restoran gibi
yerlerde sunulan farkli ve carpici yeni tiriin ve hiz-
metlere daha agiktirlar (Kim & Jang, 2014). Ozellikle
sehir merkezlerinde daha fazla cesitlilik ve etkinlik
iiretmenin yollarindan biri olarak kafe ve restoranlarin
daha aktif bir sokak yasaminin icerisinde olmasi, disa-
rida yemek yeme aliskanligiyla da birlesince genglerin
buralar1 daha sik ziyaret etmelerini tegvik etmektedir
(Bugge & Lavik, 2010; Montgomery, 1997). Bir yiye-
cek-icecek isletmesine gitmeden 6nce sosyal medyada
yapilan yorumlarin incelenmesi, gidilen yiyecek-igecek
isletmesi ile ilgili olarak yapilan paylagimlar, kafe veya
restoranin sosyal medya hesabinin olmasi, o isletmeyle
ilgili edinilen tecriibelerin, ¢ekilen fotograf veya vide-
olarin yine sosyal medyada paylasilmasi, gidilen islet-
meyle ilgili yer bildirimi yapilmasi gibi faaliyetler artik
giiniimiizde genglerin vazgecilmez bir unsuru haline
gelmistir. Jeong & Jang (2011) tarafindan yapilan bir
arastirmada, yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve kafe/
restoran atmosferinin, elektronik agizdan agza iletisi-
me olumlu bir sekilde yansidig: belirtilmistir. Baska bir
arastirmada ise, Londradaki restoranlara yonelik sos-
yal medyada yapilan yorumlarin birgogunun yiyecek,
hizmet, atmosfer, fiyat, menii ve dekor iizerine yogun-
lastig1 ortaya konmustur (Pantelidis, 2010).

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Y kusaginin yiyecek-icecek isletmesi tercihinde
sosyal medyanin ne kadar etkili oldugunun arastiril-
dig1 bu ¢aligmada, uygulama alani olarak, Y kusagini
temsilen Malatya Inonii Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencileri secilmistir. Ogrencile-
rin, yiyecek-igecek isletmesi tercihi ve sosyal medya
ile ilgili olarak gelistirilmis olan yargilara ne derece ka-
tildiklarinin ve bu yargilara katilma durumlarinin da
cinsiyete gore ve sosyal medyada harcadiklar1 zamana
gore farkliik gosterip gostermediginin ortaya konul-
mast bu uygulamanin temel amacini olusturmaktadir.
Gelistirilen yargilara katilma durumu, frekans ve yiizde
dagilimlari ile agiklanmaya calisilmistir. Belirtilen yar-
gilara katilma durumunun cinsiyete ve sosyal medyada
harcanan zamana gore dagiliminda farklilik olup olma-
diginin ortaya konulabilmesi icin de asagida belirtildi-
¢i gibi iki ana hipotez ve her biri i¢in de 19 alt hipotez
gelistirilmistir:

Hipotez 1: Sosyal medya ile ilgili yargilara katilma
durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 1.1: “Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/
restoran gibi yiyecek-igecek isletmeleri hakkinda ko-
nusurum’ yargisina katilma durumu cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.2: “Sosyal medyada yapilan paylasimlar,
kafe/restoran tercihimi etkiler” yargisina katilma duru-
mu cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

Hipotez 1.3: “Sosyal medyada gittigim kafe/resto-
ran hakkinda detayl bilgiler paylagirim” yargisina ka-
tilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.4: “Kafe/restoranlar1 denedikten sonra
sosyal medyada daha ¢ok paylagim yapilmaktadir” yar-
gisina katilma durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir.

Hipotez 1.5: “Gittigim kafe/restoran hakkindaki
duygu ve disiincelerimi sosyal medyada paylasirim”
yargisina katilma durumu cinsiyete gore farklilik gos-
termektedir.

Hipotez 1.6: “Kafe/restoranlarin sosyal medyada-
ki paylagimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
ederim” yargisina katilma durumu cinsiyete gore fark-
lilik gostermektedir.

Hipotez 1.7: “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim” yargisina
katilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermekte-

dir.

Hipotez 1.8: “Siirekli gittigim kafe/restoranlarin
sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim” yargisina ka-
tilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.9: “Sosyal medyada, isletme ve miisteriler
arasinda etkilesim kurulmasi 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.10: “Gittigim kafe/restoranlarin sosyal
medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim” yar-
gisina katilma durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir.

Hipotez 1.11: “Sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
cecek fotograflar1 beni ¢ok cezp eder” yargisina katilma
durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.12: “Bence sosyal medyada paylasilan
yiyecek-igecek fotograflar: tiiketicinin tercihini etki-
lemektedir” yargisina katilma durumu, cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.13: “Yiyecek-icecek isletmesi tercihine
karar verme agisindan sosyal medyadaki paylasimlar
¢ok gereklidir” yargisina katilma durumu, cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 1.14: “Tanimadigim insanlarin sosyal med-
yadaki paylasimlari, yiyecek-icecek isletmesi tercihim-
de ¢ok etkili olmaktadir” yargisina katilma durumu,
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.15: “Akalli telefon veya tabletim sayesinde
istedigim her kafe/restoranda kolaylikla, sosyal medya-
da paylasimlar yapip, yorumlar okurum” yargisina ka-
tilma durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.16: “Sosyal medyada, kafe/restoran ile
ilgili olan reklamlara tiklarim” yargisina katilma duru-
mu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.17: “Sosyal medyada dolasabilmem i¢in
yiyecek-igecek isletmesinin iicretsiz internet (Wi-Fi)
hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.18: “Gittigim kafe/restoran ile ilgili mut-
laka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) yaparim”
yargisina katilma durumu, cinsiyete gore farklilik gos-
termektedir.

Hipotez 1.19: “Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu
isletmelerde daha dnce yer bildirimi (check-in) yapmis
olmasi benim i¢in 6nemlidir” yargisina katilma duru-
mu, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Sosyal medya ile ilgili yargilara katilma
durumu, sosyal medyada harcanan zamana gére gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.1: “Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/
restoran gibi yiyecek-igecek isletmeleri hakkinda ko-
nusurum’ yargisina katilma durumu, sosyal medyada
harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.2: “Sosyal medyada yapilan paylasimlar,
kafe/restoran tercihimi etkiler” yargisina katilma du-
rumu, sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2.3: “Sosyal medyada gittigim kafe/resto-
ran hakkinda detayl: bilgiler paylagirim” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.4: “Kafe/restoranlari denedikten son-
ra sosyal medyada daha ¢ok paylasim yapilmaktadir”
yargisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan
zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.5: “Gittigim kafe/restoran hakkindaki
duygu ve diisiincelerimi sosyal medyada paylagirim”
yargisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan
zamana gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 2.6: “Kafe/restoranlarin sosyal medyada-
ki paylagimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
ederim” yargisina katilma durumu, sosyal medyada
harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.7: “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim” yargisina
katilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana
gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.8: “Siirekli gittigim kafe/restoranlarin
sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.9: “Sosyal medyada, isletme ve miisteriler
arasinda etkilesim kurulmas: 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.10: “Gittigim kafe/restoranlarin sosyal
medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim” yar-
gisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan za-
mana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.11: “Sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
gecek fotograflari beni ¢ok cezp eder” yargisina katilma
durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore fark-
lilik gostermektedir.

Hipotez 2.12: “Bence sosyal medyada paylasilan
yiyecek-igecek fotograflar: tiiketicinin tercihini etkile-
mektedir” yargisina katilma durumu, sosyal medyada
harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.13: “Yiyecek-icecek isletmesi tercihine
karar verme agisindan sosyal medyadaki paylasimlar
¢ok gereklidir” yargisina katilma durumu, sosyal med-
yada harcanan zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.14: “Tanimadigim insanlarin sosyal med-
yadaki paylasimlari, yiyecek-icecek isletmesi tercihim-
de cok etkili olmaktadir” yargisina katilma durumu,
sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2.15: “Akilli telefon veya tabletim sayesinde
istedigim her kafe/restoranda kolaylikla, sosyal medya-
da paylasimlar yapip, yorumlar okurum” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.16: “Sosyal medyada, kafe/restoran ile
ilgili olan reklamlara tiklarim” yargisina katilma du-
rumu, sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2.17: “Sosyal medyada dolasabilmem igin
yiyecek-igecek isletmesinin iicretsiz internet (Wi-Fi)
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hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir” yargisina ka-
tilma durumu, sosyal medyada harcanan zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.18: “Gittigim kafe/restoran ile ilgili mut-
laka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) yaparim”
yargisina katilma durumu, sosyal medyada harcanan
zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2.19: “Sosyal medyadaki arkadaglarimin bu
isletmelerde daha 6nce yer bildirimi (check-in) yapmis
olmasi benim i¢in 6nemlidir” yargisina katilma duru-
mu, sosyal medyada harcanan zamana gore farklilik
gostermektedir.

YONTEM

Veri toplama yontemi olarak, kisisel goriisme yoluy-
la anket yontemi benimsenmigtir. Onceden hazirlanan
anket formlarinin 6grenciler tarafindan doldurulmasi
saglanmistir. Anket formunda demografik ozellik-
lerle, sosyal medya kullanimi ve kafe/restorana gitme
durumlari ile ilgili toplam 21 soru bulunmaktadir. Bu
sorulardan ikisi cinsiyet ve sosyal paylasim sitelerin-
de gegirilen zamani belirlemeye yonelik, 19 tanesi de
sosyal medya ile ilgili yargilardan olusmaktadir. Sosyal
medya ile ilgili yargilardan olusan 19 soru, besli Likert
tipi olgek seklinde sorulmus ve katilimcilarin konuya
iliskin diigiincelerini, bu yargilara ne derece katildikla-
rin1 isaretleyerek belirtmeleri istenmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Inénii Universitesi Ikti-
sadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinin érgiin egitim goren
5618 ogrencisi olugturmaktadir. Ornekleme ydntemi
olarak, tesadiifi 6rnekleme yontemlerinde kiimelere
gore ornekleme yontemi tercih edilmistir. Ornek hac-
minin belirlenmesinde, “ana kiitle biyiiklagiiniin bi-
lindigi durumlarda oranlar yoluyla tahmin yontemin-
den” (Nakip, 2006: 236) yararlanilarak asagidaki gibi
hesaplanmustir:

5618(0,5x0,5)x22

N(pq)z* _
(5618—1)0,052+(0,5x0,5)x22

T WonE oz =373

Formiilde;
N= Ana kiitle hacmini

p= Ana kiitlenin arastirilan konuya dair oran olarak
bir 6zelligi (incelenecek olayin goriiliis sikligini
(olasiligr)

q = Incelenecek olayin goriilmeyis sikligini (1-p)

Z = Standart hata seklinde ifade edilen giiven dii-
zeyini

E = Hata paymi (6rnekleme hatasini) gostermekte-
dir.
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Ana kiitle oranin bilinmedigi durumda, ana kiit-
le standart sapma veya varyansinin (pxq) tahmini
olarak hesaplanmasinda (pxq)nun en yiiksek oldu-
gu (0,5x0,5=0,25) degeri esas alnabilir (Kurtulus,
2006;191). Burada da p=0,5 ve q=0,5 olarak almmuigtir.
Hata pay1 E=0,05 ve giiven diizeyi 0,95 kabul edilmistir.

Hesaplanan 6rnekleme orani n/n=373/5618=0,066
> 0,05 oldugundan, 6rnek hacmi, diizeltme faktorii ile
carpilarak;

nx [N ; 373x |28373 _ 340 kisi olarak elde edilmistir.
\} N-1 \ 5618-1

Fakiiltenin yedi boliimii 6grenci kabul etmekte ve
toplam 71 sifta ders yapilmaktadir. Siniflardaki 6g-
renci sayilar1 ve ortalama devam durumlari dikkate
alinarak, yeterli 6rnek hacmine ulasmamizi saglayacak
sinif sayist 15 olarak belirlenmistir. 71 sinif arasindan
15 smuf tesadifi olarak se¢ilmis ve siiflarin her biri
bir kiime olarak kabul edilmistir. 1-2 Kasim 2017 ta-
rihlerinde, bu smiflarda derse gelen ve cevaplamay:
kabul eden biitiin 6grencilerle anket yapilmigstir. Anket
formlar1 toplandiktan sonra, gozden gecirme ve kont-
rol islemleri yapilmis ve eksik doldurulan formlar ¢ika-
rildiktan sonra geriye, degerlendirilebilir nitelikte 318
anket formu kalmistir. Boylece 6rneklem hacmi 318
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alanindaki iki 6gretim tiyesinin goriisleri de alinmigtir.
Boylece bu sorulara ek olarak yazarlar tarafindan ko-
nunun kapsaminin artirilmasi adina dort soru (“Sosyal
medyada, kafe/restoran ile ilgili olan reklamlara tikla-
rim’, “Sosyal medyada dolasabilmem igin yiyecek-ige-
cek isletmesinin ticretsiz internet (Wi-Fi) hizmeti ver-
mesi benim i¢in 6nemlidir”, “Gittigim kafe/restoran ile
ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi (check-in)
yaparin, “Sosyal medyadaki arkadaslarimim bu islet-
melerde daha 6nce yer bildirimi (check-in) yapmus ol-
mas1 benim i¢in 6nemlidir”) daha eklenerek toplam 19
soruluk anket olusturulmustur.

Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa tercih edil-
mistir ve yapilan analiz sonucuna gére Cronbach’s Alp-
ha katsayist 0,886 ¢ikmustir. Cronbach a katsayisi 1e
yaklastik¢a olgekteki sorular arasinda i¢sel uyumun o
denli yiiksek oldugu soylenebilir. Sosyal Bilimlerde ge-
nellikle; 0,00 < a < 0,40 ise 6l¢egin giivenilir olmadigy,
0,41 < a < 0,60 ise olgegin giivenilirliginin disiik ol-
dugu, 0,61 < a < 0,80 ise dlcegin giivenilirliginin kabul
edilebilir seviyede oldugu 0,81 < a < 1,00 ise olgegin
giivenilirliginin yiiksek oldugu kabul edilir (Islamoglu
ve Alniagik, 2016, s. 291-292). Elde edilen Cronbach’s
Alpha katsayisinin 0,886 olmast, kullanilan 6lgegin gii-
venilirliginin yiiksek oldugunun gostermektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyal Medyada Haftalik Olarak Ortalama Harcadiklar1 Zamana Gore

Dagilimlar

Ortalama Harcanan Zaman

(X:Haftalik Olarak Harcanan Zaman) Frekans | Yiizde
X < 10 Saat 117 36,8
10 Saat <X <20 Saat 92 28,9
20 Saat < X < 30 Saat 49 15,4
30 Saat < X <40 Saat 22 6,9
X = 40 Saat 38 11,9
Toplam 318 100

ornekleme orani 318/5618= 0,0566 ve hata pay1 (6r-
nekleme hatasi) 0,054 olmustur.

Ankette 6grencilere sorulan 19 sorunun 15 tanesi,
Pattanachai (2015) tarafindan restoran tercihinde sos-
yal medya pazarlamasinin etkisinin aragtirildig: calig-
manin sosyal medya ile ilgili olan kismindan alinmig-
tir. Sorular, bir Ingilizce okutmant ile birlikte Tiirkceye
cevrilmis ve daha sonra Ingilizce diizeyi yiiksek bir
Tiirk Dili ve Edebiyat1 okutmani tarafindan anketin her
iki formu arasindaki tutarlilik incelenmistir. Ayni 6g-
retim elemanlar1 tarafindan elde edilen Tiirk¢e form-
lar tizerinde tartigarak anlam ve dilbilgisi bakimindan
ihtiya¢ duyulan diizeltmeler gergeklestirilmistir. Daha
sonra ankete son hali verilmeden, turizm ve pazarlama

Calismada, sosyal medya ile ilgili olarak gelistiril-
mis olan yargilara katilma durumunun; katimcilarin
cinsiyetine ve sosyal paylasim sitelerinde harcadiklar:
zamana gore farklilik olup olmadig aragtirilmigtir. Ve-
rilerin dagilimi, normal dagilim 6zelligi gostermedigi
i¢in, yapilan farklilik analizlerinde Mann-Whitney tes-
tinden ve Kruskal Wallis testinden yararlanilmustir.

BULGULAR

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 1'de goste-
rilmistir. Tablodaki dagilima gore, katihmcilarin %61,3’t
(195 kisi) kadinlardan, %38,7’si (123 kisi) ise erkeklerden
olusmaktadir. Ayrica katilimcilar arasinda, Y kusag ola-
rak 1978-1999 yillar1 aras1 dogmus olanlar arastirmaya
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dahil edilmistir. Katihmcilarin, sosyal medya sitelerinde Katilimcilarin %36,81i haftada ortalama olarak 10
haftada ortalama olarak ne kadar zaman gecirdiklerine saatten daha az; %28,9’u 10 ile 20 saat arasinda; %15,4’i
iliskin dagilimlarina Tablo 1de yer verilmistir. ise 20 ile 30 saat arasinda sosyal medyada zaman

Tablo 2: Katilimeilarin Sosyal Medya Ile Ilgili Yargilara Katilma Durumuna Iligkin Tanimlayict
Istatistik Degerleri

o Mak: Std.
Sosyal Medya Ile Ilgili Yargilar n | Min. * ort. Hat
. ata

Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/restoran (K/R) gibi
. . o . 318 | 1,00 5,00 | 2,5692 | 1,30272
yiyecek-igecek (Y-I) isletmeleri hakkinda konusurum.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi etkiler. | 318 | 1,00 | 5,00 | 3,0912 | 1,29833

Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayh bilgiler
318 | 1,00 | 5,00 | 2,3145 | 1,18688
paylasirim.

K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha gok
318 | 1,00 5,00 | 2,7736 | 1,31444
paylasim yapilmaktadir.

Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal
318 | 1,00 | 5,00 | 2,2327 | 1,18718
medyada paylagirim.

K/R’lerin sosyal medyadaki paylasimlarini, etkinliklerini ve
_ _ 318 | 1,00 | 5,00 | 2,6226 | 1,32997
tanitimlarini takip ederim.

K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim,
. . 318 | 1,00 5,00 | 2,4811 | 1,27755
etiketlerim.

Stirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine
katilirim 318 | 1,00 5,00 | 2,2956 | 1,20490
HIrim.

Sosyal medyada, igletme ve miisteriler arasinda etkilesim
.. L1 318 | 1,00 5,00 | 3,2264 | 1,30481
kurulmasi 6nemlidir.

Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir,
318 | 1,00 5,00 | 2,4843 | 1,28988
yorum yaparim.

S , ~ - ;
osyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflar: beni 318 | 1,00 | 5.00 | 29151 | 1,38344
cok cezbeder.

B 1 medyad lasil i Kk-i k fotografl
“encc.e s.oz.;ya m? ya aRay agilan ).rlyece icecek fotograflari 318 | 1,00 500 | 34780 | 1.27007
tiiketicinin tercihini etkilemektedir.

Y-1 isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal
. 1 318 | 1,00 | 5,00 | 2,8994 | 1,26439
medyadaki paylasimlar ¢ok gereklidir.

Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylagimlari, Y-
. S a1 318 | 1,00 | 5,00 | 2,5503 | 1,29144
isletmesi tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.

Akalli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de

kolaylikla, sosyal medyada paylasimlar yapip, yorumlar 318 | 1,00 | 5,00 | 3,3868 | 1,31411
okurum.
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 318 | 1,00 5,00 | 2,5409 | 1,30150

Sosyal medyada dolagabilmem igin Y- igletmesinin iicretsiz
. ey L . . e 1 318 | 1,00 5,00 | 3,7013 | 1,25417
internet (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.

Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi
) 318 | 1,00 5,00 | 2,6541 | 1,39167
(check-in) yaparim.

Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu isletmelerde daha
once yer bildirimi (check-in) yapmis olmasi benim i¢in 318 | 1,00 | 5,00 | 2,3805 | 1,28687
Onemlidir.
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gecirmektedirler. Bagka bir ifade ile katilimcilarin yak- Katilimcilarin, sosyal medya ile ilgili olarak ge-
lasik %80’i sosyal medyada, haftada ortalama olarak 30  listirilmis olan yargilara katilma durumlarina iliskin
saate kadar zaman gegirmektedirler. dagilim, Tablo 2 ve Tablo 3’te verilmistir. Tanimlayici

Tablo 3: Katilimcilarin Sosyal Medya ile Ilgili Yargilara Katilma Durumuna Gére Dagilimi

g g
= g 9 S = 9
. =) g E 5 £ | E & |Toplam
Sosyal Medya ile Ilgili Yargilar s = = 2 Z g =
f3 ] 05 | %3] F |43
» <
flow [Flow | Flow | Fflow|flow|f|w

S.osyal @edyada ar%(a.daslarlml? kafe/restoran (K/R) gibi 85| 26.7| 89| 280| 45| 142| 76|23.9] 23| 7.2[318100
yiyecek-igecek (Y-I) isletmeleri hakkinda konugurum.

Sosyal medyada yapilan paylagimlar, K/R tercihimi

ctkiler 54| 17,0 53| 16,7 60| 18,9| 112|35,2| 39(12,3|318(100

Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayl bilgiler

100| 31,4| 94| 29,6| 61| 19,2| 50|15,7| 13| 4,1{318/100
paylasirim.

K/R’leri ik 1 ha ¢ok
/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha ¢o 7| 226 71| 223 63| 198 81]25.5 31| 9.7[318]100
paylasim yapilmaktadir.

Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal 11| 349| 92| 28.9| 59| 18.6| 42|13.2| 14| 4.4|318]100
medyada paylagirim.

K/R’lerin sosyal medyadaki paylagimlarini, etkinliklerini

. . 90| 28,3| 68| 21,4| 57| 17,9 78|24,5| 25| 7,9|318(100
ve tanitimlarini takip ederim.

K/Rleri 1 ki sayfalarini eklerim,
/Rllerin sosyal medyadaki sayfalarini elderim 94| 29,6| 80| 252| 63| 19.8| 59|18,6| 22| 6,9318]100
begenirim, etiketlerim.

Sirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki

. R 104| 32,7| 94| 29,6/ 57| 17,9 48|15,1| 15| 4,7|318|100
faaliyetlerine katilirim.

Sosyal medyada, isletme ve miisteriler arasinda etkilesim

. 1. 44| 13,8 51| 16,0 71| 22,3| 93[29,2| 59|18,6/318|100
kurulmasi 6nemlidir.

Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini

< - 92| 28,9 87| 27,4| 57| 17,9 57(17,9| 25| 7,9|318(100
degerlendirir, yorum yaparim.

Sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflar

: 73| 23,0] 53| 16,7 66| 20,8/ 80|25,2| 46|14,5| 46(100
beni ¢ok cezbeder.

B 1 lasil i k-i k
enfe sooyd fned.y.ad.a pay ?Sl. a.n Yl}./ece 1qec? 38| 11,9| 30| 9,4| 64| 20,1| 114|35,8| 72|22,6/318(100
fotograflar: titketicinin tercihini etkilemektedir.

Y-I isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal

58| 18,2 66| 20,8| 75| 23,6/ 88|27,7| 31| 9,7/318(100
medyadaki paylasimlar ¢ok gereklidir.

Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylasimlari,

. 88| 27,7| 81| 25,5| 58| 18,2| 68|21,4| 23| 7,2/318|100
Y-I isletmesi tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.

Akall1 telefon veya tabletim sayesinde istedigim her
K/R’de kolaylikla, sosyal medyada paylagimlar yapip, 39| 12,3 49| 15,4 50| 15,7| 110| 34,6 70|22,0{318(100
yorumlar okurum.

Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 92| 289| 75| 23,6| 62| 19,5| 65(20,4| 24| 7,5/318|100

Sosyal medyada dolagabilmem igin Y- isletmesinin
tcretsiz internet (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 26| 8,2| 36| 11,3| 47| 14,8] 107| 33,6/ 102(32,1|318|100
onemlidir.

Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer

93| 29,21 63| 19, 2| 19,5 1/19,2| 39(12,3|318|1
bildirimi (check-in) yaparim. 6 8 6 6 8100

Sosyal medyadaki arkadaglarimin bu isletmelerde daha
once yer bildirimi (check-in) yapmis olmasi benim i¢cin | 107| 33,6 78| 24,5| 61| 19,2| 49|15,4| 23| 7,2|318|100
onemlidir.
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istatistik degerleri Tablo 2'de ve belirlenen yargilara ka-
tilma durumlarina iliskin frekans ve yilizde dagilimlar
ise Tablo 3’te verilmistir.
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talama ile “Gittigim kafe/restoran hakkindaki duygu ve
diistincelerimi sosyal medyada paylasirim” seklindeki
yargl olmustur.

Tablo 4: Normal Dagilima Uygunlugu i¢in Yapilan Kolmogorov Smirnov Testi Sonuglar:

Sosyal Medya ile flgili Yargilar Z p
Sosyal medyada arkadaglarimla kafe/restoran (K/R) gibi yiyecek-igecek (Y-I)
. . 3,853 | 0,000
isletmeleri hakkinda konusurum.
Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi etkiler. 4,153 | 0,000
Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayli bilgiler paylasirim. 3,826 | 0,000
K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha gok paylasim yapilmaktadir. 3,153 | 0,000
Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal medyada paylasirim. 3,853 | 0,000
K/R’lerin sosyal medyadaki paylasimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
. 3,157 | 0,000
ederim.
K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim. 3,458 | 0,000
Strekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim. 3,915 | 0,000
Sosyal medyada, isletme ve miisteriler arasinda etkilesim kurulmasi 6nemlidir. 3,591 | 0,000
Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim. 3,731 | 0,000
Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek fotograflar: beni ¢ok cezbeder. 3,206 | 0,000
Bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflari tiiketicinin tercihini
. . 4,358 | 0,000
etkilemektedir.
Y_i . . e .
1§l?tm681 tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki paylagimlar ok 3249 | 0,000
gereklidir.
Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylagimlari, Y-I isletmesi tercihimde
1 3,503 | 0,000
cok etkili olmaktadir.
Akilli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de kolaylikla, sosyal 4381 | 0.000
medyada paylasimlar yapip, yorumlar okurum. ’ ’
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 3,322 | 0,000
Sosyal medyada dolasabilmem igin Y-1 igletmesinin iicretsiz internet (Wi-Fi)
. . . e o 4,483 | 0,000
hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.
Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) yaparim. | 3,123 | 0,000
Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu isletmelerde daha 6nce yer bildirimi (check- 3.531 | 0,000
in) yapmis olmasi benim i¢in énemlidir. ’ ’

Sosyal medya ile ilgili yargilara katilim durumunun
degerlendirilmesi, ortalamalar dikkate alinarak yapil-
diginda, en yiiksek diizeyde katilimin 3,7013 ortalama
ile “Sosyal medyada dolagabilmem igin yiyecek-icecek
isletmesinin tcretsiz internet hizmeti vermesi benim
icin 6nemlidir” seklindeki yargiya oldugu goriilmekte-
dir. Ikinci derecede katilim 3,4780 ortalama ile “Bence
sosyal medyada paylasilan yiyecek-igcecek fotograflar
titketicinin tercihini etkilemektedir” seklindeki yargi-
ya ve l¢lincii derecede katilim da 3,3868 ortalama ile
“Akilli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her
yerde kolaylikla sosyal medyada paylasimlar yapip, yo-
rumlar okurum” seklindeki yargiya olmustur. Katilim-
cilarin en diistik diizeyde katildig: yarg ise 2,2327 or-

Tablo 3’teki dagilim incelendiginde, belirtilen yar-
gilara “kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oraninin, en
yiksek dizeyde %32,1 ile “sosyal medyada dolasabil-
mem icin yiyecek-icecek isletmesinin {icretsiz inter-
net (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir”
yargisina oldugu goriilmektedir. Ayrica, bu yargiya
“katiliyorum” diyenlerin oranimin da %33,6 olmasi,
yiyecek-icecek isletmelerinde {icretsiz internet hizmeti
verilmesinin, Y kusag: tarafindan ne kadar 6nemsen-
digini gostermektedir. “Sosyal medyada gittigim ka-
fe-restoran hakkinda detayl1 bilgiler paylasirim” yar-
gisina “kesinlikle katiliyorum” diyenlerin orani %4,1
ile en dusiik diizeyde gerceklesmistir. Diger taraftan,
“gittigim kafe-restoran hakkindaki duygu ve diisiince-
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lerimi sosyal medyada paylagirim” yargisina “kesinlikle
katiliyorum” diyenlerin oraninin da %4,4 olmasi, Y ku-
saginin bu tiir paylasimlari pek yapmadigini gosterme-
si agisindan dikkat celici olarak goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya ile ilgili yargilara kati-
lim durumuna iliskin dagilimin, normal dagilim 6zel-
ligi gosterip gostermedigini aragtirmak amaciyla, 19
sorudan olusan 6lgege Kolmogorov Smirnov Testi uy-
gulanmus ve test sonuglari Tablo 4’te sunulmustur.
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Yapilan Kolmogorov Smirnov Testi sonuglari, bii-
tiin yargilar i¢in bulunan fiili anlamlilik diizeyinin (p)
teorik anlamlilik diizeyinden (a) kiigitk oldugunu (p =
0,00 < o = 0,05) gostermektedir. Bu durum da katilim-
cilarin sosyal medya ile ilgili biitiin yargilara katilma
durumuna iligkin dagilimlarin, normal dagilima uy-
gun olmadigini gostermektedir.

Katilimcilarin sosyal medya ile ilgili yargilara ka-
tilma durumuna iliskin dagilimlarin normal dagilim

Tablo 5: Sosyal Medya ile Ilgili Yargilara Katilma Durumunun Katilimcilarin Cinsiyetine Gore

Dagilimina [liskin Mann-Whitney Testi Sonuglart

. Sira Ortalamasi
Sosyal Medya ile Ilgili Yargilar Z P
Kadin Erkek
Sosval P . i
.o.sya medY.ada arkadaslarimla kafe/restoran (K/R) gibi yiyecek-icecek (Y 16129 | 15666 | -0.451 | 0.652
I) isletmeleri hakkinda konugurum.
Sosyal medyada yapilan paylagimlar, K/R tercihimi etkiler. 169,70 | 143,33 | -2,571 | 0,010
Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayl bilgiler paylagirim. 169,17 | 144,17 | -2,446 | 0,014
K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha ¢ok paylagim
169,43 143,76 | -2,484 | 0,013
yapilmaktadir.
ttigim K/R hakkindaki isiincelerimi |
Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diigiincelerimi sosyal medyada 167.59 | 146,67 | -2,055 | 0,040
paylagirim.
K/R’lerin sosyal medyadaki paylagimlarini, etkinliklerini ve tanitimlarin
. . 172,80 138,41 | -3,338 | 0,001
takip ederim.
K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim, etiketlerim. 167,85 | 146,26 | -2,009 | 0,036
Siirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine katilirim. 163,63 | 152,96 | -1,045 | 0,296
Sosyal medyada, isletme ve musteriler arasinda etkilesim kurulmas:
. . 157,90 162,04 | -0,401 | 0,688
onemlidir.
Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir, yorum yaparim. | 165,48 | 150,02 | -1,503 | 0,133
Sosyal medyada paylagilan yiyecek-i¢ecek fotograflari beni ¢cok cezbeder. 167,92 | 146,15 | -2,103 | 0,035
B 1 lagilan yiyecek-icecek fotograflar tiiketicini
en.ce.S(.)sya.medyada.pay asilan yiyecek-icecek fotograflar: tiiketicinin 169.96 | 142,92 | -2.646 | 0,008
tercihini etkilemektedir.
Y-1isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki paylagimlar
L1 162,96 154,01 | -0,867 | 0,386
¢ok gereklidir.
Tanimadigim insanlarin sosyal medyadaki paylasimlari, Y- isletmesi
g o 160,73 157,54 | -0,310 | 0,757
tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.
Akally telef leti inde istedigim her K/R’de kolaylikla, 1
11 telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de kolaylikla, sosya 15514 | 16641 | -1,099 | 0.272
medyada paylagimlar yapip, yorumlar okurum.
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 162,06 | 155,44 | -0,643 | 0,520
Sosyal medyada dolagabilmem igin Y-I isletmesinin {icretsiz internet (Wi-
N1 . . e 1. 156,72 163,91 | -0,708 | 0,479
Fi) hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir.
tigim K/R ile ileili mutlak 1 1dirimi (checki
Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi (check-in) 15674 | 163.87 | -0.690 | 0,490
yaparim.
Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu igletmelerde daha 6nce yer bildirimi
. e o 157,81 162,18 | -0,427 | 0,670
(check-in) yapmis olmasi benim i¢in 6nemlidir.
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ozelligi gostermemesi sebebiyle, burada yapilacak
olan analizlerde parametrik olmayan analizlerden
Mann-Whitney Testi uygulanmistir. Bu analizlerde,
“sosyal medya ile ilgili yargilara katilma durumu, cinsi-
yete gore farklilik gostermektedir” seklindeki “Hipotez
17 ana hipotezinin alt hipotezleri sinanmustir. Yapilan
Mann-Whitney Testine dair analiz sonuglari ise Tablo
5’te gosterilmigtir.

Yapilan analiz sonucunda, sosyal medya ile ilgili 8
adet yargrya iligkin fiili anlamlilik diizeyinin (p), teorik
anlamlilik diizeyinden (a = 0,05) kiigiik oldugu goriil-
miistiir. Asagida ifade edilecegi gibi, bu yargilara dair
alternatif hipotezler (H hipotezleri) kabul edilmistir:

*  “Sosyal medyada yapilan paylagimlar, kafe/
restoran tercihimi etkiler” yargisina katilim
durumu cinsiyete gore farklilik gostermektedir
seklindeki “Hipotez 1.2” alt hipotezi, p=0,010
< a=0,05 oldugundan dolay1 kabul edilmistir.
Buna gore, kadin ve erkeklerin “sosyal medya-
da yapilan paylasimlar kafe/restoran tercihimi
etkiler” yargisina katilim durumu, a = 0,05
diizeyinde kadinlar lehine anlamli bir farklilik
gostermektedir.

*  “Sosyal medyada gittigim kafe/restoran hak-
kinda detayli bilgiler paylasirim” yargisina
katilim durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir seklindeki “Hipotez 1.3” alt hipote-
zi, p=0,014 < a=0,05 oldugundan kabul edil-
mistir. Yani, “sosyal medyada gittigim kafe/
restoran hakkinda detayh bilgiler paylasirim”
yargisina katilim durumuna iliskin dagilim,
cinsiyete gore a = 0,05 diizeyinde kadinlar le-
hine anlaml farklilik gostermektedir.

*  “Kafe/restoranlar1 denedikten sonra sosyal
medyada daha ¢ok paylasim yapilmaktadir”
yargisina katilim durumu cinsiyete gore farkli-
lik gostermektedir seklindeki “Hipotez 1.4” alt
hipotezi, p=0,013 < a=0,05 oldugundan kabul
edilmistir. Burada da “kafe/restoranlar1 dene-
dikten sonra sosyal medyada daha ¢ok pay-
lagim yapilmaktadir” yargisina katilimin cin-
siyete gore a=0,05 diizeyinde kadinlar lehine
anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir.

*  “Gittigim kafe/restoran hakkindaki duygu ve
diigtincelerimi  sosyal medyada paylasirim”
yargisina katilim durumu cinsiyete gore farkli-
lik gostermektedir seklindeki “Hipotez 1.5” alt
hipotezi p= 0,040 < a=0,05 oldugundan dolay1
kabul edilmistir. “Gittigim kafe/restoran hak-
kindaki duygu ve diisiincelerimi sosyal med-
yada paylasirim” yargisina katilimin kadin ve
erkeklerde a= 0,05 diizeyinde kadinlar lehine
anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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e “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki payla-
simlarini, etkinliklerini ve tanitimlarini takip
ederim” yargisina katihlm durumu cinsiyete
gore farklilik gostermektedir seklindeki “Hi-
potez 1.6” alt hipotezi, p= 0,001 < a=0,05 ol-
dugundan kabul edilmistir. Bu durum, kafe/
restoranlarin sosyal medyadaki paylasimlari-
ni, etkinliklerini ve tanitimlarini takip etme
konusunda kadinlar lehine anlami bir farklilik
oldugunu (0,05 diizeyinde) gostermektedir.

* “Kafe/restoranlarin sosyal medyadaki sayfala-
rin1 eklerim, begenirim, etiketlerim” yargisina
katilim durumu cinsiyete gore farklilik goster-
mektedir seklindeki “Hipotez 1.7” alt hipotezi,
p= 0,036 < a=0,05 oldugundan kabul edilmis-
tir. Yani “kafe/restoranlarin sosyal medyadaki
sayfalarin1 eklerim, begenirim, etiketlerim”
yargisina katilim diizeyinin, cinsiyete gore fark-
lilik gosterdigi ve bunun da a=0,05 diizeyinde
kadinlar lehine anlamli oldugu kabul edilmistir.

*  “Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek fo-
tograflar1 beni ¢ok cezbeder” yargisina katilim
durumu cinsiyete gore farkliik gostermekte-
dir seklindeki “Hipotez 1.11” alt hipotezi, p=
0,035 < a=0,05 olmasindan dolay1 kabul edil-
mistir. Burada alternatif hipotezin kabul edil-
mesi, “sosyal medyada paylagilan yiyecek-ige-
cek fotograflar1 beni ¢ok cezbeder” yargisina
katilim durumunun cinsiyete gore farkli oldu-
gunu ve bu farkliligin da a=0,05 diizeyinde ka-
dinlar lehine anlamli oldugunu géstermektedir.

*  “Bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
cecek fotograflar tiiketicinin tercihini etkile-
mektedir” yargisina katilim durumu cinsiyete
gore farklilik gostermektedir seklindeki “Hi-
potez 1.12” alt hipotezi, p=0,008 < a=0,05 ol-
dugundan kabul edilmistir. Buna gore, sosyal
medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograf-
larmin tiiketicinin tercihini etkiledigine dair
yargiya katilm durumunun, cinsiyete gore
a=0,05 diizeyinde kadinlar lehine anlamli bir
farklilik gosterdigi anlagiimistir.

Bunlarin disindaki 11 yargiya katilma durumlari-
nin, katilimeilarin cinsiyetlerine gore farklilik goster-
digine dair aragtirma hipotezleri (H, hipotezleri); “Hi-
potez 1.1”, “Hipotez 1.8”, “Hipotez 1.97, “Hipotez 1.10,
“Hipotez 1.13”, “Hipotez 1.14”, “Hipotez 1.15”. “Hipo-
tez 1.16”, “Hipotez 1.17”, “Hipotez 1.18”, “Hipotez 1.19”
alt hipotezleri, p>0,05 oldugundan kabul edilmemistir.
Yani, bu 11 yargiya katilma durumunun, cinsiyete gore
farklilik gostermedigi %5 anlam diizeyinde kabul edi-
lecektir.
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Tablo 6: Sosyal Medya ile Ilgili Yargilara Katilma Durumunun Katilimeilarin Sosyal Medyada
Harcadiklar1 Zamana Gére Dagilimina Iligkin Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Sira Ortalamas:

o o =
[V} o <t
- Y% v v =
AL g | s > 3 "
Sosyal Medya ile Ilgili Yargilar 2 vislvizglvizg| & X p
= < < < =2
- = = w»m
CETIETIET
>~ A A n >
o o o
i (9N} o™

Sosyal medyada arkadaslarimla kafe/restoran (K/R) gibi
yiyecek-igecek (Y-1) isletmeleri hakkinda konugurum.

Sosyal medyada yapilan paylasimlar, K/R tercihimi etkiler. 157,76 |152,53 (146,26 186,34 [183,26 (6,396 (0,171

160,53 163,26 (147,36 |160,48 |162,32 | 1,127 0,890

Sosyal medyada gittigim K/R hakkinda detayls bilgiler

169,86 |152,30(136,21 |161,20 |174,07 {6,601 |0,159
paylagirim.

K/R’leri denedikten sonra sosyal medyada daha ¢ok paylagim

apilmaktadir 170,18 (149,09 (143,19 193,89 152,93 |7,951 (0,093
yap1 1T,

Gittigim K/R hakkindaki duygu ve diisincelerimi sosyal
156,53 |149,35 (150,62 |201,09 |180,58 | 8,869 |0,064
medyada paylagirim.

K/R’lerin sosyal medyadaki paylagimlarin, etkinliklerini ve

. . 172,62 |150,64 |144,66 |191,55 |141,14 {9,189 (0,057
tanitimlarini takip ederim.

K/R’lerin sosyal medyadaki sayfalarini eklerim, begenirim,

. . 161,97 (15047 160,42 (181,68 |159,74 |2,393 |0,664
etiketlerim.

Stirekli gittigim K/R’lerin sosyal medyadaki faaliyetlerine

163,18 (159,40 (132,50 (188,68 |166,33 |7,355 |0,118
katilirim.

Sosyal medyada, isletme ve musteriler arasinda etkilesim

. L. 155,50 (148,47 (154,88 (200,95 {180,47 |8,539 10,074
kurulmasi onemlidir.

Gittigim K/R’lerin sosyal medya hesaplarini degerlendirir, 162,52 [156.32 140,10 (195,18 | 162,26 |6.112 0,191
yorum yaparim.

Sosyal medyada paylagilan yiyecek-icecek fotograflar beni

cok cezbeder 152,82 |162,61 (150,33 |191,84 |165,62 {4,292 |0,368

Bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflar:

w1 e e . . . 159,24 (153,20 (156,66 (193,59 |159,47 | 3,762 10,439
tiiketicinin tercihini etkilemektedir.

Y-1 isletmesi tercihine karar verme agisindan sosyal

160,89 (146,16 (151,82 (212,64 |166,66 (10,408 (0,034
medyadaki paylagimlar ¢ok gereklidir.

Tammadigim insanlarm sosyal medyadaki paylagimlari, Y-1

160,39 |150,67 (149,70 |199,20 |1167,79 6,160 |0,188
isletmesi tercihimde ¢ok etkili olmaktadir.

Akalli telefon veya tabletim sayesinde istedigim her K/R’de

kolaylikla, sosyal medyada paylagimlar yapip, yorumlar 154,74 152,98 (166,55 189,32 |163,59 |3,680 (0,451
okurum.
Sosyal medyada, K/R ile ilgili olan reklamlara tiklarim. 163,66 (142,70 (167,39 [192,48 |158,11 {6,882 (0,142

Sosyal medyada dolagabilmem igin Y-I isletmesinin ficretsiz
. 1. . . . L. 158,63 (146,65 (176,34 (181,45 |158,86 |5,095 10,278
internet (Wi-Fi) hizmeti vermesi benim icin 6nemlidir.

Gittigim K/R ile ilgili mutlaka sosyal medyada yer bildirimi
. 163,20 149,72 (160,58 |180,52 |158,22 |2,519 0,641
(check-in) yaparim.

1 ki arkadasl isl 1 ha &
Sosyal medyadaki arkadaslarimin bu igletmelerde daha 6nce 158.39 [145.42 158,12 203,70 |173.20 |8.669 [0.070

yer bildirimi (check-in) yapmig olmasi benim i¢in 6nemlidir.

(X: Haftalik olarak harcanan zaman)
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Katilimcilarin sosyal medya ile ilgili yargilara ka-
tilma durumuna iliskin dagilimlarin normal dagilim
ozelligi gostermemesi sebebiyle, burada yapilacak olan
analizlerde de parametrik olmayan analizlerden Krus-
kal Wallis Testi uygulanacaktir. Bu analizlerde, “sosyal
medya ile ilgili yargilara katilma durumu, sosyal med-
yada harcanan zamana gore farklilik gostermektedir”
seklindeki “Hipotez 2” ana hipotezinin alt hipotezleri
sinanacaktir. Yapilan Kruskal Wallis Testine dair analiz
sonuglar1 Tablo 6da gosterilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, “Yiyecek-igecek isletme-
si tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki
paylasimlar ¢ok gereklidir” seklindeki yargiya katilma
durumunun dagilimina iliskin olarak ileri siiriilen “Hi-
potez 2.13” alt hipotezi, p=0,034 < a=0,05 oldugundan
dolay1 kabul edilmistir. Buna gore, “yiyecek-igecek is-
letmesi tercihine karar verme agisindan sosyal med-
yadaki paylasimlar ¢ok gereklidir” seklindeki yargiya
katilma durumunun dagilimi, katihmcilarin sosyal
paylasim sitelerinde harcadiklar1 zamana gore a=0,05
diizeyinde, sosyal medyada haftalik 30 ile 40 saat za-
man harcayanlarin lehine anlaml bir farklilik goster-
mektedir. Sosyal medya ile ilgili diger yargilara katilim
durumunun, katilimecilarin sosyal paylasim sitelerinde
harcadiklar1 zamana gore dagiliminda a=0,05 diizeyin-
de anlaml bir farklilik olmadig1 yapilan analizler sonu-
cu ortaya ¢ikmuistir.

SONUC VE ONERILER

Genglere ulasmanin yollar1 bulunabilirse, isletme-
ler onlara uygun iiriin ve hizmetleri daha rahat ve et-
kin olarak sunulabilecektir. Bu yollardan belki de en
onemli ve etkilisi ise gliniimiizde sosyal medyadir. Bu
calisma da, hedef pazar1 daha iyi anlama adina, Y ku-
sag1 olarak tabir edilen genglerin kafe ve restoran gibi
yiyecek-icecek isletmesi tercihinde sosyal medyanin ne
kadar etkili oldugunu arastirmaktadir.

Analiz sonuglarina gore, genglerin yaklasik %80’i
sosyal medyada, haftada ortalama olarak 30 saate ka-
dar zaman gecirmektedirler. Bu durum, haftanin bir
gliniinden daha fazlasini sosyal medyaya ayiran geng-
lerin, bu platformu ne kadar kullandiklar1 ve 6nemse-
diklerini ortaya koymaktadir. Gengler sosyal medyada
cok fazla vakit gecirmekte ve siklikla paylagimlar yap-
maktadir. Bu dogrultuda bir isletmeden beklentileri de
oldukga farkli olmaktadir. Isletmelerin de giinceli yaka-
lama adina bunlar1 dikkate almasi gerekmektedir. Bir
arastirmada, Y kusaginin bir restorana gitme nedenleri
arasinda en ¢ok sosyallesme ve 6zel etkinliklere katil-
ma gosterilmistir (EHL, 2014). Yine ayn1 arastirmada,
genglerin restoranlarla ilgili yaptiklar1 arastirmanin
kaynag: olarak daha ¢ok baskalarindan tavsiye alma
ve restoranin internet sitesini arastirma belirtilmistir.
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Aragtirmaya gore gengler, bu amagla sosyal medyay1
cok fazla kullanmamaktadirlar. Yapilan aragtirmalar,
tniversite 6grencilerinin sosyal medyada harcadiklar:
zamanin arttikca, sosyal medyanin onlarin tatil ter-
cihlerine etkisinin de arttigini géstermektedir (Erol &
Hassan, 2014).

Mevcut arastirmada yapilan analizler degerlendiril-
diginde, genglerin en yiiksek diizeyde “sosyal medyada
dolasabilmem i¢in yiyecek-igecek isletmesinin ticretsiz
internet hizmeti vermesi benim i¢in 6nemlidir” seklin-
deki yargiya katildiklar: goriilmektedir. Ikinci derecede
katilim ise “bence sosyal medyada paylasilan yiyecek-i-
cecek fotograflar tiiketicinin tercihini etkilemektedir”
ve tgiincii derecede katilim da “akilli telefon veya tab-
letim sayesinde istedigim her yerde kolaylikla sosyal
medyada paylasimlar yapip, yorumlar okurum” sek-
lindeki yargrya olmustur. Genglerin en diigiik diizeyde
katildig1 yarg: ise “gittigim kafe/restoran hakkindaki
duygu ve distincelerimi sosyal medyada paylagirim”
seklindeki yargi olmustur. Bu veriler gostermektedir
ki, Y kusag1 olarak ifade edilen gengler i¢in en ¢ok,
gittikleri isletmenin ticretsiz internet hizmeti (Wi-Fi)
vermesi Oonemli bir unsur olarak 6n plana cikarken,
gengler sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fo-
tograflarinin tercih noktasinda etkili oldugunu ve mo-
bil cihazlarin sosyal medyay1 kullanimi kolaylastirdigi-
ni1 ifade etmislerdir.

Yine yapilan analiz sonucunda, sosyal medyada
yapilan paylasgimlarin kafe/restoran tercihinde kadin
tniversite 6grencilerinin, erkeklere kiyasla daha ¢cok
etkilendigi séylenebilir. Bununla birlikte yine kadin-
larin sosyal medyada gittigi kafe/restoran hakkinda
detayli bilgileri daha ¢ok paylastig1 da ifade edilebilir.
Kadin 6grencilerin hizmeti deneyimledikten sonra,
kafe veya restoranlarla ilgili olarak sosyal medyada
erkeklere gore daha ¢ok paylasim yaptiklar: diisiiniil-
mektedir. Yine kadinlarin erkeklere kiyasla gittigi kafe/
restoran hakkindaki duygu ve distincelerini sosyal
medyada daha ¢ok paylastigi yorumu yapilabilir. Ric-
hards & Tiwari (2014) tarafindan yapilan bir ¢aligma-
da, sosyal medyada restoranlarla ilgili olarak yer alan
yorumlarda, kullanicilarin akranlarinin yaptiklar: yo-
rumlarin, tanimadiklarinin yaptiklar: yoruma gore iig
kat daha etkili oldugu ortaya konmaktadir. Kafe/res-
toranlarin sosyal medyadaki paylasimlari, etkinlikleri
ve tanitimlarini kadin 6grencilerin erkeklere nazaran
daha ¢ok takip ettigi soylenebilir. Bunun disinda, yine
kadinlarin kafe/restoranlarin sosyal medyadaki sayfa-
larin1 ekleme, begenme ve etiketleme eylemlerini er-
keklere gore daha fazla gerceklestirdigi ifade edilebilir.
Sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek fotograflari-
nin kadinlar1 daha ¢ok cezbettigi ve kadinlara gore bu
fotograflarin tiiketicinin tercihini daha ¢ok etkiledigi
yorumu yapilabilir. Bu verilerin aksine Bilgihan ve ark.
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(2014) tarafindan yapisan ¢aliymada, sosyal medyada
yiyecek-igecek ile ilgili olarak bilgi arama ve paylasma
davranislarinda, Y kusagi kadinlari ve erkekleri arasinda
anlaml bir farklilik bulunamamustir. Pattanachai (2015)
tarafindan yapilan arastirmada ise katilimcilarin genel
tutumlarinin; sosyal medyada paylasilan yiyecek-igecek
fotograflarinin tiiketicinin tercihini etkiledigi, mobil
cihazlar sayesinde istenen her yerde, kolaylikla sosyal
medyada paylagimlar yapip, yorumlarin okundugu ve
sosyal medyada paylasilan yiyecek-icecek fotograflari-
nin ¢ok cezbedici oldugu yoniinde ortaya koymaktadr.

Ayrica sosyal medyada haftalik 30 ile 40 saat zaman
harcayanlar digerlerine kiyasla, yiyecek-icecek isletme-
si tercihine karar verme agisindan sosyal medyadaki
paylagimlarin ¢ok gerekli oldugu diigiinmektedirler.
Buna gore, genglerin sosyal medya kullanimi arttikga,
yiyecek-igecek isletmesi tercihinde sosyal medya bu
konuyla ilgili paylagimlarin daha etkili oldugu yorumu
yapilabilir.

Biitiin bu sonuglar 1s181nda 6zellikle isletmeler i¢in
cesitli 5nermeler yapilabilir. Isletmeler, sadece bir sos-
yal medya hesab1 agmakla kalmayip, sosyal medyada
kendileri hakkinda yapilan paylasimlara 6nem goste-
rerek yapilan yorumlara cevap vermeli, bir sorun var-
sa bunu diizeltecek ¢aligmalar igine girmeli ve bunu
da misterisine iletmelidir. Bu tiir sosyal medya faali-
yetlerini hedef kitlesine uygun olarak yoneten kafe ve
restoran gibi yiyecek-icecek isletmeleri, genglerin oray:
tekrar ziyaret etmesini ve bunun yaninda ziyaret sik-
ligin1 da artirarak sadik miisteri haline gelmesini sag-
lar. Ozellikle miisterilerine iicretsiz internet hizmeti
saglamalar1 yiyecek-igecek isletmelere biiyiik avantaj
saglayacaktir. Ayrica isletmeler, yiyecek-igecekle ilgili
cevrimici (online) referans gruplar1 olarak degerlen-
dirilen ve giindem olusturan sosyal medya iinliilerini,
fenomenlerini ve “blogger”lar1 (Bilgihan ve ark., 2014),
isletmelerine davet ederek tanitimlarinin yapilmasini
saglayabilirler. Bu yontemle isletmelerin sosyal med-
yadaki etkinligi daha da ¢ogalabilir. Boylece etkin bir
pazarlama faaliyeti yiiriiten yiyecek icecek isletmesinin
bu hedef pazardan elde edecegi kar da artabilecektir.

Bu caligma, 1-2 Kasim 2017 tarihleri arasinda iné-
nii Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde
6grenim goren 6grencilerle sinirlidir. Gelecekte yapila-
cak ¢alismalarda, Y kusaginin yiyecek-icecek isletme-
leri tercihini etkileyen isletme atmosferi, hizmet kalitesi,
mend, fiyat ve sosyallesme gibi unsurlar da arastirma
konusu olabilir. Ayrica, farkl tiiketici gruplarinin sosyal
medya kullanimina iligkin bir arastirma da yapilabilir.
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Extensive Summary

Effect of Social Media on Generation Y Consumers’
Food & Beverage Businesses Choice Decision

Hulisi BINBASIOGLU", Mevliit TURK

Introduction

Social media, an area where businesses are most
commonly spoken (Binbasioglu et al, 2015), is
considered as a very important development especially
for businesses such as hotels and restaurants, and other
travel sector businesses. (McCarthy et al., 2010). Many
consumers visit review websites and social media to use
information at these websites in their decision making
because these comments affect potential customers
(Bailey, 2005; Bickart & Schindler, 2001). With this
feature, social media have begun to take the place of
reference groups in society (Hazeldine & Miles, 2010;
Lyons & Henderson, 2005).

Social media is an important tool that enables close
communication between consumers and businesses
(Sashi, 2012). Especially young people are more
intensely involved in social media because they are
close to technological developments. Generation Y
(GenY), also known as the millennium youth, consists
of young people born between 1978 and 1999 who are
very interested in the internet, technology and events
around the world (Sheahan, 2005).

Despite a new technological development, social
media has also significantly influenced the tourism
industry (Xiang & Gretzel, 2010). Social media has
become an important and unique online platform
for both customers and tourism industry. While this
platform affects the decision-making process of the
consumers, it also affects the marketing strategies of the
businesses (Binbasioglu, 2017). Cafés and restaurants
are an important travel product and travelers expect
to enjoy a café or restaurant (Hwang & Park, 2015).
Today, meeting and discussing with friends in cafés
and restaurants is one of the leisure activities (Astuti
& Hanan, 2010), and young people increasingly spend
time in and out of these places as a social behavior.
Especially with the influence of Gen Y, social media
plays an important role in the travel, lodging, and
food & beverage sector (Nusair et al, 2013). For
young people, social media has become a reliable and
constantly referenced source of choice for a café or
restaurant (Kwok & Yu, 2013).

" Corresponding author at: Kale School of Tourism and Hospitality
Management,
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Many factors affect consumers’ café and restaurant
choices, such as location, decoration, music, staff, and
prices of products (Uygur & Dogan, 2013) as well as the
core food and beverage service offered by businesses.
But these factors should be updated because today’s
technology has changed the habits of consuming food
and beverage. Today, social media is one of the most
important factors affecting the choice of food and
beverages for Gen Y (Bilgihan et al., 2014; Pattanachai,
2015).

Despite its popularity in the present day, very few of
the studies are about the effect of social media on café
and restaurant choices (Bilgihan et al., 2014, Darban
& Li, 2012, Kwok and Yu, 2013, Pattanachai, 2015).
For this reason, in the current study;, it is investigated
that how effective social media are for Gen Y and how
much they use social media about their choice for food
and beverage businesses.

Method

This study was designed according to the quantitative
research method and the data was collected using
the survey method. The participants of study are the
students who study at Malatya Inonii University Faculty
of Economics and Administrative Sciences. And the
number of the study group was 318 with 123 male
and 195 female students. The questionnaire consists of
a total of 19 items with 5-point Likert type scale. The
data were analyzed by using percentage and frequency
distribution, Mann-Whitney and Kruskal Wallis test.

Results and Conclusion

According to the results of the current study,
approximately 80% of the young people spend up to 30
hours per week in social media. This result reveals that
young people spend more than one day of the week
using the social media use and care about it. Results
show that young people participate at the highest level
for the item of “It is important for me to provide free
Wi-Fi service for food and beverages businesses to use
social media”. The second item is “I think that food
and beverage photos shared in social media affect the
consumer’s choice” and the third item is “Thanks to my
smartphone or tablet pc, I can easily share and read
reviews on social media anywhere I want”. The lowest
level of participation for the item is “I share my feelings
and thoughts about the café and restaurant on social
media”

The study also found statistically significant
difference between male and female students in terms
of items “Posts on social media affect my choice for
cafes and restaurants”, “I share detailed information

about the cafe and restaurant on social media”, “After
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experiencing cafes and restaurants, posts are more
shared on social media’, “I share my feelings and
thoughts about the café and restaurant on social media’,
“I follow the posts about activities and promotions of
café and restaurants on social media”, “I follow, like and
tag the social media sites of the cafes and restaurants’,
“The photos of food and beverages shared on social
media are very attractive to me”, and “I think that
the photos of food and beverages shared on social
media affect the consumer’s choice” Female students
have significantly better scores for all items above.
Additionally, the distribution of participation status for
an item of “Posts on social media are very necessary
for the choice of food and beverage businesses” shows
a significant difference in favor of students who spend
30-40 hours per week on social media.

In the frame of these conclusions, some suggestions
can be made especially for the tourism businesses.
Businesses should not only create a social media
account, but also respond to reviews on social media,
and if there is a problem, they should work to fix it and
to give feedback to the customer. Food and beverage
businesses, such as cafesand restaurants should properly
manage their social media activities for their target
market. So, this enables young people to revisit their
businesses, as well as increase the frequency of visits
and become loyal customers. In particular, providing
free internet service to the customers will provide a
great advantage for food and beverage businesses.
In addition, businesses can provide promotions by
inviting social media “celebrities”, “phenomena” and
“bloggers” (Bilgihan et al., 2014), which are considered
to be online reference groups. With these activities,
the businesses can even increase their effectiveness in
social media. Thus, the food and beverage businesses
which carry out an effective marketing strategy may
also increase their profits.
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Abstract

In the hospitality industry, employees play a crucial role in customer experiences. The impacts of workplace stress are significant
factor for employees’ dissatisfaction and job stress is a major cause of anxiety. So, the aim of the paper is to determine the effect of the
trait anxiety on intention of leaving and burnout of restaurant employees. The population of the study consists of the employees of
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job burnout and intention of leaving was found by simple correlation analysis, and the Pearson correlation coefficient was estimated.
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INTRODUCTION

Tourism industry includes enterprises providing
goods and services completely or mainly for tourist
consumption (Weaver & Lawton, 2014). In the tourism
industry, a series of institutional elements have looked
for managing the growing complexity of tourism
supply regarding services and business operations
(Page, 2007). The tourism industry is a holistic sector
which consists of travel agencies and tour operators,
transport services, accommodation establishments,
recreational facilities and food and beverage businesses
in supply dimension. And, food service industry
comprises of travel food service, restaurants, vending
and contract institutional food service. Because of the
labor intensive characteristics of the tourism industry,
human resources management is very important for
customer satisfaction and sustainability of the tourism
sector (Zopiatis & Constanti, 2005). In particular,
employees play a boundary-spanning role in the
hospitality industry where they interact with many
individuals such as employees, managers and guests
their establishments (Pelit, Oztirk & Arslantiirk,
2011). Human resources researches might include
salary surveys, employee satisfaction surveys, studies
on the effectiveness of different working conditions,
skills requirements for different kinds of tasks, and
assessing the level of education and training required
to affectively deliver different kinds of tourism
experiences (Goeldner & Ritchie, 2012).

Emotions motivate behavior and have a significant
impact on health and psychological well-being.
According to the World Health Organization (2006),
‘normally, emotions such as anxiety, anger... pain
or joy interact to motivate a person to a goal-directed
action. However, when certain emotions predominate
and persist beyond their usefulness in motivating people
for their goal-directed behavior, they become morbid or
pathological’ (Spielberger & Reheiser, 2009). Vickers &
Williams (2007) proposed that anxiety can drive a person
towards negative thinking, which induces nervousness
or reduced self-confidence in performing a job (Wang
et al. 2014). In the theory, chronic exposure to job
conditions that are high in demands and low in decision
latitude can lead to psychological strain, strain that may
evince as depression or anxiety (Griffin, Fuhrer, Stansfeld
& Marmot, 2003:305). Anxiety, which can be defined
as ‘the complex emotional states of tension, worry, or
depression, causes physiological and behavioral responses,
which belong to a person’s intrinsic and subjective nervous
emotions such as fear of the unknown or unfamiliarity
with places and tasks’ (Endler & Kocovski, 2001).

In the hospitality context, employees interacting
with the customer often play a crucial role in customer
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evaluations of restaurant experiences (Noone,
2008). The impacts of workplace stress on individual
employees are significant. Job stress is also a major
cause of anxiety and depression amongst hospitality
and service employees (Tiyce, Hing, Cairncross &
Breen, 2013). Excessive stress may also cause emotional
exhaustion, a leading contributor to turnover and
operational costs to the industry (Zopiatis & Constanti,
2005). So, the aim of the study is to determine the effect
of the trait anxiety on intention of leaving and burnout
of restaurant employees.

THEORETICAL BACKGROUND
Anxiety

Anxiety is “an emotion characterized by feelings
of tension, worried thoughts and physical changes like
increased blood pressure”. People who have anxiety
disorders, may avoid certain conditions without
worrying and usually have recurrent discomforts or
anxieties (apa.org).

Anxiety was defined by Freud (1924) as “something
felt, a specific unpleasant emotional state or condition
that included apprehension, tension, worry, and
physiological  arousal”  From a psychoanalytic
perspective, Freud (1936) regarded anxiety as the
“fundamental phenomenon and the central problem
of neurosis” (Spielberger & Reheiser, 2009). In some
European Union (EU) countries such as Iceland,
Norway and Switzerland: 27% of the adult population
(18-65 age years old) had experienced at least one of
a number of mental disorders, arising from substance
abuse, psychoses, depression, anxiety, and eating
disorders during the past year (Spielberger & Reheiser,
2009). Regarding emotional reactions, each industry
worker will experience a range of positive emotional
reactions, such as pride, enthusiasm for work, and
motivation to achieve success; negative affective
responses caused by an industry workplace will, for
some workers, be likely to include anxiety, depression,
anger and guilt (Ross, 2005). Stress problems related to
diminished motivation, insecurity and anxiety or anger
in the workplace can be result. Therefore, this outcome
does not benefit the employees or the employer (Ross,
2005). Some researches (Melchior et al., 2007; Shani
& Pizam, 2009; Wang, 2005) indicated that job stress
is a major cause of anxiety and depression amongst
hospitality and service employees (Tiyce et al. 2013).
Also, Spector (1988) revealed significant positive
correlations of interpersonal conflict at work with
anxiety, disappointment symptoms, and dissatisfaction.
The approach to emotional well-being is based on
two main axes: ‘anxiety-contentment’ and ‘depression-
enthusiasm’ which have appeared as important in non-
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professional research, and will be examined through
parallel measures in both job-related and non-job
settings (Warr, 1990).

Miller, Johnson & Grau (1994) found that anxiety
was not related to clearance to change or quality of
the information. Also emotions about job insecurity
that could contribute to anxiety, were not different for
low and high exposure employees (Axtell et al. 2002).
Similarly, other scholars (Boya et al., 2008; Gokge &
Diindar, 2008; Kaya & Varol, 2004; Dursun & Bayram,
2013) also revealed that when job insecurity increases,
employees’ anxiety levels also worsen.

Anxiety is a significant antecedent of job stress,
which is an important predictor of job dissatisfaction.
Work dissatisfaction also is the strongest antecedent
of intent to quit (Terry, et al. 2000). Anxiety and
depression are associated with impaired work
performance and safety. At the organizational context
there are likely to be effects on productivity, staff
morale, accidents, absenteeism and turnover (Haslam
et al, 2005). On the other hand, it’s reported that
employees with higher levels of trait anxiety were no
more likely to report aggressive incidents than others
(Winstanley & Whittington, 2002). Jensen et al. (2013)
indicated that anxiety and role overload partially
mediate the relationship between the interaction of
high-performance work systems perceptions and job
control on turnover intentions (Jensen et al. 2013). In
addition, employees exposed to anxiety or depression
are likely to experience symptoms (such as fatigue and
poor concentration) that weaken their performance
(Haslam et al., 2005). Mobbing causes an increase in
the level of anxiety of employees, causing the adversely
psychological health of employees and decreasing of
their social isolation and job performance (Ciftci et
al. 2013). In addition, high-quality communication
on change has increased the perceptions of employees
about the justice of the treatment they receive from
change managers. Moreover, this perception with low
level of anxiety increases the confidence in management
(Paterson & Cary, 2002). On the other hand, work-
family balanced is negatively correlated with job
anxiety whereas job anxiety is positively correlated
with turnover intentions (Vanderpool & Way, 2013).

Intention of Leaving

Intention of leaving generally refers to “an
individuals  perceived possibility of leaving an
organization, or the willing to voluntarily withdraw
an individual permanently from the organization”
(Radzi et al. 2009). Turnover has been conceptualized
as a “withdrawal behavior” (Mobley, 1977; Steel,
2002; Steers & Mowday, 1981) and suggesting that
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dissatisfaction with various job factors may be the most
logical explanation for high turnover rates (Aziz et al.
2007). Employees who are satisfied with their works are
considered to be more stable with their organizations
(Hartman & Yrle, 1996; Hancer & George, 2003). On
the other hand, intention of leaving is an important
reaction on the behaviors of restaurant employees. To
reduce the turnover rate in the hospitality industry,
the organizations must be sensitive to the intrinsic
motivational factors of employees (Kim et al., 2005).

In the hospitality industry, some studies indicated
that dissatisfaction with pay is among the important
factors of turnover (Pavesic & Brymer, 1990; Pizam
& Ellis, 1999). Engaging employees who are trying to
achieve success may result in higher satisfaction with
financial awards, and consequently lower turnover
rates of the restaurants (Aziz et al., 2007).

Nevertheless, it’s stated that there is a negative
relationship between organizational commitment
and intention of leaving the organization (Kim et al.,
2005). Indeed, Hinkin and Tracey (2000) showed that
high turnover rate is often result of a bad working
environment, also relationships between supervisors
and employees constitute one of the most significant
determinants affecting turnover. So, when workers are
not satisfied with their jobs or not committed to the
organization, turnover intentions slowly strengthen,
leading employees to adopt withdrawing behaviors
such as being sick, late or absent (Bufquin et al., 2017).

In empirical terms, many studies also suggest
that employee attitudes and behaviors are related to
a number of organizational outcomes. For example,
Schneider and Bowen (1993) reported a negative
correlation between employee turnover and customer
satisfaction (Kusluvan, 2003). When employees are
committed to their organizations, they will engage
behaviors of helping coworkers, giving suggestions
to improve work, paying more attention and having
organizational loyalty to their work. As a result, these
behaviors may reduce the likelihood of switching
jobs for a bit more money. Because of the hospitality
studies have shown that customers often perceive the
service workers as the service product itself, restaurant
organizations should understand the conditions that
promote commitment and organizational citizenship
behavior (Cho & Johanson, 2008). Atc1 et al. (2015)
indicated that fast-food employees have some problems
such as managerial, inter-workers and working
conditions. Inter-workers’ problems negatively affect
the job satisfaction; problems related with the working
conditions and managerial negatively impact the life
satisfaction. In addition, negative associations between
affective organizational commitment, extrinsic job
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satisfaction and turnover intention were revealed on
hospitality employees (Zopiatis, et al. 2014). Especially,
in the tourism and hospitality industry, where the
relationship between employees and customers is
critical, the high rate of turnover is an important factor
that leads to the loss of customer satisfaction that
results, the loss of regular customers and the destruction
of good reputation of establishment (Kim, 2014).

Many researches about the intention of leaving with
satisfaction (Zopiatis, et al. 2014), burnout (Kang et
al. 2009), organizational justice (Radzi et al. 2009),
job insecurity (Karacaoglu, 2015), organizational trust
(Yazicioglu, 2009), management support (Lietal. 2017),
creativity (Tongchaiprasit & Ariyabuddhiphongs,
2016) in hospitality and tourism studies. This study
will contribute to the literature, as there is no any study
about the effect of the trait anxiety on the intention
of leaving and job burnout in restaurant workers. So,
this research fulfils an important gap to better explain
employee’s behaviors in hospitality industry.

Burnout

Burnout is “a syndrome of emotional exhaustion
and cynicism that occurs frequently among individuals
who do ‘people-work’ of some kind” (Maslach & Jackson,
1981). Emotional exhaustion is a key aspect of burnout
and is related to depletion of emotional resources. The
person is exhausted mentally or emotionally. Another
aspect of burnout is depersonalization, which is defined
as “the development of negative, cynical attitudes
and feelings about ones clients” (Maslach & Jackson,
1981). The person develops a negative, indifferent or
cynical attitude toward patients, clients or co-workers.
Diminished personal accomplishment is the third aspect
of the burnout syndrome and is related to a tendency
to evaluate oneself negatively (Karatepe & Uludag,
2008). There is a tendency for people to feel unsatisfied
with their capabilities and to evaluate themselves
poorly (Rada and Charmaine, 2004). Hospitality jobs
require customer contact around the clock seven
days. Such a work situation has been reported to be
stressful for hospitality workers (Kim et al. 2007).
Hospitality professions are considered to be among
the most stressful occupations, entailing a high degree
of physical, mental, and psychological work (Zopiatis
& Constanti, 2005). Some researchers (I(;igen & Uzut,
2012; Brymer et al.,, 1991; Reynolds & Tabacchi, 1993;
Tabacchi et al. ,1991) have studied the stress and
exhaustion aspects of the hospitality industry, and have
found that it is a much more laborious and debilitating
situation than has been widely recognized (Ross, 2005).
Maslach and Leiter (1997) argue that, where conflicting
values are intense and difficult to resolve, ongoing
personal discomfort and concern can cause considerable
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unresolved tension, frustration, anxiety and stress and
result in burnout and eroded employee wellbeing (Tiyce
et al. 2013). When combined with job insecurity (a
common feature of hospitality employment), high
levels of job stress reportedly result in 13 times the
incidence of anxiety and depression amongst employees
(LaMontagne et al., 2007; Tiyce et al., 2013).

Within hospitality and tourism, most existing
studies have explored the causes of burnout by focusing
on the working environment including role stressors,
organizational structures and job characteristics (Kim
etal. 2007). The provision of high quality, attentive and
optimal services is essential for success in hospitality
and tourism. However, when employees offer too
much demand, many develop depression and burnout
statements (Tse, 2012). Karatepe & Uludag (2008)
stated that the decrease in personal achievements had a
significant negative effect on the work performance of
the hotel employees whereas the burnout dimensions
did not. In the literature, there are many studies about
both job burnout and anxiety in medicine employee
(Rada & Charmaine, 2004; Oehler et al. 1991; Martins
et al. 2016; Ossebaard, 2000; Richardsen et al. 1992),
but the studies on hospitality and tourism are rarely.
Thus, this study contributes to research the effect of
anxiety states on the job burnout in restaurant workers.

Research Model and Hypotheses

Burnout is the result of a gradual collapse and
exhaustion of a person, although work-related, often
will have a negative impact on people’s personal
relationships and well-being (Rada & Charmaine,
2004). In addition, anxiety can empower an individual
to be productive and rise to the challenge of tough
situations. However, too much anxiety can be harmful
and may cause physical, emotional, and psychological
problems (Sowmya & Panchanatham, 2014). Terry and
his colleague (2000) indicated that jail employees who
evidence higher levels of anxiety are most inclined to
quit. And job-related stress is positively associate with
trait-anxiety levels. Similarly, Haslam et al. (2005)
reported that anxiety is associated with impaired
work performance and safety. At the organizational
level there are likely to be effects on productivity, staft
morale, accidents, absences and staff turnover (Haslam
et al., 2005). Moreover, job anxiety is positively
correlated with turnover intentions (Vanderpool &
Way, 2013). Jensen et al. (2013) reported that anxiety
and role overload partially mediate the relationship on
turnover intentions.

Researches on employee anxiety studied with
conflict (Spector, 1987), job insecurity (Miller et. al
1994; Dursun & Bayram, 2013; Boya et al., 2008; Gokee
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& Diundar, 2008; Kaya & Varol, 2004), exposure to a
change (Antell et al. 2002), work performance and
turnover (Haslam et al. 2005), job related stress (Terry,
et al. 2000) and mobbing (Ciftci et al. 2013) in social
sciences. Restaurants are businesses that operate in the
food and beverage sector of the tourism industry and
provide psychological satisfaction as well as physical
satisfaction to customers (Goeldner & Ritchie, 2012).
In addition to providing the psychological satisfaction
of the customers, the good mood of the employees is
also very important in hospitality industry. Based on
the literature review, the focus of the study is on specific
human resource practices which are likely about
behavioral and psychological outcomes of employees
in the hospitality and tourism sector. This study
investigates the effect of the trait anxiety on intention
of leaving and burnout of restaurant employees. In
this perspective two main hypotheses were developed
based on the literature review (Fig 1):

Intention of
Leaving

Trait Anxiety

Fig.1: Research (Hypothesized) Model
H : The trait anxiety affects the intention of leaving
of employees.

H,: The trait anxiety affects the burnout of
employees.

H,: The trait anxiety affects the emotional
exhaustion of employees.

H,,: The traitanxiety affects the depersonalization
of employees.

H,: The trait anxiety affects the personal
accomplishment of employees.

METHODOLOGY

Sample and Data Collection

The population of the study consists of the
employees of food and beverage establishments in
Ankara, the capital city of Turkey. It is likely that access
to all the potential participants would have caused
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problems, and time and cost constraints would have
proved prohibitive. A random sampling method is
used for collecting data, and voluntary businesses were
included. The survey was conducted between January
and February in 2017. Among the 400 questionnaires
distributed, 300 were retrieved and the response rate
of 75%. Of those collected questionnaires, 16 were
excluded since they had not been fully completed. After
elimination, 284 questionnaires were used for analyses.

Scales

The questionnaire was consisted of four parts,
which are demographic questions, trait anxiety, job
burnout and intention leaving scales. The STAI (State
and Trait Anxiety Scales) was developed to provide
reliable, relatively brief, self-report scales for assessing
state and trait anxiety in research and clinical practice
by Spielberger and his colleagues in 1964. Trait
anxiety (T-Anxiety) was defined in terms of relatively
stable individual differences in anxiety-proneness as
reflected in the frequency that anxiety states have been
manifested in the pastand the probability that feelings of
S-Anxiety will be experienced in the future (Spielberger
& Reheiser, 2009). Since first being introduced more
than 40 years ago (Spielberger & Gorsuch, 1966), the
STAI has been adapted in 60 different languages and
dialects, and cited in over 14,000 archival studies
(Spielberger, 1989). Reliability and validity studies
in Turkish language were conducted by Oner and Le
Compte (1983). Measures individual differences in
anxiety proneness as a personality trait depending on
how often anxiety feelings (S-Anxiety) are felt over
time. People at the T-Anxiety level are experiencing
more frequent and intense feelings of S-Anxiety when
they are perceived as being dangerous or threatening or
inadequate in interpersonal relationships (Spielberger
& Reheiser, 2009). Trait Anxiety Scale (TAI) was used
on this research, it consists of 20 items. Trait-Anxiety
items, participants reported how they felt overall by
rating themselves in each item using the following
4-point frequency scale: Almost never (1); sometimes
(2); often (3); almost always (4).

The items for the Maslach Burnout Inventory (MBI)
were designed to measure hypothesized aspects of the
burnout syndrome by Maslach and Jackson (1981). The
inventory has three dimensions: emotional exhaustion,
depersonalisation and personal accomplishment.
Emotional exhaustion was measured using nine items,
depersonalization was measured by five items and
personal accomplishment was operationalized using
eight items. In contrast to the other two subscales,
lower mean scores on personal accomplishment
correspond to higher degrees of experienced burnout.
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It is important to note that the individual achievement
subscale is independent of the other subscales and that
its component items do not load negatively on them
(Maslach & Jackson, 1981). MBI is five-point scales
rangingfrom“(5)stronglyagree”to“(1)stronglydisagree”

Intention to turnover was assessed with three items
(Colarelli, 1984): (a) I frequently think about quitting
my job; (b) I am planning to search for a new job within
the next 12 months; and (c) If I have my own way, I
will be working for this organization 1 year from now
(reversed). This scale also is five-point scales ranging
from “(5) strongly agree” to “(1) strongly disagree”.

Data Analysis

Data was analyzed by using descriptive analysis
(percentage and frequency analysis) and exploratory
factor analysis. To compare means, Independent
Samples t-Test, One-Way Anova and Tukey HSD tests
were used. The correlation between the trait anxiety, job
burnout and intention of leaving was found through
simple correlation analysis, and then the Pearson
correlation coeflicient was estimated. Moreover, simple
regression was used in order to analyze the effect of
the independent variable (trait anxiety) on dependent
variables (intention of leaving and burnout and its sub-
dimensions).

FINDINGS

To test the appropriateness of factor analysis, two
tests were used. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
overall measure of sampling adequacy (MSA) was
0,725 for ILS; 0,870 for MBI and 0,820 for TAI which
fall within the acceptable level. In addition, the Bartlett’s
test was significant at p=0.000 for all scales which
showed a significant correlation among the variables.
Exploratory factor analysis with an eigenvalue of
1.0 and Varimax rotation yielded one factor that
accounted for 85.513% of the variance for ILS, and
three factors (as it were in the original inventory)
that accounted for 68,323% of the variance for MBI.

As shown in Table 1, all coefficient alphas were
found to be higher than the cut off level of 0.70
(Nunnally, 1978).

Table 2 exhibits the demographic profile of the
respondents according to the variables such as
gender, marital status, education, age, income and
organizational tenure. According to the Table2, the
majority of the respondents were male (68,3%) and
31,7% were female. Looking at their marital status, 53,5
% were single or divorced and 46,5% were married.
The sample consisted of 116 respondents (40,8%) who
ranged in age from 18 to 27 years, while it included 87
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(30,6%) respondents who were aged between 28 and
37 years. According to the education, 73 participants
(25,7%) had elementary school and 134 participants
(47,2%) had high school degree, the rest of them
had university education. Regarding organizational
tenure, 105 participants (37%) had been working
their establishments for 1-3 years, and 66 participants
(23,2%) for less than one year. On the other hand,
39,4% of the respondents had a monthly income of
1400-2500 Turkish Liras (TL) and 31,3% of them had
under 1400 TL.

As shown in Table 3, according to the mean of the
trait anxiety points and standard deviation (41,08+7,94)
respondents who has the total points of 33,14 (41,08 -
7,94) are with low anxiety level (17,6%), and employee
who has over 49,02 (41,08+ 7,94) mean are with high
anxiety (19%). On the other hand, points between
33,14 and 49,02 means with mid anxiety level (63,4%).
After categorizing the level of anxiety that participants
had, the differences on dependent variables were
investigated:

According to the table 4, job burnout, its dimensions
and intention of leaving significantly differ in term
of trait anxiety levels. According to the findings, as
the level of trait anxiety of the participants increases,
their intention of leaving (F=11,791; p<0,05), burnout
(F=22,172; p<0,05), emotional exhaustion (F=35,412;
p<0,05), and depersonalization (F=36,154; p<0,05),
also increases. Contrary to this, as the level of trait
anxiety of the participants reduces, employees’
personal accomplishment increases (F=8,466; p<0,05).

Table 5 shows that trait anxiety is significantly
related to intention of leaving (r=0,338), burnout
(r=0,420) and its two dimensions, emotional exhaustion
(r=0,514) and depersonalization (r=0,502) positively.
On the other hand, trait anxiety is negatively related to
personal accomplishment (r=-0,256).

The correlation analysis doesn’t allow us to conduct
a cause-effect analysis. It can only provide some insights
into how the variables change, and in what direction
they change. The results of the simple regression
analyses are reported in Tables 6 and 7.

According to the findings in Table 6, the regression
model is significant and the determination coefficient is
R*=0,114 (p<0.01). It can be concluded that, the effect
of the trait anxiety on the intention of leaving is 11,4 %.

According to the findings in Table 7, the
regression models are significant for burnout and
its sub-dimensions. Determination coefficients
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indicate that, trait anxiety has more predictive effect
on emotional exhaustion than whole burnout and
other sub-dimensions (R*=0,264, p<0.01). So, it can
be concluded that, 26,4 % of the total variance in
emotional exhaustion stems from the trait anxiety.
Due to the effect of the independent variable trait
anxiety on the dependent variables (p<0,01), H, and
H, are supported and results are shown in the Fig 2:

Tablel: Alpha Coefficients of the Scales

Scale Number of Items Cronbach Alpha
Trait Anxiety Instrument 20 0,774
Burnout 22 0,783
Emotional Exhaustion 9 0,897
Personal Accomplishment 8 0,822
Depersonalization 5 0,755
Intention of Leaving 3 0,915
Table 2: Respondents’ Profile
Variables f % Variables f %
Gender Marital Status
Male 194 68,3 Single or divorced 152 53,5
Female 90 31,7 Married 132 46,5
Total 284 100 | Total 284 100
Education Age
Elementary School 73 25,7 18-27 116 40,8
High School 134 47,2 28-37 87 30,6
Associate degree 31 10,9 38-47 67 23,6
Undergraduate 31 10,9 47 over 14 4,9
Graduate 6 2,1
Total 275 96,8 | Total 280 100
Income Organizational Tenure
Under 1400 TL 89 31,3 Less than one year 66 23,2
1400-2500 TL 112 39,4 1-3 years 105 37
2501-3500 TL 15 53 3-5 years 44 15,5
Over 3501 TL 9 3,2 5-7 years 13 4,6
7-10 years 18 6,3
Over 10 years 21 7,4
Total 225 79,2 | Total 267 94
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Table 3: The Trait Anxiety Levels of the Respondents
Trait Anxiety Level Frequency % Range
Low 50 17,6 X <3314
Mid 180 63,4 33,14> X <49,02
High 54 19 X 549,02
Total 284 100
Table 4: The Differences between Trait Anxiety Level and Dependent Variables
) Level of Trait - Tukey
Dependent Variables ] n X S.D. F P
Anxiety HSD
Low 50 2,42 0,39 1
m_
Burnout Mid 177 2,72 0,49 22,172 0,000* h
-I,m
High 54 | 3,03 | 044
Low 50 1,85 0,66
Emotional Exhaustion m-]
Mid 177 2,57 0,81 35,412 0,000* hl
-l,m
High 54 3,15 0,81
Low 50 3,69 0,78
Personal Accomplishment -
Mid 177 3,26 0,76 8,466 0,000* I-m,h
High 54 3,10 0,73
Low 50 1,42 0,56 {
m_
Depersonalization Mid 177 | 2,15 0,81 36,154 0,000* il
-l,m
High 54 | 2,70 | 078
Low 50 1,89 0,74 |
m_
Intention of leaving Mid 171 | 2,66 1,28 11,791 0,000* il
High 53 | 3,00 | 1,34
*<0,05 l=low, m=mid, h=high
Table 5: Descriptive Statistics and Correlation Matrix of Variables
Variables 1 2 2a 2b 2c 3 )_C S.D.
1. Trait Anxiety 1.00 2,05 | 0,39
2. Burnout 0,420* 1.00 2,73 0,50
2a. Emotional Exhaustion 0,514* - 1.00 2,55 0,88
2b. Personal Accomplishment -0,256* - - 1.00 3,31 | 0,78
2c. Depersonalization 0,502% - - - 1.00 2,12 | 0,86
3. Intention of leaving 0,338% - - - - 1.00 | 2,59 | 1,26

*<0,01
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Table 6: Simple linear regression analysis regarding the correlation between trait anxiety and intention of

leaving
Independent
B Std.Err. t R R? F
Variable r P
Constant 0,403 0,376 1,073 0,284
0,338 0,114 35,150
Trait Anxiety 1,067 0,180 5,929 0,000*
*p<0,01

Table 7: Simple linear regression analysis regarding the correlation between trait anxiety and burnout and
its sub-dimensions

Independent
Modal P B Std.Err. t p R R? F
Variable
Constant 1,643 0,144 11,429 0,000*
Burnout 0,420 0,176 59,649
Trait Anx. 0,530 0,069 7,723 0,000*
Constant 0,217 0,238 0,912 0,362
Em. Ex. 0,514 | 0,264 100,282
Trait Anx. 1,138 0,114 10,014 0,000%
Constant -0,101 0,234 -0,429 0,668
Depers. 0,502 0,252 93,774
Trait Anx. 1,085 0,112 9,684 0,000*
Pers. Constant 4,346 0,238 18,257 | 0,000*
0,256 | 0,066 19,599
Acc. Trait Anx. -0,503 0,114 -4,427 | 0,000*
*p<0,01

Intention of
Leaving

2
Hi ) (R?=0,114)

(r=0,338)

Hza (+)
(r=0,514)

Trait Anxiety

Hz (+)
(r=0,420

Burnout
(R2=0,176)

Hab (+)
(r=0,502)

Fig.2: Final Research (Hypothesized) Model
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Discussion and Conclusion

The most frequently studied subject in relaxation
studies is trait anxiety. Trait anxiety means a tendency
to worry as a different personality trait from state
anxiety, which is at a certain level of anxiety (Murata
et al, 2004). This study examined the relationship
between trait anxiety, intention of leaving, and burnout
and its sub-dimensions of restaurant employees.
According to findings, majority of the employees
have mid trait anxiety level, and job burnout and its
sub-dimensions and intention of leaving differ in trait
anxiety levels. In this respect, as the level of trait anxiety
of the participants increases, their intention of leaving,
burnout, emotional exhaustion and depersonalization
also increases. Conversely, as the level of trait anxiety
of the participants reduces, employees’ personal
accomplishment increases. Similarly some researchers
(Murata et al., 2004; Terry et al. 2000) indicated that
the level of anxiety has a significant effect on dependent
variables. Lower trait anxiety more readily induces
meditation with a predominance of internalized
attention, while higher trait anxiety more readily
induces meditation with a predominance of relaxation
(Murata et al., 2004).

Another result arising from the study is that
trait anxiety is significantly and positively related
to intention of leaving (similarly Terry et al., 2000;
Haslam et al., 2005; Vanderpool & Way, 2013), burnout
and its two dimensions, emotional exhaustion and
depersonalization. Contrary to this, trait anxiety
is negatively related to personal accomplishment.
Also, the trait anxiety affects the intention of leaving
and burnout of employees. And, trait anxiety has
more predictive effect on emotional exhaustion
than whole burnout and other sub-dimensions.
Since tourism establishments are highly service-
oriented, there is face-to-face interaction and hence
complaints are made to employees delivering services.
This could lead to stress, unease and conflict from
the perspective of employees (Pelit et al. 2011).

As previously stated that, anxiety is a significant
predictor of job-related stress and the strongest
predictor of employee’s intent to quit (Terry, etal. 2000).
So, the trait anxiety is an important psychological
component in the hospitality industry for employee
welfare and productivity. It is very important to
provide administrative and psychological support to
employees for coping with the stress and maintaining a
good working environment such as in-service training,
psychological counseling, social activities, more
promotion opportunities and recreation programs etc.
It is hoped that the results obtained from the study will
contribute to better understanding and more effective
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management of human resources in hospitality
industry.

Limitations and Recommendation for Future
Research

Although this study was conducted in restaurants,
we can suggest that other establishments are operating
in tourism industry, will undoubtedly obtain more
efficient outcomes. In addition to wider samples, future
research could investigate by considering both the trait
and state dimensions of anxiety rather than considering
anxiety as a single dimension.
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Oz

Cografi konumu ve zengin tarihi kiiltiirel mirasi ile Tiirkiye, Asya ile Avrupa’y1 birbirine baglayan koprii vazifesi gormektedir.
Gegmiste birgok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Istanbul bugiin, Tiirkiyenin &nemli turistik destinasyonlarindan biri
konumundadir. Turist rehberi ise, turistlere seyahatleri boyunca eslik eden, turistlerin seyahatlerini kolaylagtiran, yoreyi ve tilkeyi
turistlere tanitan, turizm sektdriinde énemli rol oynayan aktérlerden biridir. Arastirmada yerli turistlerin “Tiirkiye”, “Istanbul’,
“Turizm” ve “Turist Rehberi” kavramlarina yonelik algilarinin metaforlar araciligiyla belirlenmesi amaglanmustir. Aragtirmanin
evrenini Istanbul’u turist rehberleri esliginde ziyaret eden yerli turist gruplari olusturmaktadir. Arastirmaya veri saglamak amaciyla
hazirlanan yar1 yapilandirilmis anket formu, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 2017 yili Temmuz-Agustos aylari arasinda
Istanbul'u turist rehberi esliginde ziyaret eden yerli turist gruplarina uygulanmustir. Elde edilen 38 adet anket formundan 8 tanesi
katilimcilarin olugturdugu metafor ile bu metaforlarin kaynag arasindaki iligkinin kurulamamasi nedeniyle elenmis, geriye kalan 30
adet anket formu aragtirmaya dahil edilmistir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan olgu bilim (fenomenoloji) deseninin kullanildig
bu arastirmanin verileri, igerik analizi teknigi ile degerlendirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda Istanbul’'u turist rehberi araciligryla
ziyaret etmis 30 yerli turist tarafindan; “Tiirkiye” kavrami igin 22, “Istanbul” kavramu igin 19, “Turizm” kavramu icin 22 ve “Turist
Rehberi” kavramu igin ise 22 adet metafor gelistirildigi ve bu metaforlarin daha ¢ok olumlu algilardan olustugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Metafor, Turizm, Tiirkiye, Istanbul, Turist Rehberi.

Abstract

Because of its geographic location, Turkey has a bridge role connecting Asia and Europe. Several civilizations have lived in Istanbul
and this provided Turkey to be an important country in tourism industry in these days. The tourist guide is one of the actors who
accompanies the tourists during their travels, facilitates the travel of the tourists, promotes the region and the country, and plays
an important role in the tourism sector. The aim of this study is to find out the perceptions of native tourist about Turkey, Istanbul,
Tourism and Tourist Guide via metaphors. This research was realized on native tourist groups who visited Istanbul with tourist
guided tours. The data was gathered in July-August 2017 in Istanbul using convenience sampling method. 8 survey form of 38
participants were decided as invalid and 30 survey form was evaluated for the research. The data of this research was evaluated with
content analysis using a quantitate research method phenomenology design. In the result of the research 22 metaphors for “Turkey”,
19 metaphors for “Istanbul”, 22 metaphors for “Tourism” and 22 metaphors for “Tourist Guide” developed from 30 native tourists in
Istanbul. It has been found that most of these metaphors are consisting positive perceptions.
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GIRIS

Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda adeta dogal bir
koprii vazifesi goren Tiirkiye bircok uygarliga ev sahip-
ligi yapmustir (Cimat & Bahar, 2003). Tiirkiye'nin uy-
garliklarin kavsaginda bulunmas: ve bir¢ok uygarliga
ev sahipligi yapmasi zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa
sahip olmasina neden olmustur. Tiirkiyenin bu 6zelligi,
ozellikle 1980 yilindan sonra turizm sektdriinde gelis-
meler yasamasinda etkili olmustur (Bahar, 2006). Tiir-
kiyede turizmin geligme siireci incelendiginde; turizm
yatirimlarinin biiyiik oranda dis turizme cevap verecek
sekilde yapilandig1 goriilmektedir. I¢ turizm ise ¢ogu
zaman kriz donemlerinde tizerine diisiilen bir can si-
midi olarak degerlendirilmistir (Gokdeniz, Ding, Asik,
Miinger & Tagkir, 2009). Ancak Tiirkiyede son yillar-
da yasanan beklenmedik gelismelerle birlikte yabanci
turist temelli gelir elde etme anlayis1 korelmeye ve bu
stiregte yerli turistlerin de 6nemleri eskisine gore daha
¢ok dikkate alinmaya baglamistir (Giizel, 2011). Kap-
saml1 bir yatirim ve degisiklik gerektirmeyen i¢ turizm,
sosyal ve ekonomik acidan siirdiiriilebilir bolgesel kal-
kinmanin temel unsuru olabilmektedir (Seckelmann,
2002). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’nun verileri-
ne gore Tiirkiye'yi 2016 yilinda 31.365.330 kisi ziyaret
etmistir (TUIK, 2018). Diinya Turizm Orgiitii (United
Nations World Tourism Organization-UNWTO) 2016
yili verilerine gore ise Tiirkiye, diinya siralamasinda en
cok ziyaret edilen 10. tilke olmustur (UNWTO, 2017).
Tiirkiye'ye gelen yabanci ziyaretgilerin en ¢ok giris yap-
tiklar1 sinir kapilarinin bagli oldugu iller incelendigin-
de Istanbul birinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye'ye ge-
len yabanci ziyaretgilerin %33,11’i iilkeye Istanbuldan
giris yapmaktadir (TURSAB, 2017). Mastercard’in
2016 yilinda yaptig1 turizm endeksine gore 132 diinya
sehri arasindan 11.95 milyon ziyaretci ile Istanbul 8. s1-
rada yer almaktadir (Mastercard, 2016).

Asya ile Avrupa arasinda koprii vazifesi gormesi
sebebiyle Dogu ve Bat1 kiiltiirii i¢inde sentezlemis bir
halde goriilen Tiirkiye turizminde, turist rehberleri
onemli rol oynamaktadir (Tokay, 2015). Turist rehbe-
ri, gezdirdigi bolgeye gelen turistlerin bolge hakkinda
onyargilarini yok etmede, turistlerin edindikleri yanls
bilgileri diizeltmede ve bélgeyi tanitmada énemli go-
revler tistlenmektedir (Solmaz, 2012). Bir baska deyisle
tilke ve bolge imajinin gelistirilmesinde turist rehber-
lerinin 6nemi biiytiktiir (Ar, 2015). Tiirkiye genelinde
rehber odalarina bagl olan toplam 11.682 turist reh-
beri bulunmaktadir ve bu sayinin 6.765’i eylemlidir.
[stanbul Rehberler Odasina bagh eylemli rehber sayist
ise 2.920'dir (TUREB, 2018).

Degisen diinya ve pazar kosullar1 igerisinde her
gecen glin miisterilerin de istek, ihtiya¢ ve beklentileri
degismektedir. Rekabetin arttig1 turizm sektoriindeki
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pazar paymi korumak veya arttirmak isteyen tlkele-
rin ise degisen miisteri taleplerini dikkate almasi ve bu
dogrultuda hizmet sunumunu ger¢eklestirmesi gerekir.
Bu noktada turist rehberine 6nemli gorevler diigmek-
tedir. Ciinkii turist rehberi, turisti ilk karsilayan ve son
ugurlayan kisi olarak seyahati siiresince turiste eslik
eden, seyahatini kolaylastiran, tatil deneyiminin olum-
lu ya da olumsuz sonuglanmasina etki eden 6nemli bir
faktorddr. Turistlerin istek, ihtiyag ve beklentilerini iyi
analiz ederek bu dogrultuda turist rehberlerinin hizmet
sunumunu gergeklestirmesi kuskusuz miisteri tatmini-
ni ve sadakatini arttiracaktir. Bu noktadan hareketle
calismada yerli turistlerin Tiirkiye, Istanbul, Turizm ve
Turist Rehberi kavramlarina yonelik algilar1 metaforlar
araciligi ile belirlenmeye ¢aligilmustir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Duygu ve disiinceleri ifade etmek, tarih boyunca
yazi veya dil gibi geleneksel yontemlerle gerceklestiril-
migtir. Insanlar duygu ve diisiincelerini gerek yazarak
gerekse konusarak ifade etmistir. Sehirlesme ve tekno-
lojinin gelismesi ile birlikte zaman kavraminin énemi-
ni kaybetmesi duygu ve diistinceleri ifade etme seklini;
renkli, kiigiik sekil ve resimler araciligiyla gerceklesen
daha sembolik bir hale getirmistir. Artik duygu ve dii-
stinceler, yazmaya ya da konusmaya gerek kalmadan
“emoji” ad1 verilen onlarca sekil ve resimle ifade edi-
lebilmektedir. Emoji, duygu ve diisiinceleri dogal ve
gorsel agidan daha yogun bir sekilde ifade etmek i¢in
gelistirilmis sekil ve sembollerdir (Barbieri, Ronzano &
Saggion, 2016). Metaforlar da emojiler gibi iletilmek is-
tenen gonderinin etkili anlatiminin saglanabilmesi i¢in
semboller ve anlamlari bir arag olarak kullanmaktadir
(Clarken, 1997).

Metaforlar duygu ve diisiincelerin bir parcasidir
(Sanchez, Barreiro & Maojo, 2000). Metafor, kisilerin
kavramlar1 kendi algilarinda nasil yapilandirdiklarini
ve nasil anladiklarini analiz etmede kullanilan giiglii
bir zihinsel haritalama veya modelleme mekanizmasi-
dir (Palmquist, 2001). Bilinmeyen seylerin 6gretilmesi,
Ogrenilen bilgilerin ise akilda tutulmasi ve hatirlanabil-
mesi i¢in mitkemmel bir teknik olan metafor, gegerlili-
¢i kanitlanmuig bir aractir (Arslan & Bayrakgi, 2006). Bu
arag, soyut kavramlar1 yasantimiza biraz daha yaklas-
tirarak onlar1 somutlagtirir (Riejos, Mansilla & Castil-
lejos, 2010). Metafor bir¢ok insan i¢in siirsel anlatimin
ve s0z sanatinin bir yoludur. Siradan bir dil yerine sira
dist bir dildir. Bu sebeple metaforlar; hayat: algilama,
deneyimleme ve diisiinme bi¢cimini olugturmakta ve
bunlar da metaforlar yoluyla ifade edilebilmektedir
(Lakoff ve Johnsen, 1980).
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YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmada Istanbul’u turist rehberi egliginde zi-
yaret eden vyerli turistlerin, “Tiirkiye”, “Istanbul’, “Tu-
rizm” ve “Turist Rehberi” ile ilgili algilarinin metafor-
lar araciligiyla belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, asagidaki sorular arastirma sorulari
olarak belirlenmistir:

1. Yerli turistler “Tiirkiye” kavramina dair hangi
metaforlar: gelistirmistir ve bu metaforlar hangi
kavramsal kategoriler altinda toplanmigtir?

2. Yerli turistler “Istanbul” kavramina dair hangi
metaforlar: gelistirmistir ve bu metaforlar hangi
kavramsal kategoriler altinda toplanmigtir?

3. Yerli turistler “Turizm” kavramina dair hangi
metaforlar: gelistirmistir ve bu metaforlar hangi
kavramsal kategoriler altinda toplanmustir?

4. Yerli turistler “Turist Rehberi” kavramina dair
hangi metaforlar: gelistirmistir ve bu metaforlar
hangi kavramsal kategoriler altinda toplanmistir?

Yerli turistlerin hayat1 algilama, deneyimleme, dii-
stinme bi¢imini daha gercekei bir sekilde analiz etme-
ye olanak saglamasi agisindan bu ¢aligmanin 6nemli
oldugu disiiniilmektedir. Daha onceki ¢alismalar in-
celendiginde genellikle tek bir kavramin metaforik
analizi tizerine duruldugu belirlenmistir. Ayrica ¢alis-
malarin genellikle yabanci turistlere ve 6grencilere yo-
nelik oldugu belirlenmigstir. Bu ¢aligmada dort ayr1 kav-
ramin metaforik analizinin bir arada yapilmis olmasi
ve yerli turistlerin algilarini belirlemeye yonelik olmasi
nedeniyle caligmanin 6nemli oldugu diisiintilmektedir.
Diger yandan turist rehberi kavramina iliskin herhangi
bir metaforik analize rastlanilmamis olmasi da calis-
may1 6nemli hale getirmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden biri
olan “olgu bilim (fenomenoloji)” yontemi kullanilmis-
tir. Olgular yasadigimiz diinyada olaylar, deneyimler,
algilar, yonelimler ve kavramlar gibi cesitli bicimlerde
karsimiza ¢itkmaktadir. Bu nedenle tiimiiyle yabanci ol-
mayan ayni zamanda anlaminin kavranmadigi olgular:
aragtirmay1 amaglayan calismalar i¢in olgu bilim (feno-
menoloji) uygun bir arastirma zemini olusturmaktadir
(Yildirim & Simgek, 2016: 69).

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Istanbul’u turist rehberleri
esliginde ziyaret eden yerli turist gruplar1 olusturmak-
tadir. Aragtirmaya veri saglamak amaciyla hazirlanan
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yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak 2017
yili Temmuz-Agustos aylar1 arasinda Istanbul’u turist
rehberi egliginde ziyaret eden yerli turist gruplarina
uygulanmistir. Elde edilen 38 adet goriisme forumun-
dan 8 tanesi katilimcilarin olusturdugu metafor ile bu
metaforlarin kaynagr arasindaki iligkinin kurulama-
mast nedeniyle elenmis, geriye kalan 30 adet goriisme
formu aragtirmaya dahil edilmistir. Caligmanin 6rnek-
leminin belirlenmesi asamasinda TUROFED’in 2017
yii Turizm Raporu verileri incelenmistir. Bu rapor-
daki istatistikler dogrultusunda yerli turistler, yabanci
turistlerle karsilastirildiginda, bireysel olarak en ¢ok
harcama yapanlar olarak gortilmektedir. Arastirma-
nin 6rnekleminin belirlenmesinde kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Oldukga yaygin olarak kullani-
lan bu teknikte ideal olan, en kolay bulunan ve arastir-
maya kayilmay1 kabul eden herkesin 6rnege dahil edil-
mesidir (Coskun, Altunigik, Bayraktaroglu & Yildirim,
2015: 142). Yapilan bu arastirmanin 6rneklemini 30
yerli turist olusturmaktadir. Nitel aragtirmada amacin
nicel aragtirmada oldugu gibi genelleme yapmak degil,
bitiinciil bir resim elde etmek (Yildiz, 2017) oldugu
diistiniildigiinde bu 6rneklem sayisinin ¢aligma igin
yeterli oldugu diistiniilmektedir.

Verilerin Toplanmasi

»

Yerli turistlerin “Tiirkiye”, “Istanbul’, “Turizm” ve
“Turist Rehberi” kavramlarina iligskin sahip olduklar1
algilar1 metaforlar yoluyla tespit etmeyi amaglayan bu
caligmaya yol gosterecek veriler, iki boliimden olusan
goriisme formu ile toplanmustir. Istanbul’u turist reh-
beri esliginde ziyaret eden yerli turistlerden olusan
orneklem grubuna gériisme formunun ilk béliimiinde
katilimcilara demografik bilgiler sorulmustur. Goriis-
me formunun ikinci béliimiinde ise agagidaki ifadeler-
de bos birakilan yerleri doldurmalari istenmistir.

1. Tirkiye bana ....... ifade etmektedir. Clinkii ............
2. Istanbul benim icin ...ifade etmektedir. Ciinkii ......

3. Turizm bana ...... ifade etmektedir. Ciinkii .............

Anket formu hazirlanirken metaforlarin bir aras-
tirma yontemi olarak kullanildig1 benzer galigmalar
incelenmistir (Aydin, 2011; Aydin & Sulak, 2015; Eren,
Celik & Aktiirk, 2014; Oztiirk, 2007). Saban (2008)’a
gore metaforun bir aragtirma yontemi olarak kullanil-
dig1 calismalarda “gibidir/ifade etmektedir” ibaresi, me-
taforun konusu ile kaynag1 arasindaki bagi daha anlagi-
lir sekilde ¢agristirmak i¢in kullanilmaktadir. Kisilerin
olusturdugu metaforlarin bir gerekce ya da mantiksal
bir sebebe dayandirilmasi ise “ciinkii” ibaresi ile sag-
lanmaktadir.
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Verilerin Analizi

Aragtirma verilerin degerlendirilmesinde “igerik
analizi” tekniginden yararlanilmistir. Elde edilen 38
adet goriisme formu incelenmek tizere katilimcilardan
toplanmistir. Katilimecilar tarafindan tretilen meta-
forlar tek tek incelenmis ¢aligma i¢in uygun olmayan
8 adet goriisme formu aragtirmaya dahil edilmemistir.
Bunun nedeni katilimcinin olusturdugu bu metafor-
larin kaynag@i arasindaki iliskinin kurulamamasidir.
Ornegin; “Turizm bana geziyi ifade etmektedir. Ciinkii
yerli turistim.”, “Turist rehberi bana anlamli bir geziyi
ifade etmektedir. Ciinkii ben rehbersiz gezemem.” gibi
mantiksal bir baglanti kurulamayan goériisme form-
lar1 aragtirma kapsamindan c¢ikarilmistir. Calismaya
veri saglayacag1 diisiiniilen 30 adet goriisme formun-
daki metaforlar belirlenerek katilimcilarin demografik
ozellikleri ile birlikte bilgisayar ortamina aktarilmigtir.
Katilimeilar tarafindan iiretilen gegerli metaforlar alfa-
betik siraya dizilerek aralarindan her bir metaforu tem-
sil edecegi diistiniilen 6rnek metaforlar secilmistir. Bu
sayede metaforlarin kategorilere ayrilmasi asamasinin
kolaylasacag: diistiniilmiistiir. Yapilan analiz sonucun-
da elde edilen nihai metaforlar; tilke, sehir, turizm ve
turist rehberi kavramlarinin metaforik analizler araci-
ligiyla incelendigi benzer ¢alismalar dikkate alinarak
olusturulan kategorilere yerlestirilmistir. Bu dogrul-
tuda “Tiirkiye” ve “Istanbul” kavrami i¢in olugturulan
kategoriler Yagci & Avcikurt (2017)’un ¢alismasindan,
“Turizm” kavrami i¢in olusturulan kategoriler Sacilik,
Cevik & Ozkan (2016), Tas, Diiz & Unlii (2016) ve Di-
lek, Dilek & Giimiis (2016)’tin ¢aligmalarindan, “Tu-
rist Rehberi” kavrami i¢in olusturulan kategoriler ise
Tetik (2006)’in ¢aligmast incelenerek olusturulmustur.
Sonug olarak “Tiirkiye” kavramu igin 5, “Istanbul” kav-
rami i¢in 4, “Turizm” kavrami i¢in 4 ve “Turist Reh-
beri” kavrami i¢inse 3 adet kategori olusturulmustur.
Metaforlarin kategorilere yerlestirilmesi asamasin-
da; metaforun bir gerek¢e ya da mantiksal bir sebe-
be dayandirildigr “ciinkit” kismu belirleyici olmustur.
Aragtirmanin  giivenilirliginin saglanmasi amaciyla
elde edilen metaforlarin kategorilestirilmesi sirasinda
once arastirmacilarin kategorilestirme islemi yapmasi
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istenmis bu kategoriler arasinda uyum birligi sag-
landiktan sonra bagka akademisyenlerin goriisii-
ne de bagvurulmustur. Bu degerlendirmeler sonu-
cunda akademisyen gorisleri ile aragtirmacilarin
goriisleri arasinda fikir birligi ve uyum saglanmistir.

BULGULAR VE YORUM

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular tablolar
halinde agagida belirtilmistir. Tablo 1'de katihimcilarin
demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Aragtirma 4
grup seklinde ele alinmistir. Tablo 2'de Tiirkiye ile ilgili
veriler degerlendirilmistir. Tablo 3'de Istanbul ile ilgili
verilere yer verilmistir. Tablo 4de Turizm ile ilgili ve
Tablo 5de ise Turist Rehberleri ile ilgili veriler deger-
lendirilmistir.

Tablo 1'de goriildiigii lizere katilimcilarin %6011
kadin (18 kisi) ve %4011 erkek (12 kisi) turistler olus-
turmaktadir. Bu katilmcilarin %10™u (3 kisi) 18-22,
%50’si (15 kisi) 23-27 ve %4071 (12 kisi) ise 28 ve tizeri
yas araliginda olan turistlerden meydana gelmektedir.
Bununla birlikte katilimcilarin %36,7’si (11 kisi) evli ve
%63,311 (19 kisi) bekardur.

Yerli Turistlerin “Tiirkiye” Kavramina iliskin Ge-
listirdikleri Metaforlar

Yerli turistler, “Tiirkiye” kavramina iligkin 22 farkli
metafor gelistirmistir. Gelistirilen bu metaforlar 5 fark-
1 kategori altinda gruplandirilmistir. Metaforlara ve
kategorilere ait bulgular Tablo 2deki gibidir.

Tablo 2 incelendiginde yerli turistlerin tirettigi me-
taforlarin en fazla “Duygularla Ilgili Metaforlar” kate-
gorisi altinda gruplandig goriilmektedir. Tiirkiye'yi bir
takim duygularin ifadesi olarak gérenlerin olusturdu-
gu bu kategoride 7 turist tarafindan 7 adet metafor (¢a-
resizlik, samimiyet, sevgi ve sayg: eksikligi, aci, huzur,
vicdan, anne) gelistirilmistir. Ardindan bu kategoriyi
Toplumla Ilgili Metaforlar (5 metafor), Cevreyle Ilgili
Metaforlar (5 metafor), Tarih ve Kiiltiirle Ilgili Meta-
forlar (3 metafor) ve Ekonomiyle Ilgili Metaforlar (2

Tablo 1. Katilimc1 Turistlerin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans (N) Yiizde (%)
o Erkek 12 60
Cinsiyet
Kadin 18 40
18-22 aras1 3 10
Yas 23-27 arasi 15 50
28 ve uzeri 12 40
Medeni Evli 11 36,7
Durum Bekar 19 63,3
TOPLAM 30 100
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metafor) kategorileri izlemektedir. Bu kategorilerde
yer alan turist ifadelerinden bazi 6rnekler agagida ve-
rilmistir.

*  “Tiirkiye bana bereketli topraklari ifade etmek-
tedir. Ciinkii dort mevsimin yasandig ve bircok
canli tiiriine ev sahipligi yapan bir iilkedir”

Tablo 2. Kategorilere Gore Yerli Turistlerin “Tiirkiye” Kavramina iliskin Gelistirdikleri Metaforlarin

Dagilimi

KATEGORILER GELISTIRILEN METAFORLAR

Metafor Metafor Yiizde
Adedi Frekans: (%)

Caresizlik, Samimiyet, Sevgi ve

Duygularla Tlgili
1. vygwiaria Ter Saygi Eksikligi, Aci, Huzur, 7 7 23,3
Metaforlar )
Vicdan, Anne
Toplumla Tlgili Gii¢, Bayrak, M. Kemal Atatiirk, 5 8 26.6
Metaforlar Ozgiirliik, Bagimsizlik ’
Cevreyle Ilgili Vatan, Bereketli Topraklar, Ev,
.. 5 8 26,6
Metaforlar Giizel Topraklar, Cennet
Tarih ve Kiiltiirl
 arih ve Rutturie Mozaik, Tarih, Koprii 3 5 16,6
Ilgili Metaforlar
Ek« iyle ilgili
onomiyle Lgtt Emek, Pahal: Bir Yasam 2 2 6,6
Metaforlar
TOPLAM 22 30 100

Duygularla [lgili Metaforlar

“Tiirkiye bana ¢aresizligi ifade etmektedir. Ciin-
kii parsel parsel satilan memleketimize karsi eli-
mizden hicbir sey gelmiyor. Caresizce birilerinin
ceplerini doldurmasini, birilerinin de agliktan
oliimiinii izliyoruz.”

“Tiirkiye bana vicdani ifade etmektedir. Clinkii
her seye ragmen Tiirk Milletinin sagduyusu ve
sessiz gogunlugun birlikteligi her daim vardir”

“Tiirkiye bana sevgi ve sayg eksikligini ifade
etmektedir. Ciinkii herkes kendi fikrini savu-
nurken digerini yaralamaktan, asagilamaktan
vazgegmemektedir.”

Toplumla lgili Metaforlar

Tiirkiye bana giicti ifade etmektedir. Ciinkii giizel
iilkemiz tiim zorluklara ve hainliklere kars: ye-
nilmemis bizlere vatan olmaya devam etmistir”

“Tiirkiye bana bayrag ifade etmektedir. Clinkii
bayrak, biitiinliigiimiiziin ve birligimizin ifade-
sidir”

“Tiirkiye bana bagimsizlig ifade etmektedir.

Ciinkii bagimsizhig1 icin savasan ve tekrar tek-
rar 16 kez kurulan bir devlettir”

Cevreyle Ilgili Metaforlar

“Tiirkiye bana vatam ifade etmektedir. Ciinkii
bu vatan bizimdir ve bu topraklar iizerinde hii-
kiim siirmek hepimizin hakkidir.”

*  “Tiirkiye bana evi ifade etmektedir. Ciinkii ne
kadar gezersen gez, donecegin yer evin olur”

Tarih ve Kiiltiirle Ilgili Metaforlar

*  “Tiirkiye bana mozaigi ifade etmektedir. Ciinkii
her kdsesi tarih ve kiiltiir besigidir.”

*  “Tiirkiye bana tarihi ifade etmektedir. Ciin-
kii Osmanli Devleti de Cumhuriyeti de bastan
sona tarih dolu devletlerdir”

*  “Tiirkiye bana kopriiyii ifade etmektedir. Ciin-
kii Tiirkiye, Asya ile Avrupa’y birbirine bagla-
yan bir kopriidiir”

Ekonomiyle Ilgili Metaforlar

*  “Tiirkiye bana pahali bir yasam ifade etmekte-
dir. Ciinkii lambay: yaktigimizda 5 farkl vergi
veriyoruz.”

*  “Tiirkiye bana emegi ifade etmektedir. Ciinkii
her karisi emekle yogrulmustur”

Yerli turistlerin gelistirdikleri metaforlar incelendi-
ginde, “Tiirkiye” kavramina iligkin genel olarak olumlu
metaforlara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu olumlu
metaforlar; Toplum, Cevre, Tarih ve Kiiltiirle ilgili me-
taforlarin gruplandigi kategoriler altinda toplanmis-
tir. Ancak Tirkiyeyi cesitli duygularin ifadesi olarak
metaforlagtiran turistlerin olusturdugu “Duygularla
[gili Metaforlar” kategorisinde olumlu metaforlara ek
olarak “caresizlik, sevgi ve sayg: eksikligi ve ac1” gibi
olumsuz metaforlarin bulundugu da dikkat ¢ekmek-
tedir. Bu olumsuzlugun daha ¢ok iilkenin gelecegine
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yonelik umutsuzluk iceren yénde oldugu séylenebi-
lir. Dikkat cekici bir diger nokta ise yerli turistler i¢in
“Turkiye” kavraminin birlik ve beraberligi, dayanigma-
y1, ¢ok kokli bir tarihe ve kiiltiire sahip olmay: ifade
etmesidir. Bu agidan Tiirkiye'ye karsi vatan sevgilerinin
ve bilinglerinin yiiksek oldugunu, degerini ve 6nemini
bildiklerini ifade etmek miimkiindiir.

Yerli Turistlerin “Istanbul” Kavramina iligskin Ge-
listirdikleri Metaforlar

Yerli turistler, “Istanbul” kavramina iliskin 19 farkli
metafor gelistirmistir. Gelistirilen bu metaforlar 4 fark-
1 kategori altinda gruplandirilmistir. Metaforlara ve
kategorilere ait Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tarih ve Kiiltiirle [lgili Metaforlar

o “Istanbul benim icin tarihi ifade etmektedir.
Ciinkii tarihteki énemli uygarhklara ev sahip-
ligi ve baskentlik yapmustir”

o “Istanbul benim i¢in Istanbul Bogazi'ni ifade et-
mektedir. Ciinkii Istanbul’u ifade eden kiymetli
yapilar bogaz etrafinda yer almaktadir”

*  “Istanbul benim i¢in miizeyi ifade etmektedir.
Ctinkii basl basina her kisesinde bir tarihi yap:
bulunmaktadir”

Tablo 3. Kategorilere Gére Yerli Turistlerin “Istanbul” Kavramina lliskin Gelistirdikleri Metaforlarin

Dagilimi
. GELISTIiRILEN Metaf Metaf Yiizd
KATEGORILER S cator clafor  tuzde
METAFORLAR Adedi Frekans: (%)
. K , Ask, Ozgiirliik,
Duygularla Ilgili Arimasa, £3% L2gurt
1. Kalabalik, Yorgunluk, Kaos, Stres, 8 12 40
Metaforlar
Hayal
Tarih ve Kiiltiirle Tlgili Tarih, Tarih Kitabs, Istanbul 5 - 40
Metaforlar Bogazi, Miize, Koprii
Toplumla flgili .
3. Aile, Metropol, Yuva 3 3 10
Metaforlar
le ilgili
4. Gevreyle llgili Marts Sesleri, Kirlilik, Giiriiltii 3 3 10
Metaforlar
TOPLAM 19 30 100

Tablo 3 incelendiginde yerli turistlerin trettigi me-
taforlarin en fazla “Duygularla Ilgili Metaforlar” kate-
gorisi altinda gruplandig gériilmektedir. Bu kategoride
12 katihmcimin gelistirdigi 8 farkli metafor (karmasa,
ask, ozgiirliik, kalabalik, yorgunluk, kaos, stres, hayal)
bulunmaktadur. Istanbul ile ilgili diger 3 kategori, Tarih
ve Kiiltiirle [lgili Metaforlar (5 metafor), Toplumla Ilgi-
li Metaforlar (3 metafor) ve Cevreyle Ilgili Metaforlar
(3 metafor) seklindedir. Bu kategorilerde yer alan turist
ifadelerinden bazi 6rnekler agsagida verilmistir.

Duygularla ilgili Metaforlar

*  “Istanbul benim icin karmagsay: ifade etmekte-
dir. Ciinkii kontrol edilemeyen bir niifus artisi-
na sahiptir”

*  “Istanbul benim icin 6zgiirliigii ifade etmekte-
dir. Ciinkii bu sehirde kisitlanmus hissetmiyo-
rum.”

o “Istanbul benim igin stresi ifade etmektedir.
Ciinkii buraya ayak uydurmak icin hizli olma-
lhisin”

Toplumla [lgili Metaforlar

o “Istanbul benim icin aileyi ifade etmektedir.
Ciinkii 22 yilim bu sehirde gecmistir”

o “Istanbul benim icin metropolii ifade etmekte-
dir. Ciinkii ¢cok gesitli etnik gruplari barindirdigi
ve is olanaklarinin yogun oldugu bir sehirdir”

o “Istanbul benim icin yuvay: ifade etmektedir.
Ciinkii giinliik telasina ragmen insani huzurlu
hissettiren bir sehirdir”

Cevreyle Ilgili Metaforlar

o “Istanbul benim i¢in mart seslerini ifade et-
mektedir. Ciinkii sehir disinda mart: sesi duy-
dugumda bana Istanbul’u hatirlatir”

o “Istanbul benim igin kirliligi ifade etmektedir.
Ciinkii hem ses kirliligi hem de cevre kirliligi
agisindan yiiksek bir sehirdir”

*  “Istanbul benim icin giiriiltiiyii ifade etmekte-
dir. Ciinkii trafik, sehirlesme yapisi, ranta da-
yalt yasam vs.”
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Yerli turistlerin “Istanbul” kavrami hakkinda ge-
listirdigi metaforlarin ¢ogunlukla olumsuz yonde ol-
dugu goze carpmaktadir. Tablo 3 incelendiginde yerli
turistlerin Istanbul’u kalabaligin, karmasanin ve kao-
sun hakim oldugu bir sehir seklinde algiladig1 soyle-
nebilir. Ayrica kirlilik ve giirtltii bu sehrin biiyiik ve
bir an énce giderilmesi gereken bir sorunudur. Istan-
bul hakkinda gelistirilen tiim bu olumsuz metaforlarin
yant sira olumlu metaforlar da bulunmaktadir. Bu me-
taforlara gore Istanbul; tarihin ve Istanbul Bogazrnin
ifadesidir. Istanbul bir asktir ve dzgiirliigiin hissedildigi
bir sehirdir. Turistlerin ziyaret ettigi destinasyonlarin
markalagsmanin 6nemi distiniildigiinde gelistirilen bu
metaforlarin olumsuzluklarin giderilmesinde ve desti-
nasyonun pazarlamast siirecinde anahtar bir rol oyna-
yabilecegi soylenebilir.

Yerli Turistlerin “Turizm” Kavramina liskin Ge-
listirdikleri Metaforlar

Yeli turistlerin “Turizm” kavramina iliskin gelistir-
digi 22 farkli metafor ve bu metaforlarin gruplandig: 4
kategori Tablo 4’te verilmistir.
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Klasik Algilarla igili Metaforlar

*  “Turizm bana tatili ifade etmektedir. Ciinkii
gezip yeni yerler gormeyi ve ruhen dinlenmeyi
saglar”

*  “Turizm bana seyahati ifade etmektedir. Ciinkii
tatile gidecekler, hummal bir sekilde her tiirlii
aragla sehir sehir gezerler”

*  “Turizm bana bircok seyi ifade etmektedir.
Ciinkii kisitlamas: olmayan bircok alanda ger-
ceklesmektedir.

Ekonomiyle ilgili Metaforlar

*  “Turizm bana maddi ve manevi Ogeleri ifade
etmektedir. Clinkii turizm sayesinde maddi an-
lamda bir seyler birakilir, manevi anlamda kiil-
tiirler arasi fikirsel alisverisler olur”

*  “Turizm bana ¢okiisii ifade etmektedir. Ciinkii
giizel olan her seyi rant igin yok ettiklerini go-
riiyorum.”

Tablo 4. Kategorilere Gére Yerli Turistlerin “Turizm” Kavramina Iliskin Gelistirdikleri Metaforlarin

Dagilimi
. RN Metafor Metafor Yiizde
KATEGORILER GELISTIRILEN METAFORLAR .
Adedi Frekansi (%)
Klasik Algilarla Akdeniz, Tatil, Eglence, .Kultur,
ileili Metaforl Yolculuk, Seyahat, Yeni Yerler 9 15 50
ili rlar
8 catoria Gormek, Birgok Sey, Bilingli Tatil
Ekonomiyle Tlgili Maddi ve Manevi Ogeler, Ekmek, 5 5 16.6
Metaforlar Déviz, Gokiis, Gelir Kaynag ’
Geli B
. cligme ‘.’e . Ogrenmek, Gelisme, Kalkinma,
3. Ilerlemeyle Ilgili 4 6 20
Gelecek
Metaforlar
iligki ve iletisimle  Ulkeler Aras: Iliskiler, Kiiltiirler Aras
P T _ 4 13,3
Ilgili Metaforlar Iletisim, Etkilesim, Farkindalik
TOPLAM 22 30 100

Yerli turistlerin “turizm” kavramina iligkin gelis-
tirdikleri metaforlar incelediginde en fazla metaforun
“Klasik Algilarla Ilgili Metaforlar” kategorisinde grup-
landig1 goriilmektedir. 5 farkli metaforun gruplandig:
“Ekonomiyle Ilgili Metaforlar” kategorisinde yerli tu-
ristler, turizmi “maddi ve manevi ogeler, ekmek, diviz,
¢okiis, gelir kaynagr” metaforlariyla ifade etmigtir. Ar-
dindan bu iki kategoriyi Gelisme ve Ilerlemeyle Ilgili
Metaforlar (4 metafor), liski ve Iletisimle Ilgili Meta-
forlar (4 metafor) takip etmektedir. Bu kategorilerde
yer alan turist ifadelerinden bazi drnekler asagida ve-
rilmistir.

*  “Turizm bana gelir kaynagini ifade etmektedir.
Ciinkii giiclii bir tiiketim var bu yiizden ekono-
minin sirkiilasyonu agisindan onemlidir”

Geligme ve Ilerlemeyle Ilgili Metaforlar

*  “Turizm bana Oogrenmeyi ifade etmektedir.
Ciinkii her gecen giin gelisen teknoloji ve ola-
naklar turizm sektoriinde yeni seyler 6grenme-
mizi saglyor.”

*  “Turizm bana kalkinmay: ifade etmektedir.
Ciinkii turizm bir iilkenin ekonomik ilerleme ve
gelismesindeki en onemli aragtir”
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*  “Turizm bana gelecegi ifade etmektedir. Ciinkii
turizm sayesinde iilkemiz yabancilar tarafin-
dan begeniye acilir, bu sebeple tilkemiz icin iyi
bir gelir kapisidir”

fligki ve Iletisimle Tlgili Metaforlar

*  “Turizm bana iilkeler aras: iliskileri ifade et-
mektedir. Ciinkii bir tilkenin turizmi ne kadar
iyiyse baska iilkelerle iliskileri de iyidir”

*  “Turizm bana etkilesimi ifade etmektedir. Ciin-
kii farkl medeniyetlerle tanisma olanag: sunar.”

*  “Turizm bana farkindahg ifade etmektedir.
Ctinkii her milletten degisik ogeler 6greniyorsun.”

Yerli turistlere gére turizm kavrami; eglencenin, ta-
tilin, seyahat etmenin ve yeni yerler gormenin etrafin-
da sekillenen klasik anlamlarin ifadesidir. Bu ifadelerin
yerli turistler i¢in turizm anlayisinin temelini olugtur-
dugu soylenebilir. Turistlerin turizmi ekonomik girdi
saglayan, tilkeye gelir getiren ve istihdam saglayan bir
sektor olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Diger yandan
yerli turistlerin, sadece ekonomik ¢ikarlar gozetilerek
gelistirilen turizmin, sektoriin ¢okiisiine neden olacak
kadar olumsuz sonuglara yol agabilecegi goriisiine sa-
hip olduklar1 séylenebilir. Yerli turistlere gore turizm-
de 6grenmenin sinir1 yoktur. Dolayisiyla bu 6grenme,
kalkinma ve gelismenin kapisini aralayan bir gelecegi
ifade etmektedir. Ayrica yerli turistlere gore turizm
kavrami, iilkeler arasi iletisimde etkin rol oynayan ve
kiltiirler arasi iliskileri giiglendiren son derece 6nemli
bir iletisim olgusudur.

Yerli Turistlerin “Turist Rehberi” Kavramina Ilis-
kin Gelistirdikleri Metaforlar

Yerli turistler, “Turist Rehberi” kavramina iliskin
22 farkli metafor gelistirmistir. Gelistirilen bu metafor-
lar 3 farkli kategori altinda gruplandirilmigtir. Metafor-
lara ve kategorilere ait veriler Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5te yerli turistler tarafindan “Turist Rehberi”
kavramiyla ilgili gelistirilen metaforlar incelendiginde
en fazla metaforun “Becerilerle Ilgili Metaforlar” kate-
gorisinde gruplandig: goriilmektedir. Ardindan bu ka-
tegoriyi Bilgiyle Ilgili Metaforlar (8 metafor) ve Nitelik-
lerle Ilgili Metaforlar (5 metafor) takip etmektedir. Bu
kategorilerde yer alan turist ifadelerinden bazi 6rnekler
su sekildedir:

Becerilerle [lgili Metaforlar

*  “Turist rehberi bana 6gretmeni ifade etmekte-
dir. Ciinkii turistlere yol gosterip gezdirdigi yer-
lere ait bilgiler ogretmektedirler”

*  “Turist rehberi bana pusulay: ifade etmektedir.
Ciinkii rehber yol gostericidir”

*  “Turist rehberi bana tantimi ifade etmektedir.
Ctinkii bilmedigimiz yeri olabildigince en iyi se-
kilde tamitmaya ¢alisir”

*  “Turist rehberi bana énemli bir olguyu ifade et-
mektedir. Ciinkii turizm faaliyetlerinde bulun-
dugumuz yeri tantyabilmemiz icin gereklidir”

Bilgiyle ilgili Metaforlar

*  “Turist rehberi bana bilgeligi ifade etmektedir.
Ciinkii tarihi yerlere dair her tiirlii bilgiyi bil-
mekte ve aktarmaktadir”

*  “Turist rehberi bana bilgisayar: ifade etmekte-
dir. Ciinkii nereye gidersen git her bolge hakkin-
da yeterli bilgisi vardir. Sorular: yamtsiz birak-
maz, Google gibi.”

*  “Turist rehberi bana yardum ifade etmektedir.
Ciinkii bireyleri, seyahatleri ve otel konaklama-
larinda bilgi ve deneyimlerini anlatir, paylasir-
lar”

*  “Turist rehberi bana yabanc dili ifade etmekte-
dir. Cinkii rehberlerin hem tarih, hem arkeoloji
hem de dil bilmesi gerekir”

Tablo 5. Kategorilere Gore Yerli Turistlerin “Turist Rehberi” Kavramina iliskin Gelistirdikleri

Metaforlarin Dagilimi

. R Metafor Metafor Yiizde
KATEGORILER GELISTIRILEN METAFORLAR .
Adedi Frekansi (%)
. Ogretmen, Kolaylik, Isik, Pusula,
Becerilerle Ilgili gretmen, ROMYIE, Syl FUsHa
Aract, Olmazsa Olmaz, Tantim, 9 11 36,6
Metaforlar . N o
Hizmet, Onemli Bir Olgu
Bilgiye llgili Bilge.lillc, I.Bil(.gi, B.ilgisayar, Yardz;?a,
2. Keyifli Bir Is, Lisan, Yabanct Dil, 8 14 46,6
Metaforlar .
Terciiman
Niteliklerle flgili Entelektiiellik, Meslek, Kiiltiir, Eli, 5 5 16.6
Metaforlar Oncii Kisi ’
TOPLAM 22 30 100
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Niteliklerle Igili Metaforlar

*  “Turist rehberi bana entelektiielligi ifade etmek-
tedir. Ciinkii rehber her tiirlii bilgi birikimine
sahiptir”

*  “Turist rehberi bana kiiltiirii ifade etmektedir.
Ciinkii tiim tarihi, kiiltiirel bilgiye ve gerekli en-
telektiiel donanima sahiptir.”

*  “Turist rehberi bana elgiyi ifade etmektedir.
Ctinkii turizmin elgileri, temsilcileri turist reh-
berleridir”

*  “Turist rehberi bana éncii kisiyi ifade etmekte-
dir. Ciinkii yabancis: oldugun bir yeri gegmisiy-
le en iyi bilen ve tanitan kisidir”

Yerli turistlerin “Turist Rehberi” kavramina iligkin
gelistirdigi metaforlarin tamaminin olumlu metafor-
lardan olustugu ortaya ¢ikmistir. Gelistirilen bu me-
taforlara gore turist rehberleri, sahip olduklar: bilgiyi
dogru bir sekilde en ufak detayina kadar kars: tarafa
aktarmaktadir. Bu dogrultuda turist rehberlerinin,
bilgi ve birikimlerini aktarirken sahip olduklar: birta-
kim becerilerle bu stireci daha basarili hale getirdikleri
sOylenebilir. Tablo 5 incelendiginde yerli turistlerin de
en ¢ok bu becerilere dair metaforlar gelistirdigi dikkat
cekmektedir. Bu beceriler “6gretmen, kolaylik, 151k, pu-
sula, araci, olmazsa olmaz, tanitim, hizmet, 6nemli bir
olgu” metaforlariyla ifade edilmistir. Ayrica yerli turist-
lere gore turist rehberleri “entelektiiellik, meslek, kiiltiir,
elgi, oncii kisi” gibi niteliklere sahip kisiler olarak da
ifade edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Yapilan bu ¢alismada Istanbul’u turist rehberi esli-
ginde ziyaret eden yerli turistlerin “Tiirkiye”, “Istanbul’,
“Turizm” ve “Turist Rehberi” kavramlarina iligkin al-
gilarinin metaforlar aracilifiyla belirlenmesi amaglan-
mustir. Aragtirma sonucunda; yerli turistlerin “Tirki-
ye” kavramina iligkin gelistirdigi metaforlarin daha ¢ok
duygularla ilgili oldugu ortaya ¢ikmigstir. Yerli turistler
Tirkiye’yi samimiyeti ve vicdaniyla huzur veren bir
anne olarak algilamaktadir. Turistler; tizerinde yasadig1
bu iilkeyi “vatan, bereketli topraklar, ev, giizel topraklar,
cennet” gibi metaforlarla ifade etmesine ragmen ayni
zamanda acinin, ¢aresizligin, sevgi ve sayg1 eksikliginin
ifadesi olarak da gérmektedir. Yerli turistlere gore “Tiir-
kiye” kavrami, toplum tarafindan 6énemli olarak nite-
lendiren milli anlamlar ifade etmektedir. Bu anlamlar
toplumla ilgili metaforlar kategorisinde gruplanmis ve
gelistirilen “gii¢, bayrak, M. Kemal Atatiirk, 6zgiirliik,
bagimsizlik” metaforlariyla belirtilmistir. Bahsi gegen
metaforlarin hali hazirda Tiirk toplumu i¢in ne kadar
6nemli oldugu yadsinamaz bir gercektir. Yerli turistler
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biri “emek” digeri “pahal bir yasam” olmak tizere eko-
nomiyle ilgili iki algiya sahiptir. Yerli turistler Tiirki-
ye'nin her kariginin emek ile yoguruldugunu diistiniir-
ken, Tirkiyenin vergi sisteminin ise pahali bir yagsama
neden oldugu diisiinmektedir.

Hem zengin tarihi dokusu, hem de degisen diin-
yaya ayak uyduran modern yapisi nedeniyle Istanbul;
bu iki farkli atmosferi harmanlayan Tirkiyenin mar-
ka gehirlerinden biridir. Yerli turistler tarafindan “Is-
tanbul” kavramina iligkin gelistirilen metaforlar da
bu bilgiyi desteklemektedir. Yerli turistler, Istanbul’'un
tarihi dokusu icin “tarih, tarih kitabi, Istanbul Bogaz1,
miize, koprii” metaforlarini gelistirmis, modern yapi-
si1 “metropol, aile, yuva” metaforlari ile ifade etmis-
tir. Modern bir sehir olmanin beraberinde getirdigi
say1siz sorumluluk vardir. Eger bir sehir gerek cogra-
fi yapisi, gerek toplumsal 6zellikleri, gerekse kiiltiirel
oriintiileri ile tam anlamiyla hazir degilse bu modern
ozellik bir felakete doniisecektir. Yerli turistler tarafin-
dan gelistirilen metaforlarin bir¢ogu da bu olumsuzlu-
ga yoneliktir. Yerli turistlere gore Istanbul, “karmasa,
kalabalik, yorgunluk, kaos, stres, kirlilik ve giiriiltii”yi
ifade etmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde turist-
lerin “Tiirkiye ve Sehir” kavramina yonelik metaforik
algilarinin arastirildig1 dogrudan bir ¢caligmaya rastlan-
mamuistir. Ancak; yapilan bu arastirmanin sonuglarinin
Tezcan & Kara (2014)’nin ortadgretim 6grencilerinin
sehir kavramiyla ilgili algilarina yonelik yaptig: calis-
mas1 ve Yagc1 & Avcikurt (2017)’un Seferihisar halki-
nin sakin sehir kavramina iliskin metaforik algilarini
arastirdig1 caligmasi ile dolayl olarak benzerlik goster-
digi goriilmektedir.

Turizm, 6znesinin insan oldugu sosyal, psikolo-
jik, ekonomik ve politik pek ¢ok farkli unsurun bir
araya gelmesiyle olusan bir sistemdir. Bu sistem, ticari
amaglar icin gerceklesen seyahatlerden, saglik, zevk,
yeme-i¢cme ve eglenme amaciyla gerceklesen seyahat-
lere kadar uzanmaktadir. Farkli amaglar i¢in gercekles-
se de insanlarin seyahat etme giidiisii her zaman var
olmugtur. Yapilan bu aragtirma sonucunda elde edilen
metaforlar da turizm sistemin klasik amaglariyla ben-
zerlik gostermektedir. Yerli turistler “Turizm” kavrami
i¢in “Akdeniz, tatil, eglence, kiiltiir, yolculuk, seyahat,
yeni yerler gormek, bircok sey, bilingli tatil” metaforla-
rint gelistirmigtir. Turizmin ekonomik yoniiyle ilgili
yerli turistlerin gelistirdikleri metaforlar “maddi ve
manevi ogelet, ekmek, doviz, ¢okiis, gelir kaynagi” sek-
lindedir. Bir bagka deyisle yerli turistler turizmin iilke
ekonomisindeki yeri hakkinda bilgi sahibidir. Ayrica
yerli turistlere gore turizm; “6grenmek, gelisme, kal-
kinma, gelecek” anlamina gelmektedir. Yerli turistleri
ekonomiyle ilgili gelistirdikleri metaforlar igerisindeki
“cokiis” metaforu dikkat cekicidir. Ulkelerin 6demeler
dengesi lizerinde 6nemli etkileri bulunan turizm, sade-
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ce ekonomik kaygilar gidiilerek gerceklestirildiginde
dogal, tarihi ve kiiltiirel giizelliklerin yok edildigi son
derece zararli bir sisteme dontigmektedir. Turizmin il-
keler ve kiiltiirler arasi iletisimi giiclendirdigi bir ileti-
sim ve etkilesim sistemi oldugu unutulmamalidir. So-
nug olarak turizmin sadece ekonomik olarak bagariya
ulasmasi yetmemektedir, iletisim ve iligkiler de son de-
rece 6nemlidir. [lgili literatiir incelendiginde turistlerin
“Turizm” kavramina yonelik metaforik algilarimin aras-
tirldig1 dogrudan bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Konu
ile ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ogunlukla 6grencilerin
algilarina yonelik oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismala-
rin (Ozder, Kaya & Unlii, 2012; Sacilik, Cevik & Ozkan,
2016; Tas, Diiz & Unlii, 2016 ve Dilek, Dilek & Giimis,
2016) sonuglarinin yapilan bu ¢alismanin sonuglari ile
dolayl: olarak benzerlik gosterdigi sdylenebilmektedir.

Turistler, gezileri boyunca yasadig1 deneyimleri tu-
rist rehberinin sahsinda bittinlestirmektedir. Yerli tu-
ristlerin turist rehberiyle ilgili gelistirdikleri metaforlar
daha cok turist rehberinin sahip olmasi gereken beceri-
lere iligskindir. Yerli turistler turist rehberinin iilke imaj1
tizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu diisiinmektedir.
Turist rehberlerinin sahip oldugu bilgi birikimi de
6nemli olan bir diger konudur. Ciinkii turist rehberle-
ri, daha ¢ok dogru bilgi verme ve tanitma rolleriyle 6n
plandadir. Yerli turistler, turist rehberinin bilgeligine ve
hizmet kalitesinin artirilmasinda etkisi olan yabanci dil
bilgisine isaret etmektedir. Yerli turistler, turist rehber-
lerini “entelektiiellik, meslek, kiiltiir, elci, oncti kisi” ola-
rak gormektedir. Sonug olarak yerli turistlerin, turist
rehberinin bilgi, beceri ve niteliklerinin seyahat edilen
destinasyon hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyime
sahip olmayi etkileyen 6nemli bir unsur olarak gordii-
gt belirlenmistir. Bu dogrultuda gelistirilen Oneriler
agagidaki gibi siralanabilir:

*  Yerli turistlerin “Tiirkiye” kavramina yonelik
gelistirdigi “Duygularla Ilgili Metaforlar” ka-
tegorisinde yer alan “caresizlik, sevgi ve saygi
eksikligi, ac1” metaforlarinin kaynaklar iilke
yoneticileri, siyasetgiler, sivil toplum kurulus-
lar1 ve ilgili kisilerce incelenip arastirilmalidir.
Aragtirma sonuglar1 dikkate alinarak bu olum-
suz metaforlarin giderilmesine yonelik bir ta-
kim egitim ve tanitim faaliyetleri ytirttilebilir.

*  Yerli turistler tarafindan “Istanbul” kavrami-
na yonelik gelistirilen “karmagsa, kalabalik,
yorgunluk, kaos, stres, kirlilik, giirtiltii” gibi
olumsuz metaforlarin kaynaklari Istanbul'un
sahip oldugu niifus yogunlugu ve ¢arpik kent-
lesmedir. Bu sorunlarin kisa vadede ¢oziimii
zor olsa da Tiirkiye turizmi i¢in dnemli bir ko-
numa sahip olan Istanbul’'un turizm destinas-
yonu gelisimini engelleyen sorunlar igerisinde
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bu sorun dikkate alinarak éncelik verilebilir.
Strdiiriilebilir turizm ve boélgesel kalkinma
politikalar1 gozetilerek bu sorunun ¢oziimiine
gidilebilir. Diger yandan, “Istanbul” kavra-
mina yonelik gelistirilen “ask, ozgiirliik, tarih,
koprii, aile, metropol” gibi metaforlar, Istan-
bul’'un tanitimi ve marka bir destinasyon olma
stirecinde kullanilarak video, reklam ve bro-
stirlerde ana temalar olarak kullanilabilir.

Yerli turistlerin “Turizm”i 6nemli bir ekono-
mik girdi olarak algilamasinin yani sira kiil-
tirel entegrasyon ve diinya barisina yaptig
katk: agisindan da 6nemli bir sektor olduguna
yonelik bilin¢lendirme ¢aligmalar1 yapilabilir.
Bu dogrultuda kamu spotlar1 hazirlanabilir ve
yerli turistlerin turizmi sadece ekonomik bir
sektor olarak algilamasimin Oniine gegilebi-
lir. Tiirkiye'nin siyasi ve ekonomik iliskilerde
bulundugu iilkelerle yasadig: bir takim anlas-
mazliklarin giderilmesinde turizm bir ¢6ziim
yolu olabilecegi vurgulanabilir.

Yerli turistlerin “Turist Rehberi” kavramina
iliskin gelistirdigi metaforlar, olumlu meta-
forlardan olusmasina ragmen uzmanhk ile
ilgili herhangi bir metafor gelistirilmemis ol-
masindan yola ¢ikarak rehber odalarinin uz-
manlik egitimlerine agirlik vermesi gerektigi
soylenebilir. Diger yandan rehber odalari ile
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig isbirligi icerisinde
turist rehberlerine olan talebin arttirilmasina
yonelik gesitli etkinlikler ve tanitim faaliyetler
diizenleyebilir. Turist rehberinin kimligini ve
gorevini agiklayic1 kamu spotlar1 hazirlanarak
yerli turistlerin bu konudaki duyarliliklar: art-
tirilabilir.

Bu ¢alisma bundan sonra yapilacak aragtirma-
lara da g1k tutabilir. Calisma Istanbul’u ziya-
ret eden yerli turistler ile sinirli tutulmustur.
Bundan sonraki arastirmalarda farkl turistik

destinasyonlar ve yabanci turistler de dahil
edilebilir.
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Extensive Summary

Native Tourists Metaphors about Turkey, Istanbul,
Tourism and Tourist Guide

Seda SAHIN', Ayse Ebru TEZCAN, Muhammed
BEKCI

Because of its geographic location, Turkey has
a bridge role connecting Asia and Europe. Several
civilizations have lived in Istanbul and this provided
Turkey to be an important country in tourism industry
in these days. Turkey has an important advantage in
domestic tourism and it is also a tourism destination
for foreign tourists. However, some unexpected things
happened in Turkey in recent years and tourism income
from foreigners started to decrease and during this
period native tourists have become more important.
As an international market domestic tourism doesn’t
need extensive investment and changing, so it could be
a main factor of one destination’s development in terms
of social and economic situations. According to data
of 2016, Turkey is in the 10™ place of the world’s most
visited countries list. With its geographic, economic
and cultural qualifications, Istanbul has always been an
attractive city for foreign and native tourists. So, in 2016
Istanbul, with its 11.95 million visitors, has become
the 8" country in 132 world countries. Tourist guides
play an important role in removing the prejudices
of the tourists about the destination they visited and
fix the wrong information of the visitors. There is
no doubt that tourist guides has great importance in
developing the image of one destination. Metaphors
are part of emotions and thoughts. For many people,
metaphor is a way of poetic expression and rhetoric. It
is an extraordinary language rather than ordinary one.
Therefore, metaphors create perception, experience
and way of thinking for life and all these could be
expressed through metaphors. Metaphor is a great
and proven way, with its validity as a technique, of
teaching unknown, keeping learned ones in mind
and thus remembering. In this regard, the aim of this
research is to find out the perceptions of native tourist
about Turkey, Istanbul, Tourism and Tourist Guide via
metaphors. So, the questions below were determined to
be research questions.

Question 1: Which metaphors about the term
Turkey developed from native tourists and which
categories those metaphors were decided to gather
under?
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Question 2: Which metaphors about the term
Istanbul developed from native tourists and which
categories those metaphors were decided to gather
under?

Question 3: Which metaphors about the term
Tourism developed from native tourists and which
categories those metaphors were decided to gather
under?

Question 4: Which metaphors about the term
Tourist Guide developed from native tourists and
which categories those metaphors were decided to
gather under?

This research is seen important because it provides
more realistic analysis about native tourists perceptions,
experience and way of thinking for life. When we have a
look at analysis in other studies, it was seen that generally
one term was used for metaphoric analysis. But in this
research four different terms’ metaphoric analysis was
made at the same time and this is the other importance
of the research. And also, there isn’t any metaphoric
analysis about tour guide term in related literature and it
makes this research more important. This research was
realized on native tourist groups who visited Istanbul
with tourist guided tours. The data was gathered in July-
August 2017 in Istanbul using convenience sampling
method. On the first part of the survey, demographic
questions were asked to people who visited Istanbul
with tour guide. On the second part of the survey, the
expressions below were wanted to fill in.

1. Turkey is like............... for me. Because.......

2. Istanbul is like...... for me. Because..................
3. Tourism is like...... for me. Because..................
4. Tourist guide is like...... for me. Because.........

8 survey forms of 38 participants were decided as
invalid and 30 survey forms were evaluated for the
research. The data of this research was evaluated with
content analysis using a quantitate research method
phenomenology design. In the result of the research 22
metaphors for “Turkey”, 19 metaphors for “Istanbul’,
22 metaphors for “Tourism” and 22 metaphors for
“Tourist Guide” developed from 30 native tourists
in Istanbul. Metaphors were tried to be put into
categories with taking examples from similar studies
which analyzed country, city, tourism and tourist guide
via metaphors. The part of the expressions has been
determiner for putting metaphors into categories. For
this research’s reliability, other academician’s opinions
were taken during metaphor’s categorizations. After
all these considerations, there has been a consensus
between academicians and researchers’” opinion’s.
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As seen from the results, native tourists’ metaphors
are mainly about emotions. Native tourists perceive
“Turkey” as a mother who gives peace with her
conscience and sincerity. Tourists express “Turkey”
with metaphors like “country, fertile land, home,
beautiful land and heaven” But also, they express
“Turkey” as pain, desperation, lack of love and respect.
“Turkey” for native tourists is about national meanings
which are important for society. Native tourists’
perceptions for Turkey in terms of economy is about
“expensive life” and “labour”. And they also Express
“Turkey” as a country developed with too much labour.
But tax system of the country causes the life to be an
expensive life.

With its undamaged historical construction,
atmosphere and modernity, Istanbul is one of Turkey’s
cities and the results about the term “Istanbul” also
support this information. Native tourists express
Istanbul’s historical values with “history, history book,
Bosporus, museum, bridge” metaphors. They express
the city’s modernity with “metropolis, family, home”
metaphors. But there is a big responsibility of being a
modern city. If a city isn’'t ready with its geographical
conditions, social and cultural characteristic, this
modernity will turn into a disaster. And the results show
that many metaphors are about these problems. Istanbul
was expressed with “confusion, chaos, stress, tiredness,
pollution, noise” metaphors by native tourists.

Native tourists have developed “Mediterranean,
holiday, culture, entertainment, travel, visiting new
places, lots of things, conscious holiday” metaphors for
the term “Tourism”. When the results were analyzed
about the “Tourism” term, it is seen that metaphors
were developed about “tourism’s economic side and
that metaphors like “Bread, material and moral factors,
currency, collapse, source of income”. The result one
has to understand from these metaphors, is that native
tourists have consciousness about the place of tourism
in one country’s economy. And also, tourism for native
tourists is about improvement and progression and
these were expressed with “learning, development,
future, progress” metaphors. “Collapse” metaphor
which were developed about economy is need to pay
attention. Tourism has a significant effect on balance of
payments in countries and when it is seen as only with
economic apprehension, it turns out to be an uttermost
harmful system which destroys natural, historical and
cultural beauties. It must not be forgotten that tourism
is a communication and interaction system which
strengthens communication between countries and
cultures. Consequently, tourism is not just enough
as its economic benefit for reaching success, but
also communications and relationships are of great
importance.
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Touristguidesare pioneerto createacountry’simage.
As it is seen from the results that developed metaphors
by native tourists, are mostly about abilities of what
tourist guides should have. The result in accordance
with these metaphors shows the importance of tourist
guide’s effect on country’s image. Another important
subject is tourist guide’s fund of knowledge. Because
tourist guides are leader with mostly their presentation
and telling correct information role. By 14 native
tourists, 8 different metaphors were developed about
this topic. These developed metaphors refer foreign
language’s effect on service quality’s enhancement and
wisdom of tourist guide. Another category which was
classified of developed metaphors by native tourists is
about the characteristics tourist guides have. In this
category, native tourists have expressed tourist guide’s
characteristics with “leader, intellectual, job, culture”
metaphors. As a result of this research, it was seen
that a tourist guide’s ability, knowledge and quality on
definition of native tourist’s impressions in a positive
or negative way about countries they visited, is of great
importance.

Seda SAHIN - Ayse Ebru TEZCAN - Muhammed BEKCI
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Oz

Gida sanayiinde iriinlerin pazarlanmasinda baslica tercih edilen yol televizyon reklamlaridir. Giintimiiz tiiketicisi giderek
bilinglenmekte ve tiikettigi gidalari sorgulamaktadir. Bu arastirmada, gesitli televizyon kanallarinda yer alan gida reklamlarinda gida
glivenligine ne derece vurgu yapildiginin saptanmasi amaglanmigtir. Arastirma 12.03.2016 ile 10.04.2016 tarihleri arasinda, her giin
rastgele bir kanal izlenmek tizere, yedi adet televizyon kanalinin 09:00- 23:59 saatleri arasinda yayinlar: kaydedilerek reklamlarin
incelenmesi suretiyle nitel olarak yapilmistir. Reklamlar marka, lezzet, yenilik, gida giivenligi, besin 6gelerince zenginlestirilmesi ve
fiyat/kampanya dgelerine yaptiklar1 vurguya gére degerlendirilmistir. Inceleme sonucunda gida giivenligine vurgunun dérdiincii
sirada yer aldig1 belirlenmistir. ik sirada markaya vurgunun yapildigi bunu sirastyla lezzet, yenilik, gida giivenligi, fiyat/kampanya ve
besin dgelerince zenginlestirmenin takip ettigi goriilmistiir. Gida giivenligine yapilan vurgunun yetersiz oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gida giivenligi, reklam.

Abstract

TTelevision advertising is the preferred way to market products in the food industry. Today’s consumers are becoming increasingly
conscious and questioning the food they consume. In this research, it was aimed to determine the degree of emphasis on food
safety in food advertisements on various television channels. The research was carried out between 12.03.2016 and 10.04.2016 by
recording the broadcasts of seven television channels between 09:00 and 23:59 hours with a random channel being watched every
day and qualitatively examining advertisements. Each day only one channel recorded in a random manner and the advertisements
examined. Advertisements were evaluated according to their brand, taste, innovation, food safety, enrichment in food ingredients
and emphasis on price / campaign documents. As a result of the research, it was determined that the emphasis on food safety was in
the fourth place. In the first place, it is seen that branding is important, followed by taste, innovation, food safety, price / campaign
and enrichment of nutrient content respectively. It is thought that the emphasis on food safety is insufficient.
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GIRIS

Gida gtivenligi kiiresel bir sorun olup, her yil ¢ok
sayida tiketici gida giivenligi riskleri ile karst karsi-
ya kalmaktadir (Kaptan & Kayisoglu, 2015: 21). Gida
maddesinin fiziksel, kimyasal veya biyolojik olarak kir-
lenmesi gida giivenligi icin risk yaratmaktadir. Yakin
zamanda yapilan calismalar internetin yiikselisinden
bahsetse de 6zellikle cocuklara ulasma agisindan TV
reklamlar1 hala ana kaynaktir (Uribe & Fuentes-Gar-
cia,2015:165). Gida sektoriinde medyanin, tiiketici
gruplarini en ¢ok etkiledigi kolunun %66 ve %78,9 gibi

oranlarla televizyon oldugu gozlenmistir (Yilmaz, Yil-
maz & Uran, 2007:12; Onurlubas, 2015: 79).

Degisen yasam kosullari, kadinin is hayatinda daha
fazla yer almasi, zamanla adeta yaris halinde olma, gida
hazirlama ve saklama yontemlerinde de degisikliklere
yol agmustir. Gida iireticileri, pratik yasama uygun ola-
rak gelistirdikleri Giriinlerin raf 6mriinii uzatmak, hizl
titketime uygun hale getirmek igin ¢esitli katki mad-
deleri ve gida teknolojileri kullanmaya baglamislardur.
Cesitli maddeler arasinda gida katki maddeleri, gida
giivenligi bakimindan en tartigmali konulardan biridir
(Aoki, Shen & Saijo, 2010: 433).

Gida katki maddeleri insanlar ya da hayvanlar i¢in
dogal bir besin degildir. Ozellikle cocuklar bu konuda
¢ok daha savunmasizdirlar ve bir¢ok gida katki madde-
sine bebeklikten yetiskinlige kadar maruz kaldiklarin-
dan ¢esitli saglik problemlerine yakalanabilmektedir-
ler. Bu katki maddelerinin yan etkileri; gida alerjileri,
bel ¢evresi 6l¢iistiniin artisi, mineraller ve vitaminlerin
emiliminde azalis, kanser ve daha bir¢ok sekilde olabil-
mektedir (Boga & Binokay,2010: 141). TV kanallarinin
sayisinin artmast ile birlikte artan reklam sayis1 icinde
en fazla artis gosteren gida reklamlaridir. Bu reklamla-
rin ylizde 80’lik boliimiinii de besin degeri ¢ok yiiksek
olmayan, yag orani ve kalorisi yiiksek iirtinler olustur-
maktadir (Dilber & Dilber, 2013: 67). TV reklamlar:
titketiciyi bilgilendirmekle birlikte tiiketicinin tiiketim
sepetini de degistirebilir.

Ttm bu bilgilerden hareketle bu ¢alismanin amaci;
TVde yer alan gida reklamlarinda gida giivenligine ya-
pilan vurgunun kaginci sirada yer aldigini arastirmaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gida ve Gida Giivenligi

5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida
ve Yem Kanunu madde 24 gore gida; dogrudan insan
titketimine sunulmayan canli hayvanlar, yem, hasat
edilmemis bitkiler, tedavi amagl kullanilan tibbi tirtin-
ler, kozmetikler, titiin ve tiitiin mamulleri, narkotik
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veya psikotropik maddeler ile kalint1 ve bulaganlar ha-
rig, insanlar tarafindan yenilen, icilen veya yenilmesi,
icilmesi beklenen islenmis, kismen islenmis veya islen-
memis her tiirlii madde veya tiriin, i¢ki, sakiz ile gida-
nin Uretimi, hazirlanmasi veya muameleye tabi tutul-
masi sirasinda kullanilan su veya herhangi bir maddeyi
ifade etmektedir (www.mevzuat.gov.tr,2010).

flgili kanuna gore; insan saglig1 igin tehlike olus-
turan ve tiiketime uygun olmayan gida, giivenilir ol-
mayan gida kabul edilir. Insan sagligina uygun gidalar
iretilmesi ve tiiketime sunulmasi, giivenilir olmayan
gidalarin ve gidayla temas eden maddelerin piyasaya
sunulmamast, gidalarin giivenirliliginin belirlenmesin-
de tretim, isleme ve dagitim agamalari, etiket bilgileri
ve saglikla ilgili uyar: niteligindeki bilgiler ile insanlar
tarafindan gilinlitk normal kullanim kosullar1 dikkate
alinmasi, gidalarin insan saghigina olumsuz etkilerinin
yalnizca kisa degil uzun vadede de olusabilecek tesir-
lerin arastirilmasi, gidalarin ¢iiriime, bozulma, kokus-
ma durumlarinin g6z 6niine alinmasi, ayni seri, parti
veya sevkiyattaki gidalarin bir kisminin giivenilir ol-
madiginin tespit edilmesi durumunda geri kalanlarin
kapsamli incelemeye alinmasi, giivenilirligi kanitlana-
mamasi halinde o parti, seri ve sevkiyattaki tiim gida
maddelerinin giivenilir olmadiginin kabul edilmesi,
bakanlhigin belirledigi tim giivenlik sartlarina uysa
dahi giivenilirliginden siiphe duyulan gida maddeleri-
nin arzinin kisitlanmasi veya arz edilen tirtinlerin piya-
sadan toplanmasi, kanuna goére gida giivenliginin sart-
lar1 kapsamina girmektedir(Kog & Uzmay, 2015: 45).

Gida giivenligi, bir bagka sekliyle saglikli gida iireti-
mini saglamak amaciyla gidalarin tiretim, isleme, sak-
lama, tagima ve dagitim asamalarinda gerekli kurallara
uyulmasi ve dnlemlerin alinmasi olarak tanimlanmak-
tadir (Uzunoz, Bityiikbay & Bal, 2008:36). Gida giiven-
ligi kapsaminda tiiketime sunulan gidalar gegirdikleri
asamalarda fiziksel, kimyasal, biyolojik ve diger bazi
risklerle karsilasabilmektedirler. Fiziksel riskler; gidaya
tiziken karigabilen tahta, cam, bocek, kiil gibi etmen-
lerin yol ag¢tig1 risklerdir. Kimyasal riskler; dogal tok-
sinler (mikotoksinler), cevresel metaller (civa, kursun,
dioksin, kadmiyum vb.), bitkilerdeki dogal kimyasallar
(patateste bulunan glikoalkaloid vb.), tarim ilaclar1 ve
veterinerlik ilaglar1 kalintilari, gida katki maddelerin-
den kaynaklanmaktadir. Biyolojik risklerin ise mikro-
biyolojik kirlenme kapsaminda bakteri, viriis ve para-
zitlerin neden oldugu kirlenmelerden kaynaklandig
goriilmektedir (Giray & Soysal, 2007:485-487).

Gida giivenligi ve gida kalitesi zaman zaman karis-
tirllan kavramlar olsa da Birlesmis Milletler Gida ve
Tarim Orgiitii (2003) ’niin tanimina gore gida giiven-
ligi; akut ya da kronik olarak giday tiiketicinin sagligi-
na zararli hale getirebilen tiim riskleri ifade eder(Food
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and Agriculture Organization of the United Nations
[FAQO],2003). Dar anlamda gida risklerinin tersi olarak
aciklanirken, genis anlamda ise gidanin beslenme ile
ilgili niteliklerini ve hatta Avrupada tedirginlik yaratan
genetigi degistirilmis gidalar gibi gidalarin alisilmadik
ozellikleri hakkindaki endiseleri de kapsayan bir anla-
ma sahip oldugu soylenebilir (Grunert, 2005:381).

Burada dikkat ¢ceken nokta, gidalarin insan sagligi-
na yaptig1 etkilerin sadece kisa siireler i¢in degil uzun
vadede de etkilerinin degerlendirilmesidir. Kimyasal
kategorisine giren kimi katki maddeleri, pestisitler,
hormonlar gibi maddelerin uzun dénemli etkileri ile
ilgili calismalar yetersizdir. Oyle ki tilkemizde 1974 y1-
lindan sonra tilke ¢apinda ve Tiirkiye'yi temsil edecek
nitelikte 6rneklem tizerinde yapilmis ilk ¢aligma 2010
yilinda yapilmustir. “1974 Beslenme, Saglik ve Gida Tii-
ketimi Arastirmas1” Tiirkiyede bugiine kadar yapilmis
en kapsamli beslenme, saglik ve besin tiiketimi arastir-
masi niteligindedir. “1984 Gida Tiiketimi ve Beslenme
Aragtirmasi” ise, Tiirkiye geneline gosterge olmak kay-
diyla 3 ilde saglik taramasi yapilamadan gerceklestiril-
mistir. Tiirkiye Beslenme ve Saglik Arastirmasi(TBSA)
(2010) ile ise son 36 yildaki beslenme ve saglik durumu
ile son 26 yilda beslenme kosullarinda meydana gelen
degismeler saptanmakla birlikte gida giivenligine dair
sonuglara yer verilmemistir (Stratejik Arastirma Ge-
listirme ve Entegrasyon Merkezi,2010). Kalkinma Ba-
kanlig1 tarafindan hazirlatilan Tarimsal Yapida Etkinlik
ve Gida Giivenligi Ozel Thtisas Komisyonu Raporu da
gida giivenliginin saglik tizerine etkilerini iceren bir ra-
por degildir. Sonug olarak Tiirkiyede gida giivenligine
dair bilesenlerin, ¢esitli uygulamalarin, gida giivenligi
sistemlerinin ve gidalara eklenen maddelerle gida iire-
timinde kullanilan kimyasallarin saglik tizerine uzun
veya kisa donemli etkilerini arastiran bilimsel ¢aligma
say1s1 azdir.

Gida giivenligi objektif ve stibjektif olarak ikiye ay-
rilabilir. Objektif gida giivenligi; gida uzmanlari ve bi-
lim adamlari tarafindan gidanin kesinlikle yerine getir-
mesi gereken degerlendirmeleri kapsar. Siibjektif gida
giivenligi ise tiiketicinin zihnindedir. Tiiketicinin zih-
nindeki gida giivenligi ve algilanan kalite, tiiketicinin
secimlerini etkiler. Bu, temelde iki sekilde olur. ilkinde
tiiketici iirlinde 6nemli bir giivenlik sorunu algiladiy-
sa gida se¢imini degistirebilir ya da her sey normale
donene kadar o markadan veya o iiriin kategorisinden
{irlin titketiminden kaginabilir. Tkinci durumda ise tii-
ketici iiretim teknolojilerini goz dniinde tutar. Bu du-
rumda tiiketici iiretim teknigini giivensiz olarak algila-
dig1 icin bu teknolojilerin kullanimina yonelik negatif
bir tutum gelistirebilir (Grunert, 2005:381). ilk duru-
ma Ornek olarak bir Antep fistig1 markasinin tiriinle-
rinde aflatoksine rastlanmasi verilebilir. Bu durumda
tiiketici o markay1 satin almaktan vazgegebilecegi gibi,
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bir siire i¢in Antep fistig1 tiikketimini tamamen durdu-
rabilir. Tkinci duruma ise genetigi degistirilmis orga-
nizma (GDO) lar ve gida 1sinlama 6rnek verilebilir. Bu
durumda da tiiketici, igerisinde GDO oldugunu bildigi
veya sliphelendigi tiriinii tiiketmekten veya 1sinlanmis
gida almaktan kaginabilir.

Gida giivenliginin tam olarak saglanabilmesi i¢in,
devletin getirdigi yasal diizenlemelerin tam olarak uy-
gulanmasi ve denetlenmesinin yaninda tiiketicinin bi-
linglenmesi ve gida ile ilgili tiim isletmelerin insan sag-
ligin1 bilimsel ve etik agcidan korumasi gerekmektedir.

Televizyon Reklamlari ve Gida

“Ilk agamada mal, hizmet, firma ya da spesifik bir
marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere aktararak on-
larda yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi, olumlu
tutumlar: varsa giigclendirmeyi, olumsuz tutumlari ise
degistirmeyi amagclayan reklam; bu yolla {iriin, hizmet
veya firmaya yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir
imaj yaratmayi ve tiiketicilerde iirtine kars: bir istek ya-
ratip satin almaya ikna etmeyi hedeflemektedir” (Av-
sar&Ozenirler, 2015:285-286). Ozellikle belli araliklar-
la yapilacak tekrarlarin, tiiketicilerin reklamda verilen
mesajlar1 algilamasi ve reklamda 6ne siiriilen satis me-
sajina uygun istenilen eylemi gergeklestirilebilmeleri-
nin saglanmasi agisindan gerekli oldugu yapilan aras-
tirmalarla da ortaya konulmaktadir(Elden, 2003:15).

Yilmaz ve ark.(2007)’nin Tekirdag ilinde yaptiklari
bir ¢aligmada, medyadan en cok etkilenen grubun % 41
ile geng grup oldugu, reklamdan etkilenerek iiriin alan-
larin oraninin % 57 oldugu belirlenmistir. Cikolata, se-
ker ve cips grubunun, reklamlardan en cok etkilenerek
alinan gida grubu ve ankete katilanlarin en ¢ogunun
etkilendigi medya kolunun % 66’lik oranla televizyon
oldugu bulunmustur(Yilmaz,Yilmaz & Ural, 2007:9).

TV izleme ile saghikli ve sagliksiz gida tiiketimi
arasindaki iligkiyi irdeleyen pek ¢ok ¢alisma vardir.
Ozellikle cocuklar ve ergenlerin TV izleme siireleri ile
sekerleme ve megsrubat titketimleri arasinda pozitif,
meyve ve sebze titketimi arasinda da negatif bir iliski
oldugunu vurgulayan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir(
Ornegin Barr-Anderson, Larson, Nelson,Neumark-Sz-
tainer, & Story, 2009; Boyland & Halford, 2013; Geb-
remariam ve ark., 2013; Kurt & Altun, 2014; Lipsky
& Iannotti, 2012; Pearson & Biddle, 2011; Sabbag &
Akin, 2012;Utter,Neumark-Sztainer, Jeffery, & Story,
2003; Vereecken, Todd, Roberts, Mulvihill, & Maes,
2006; Woodward, Cumming, Ball, Williams, Hornsby
& Boon, 1997). Cinkil gida reklamlar1 agirhikli ola-
rak diisiik besin degerli gidalarin tiiketimini tesvik et-
mekte, obezite riskini artirmakta ve sagliksiz gidalarin
tiketimi cocuklar TV izlerken artmaktadir(Hastin-
g,Stead & Mc Dermott,2004; Lobstein & Dibb, 2005;
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Lee,Kim,Lee,Youn & Chung,2014; Calvert,2008;Vere-
ecken ve ark.;2006). Sagliksiz gida tiiketimi sagliksiz
gida reklamlari ile ve saglikli gida tiiketimi de saghkl
gida reklamlari ile ilintili bulunmustur (Giese, Konig,
Taut, Ollila, Baban, Absetz, Schupp & Renner, 2015:55)
Cocuklarin yemek yeme bigimlerinin yiyecek-icecek
reklamlarindan etkilendigi yapilan cesitli arastirma-
larla (Roberts & Pettigrew,2007; Folta, Goldberg, Eco-
nomos, Bell & Meltzer, 2006; Outley & Taddese, 2006)
ortaya konmustur. Bunun yani sira Young (2003); TV
reklamlari izlemenin kendi basina gida segimlerini et-
kilemesinin miimkiin olmadigini da belirtmektedir(-
Young,2003:455). Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi
(GTHB)'nin 2013-2017 yillari i¢in hazirladig: stratejik
plandaki stratejik amaglardan biri; “tiretimden tiiketi-
me kadar, uluslararas: standartlara uygun gida giive-
nilirligini saglanmasi” dir. Bu plan déhilinde yapilan
SWOT Analizinde belirlenen zayif yonlerden birisi de
titketicinin bilgi eksikligi ve medyanin etkin kullanila-
mamasidir (Kog¢ & Uzmay, 2015:46).

MATERYAL VE METOD

Aragtirma belge(dokiiman) incelemesi yoluyla veri
toplanarak gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde
Walcott'un nitel veri analizi yaklagimi benimsenmigtir.
Walcotta gore arastirmaci elde ettigi verileri sistematik
olarak analiz eder. Ortaya ¢ikan faktorler arasinda iligki
kurar ve 6znel yorumunu sonuglara yansitir (Giirbiiz
& §ahin,2015:400). Tiim gida reklamlar1 aragtirmacilar
tarafindan izlenerek elde edilen veriler analiz edilmis,
ortak ozellikler ve vurgu yapilan 6geler saptanmistir.
Gida reklamlar1 vurgu yaptiklar1 ogelere gore sinif-
landirilmigtir. Vurgu yapilan 6geler; marka ads, lezzet,
yenilik, gida giivenligi, besin zenginlestirme ve fiyat/
kampanya olarak belirlenmistir. Her kategoride vurgu
baslig1 gorsel veya isitsel olarak belirtiliyorsa 2 puan
hem gorsel hem isitsel olarak belirtiliyorsa 4 puan
verilmigtir. Puanlamanin bu sekilde yapilmasi hesap-
lama kolaylig1 agisindan arasgtirmacilar tarafindan
tercih edilmistir. Ornegin reklamda bir iriiniin yeni
oldugu hem sozel hem de gorsel olarak belirtiliyorsa
bu kategoride o tiriine 4 puan verilmigtir. Marka ka-
tegorisine puan vermek icin tiriiniin markasinin isitsel
ya da gorsel olarak kullanimi temel alinmigtir. Lezzet
kategorisine puan vermek i¢in lezzet kelimesinin isit-
sel ya da gorsel olarak kullanimi temel alinmigtir. Yeni
kategorisine puan vermek igin yeni kelimesinin igitsel
ya da gorsel olarak kullanimi temel alinmistir. Gida gii-
venligi kategorisine puan vermek i¢in reklamda isitsel
ve/veya gorsel olarak dogallik, dogallik testlerinden
gecme, koruyucu icermez, tatlandirici icermez, renk-
lendirici igermez, trans yag yoktur, stirdiiriilebilirlik,
yapay aroma vericiler yoktur, gida giivenligi sistem-
leri, hormon kullanilmamuistir, antibiyotik kullanimi
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yoktur, saglikli ambalaj gibi gida giivenligine direkt
vurgu yapan Ogeler aranmistir. Besin zenginlestirme
kategorisine puan vermek icin driiniin igine eklenen
vitamin, mineral veya sagliga katkis: bulunan herhangi
bir maddenin isitsel ya da gorsel olarak vurgulanmasi
temel alinmigtir. Kampanya kategorisine puan vermek
i¢in tiim promosyonlar, fiyat indirimine veya avantaj-
I1 fiyata vurgu yapilmasi isitsel ya da gorsel olmasina
gore degerlendirilmistir. Calisma sonunda reklamlara
verilen puanlara SPSS.20 programinda frekans anali-
zi yapimistir. Verilerin hazirlanmasinda ayrica Excel
2013 programindan faydalanilmistir. Caligmanin gii-
venilirliginin saglanmasi agisindan iki farkli meslektas
goriisiine bagvurulmustur.

Aragtirma 12.03.2016 ile 10.04.2016 tarihleri ara-
sinda, her bir kanal bir kez olmak tzere ATV, CNN
Tiirk, Disney Channel, Fox TV, Star TV, TRT 1 ve TV
8 kanallarinin yayinlarinin saat 09:00 ile 23:59 saatleri
arasindaki yayinlari kaydedilmek suretiyle yapilmigtir.
Bu kanallar reyting sonuglar1’ ve Tirkiyenin her yerin-
den izlenebilir kanallar oldugu diistiniildigii igin segil-
mistir. Disney Channel ¢ocuk kanalidir ve bu neden-
le daha fazla ¢ocugun izledigi varsayilarak tatil giinii
olan cumartesi giinii izlenmistir. Diger kanallar hafta
ici izlenerek incelenmistir. CNN Tiirk bir haber kanal
olmasi ve reyting sonuglarina ulagilamamis olunmasi-
na ragmen haber kanallari icerisinden rastgele 6rnek-
lemle secilmistir. Arasgtirma boyunca toplam 6108dk,
101,8 saat kayit ve 2643 adet reklam izlenmistir. Bu
reklamlara {iriin yerlestirmeler, program 6ncesi ve son-
ras1 programa sponsor olan reklamlar, kamu spotlar1 ve
program igerisinde altyazida yer alan reklamlar déhil
edilmemistir. Degerlendirmeye alinan reklamlardan
125 tanesi toplam 882 tekrarli gida reklamidir. Gida
reklamlar1 kategorisine siipermarket reklamlar1 dahil
edilmemistir.

BULGULAR ve TARTISMA

7 adet TV kanali toplamda 6108 dakika ve 101,8
saat kayit yapilmak suretiyle izlenmistir. Tiim kanallar-
da izlenen toplam reklam sayis1 2643’tiir. Bu reklamlar-
dan 882 adeti tekrarli gida reklami olup, 1761’i gida dist
reklamdir. Tiim reklamlar icinde gida reklamlarinin
pay1 %33,3’tlir. Amerikada TV kanallarinda gosterilen
reklamlarin %26’sin1 gida reklamlar1 olusturmaktadir
(Powell, Szczypka & Chaloupka, 2007:251). Powell ve
ark.(2007)’nin ¢alismasina gore izlenen kanallarin gida
reklami yilizdesi Amerikada televizyon kanallarinda
gosterilen gida reklami yiizdesinden daha ytiksektir.

* www.medyafaresi.com; www.gunlukreytingler.org;
www.reytingsonuclari. com adreslerinden alinan veriler kullanilmistir.
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Grafik 1. TV Kanallarindaki Reklam Sayilarinin Dagilimi
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2643 reklam igerisinden gida reklami olan 125 adet
televizyon reklami incelenmistir. Bu reklamlardan 6 ta-
nesi sarkiiteri tirlindi, 1 tanesi bal, 2 tanesi makarna, 3
tanesi yag, 5 tanesi lezzetlendirici, 4 tanesi bebek ma-
mas}, 2 tanesi sakiz, 1 tanesi kuruyemis, 1 tanesi ekmek,
1 tanesi ¢ig kofte ve 1 tanesi de piligtir. Bunlara ilave
olarak cay, kahve, siit ve meyve sularinin déhil oldu-
gu icecek grubunda 21 driin bulunmaktadir. Dondu-
rulmus gidalar ile gesitli gida tireticilerinin tirettikleri
trtinlerin reklam sayisi ise 9dur. Temel besin gruplari-
na dahil edilemeyecek ve abur cubur kategorisinde ele
alinabilecek iirtin sayis1 ise toplamda 68dir. Bunlarin
11 tanesini gazli igecekler, soguk cay, sofra icecekleri ve
enerji icecekleri olusturmaktadir. Kalan 57 tanesi ise
kek, cips, biskiivi, ¢ikolata vs. den olugmaktadir. Abur
cubur kategorisine giren gida reklamlari, toplam gida
reklamlarinin %54,4’tinii olusturmaktadir. Chapman
ve ark. (2006)’n1in yaptig1 bir arastirmada %31 oraninda
olan gida reklamlari igerisinde abur cubur ya da saglik-
s1z kategorisinde yer alan reklamlarin orani %81dir(C-
hapman, Nicholas & Supramariam,2006: 175). Caligma
sonuglarina gore Tiirkiyede abur cubur kategorisinde
degerlendirilen gida reklamlarinin sayisi Chapman ve
ark. (2006)’nin yaptig1 aragtirmaya gore

gorece daha azdir. Abur cubur olarak tanimlanan bu
urinler, 6zellikle saglikli gida tiiketmenin bilincinde
olmayan kii¢iik yas grubu iizerinde olumsuz etki yap-
maktadir. 2-6 yas grubu ¢ocuklarin 10-30 saniye arast
gida reklamina maruz kalmasi ¢ocugun gida tercih-
lerini etkileyebilmektedir (Young,2003: 452; Caroli,
Argentieri, Cardone & Masi, 2004:106). Eger cocuk
ayni reklama ayni reklam araliginda birden fazla kez
maruz kalirsa, bu etki iki katina ¢ikabilmektedir (Ca-
roli ve ark., 2004:106). Ozellikle cocuk kanalinda ayni
reklam kusaginda ayni reklamin iki kez gosterimine
rastlanilmistir. Tiirkiyede yapilan bir arastirma, anne-
lerin %95’inin ¢ocuklarina televizyonda reklam edilen
gerez, yiyecek ve igecekleri aldiklarini ortaya koymak-
tadir (Sentiirk & Turgut, 2011: 64). Ustelik abur cubur
kategorisindeki tirtinlerin fiyatlar1 da diisiik oldugun-
dan, ¢ocuklar kendi baslarina da bu iiriinleri temin
edebilmektedirler. Halkin geneli reklamlarin hedef kit-
lesi olmakla birlikte, ozellikle ergenler yiyecek-icecek
reklamlarinin birincil hedef kitlesidir ve tiim bu pazar-
lama faaliyetleri bu yas doneminin beslenme kalitesini
ve gida tercihlerini etkilemektedir (Barr-Anderson ve
ark., 2009:6). Bu da sagliksiz beslenme aliskanliginin
olusmasina ve gelismesine katki saglamaktadir. Aileler
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Grafik 2. Gida Reklamlarinin Kanallardaki Dagilim Yiizdesi
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saglikli besinlere yonlendirseler dahi ¢ocuklarin rek-
lamlarla tanitilan besinlerden (saglikli veya sagliksiz)
onemli olgiide etkilendigi belirlenmistir. Bu nedenle
saglikli besinlere yonlendiren reklamlarin yapilmasi
¢ocuklarin besinlerin se¢imlerini olumlu yonde etkile-
yebilir (Kabaran &Mercanligil, 2013:126).

Televizyon kanallar1 igerisinde gida reklamlarina en
fazla yer veren kanal %43’litk oranla ATV olarak goriil-
mektedir. En az yer veren kanal ise bir ekonomi kanali
olan CNN Tiirk’tiir. Bu kanalda sadece 4 gida markasi-
nin tekrarli reklamlar1 yer almistir. Bu kanal1 %17’lik
oranla bir ¢ocuk kanali olan Disney Channel takip et-
mektedir. Bu kanalda da sadece 6 adet gida markasinin
tekrarli reklami yer almistir. Burada aragtirmacilarin
ongoriisii gocuk kanalinda daha fazla gida reklami yer
almasi yoniinde olmakla birlikte sonug sasirtict sekil-
de diger kanallara oranla daha diigitk ¢ikmustir. Calis-
manin yapildigi donemde heniiz yaz sezonuna iliskin
reklamlarin (6rnegin dondurma reklamlar1) yer alma-
ya baslamamasi bu konuda etkili olmus olabilir. Gida
reklamlarina dair bir kotanin hem ¢ocuk kanallart hem
de diger televizyon kanallari i¢in gegerli olup olmadig:
ile ilgili Radyo ve Televizyon Ust Kurulu(RTUK) 'ndan
cevap alinamamuigtir. Dolayist ile cocuk kanalinda sayi-
ca az gida reklami1 olmasinin kota ile ilgisi olup olmadi-
g1 anlagilamamustir. Ancak ¢ocuk kanalinda ayni rekla-
min ayni reklam araliginda birden fazla tekrarlanmasi
hususu diger kanallara oranla daha sik gerceklesmistir.
Bu da ayni reklam kusaginda tekrarli reklamin satin al-
dirma etkisinin ¢ocuk kanalinda daha fazla kullanildig
anlamina gelebilir. Caligma farkli bir zaman araliginda
tekrar edilirse gida reklami sayis1 artabilir. Ancak ko-
numuz olan gida giivenligine reklamlarda yapilan

vurgunun oraninin degisecegi diistiniilmemektedir. Bu
caligmanin daha uzun bir zaman araligini kapsayacak
sekilde ve daha fazla kanalla tekrar yapilmasi sonugla-
rin karsilagtirilmasi agisindan yararl olabilir.

Tim gida reklamlar: icerisinde 124 iiriine marka,
37 iriine lezzet, 34 {iriine yenilik, 8 triine besin zen-
ginlestirme ve 12 triine fiyat/kampanya vurgusu ya-
pilmistir. Gida giivenligine vurgu yapilan iiriin sayist
ise yalnizca 13’tiir. 13 tiriinden 6 tanesini bal, sirke, siit,
hazir gida gibi tiim aileye hitap eden triinler olustur-
maktadir. Kalan 7 tanesinin 6 tanesi kii¢iik yas grubu-
na, 1 tanesi ise genele hitap eden biskiivi, kek, ¢ikolata,
sttlii atigtirmalik gibi iirtinlerden olusmaktadir. Tiike-
ticilerin katki maddeleri hakkinda sahip olduklar1 po-
zitif veya negatif bilgiler, satin alma davraniglarini etki-
lemektedir (Orn: Fox, Hayes & Shogren,2002; Marette,
Roosen, Blanchemanche & Vergen, 2008). Buradan ha-
reketle reklamlarda gida giivenligine yapilan vurgunun
irin satiglarina etkisi bagka bir aragtirmanin konusu
olabilir. Uzunoz ve ark. (2008)’nin kadinlarin bir gida
tiriiniinii satin alma davraniginda gida giivenligi kriter-
lerini dikkate alma konusundaki biling diizeylerini be-
lirlemek tizere yaptiklar: bir ¢aligmada, kirsaldaki ka-
dinlarin %3.57’si ideal davranis sergilemektedir. Ayni
caligmada, egitim ve gelir diizeyleri arttik¢a kadinlarin
satin aldiklar1 gida iirtinlerinin gtivenligi konusundaki
biling diizeylerinin arttig1 da gozlemlenmistir. Tasdan,
Albayrak, Giirer, Ozer, Albayrak & Giildal (2014)’1n
caligmasinda ¢ikan sonuglara gore ise, ortaokul ve alti,
lise, Giniversite mezunu, yiiksek lisans ve doktora egi-
timi seviyesine sahip tiiketiciler arasinda gelir agisin-
dan satin alma kriterlerinde iiriin igerigi ve fiyat bazli
etkenlerle farklilagmalar oldugu ortaya ¢ikmustir. Gelir
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ve egitim diizeyi arttik¢a bu fark da artmaktadir. Ser-
tifika sahibi olma, etiket bilgileri ve Tehlike Analizi ve
Kritik Kontrol Noktalar1 (HACCP) gibi kalite giivence
belgelerine sahip olma yiiksek lisans ve doktora diize-
yinde egitime sahip olan tiiketiciler agisindan 6nemli bir
olgiit haline gelmektedir. Buradan da anlagildig {izere,
egitim ve gelir seviyesi, gida satin almada gida giivenligi
kriterlerinin dikkate alinmasinda 6nemli bir etkendir.

Rimal, Fletcher, McWatters, Misra & Deothar
(2001) ‘in gida giivenligi ve titketici davranislarina
iligkin Giircistanl tiiketiciler ile yaptiklar1 bir calis-
mada, katilimcilarin %54 ile pestisit kalintilarini ciddi
veya ¢ok ciddi bir gida giivenligi problemi olarak al-
giladiklar1 ortaya ¢ikmistir (Rimal ve ark., 2001:45).
Bekér (2013) ‘in tiketicilerin gida giivenligine yone-
lik tutumlarina dair Tiirkiyede yaptig1 bir ¢alismanin
sonuglaria gore ise tiiketicileri en ¢ok endiselendiren
unsurlar; gidalara ilave edilen yapay renk maddeleri,
et, stit ve kitmes hayvanlarindaki hormon ve antibiyo-
tik kalintilari, pestisit kalintili gidalar, gida katki mad-
deleri, GDO’lu gidalar, gidalara mikroorganizmalarin
bulagmasi riski, mikrobiyolojik olarak uygun olmayan
gida iiretimi ve restoran sanitasyonudur. Ayni ¢aligma-
da tiiketicilerin gida ierigi, mikrobiyolojik sorunlar ve
GDO ve teknolojik uygulamalar ve tiretim unsurlarina
nazaran katki maddeleri ve kontaminantlar unsurunun
en endiseli olduklar1 unsur oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
caligmada et, siit ve kitmes hayvanlarindaki hormon ve
antibiyotik kalintilarindan ¢ogunlukla veya ¢ok endise-
lenenlerin orani %71,7; gidalara ilave edilen yapay renk
maddelerinden ¢ogunlukla veya ¢ok endiselenenlerin
orani yaklasik %83; tarim ilaci (pestisit) kalintili gida-
lardan ¢ogunlukla veya ¢ok endiselenenlerin orani ise
%81dir. Brewer & Rojas (2008)’1n Amerikada yaptikla-
11 bir calismada kimyasal kategorisinde tiiketicilerin en
fazla endiselendigi konular sirasiyla pestisit kalintilari,
et ve kiimes hayvanlarindaki hormonlar ve koruyu-
culardir. Tirk tiiketicisi ile yapilan ¢alismalarda gida
glivenligine dair endigeler saptanmis olmasina ragmen
anlasildig: tzere, gida reklamlarinin %89,6 ‘sinda gida
glivenligine hi¢bir vurgu yapilmamustir. Tiiketicilerin
cesitli calismalarda 6nemsediklerini belirttikleri gida
glivenligi konusunun reklamlarda yeterince yer alma-
dig1 goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Giinimiiz tiiketicisi olumsuz digsal faktorlerin
artmasiyla daha fazla saglik riski ile kars: karsiya kal-
maktadir. Stres, hava Kkirliligi, kisith zaman, dogal
beslenmeden uzaklasma, tarim uygulamalarindaki
degisiklikler, hazir gidalarin yayginlasmasi, gidalara
eklenen katki maddeleri ve kimyasallar, gida {iretim
teknolojilerindeki degisiklikler saglikli beslenmeyi teh-

1271

dit eden faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yuka-
rida sayilan faktorlerin insan sagligina etkileri olduk¢a
tartigmali olup, ¢agdas yasamin getirdigi hizli yemek
aligkanliklar1 ve gida igeriginin degismesinin sagliga
zararl etkileri oldugunu ve olmadigini soyleyen cesitli
gorisler vardir. Su bir gercektir ki; dogal yasam ve do-
gal beslenme olmasi gerekendir.

Yabanci yayinlar ile Tiirkiyede yapilan caligmalar
kargilastirildiginda, yabanc tiiketicilerin en fazla ge-
kindigi gida giivenligi unsurunun pestisit kalintilar
oldugu, Tirk tiiketicilerinin ise daha ¢ok gida katki
maddeleri ve kontaminantlardan endiselendikleri orta-
ya konulmugtur. Bununla birlikte, incelenen reklamlar
arasinda gida giivenligine vurgu yapilan {iriin sayisinin
125 reklamdan sadece 13 “iinde yer aldig1 goriilmek-
tedir. Bu da %10,4 ‘liikk bir orana tekabiil etmektedir.
Gida reklamlarinin %89,6 ‘sinda gida giivenligine hic-
bir vurgu yapilmamustir. Sonug gostermektedir ki; gida
reklamlarinda gida giivenligine ¢ok diisiik bir oranda
yer verilmektedir. Titketicilerin %70 ve iizeri oranlarda
gidalara eklenen yapay renk maddelerinden endiseli
olduklar1 bagka bir ¢caligmada ortaya konmusken, 6zel-
likle bu faktor agisindan en biiyiik potansiyeli tagiyan
abur cubur kategorisinde bu 6geye ¢ok az vurgu yapil-
mustir. Bu 13 iriinde gida giivenligi kapsaminda de-
gerlendirilebilecek vurgusal 6geler dogallik, koruyucu
icermez, renklendirici igermez, trans yag yoktur, siir-
diiriilebilir tarim ifadeleridir. Gida giivenligi sistemle-
rine (HACCP, iyi tarim uygulamalar1 vb.), hormon ve
antibiyotik kullanimina, pestisitlere, gida giivenliginde
ambalaj gibi belli bagh diger gida giivenligi unsurlarina
ise hi¢ deginilmemistir.

Cocuk kanalinda gida reklami sayis1 oldukea az ol-
makla birlikte ayni reklam kusaginda tekrarli gosteri-
mine rastlanmigtir. Bu da reklamin etkisini artirict bir
faktor olarak dnemlidir. En az gida reklamina ise haber
kanalinda rastlanmigtur.

Ailede saglikli beslenmeye 6nem verilse dahi, 6zel-
likle gocuk ve ergenler reklamlardan ¢ok fazla etkilen-
mektedir. Bu nedenle saglikli beslenmeye tesvik eden
reklamlarin sayisinin artmasi gerekmektedir. Televiz-
yonun kitleler iizerindeki etkisi ¢ok fazladir. Bu ylizden
de halkin gida giivenligi konusunda biling seviyesinin
arttirilmas i¢in reklamlarda bu 6geye daha fazla yer
verilmelidir. Devlet televizyonunun ¢ocuk kanalinda
ise hicbir reklama yer verilmemesi sevindirici bir yakla-
simdir. Bu gerekee ile de caligmaya dahil edilememistir.

Gida giivenligi uygulamalari tireticilerin, hitkimet-
lerin ve tiiketicilerin siirekli etkilesim icinde olduklar1
uygulamalardir. Tiiketici bilinglendikge treticiler ve
hitkiimetler bu konuda daha hassas davranacaklar-
dir. Ancak ayni sekilde dreticilerin ve hitkiimetlerin
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de tiiketicinin bilinclenmesinde 6nemli etkisi vardir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde halkin, devletin pi-
yasada olmasina izin verdigi markalarin giivenilir ol-
duguna dair bir inanglar1 vardir. Bu sebeple en biiyiik
gorev hem tiiketiciyi bilin¢lendirme hem de iireticileri
denetleme acisindan hitkiimetlere diigmektedir.
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Extensive Summary

Determination of Emphasis on Food Safety in Food
Advertisement Published on Television

Esra SAHIN, Fiigen DURLU-OZKAYA"

Introduction

Food safety is a global problem and every year
many consumers are facing with food safety risks
(Kaptan & Kayisoglu, 2105: 21). Physical, chemical or
biological contamination of food is a risk to food safety.
food safety; acutely or chronically all the risks that
food can harm the health of the consumer (Food and
Agriculture Organization of the United Nations,2003 ).

Among the various substances, food additives are
one of the most controversial issues in terms of food
safety (Aoki, Shen & Saijo, 2010: 433). Side effects of these
additives; food allergies, increase in waist circumference,
decrease in absorption of minerals and vitamins, cancer
and many more (Boga & Binokay,2010: 141).

Although recent investigations speaks of the
rise of the Internet, TV advertising is still the main
source of access, especially to children (Uribe &
Fuentes-Garcia,2015:165). In the food sector, the
media was observed to be television with 66% and
78.9% of the respondents most affected by consumer
groups (Yilmaz, Yilmaz & Uran, 2007:12; Onurlubas,
2015:79). With the increasing number of TV channels
the highest increase in the number of ads are the food
ads. 80 percent of these ads consist of low nutritional
value, high fat content and calories food items(Dilber
& Dilber, 2013: 67).

Inthisresearch, it was aimed to determine the degree
of emphasis on food safety in food advertisements on
various television channels.

Methodology

The research was conducted by collecting data
by examining the document . In the analysis of the
data, Walcott’s qualitative data analysis approach
has been adopted. According to Walcott, the
researcher systematically analyzes the data obtained.
Relate the emerging factors and reflect subjective
interpretation to results (Giirbiiz & Sahin,2015:400).
All food advertisements were followed by researchers
and the obtained data were analyzed, common
features and emphasized items were identified.
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Food ads are classified according to the items they
emphasize. Highlighted items are identified as
brand name, flavor, innovation, food safety, nutrient
enrichment and price / campaign. In each category, if
the emphasis title is stated visually or audibly, 2 points
are given. If both visual and auditory are indicated, 4
points are given. . It is preferred by researchers to make
the rating this way in terms of ease of calculation.
The research was carried out between 12.03.2016
and 10.04.2016 by recording the broadcasts of seven
television channels between 09:00 and 23:59 hours
with a random channel being watched every day and
qualitatively examining advertisements. Each day only
one channel recorded in a random manner and the
advertisements examined.

Findings and Results

The total number of ads viewed is 2643. Of these
advertisements, 882 are repetitive food advertisements
and 1761 are non-food advertisements. The number of
food advertisements is 125. The rate of food advertising
is 33.3% in all advertisements. 26% of ads shown on
TV channels in America are food ads(Powell, Szczypka
& Chaloupka, 2007:251). According the Powell et
al.(2007) research the percentage of food advertising
in tv channels in Turkey higher than in America. The
number of products that cannot be included in the
basic food groups and which can be considered in the
junk food category is 68. Eleven of these are carbonated
drinks, cold tea, tableware drinks and energy drinks.
The remaining 57 pieces consist of cakes, chips,
biscuits, chocolate and other junk foods. Junk food ads
account for 54.4% of total food advertisements. In a
study conducted by Chapman and his colleagues, the
percentage of ads in the junk food or unhealthy category
is 81% (Chapman, Nicholas & Supramariam,2006:
175). According to the results of the study, the number
of food advertisements evaluated in the junk food
category in Turkey is relatively less than the Chapman’s
et al.(2006) research.

These products, defined as junk food, have a
negative impact on the small age group, especially those
who are not aware of the consumption of healthy food.
Exposure of children aged 2-6 years to food advertising
for 10-30 seconds can affect the child’s food preferences
(Young, 2003: 452; Caroli, Argentieri, Cardone & Masi,
2004:106).

As a result of the research, it was determined
that the emphasis on food safety was in the fourth
place. In the first place, it is seen that branding is
important, followed by taste, innovation, food safety,
price / campaign and enrichment of nutrient content
respectively. Only 13 out of 125 advertisements
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emphasized food safety. This corresponds to 10.4% of
that. In these 13 products, emphasis items that can be
evaluated within the scope of food safety expressions are
naturalness, no preservatives, no coloring, no trans fats,
sustainable agricultural practises.There is no emphasis
on food safety in 89.6% of food advertisements. In
another study, where consumers were concerned about
artificial colorants added to foods at 70% and over,
there was little emphasis on this item, especially in the
junk food category, which has the greatest potential for
this factor.

Although the number of food advertisements
was relatively low in the children’s channel, repeated
screening was observed in the same ad zone. This is
also important as a factor that increases the impact of
advertising.

The effect of the television on the masses is very
high. Children and adolescents are particularly affected
by advertisements, even if the importance is given to
healthy eating in the family.That is why more attention
should be given to advertising in order to raise public
awareness of food safety.
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Oz

Yeme i¢me kiiltiirii insanlarin yagam amacini olugturmaktadir. insanlarin yeme i¢cme ihtiyacini kargilamasi, yasadiklar1 yérenin,
bolgenin, tilkenin cografi kogullarindan etkilenmektedir. Boylelikle her yorede yasayan insanlar, o yorede yetisen topragin, iklimin,
suyun yiyeceklere de etki yapmasi sonucu yoresel yemeklerin olugsmasina katk: saglamaktadir. Yoresel yemekler de, bir tilkede
bir sehir de ya da yorede insanlarin uzun yillar birlikte yagayarak ve bir olay sonucunda gelenek haline getirip herkes tarafindan
benimsenmesi sonucunda ortaya ¢ikan yore yemekleridir. Bu ¢aligmada Sakarya ilinde yasayip; go¢ neticesinde tilkemize gelen
etnik gruplarin yemek kiiltiirleri aragtirilmistir. Arastirmanin amact Sakarya ilinin sahip oldugu ¢ok kiiltiirliiliikten beslenmis olan
zengin mutfak kiiltiiriine dikkat ¢ekerek bu yore mutfagini kiiltiirel miras olarak ortaya ¢ikarmak ve korumaya ¢alismaktir. Sakarya
da yasayan bu etnik gruplarin yemek kiiltiirleri ve 6zel giinlerdeki yemek merasimleri aktarilacaktir. Bu baglamda nitel aragtirma
yontemlerinden goriigme teknigi kullanilarak Sakarya halkinin yapmis oldugu hamur iglerinin, ara sicak yemeklerinin, sebze ve ot
yemeklerinin, et yemeklerinin ve tatlilarinin neler oldugu, nasil yapildig1 ve sunuldugu ¢alismamizin ana konusunu olugturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etnik gruplar, Kiiltiirel miras, Yoresel yemekler.

Abstract

Eating and drinking culture is the life goal of people. The fulfilment of eating and drinking needs of people are affected by the
geographical conditions of the region and country where they live. Thus, as a result of the impact of soil, climate and water on the
foods grown in a particular region, people living in every region contribute to the formation of local foods. Local food is a local
dish in a country or a region where people live for many years and become a tradition in consequence of an event and adopted
by everyone. In this study, the food cultures of the ethnic groups living in Sakarya province and came to our country during the
migration were investigated. The purpose of the research is to attract and retain the rich cuisine of this region as a cultural heritage
by drawing attention to the rich culinary culture that has been nourished from the multiculturalism of Sakarya. The food cultures
of these ethnic groups in Sakarya and their food ceremonies on special occasions will be conveyed. In this context, by using the
interview technique as a qualitative research method, how the meals are prepared and presented vegetable and herb meals, how
baked goods of Sakarya people are made meat dishes and desserts constitute the main topic of our study.
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Bir toplumdaki yemek kiiltiirii toplumlarin yasam
bicimleri ve yeme aligkanliklarinin sonucu olabilmek-
tedir. Tiirk toplumunda da farkli toplumlar yasadi-
gindan farkl kiiltiirlerde yemek gesitleri, yeme igme
kiiltiirleri son derece zengindir. Kiiltiir genel olarak,
insan toplumlarimin tarihsel ge¢misi, gelisme ozel-
likleri, tiretim bigimleri, deger ve normlari, inang ve
tutumlari, normlar1 ve toplumsal iliskileri ile ilgilidir
(Yilmaz, 2016). En genis anlamda, insan toplumunun
sembolik ve 6grenilmis yonlerini anlatan genel bir te-
rim olan kiiltiir, gelenek, gorenek, inanis, diistince, bi-
lim ve sanat etkinliklerinin birikimiyle ortaya ¢ikan ve
her topluma gore degisen bir yasam bigimidir (Yilmaz,
2016). Kiiltiir kavrami, simdide yasayan bizler i¢in asla
“gecmisin yiiki”, “ge¢misin miras1” olmakla sinirli de-
gildir. Kiiltiir kavramy, bizlerin bugiin belki de ge¢miste
hi¢ 6rnegi bulunmayan yeni diisiince, yasama ve eylem
tirleri yaratmamizla kapsami gelecege dogru stirekli
genisleyen bir kavram olarak kalacaktir (Ozlem, 2012).

“Kiiltiirel miras” kavrami, genis bir anlam diinya-
sina sahiptir, ancak kisaca “6nceki nesillerin meydana
getirdigi ve kugaktan kusaga aktardiklari maddi ve ma-
nevi kiiltiir iirtinleri” olarak tanimlanmaktadir (Sahin,
2009).

Etnik sifat1 ve ethnie kokiinden gelen etniklik, etni-
site gibi kavramlar Yunanca ethnos sozciigiinden gel-
mektedir (Aydin, 1999). Etnik, Yunanca ‘da bir tiir be-
seri birlik bicimini ifade etmek icin kullanilan bir s6z-
ciiktiir. Etniklik, bir grup insanin kendilerinin gercek
ya da hayali miisterek bir atadan geldikleri inanciyla
duygusal baglarla birleserek cogunluktan ayrildiklarini
benimsemelerinin hali olarak tarif edilmekle birlikte
uluslararasi kuruluslarin ¢alismalarina bakildigi zaman
genel olarak etniklik kavraminin {izerinde uzlasilabile-
cek bir tanima hentiz ulasgilmadig1 s6ylenebilmektedir
(Diindar, 2009).

Sakarya ili de en ¢ok go¢ alan illerden biri olarak
icinde bir¢ok etnik grubu barindirmaktadir. Sakarya
ilinde yasayan etnik gruplar mutfagimiza 6nemli dere-
cede katkida bulunmaktadir. Bu ¢alisma ile Sakaryada-
ki yoresel yemeklerin kiiltiiriimiize katkilar1 incelen-
mektedir.

Calismamiz ¢ bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde kiiltiir ve kiiltiirel mirasin Tirk kiiltiiriine
etkilerinden bahsedilecektir. Ikinci béliimde, Sakarya
ilinde yasayan halkin nereden geldigi hangi etnik grup-
lar olustugu son boliimde de Sakaryada yasayan etnik
gruplarin mutfagimiza katkilarinin neler oldugu ince-
lenmistir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Kiiltiir ve Kiiltiirel Miras

Kdltiir, sozliik ve ansiklopedilerde en fazla tanima
sahip sozciikler arasinda bulunur. Terim olarak “kiil-
tiir’, Latince colere fiilinden tiiretilmistir. Colere; isle-
mek, yetistirmek, diizenlemek, onarmak, insa etmek,
bakim ve 6zen gostermek, ekip bigmek, iyilestirmek,
egitmek vb. anlamlari birlikte igeren ¢ok zengin bir an-
lama sahiptir (Ozlem, 2012).

Zamanla kullanimi degisen kiiltiir, Romali olan,
tilozof Cicero ve sair Horatius tarafindan insanin ye-
tistirilmesi, islenmesi, egitilmesi anlaminda ilk kez
kullananlardir. Bu anlam da kiiltiiriin bireylerin ve bir
toplumun yasam bi¢imi oldugunu diisiintilebilir.

Her milletin, iilkenin ve toplumun sosyo-kiiltiirel
ve ekonomik yapisina, tarihsel kimligine, beslenme
aliskanliklarina, damak zevkine, tarimsal tiretim ve ya-
pisina gore sekillenmis bir mutfag: vardir. Tiirk kiltiir
hayatinin 6nemli bir unsuru olan Tiirk mutfagy; ayni
zamanda diinyanin en {inlii birka¢ mutfagindan biridir.
Cesit ve lezzet agisindan oldugu kadar, yiyecek hazirla-
ma ve pisirme teknikleri, 6zel giin yemekleri, mutfak
arag¢ ve geregleri acisindan da ¢ok zengindir (Gtler,
2010).

Bununla birlikte, etnik gidayi, insanlarin kiiltiirii ve
kokenlerinin geldigi bolgeyi iceren yemeklerden olu-
san yemeklerden bahsetmek dogru olur (Kwon, 2015).
Ulkemizde de etnik adlarla anilan bazi yiyecekler ve
yemek adlar1 vardir. Bu tiir bir adlandirma, etnik sinir-
larla aidiyet iliskisinin sadece insanlar i¢in degil, onun
elinde sekillenen maddi ¢evre i¢in de gegerli oldugunu
gostermektedir. Laz Boregi, Tatar Boredi, Kiirt Pilav,
Muhacir Somunu, Muhacir Boregi, Cerkez Salatasi,
Cerkez Tavugu, Cerkez Abistasi, Ozbek Pilavi, Acem
Pilavi, Arabasi, Abaza Peyniri, Yoriik Kebabi, Cingene
Pilavi, Arapsaci, Arnavut Boregi, Firenk Kebab: gibi
adlandirmalarin muhtemel iki faili vardir; bunlardan
ilki toplulugun kendisi, digeri de kendisi disinda-
kilerdir. Fakat her iki durumda da ortak olan sey bu
adlandirmalarin topluluklar arasindaki smnirlari tayin
etmekte basariyla kullanildiklaridir. Bir topluluk ancak
kendi kiiltiirel gevresinin sinirlarinda gezindiginde di-
gerini ya da kendini tanimlama ihtiyact duyar. Clinki
aradaki fark onun hayatta kalma stratejileriyle olduk¢a
iligkilidir ( Firat, 2014).

Etnik grubun kimligi, tarihsel, ¢evresel, sosyal gibi
bir¢ok farkli unsur iizerine kurulabilir. Tiirkiye toprak-
lari, birgok medeniyeti tizerinde barmdirmis ve ¢ok
farkli kiiltiirlere ev sahipligi yapmustir. Tarihsel ge¢mi-
sinin getirdigi bu birikimin yansidig1 sayisiz tarihi ve
kiiltiirel eseri de halen cografyasinda barindirmaktadir.
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Giiniimiize kadar ulagmis farkli medeniyetlerin izlerini
tastyan her bir eser tilkemizin kiiltiirel mirasini olus-
turmaktadir. (K. Agici, Ertag & Sonmez, 2017).

Kiltiirii etkileyen faktorler goz ontine alindiginda
zaman igerisinde bir gelenek olan kiiltiir, eski nesilden
yeni nesillere aktarilarak siireklilik gostermektedir (Er-
tas ve ark., 2017). Kultiirel miras daha 6nceki kugaklar
tarafindan olusturulmus ve evrensel degerlere sahip ol-
duguna inanilan somut ya da somut olmayan kiilttirel
degerlere verilen genel bir isimdir.

Kiiltiirel miras, bir toplumun {iyelerine ortak ge¢-
mislerini anlatan, aralarinda dayanigma ve iiyelerinin
birlik duygularini giiclendiren unsurlardir. Bu unsur-
lar, insanlarin tarih boyunca biriktirdikleri deneyim-
lerin ve geleneklerin devamliligini ve gelecek nesillere
aktarilmasin saglar. Baslica kiiltiirel miras kaynaklari
olarak sosyal faaliyetler, mutfak, giyim, gelenek, din
kutsal esyalar, sanat eserleri, muizik, dans, folklar, ar-
keolojik ve tarihi yap1 ve alanlar gosterilebilir (Cavus,
2014).

Gidalarin segimi, yerel bir yemegin ortaya ¢ikma-
sina katkida bulunan insan faktori, kullanilan malze-
meler ve boylece yerel bir yemek i¢in 6zel bir nitelik
kazandiran servis ve hazirlama teknikleri, o yorenin
gastronomi mirasini ifade etmektedir (Uggioni, Proen-
¢a & Zeni, 2010).

Sakaryada Yasayan Halk Ve Etnik Halk

Ipek ve baharat yollarinin ve iig kitanin birlegim
noktast ile uygarliklarin besigi olan Anadolu toprakla-
r1, binlerce yildan bu yana go¢ yollarinin en 6nemli-
lerinden biridir (Aktag, 2011). Osmanli Imparatorlugu
gibi genis topraklara yayilan ve yiizlerce yil hitkiim sii-
ren bir imparatorlugun 20. yiizyil baginda ¢okiisii son-
rasinda, imparatorlugun cesitlilik gosteren demografik
mirasi i¢inden bazi etnik gruplar Tiirkiyede yasamaya
devam etmislerdir.

Sosyoloji bilimi agisindan objektif bakisla ele alin-
diginda etnik grup, digerlerinden 6nemli farkliliklara
sahip toplulugu ifade eder. Yani yasay1s ve kiiltiir 6zel-
liklerinin biiytik kismi bakimindan digerlerinden fark-
l1 6gelere ve uygulamalara sahip grup etnik grup ola-
rak tanimlanabilir. Ornegin; diger gruplarda masada
yemek yeme aliskanlig1 ve uygulamasi varken bir grup
yerde yemek yeme aligkanligina sahipse bu grup etnik
olarak digerlerinden farklidir (www.wikizero.info).

Sakarya ge¢misten giiniimiize uzanan bu tarihsel
siire¢ de; Orta Asya, Kafkaslar ve Balkanlar gibi farkli
cografyalardan gelen topluluklarin renkleri olusan ve
farkli kiiltiirlerin birlikte huzur i¢inde yasadig: bir il-
dir. Etnik kimligin de kavsak noktas1 olan bu ilde fark-
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l1 cografyalardan gelen ve farkli kiiltiirlere sahip olan
insanlar, bu topraklarda yiizyillardir baris iginde yasa-
maktadirlar (Aktas, 2011).

[l sinirlart icinde yerli ve yerlesik olarak “Manavlar”,
yerli ve goger olarak “Yoriikler”; Kafkasya go¢gmeni ola-
rak bilinen “Cerkezler”, “Abhazlar”, “Giirciiler”, “Lazlar”
(Mohtiler) ve “Hemyginliler”; Kirim gé¢meni “Tatarlar”;
Balkan ve Rumeli go¢meni olarak adlandirilan “Bos-
naklar”, “Arnavutlar”, “Pomaklar”, “Sirplar” ve “Muha-
cirler” (Bulgaristan ve Rumeliden gelen Tiirk kokenli
Yoriik ve Tiirkmenlere verilen genel ad); bu topluluk-
larin yani sira “Kurmanglar” (Kiirtler), “Zazalar”, Kara-
denizliler (Tiirk¢e disinda dil bilmeyen/Tiirkmenler),
Abdallar, Romanlar ve ¢ok az sayida “Ermeni”, “Rum”
ile “Arap” yasamaktadir (www.adatavir.com ).

2007 rakamlarma gore il niifusu; %40 Manav, %21
Karadeniz Tiirkmenleri Cepniler, %9 Balkan ve Rumeli
Turkleri, %7 Giircii, %5 Laz, %4 Kiirt, %2 Abhaz, %1
oraninda Cerkez, Roman, Bosnak, Arnavut, Yoriik kiil-
tiirtine sahip niifustan olusur (Aktas, 2011).

Manavlar (yerli yerlesikler), 6zellikle Bati Anado-
luda yogunlasan halktir. Tiirkologlara gére Manavlik,
Anadoluda ilk yerlesik hayata gecen Tiirkleri tanim-
lamada kullanilan bir sifattir. Bu sifat, yerlesik hayat
benimsemis Tiirkmen Yorikleri, Osmanlrnin son do-
nemlerinde yerlesik hayata gegmeyen Tiirkmenlerden
ve Anadolu disindaki Osmanli topraklarindan gelen
Miisliiman halktan ayirmak i¢in kullanilmistir. Ma-
navlar hakkinda en ¢ok kabul edilen bilimsel goriis
gocebelikten vazge¢mis Yerliler, tarla, bahge tarimi ve
kiiciik ticaretle ve el sanatlariyla ugrasan Yortklerdir.
Manavlar yerli yerlesik olduklar: i¢in kendilerine ait
herhangi bir dilleri yoktur. Tiirk olduklar: i¢in sadece
Tiirkge bilirler ve konusurlar.

Sakarya ilinin ¢ogunlugunu olusturan Manavlar,
etnik gruplar arasinda tampon kurum gorevini ist-
lenmigstir. Gogler sonucu farkli kiiltiirel topluluklarla
topraklarini paylagsmis ve bugtinkii kiiltiirel zenginlige
kavusmasini saglamistir.

Sakaryada Yasayan Etnik Gruplarin Tiirk Mutfa-
gina Katkilar1

Insanin beslenmesi biyolojik bir eylemdir. Beslen-
meye bu tiir yaklagimda insan metabolizmasinin besin,
enerji ihtiyacini karsilanmas siirecine gonderme soz
konusudur. Ancak séz konusu enerjinin saglanmasi
i¢in gerekli besinlerin temini, insan tiiketimi i¢in uy-
gun hale getirmesi ve tiiketim davranislar siireci, bes-
lenmeyi salt biyolojik bir eylem olmaktan ¢ikarmakta,
kiiltirel bir olgu haline dontstiirmektedir (Besirli,
2010).
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Yiyeceklerin se¢imi, hazirlama bigimleri, yemek
yeme sekli, giinliik 6giin sayilari, yemek zamani ve por-
siyon 0Ol¢tisii gibi faktorler gelenek ve yemek kiiltiirii ile
genel olarak kiiltiirel 6riintiilerle biitiinlesik sekilde ele
alinmaktadir (Fieldhouse, 1996).

Giiler’ e gore (2010), Tiirk Mutfak kiiltiirii denildi-
ginde, Tiirkiye topraklar: tizerinde yasayan insanlarin
titketmis oldugu yiyecek ve icecekler ile bunlarin ha-
zirlanmasinda, pisirilmesinde ve saklanmasinda kulla-
nilan arag gereg ve teknikler anlasilmalidir.

Bir toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerler, top-
lumlarin yasam bigimlerini, yeme-igme aliskanliklari
tizerinde etkilidir. Farkli toplumlarin, farkl kiiltiirlere
sahip oldugu bir gercektir. Tirk toplumu da, yemek ce-
sitleri, tad, 6zelligi bakimindan diger topluluklara gore
farkliliklar gostermektedir (www.turkishcuisine.org).

Giiler (2010), Tiirkiyede yerel mutfaklarin 6zgiin
etkilerini i¢inde barindiran koklii ve ¢ok yonli bir
mutfak kiltiirts yasamaktadir. Diger kiiltiirlerle yasa-
nan etkilesim, Asya ve Anadolu mutfaklarinin sunmus
oldugu iirtinlerin ¢esitliligi, Selcuklu ve Osmanl saray-
larinda gelisen yeni tatlar gibi nedenler bugiinki Tiirk
Mutfak kiltiirtiniin gesitlenmesinde ve sekillenmesin-
de rol oynamustir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amact Sakarya ilinin sahip oldugu
ok kiiltiirliiliikten beslenmis olan zengin mutfak kiil-
tiirtine dikkat cekerek bu yore mutfagini kiiltiirel miras
olarak ortaya ¢ikarmak ve korumaya c¢aligmaktir. Bu
amag¢ dogrultusunda, ¢alismada su sorulara yanit aran-
mugtir:

* Sakarya ilinin etnik gruplarinin geleneksel ye-
mekleri nelerdir?

* Sakarya ili mutfaginin kiiltiirel 6zellikleri ne-
lerdir?

Arastirmanin Deseni

Caligmada nitel arastirma desenlerinden biri olan
sozli tarih yontemi ve yliz ytize goriigme yontemi kul-
lanilmistir. Gorlisme yontemi, bireylerin ¢esitli konu-
lardaki bilgi, tutum ve davranislar: ile bunlarin olasi
nedenlerinin 6grenilmesinde, sozel olarak bilgi top-
lama veya deneklere soru sorarak veri toplama olarak
ifade edilmektedir (Kiigiik, 2016). Sozlii tarih yontemi-
nin kullanilmasindaki amag, ge¢misin izinde 150-200
yilik yemekleri birincil kaynaklar araciligiyla ortaya
¢ikarabilmektir. SozIii tarih, anlaticinin birinci agiz-
dan anlatacag: anilarinin kayda alinmasidir. Onceden
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planlanmig gortismeler aracihifiyla goriismecilerden
soru-cevap seklinde bilgiler elde edilir (Baum, 1987).
Sozli tarih, insanlar etrafinda inga edilen bir tarihtir.
Hayat: tarihe iter ve kapsamini genisletir. Kahramanla-
rin1 sadece liderlerden degil bilinmeyen ¢ogunluktaki
insanlardan secer (Thompson, 2000).

Sozlii tarih yontemini gerceklestiren aragtirmacinin
konuyla ilgili 6n bilgisinin olmas1 ve anlaticty1 konus-
turabilecek bir sosyal yeteneginin olmasi ydontemin ba-
sarili ve etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in gerekli
unsurlardandir (Baum, 1987). Segilen bolgede yash fa-
kat uzun soylesiler yiiriitebilecek kadar saglikli kisiler
belirlenmeli (Oztiirkmen, 1998’ten aktaran Akcali &
Aslan, 2012); bu kisilerden randevu alinarak, onlar i¢in
en uygun zaman ve mekan tercih edilmelidir. Goriisii-
lecek temalarin listesi hazir olmali ve goriisme dncesin-
de kayit cihazlarinin kontrolii yapilmalidir (Danaciog-
lu, 2001°den aktaran Akgali ve ark., 2012).

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Sakarya ilinde yagayan farkl
etnik gruplara ait, 50 yas iizeri ve goriisme yapabilecek
saglikli kisiler olusturmaktadir. Caligmada kolayda 6r-
nekleme yoluyla 7 kisiyle ytiz ylize gériisme yapilmistir.

Veri Toplama ve Analizi

Caligmada Oncelikle literatiir taramasi yapilarak
Sakarya ilinin mutfak 6zellikleri hakkinda bilgiler top-
lanmigtir. Bu bilgiler 1s131nda goriismeler gerceklesti-
rilmeden 6nce Sakarya mutfagina iliskin ana temalar
ve goriismelerde deginilecek konular belirlenmistir.
Daha sonra uygun baglantilar kurularak randevular
alinmigtir. Sakarya ilinde yasayan ¢ogunlugunu kadin-
larin olusturdugu, yaslar1 54 ile 75 arasinda degisen 7
goriismecilerden alinan izin dogrultusunda ses kayit
cihazi araciligiyla kayda alinmis ve ardindan eksiksiz
bir sekilde ¢ozlimlenerek ¢6ziim metinleri olusturul-
mugtur. Konugma esnasindaki herhangi bir degisiklik
yapilmamasina Ozellikle dikkat edilerek, konusmalar
oldugu haliyle metne dokiilmiistiir.

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde be-
timsel analiz kullanilmistir. Betimsel analiz, elde edilen
verilerin 6nce sistematik ve agik bir bicimde betimlen-
mesini, daha sonra yapilan bu betimlemelerin acik-
lanmasini, yorumlanmasini, neden-sonug iliskilerinin
irdelenerek birtakim sonuglara ulagilmasini ifade eden
bir nitel veri analiz tirtadir (Yildirim & Simsgek, 2011).

BULGULAR

Bu boliimde goriismelerden elde edilen bulgular
ara sicaklar, hamur isleri, ot ve sebze yemekleri, et ye-
mekleri ve tathilar basliklar altinda sunulmustur.
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Hamur fsleri

Kagamak: Macir yemegidir (muisir unu lapast).
Su, tuz ve misir unu ile mama kivaminda bir
karisim elde edilir ve bu karisim lapa kiva-
minda olup, servis yapilacagi bir kaba alinir.
Bu kap daha cok tepsi olur. Tepsinin i¢ine yer-
lestirilip tizeri bir kagik yardimiyla bastirilarak
diizeltilir Gizerine 1sitilms siit dokiilir ve tek-
rar tizerine kizdirilmis siviyag dokilip sicak
servis yapilir.

Kat: Arnavut yemegidir. Un, su ve tuzdan olu-
san bir hamur elde edilir. Burada farkli olan
hamurun elde edilmesindeki farkliliktir. Ha-
murun i¢inde kullanilacak olan suyun kaynar
olarak kullanilmasidir. Un ve tuz kaba alinir
ve igine kaynar su eklenerek hamur elde edi-
lir ilk asamada hamuru karigtirmak i¢in tahta
bir kagik kullanilir. Sonra el degebilecek 1siya
gelince, hamurdan pargalar alinarak hamur,
tepsi boyutunda el ile agilir. Tepsiye konan her
bir hamur arasina siviyag dokiilerek kat kat
bir hamur elde edilir. Tepsinin hepsi hamur
ile kaplandiktan sonra firina verilir. Firindan
¢ikan sicak pismis hamur parca parca edilir ve
tizerine kizdirilmis toz biberli yag dokiiliir. S1-
cak servis edilir. Genellikle kahvalt: da tiiket-
tikleri bir yemektir.

Malay: Manavlara ait bir hamur isidir. Un, su,
tuz bir ¢irpict ile karistirilir. Genis tabanli bir
tencerede un helvasi kivamina gelinceye kadar
pisirilir. Pisince, kasik kagik servis tabagina,
genellikle servis i¢in genis bir tepsi konulur.
Uzerine eritilmis tereyagi dokiiliir ve istege
gore tekrar iizerine seker, pekmez veya ma-
navlara 6zgii bir cesit sos olan darti dokiilerek
yenir.

Kivirma: Manavlarin yaptig bir hamur isidir.
Un, su ve tuzdan elde edilen bir hamur elde
edilir. Hamur bir oklava yardimu ile ¢ok ince
acilir. Til gibi ince agilan hamurun igine bal-
kabag: ve yag konulur. Kenarlardan biikiilerek
yavas yavas kalin olmamasina dikkat edilerek
¢ok ince sarilir. Borek tepsisinin tabani yagla-
nir ve borekler dizilir ve izerlerine de siviyag
dokiiliir. Firinda tizeri kizarincaya kadar pisi-
rilir. Borekler firindan ¢iktiktan sonra {izerine
kaynatilmadan yapilan sekerli su dokiiliir. Tat-
11 olarak tiiketilir.

Cevizli lokum: Manavlarin yaptig1 bir ekmek
tiiriidiir. Eksi mayadan ekmek hamuru yapilir.
Hamur kabaca 1.5 cm kalinhginda agilir. Igi-
ne bolca kirik ceviz ve karanfil serpilir. Rulo
seklinde sarilan hamur yaklagik 7- 8 cm ka-
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linliginda kesilerek tepsiye dizilir. Uzerine de
haghas dokiiliir ve firinda pisirilir. Ozellikle,
diigiin ve bayram gibi senliklerde yapilip, tii-
ketilir.

Kurt: Manavlara ait bir yemektir. Yumurta,
karbonat, ¢ok az yogurt ve un ile yumusak bir
hamur elde edilir. Bol yagda kizartilir. Kayna-
tilmadan hazirlanan serbetin i¢ine kizartilan
hamurlar atilir. Birka¢ dakika serbette biraki-
lip i¢inden alinir ve tiiketilir.

Haluj: Abhazlara ait hamur isidir. Un, su ve
tuzdan olusan bir hamur elde edilir ve ¢ok
ince bir sekilde oklava ile agilir. Hamur agil-
diktan sonra yuvarlak bir aparat ile hamur da-
ire seklinde kesilir. Icine de, Cerkez peyniri ve
azibra otu ile bir i¢ har¢ hazirlanir ve konulur.
Hamur, kenarlar1 kivirilarak 6rgi seklinde ka-
patilir. Su da haglanir ve iizerine tereyagl pul
biberli kizdirilmis yag dokiiliir. Sicak servis
edilir. Bir nevi Abhaz veya Cerkez mantisidur.
Bu hamurlar 6zellikle bayram sabahlarinda ki-
zartilarak tiiketilir.

Sebze ve Ot Yemekleri

Karalahana ¢orbasi ve Dible’yi ¢ok sik yapmaktadir-
lar. Dible’yi karalahana ve bol bulgur ile kendi suyunda
pisirilmesiyle elde ediyorlar ve Giirciilerin en ¢ok yap-
t1g1 ve farkli bir lezzet olarak mutfaklara girmis olan
karalahana sarmasidir. Karalahana sarmasinin i¢ mal-
zemesinin tamamen muisir yarmasi ve tuz, karabiber ve
pul biber olmasidir. Sarma sarilirken de, kenar kisimlari
ice dogru kivrilmadan sarilmaktadir. Kenar uglar1 agik
olmasina karsin i¢ malzeme piserken kesinlikle disari
¢itkmadan muntazam bir sekilde pismektedir.

Pir¢iman: Diken Basi Kavurmasi, bogiirtlen
meyvesinin bas kismindaki dikenden yapilir.
Diken bas: haglanir ve haglama suyu dokiiliir
ac1 suyundan arindirilir. Sonra ayri bir tavada
sogan ve sal¢a, kirmizibiber ile birlikte kavru-
lur. Sonra i¢ine haglanmis diken baslar1 eklenir
ve karistirilarak servise hazir olur. Bunu daha
¢ok kadinlar giin ortas: oturmalarinda sohbet-
lerinde ¢ayin yaninda servis etmektedir.

Papara: Macir yemegidir. Bayat ekmeklerin
tizerine, kavrulmus sogan ve icine eklenen
yag ve sudan olusan sos kivaminda bir ka-
rigim elde edilip, bayat ekmeklerin {izerine
dokiilmesiyle titketilmektedir. Giiniimiizde,
lezzetini daha da arttirmak i¢in soganli sosa
kiyma sote edilip kiymali bir har¢ hazirlanip,
ekmeklerin {izerine dokerek tiiketilmektedir.
Kiymali olarak yapilana ise ekmek mantisi de-
nilmektedir.



Kiiltiirel Miras Baglaminda Sakarya Ilinde Yagayan Etnik Gruplarin Tiirk Mutfagina Katkilari

* Patlican Tepside: Macir yemegidir. Patlicanlar
alacali soyulduktan sonra enlemesine ortadan
ikiye kesilir ve haslanir. Haglandiktan sonra
una bulanip, alt1 yaglanmuis bir firin tepsisine
enlemesine dizilir. Uzerine, bir nevi domates
sosu olan, yagda kavrulmus rendelenmis do-
mates konur ve firina verilir. Patlicanlarin tize-
ri kizarana ve tamamen suyunu ¢ekene kadar
pisirilir. Pistikten sonra firindan ¢ikarilir ve
tekrar sarimsakli yogurt dokiiliip tekrar firma
verilir. Tekrar tizeri kizarana kadar pisirilir ve
sicak servis yapilir. Bu yontemin aynisini, bi-
ber dolmast ile de yapilmaktadir.

* Siitleyen otu: Manavlara ait sebze yemegidir.
Siitlegen otu olarak bilinen bir ottan yapil-
maktadir. Bunu yoredeki insanlar higbir pi-
sirme islemi gecirmeden oldugu gibi dogal bir
sekilde tiiketirler.

* Karagdz mancar:: Manavlara ait bir sebze ye-
megidir. Yoreye has bir bitkidir. Kavurularak
veya pide i¢ harci olarak tiiketilir.

Et Yemekleri

* Sogls et: Abhazlara ait bir et yemegidir. Ter-
cihen kog etinin kullanildigi ama herhangi
bir kirmizi etten de yapilan bir yemektir. Etin
sadece suda haglanmasiyla elde edilir. Suyun
igine tuz bile eklenmemektedir. Tamamen pis-
tikten sonra yaninda abhaz salcasi ve Sizbal ile
servis edilir. Bu yemegi yerken kesinlikle ¢atal
ve bigak kullanilmaz, el ile {i¢ parmagi kullani-
larak yenmektedir.

* Cerkez tavugu da diger bir et yemeklerin-
dendir. Cerkez tavugu ise kirmizi etin oldugu
zamanlarda sofralarda yer almamaktadir. Ye-
meklerinde ya kirmizi et ve tiriinleri bir arada
bulunur ya da beyaz etlerin bulundugu bir sof-
ra kurulmaktadr.

Yoreye ait bir diger {iriin ise siit tirtinlerinden, siit
cigidir. Stit ¢igi, siit sagildiktan sonra bekletilir ve tize-
rinde bir yag tabakasi olusur buna, {izer veya siit ¢igi,
de denilmektedir. Siit ¢igi, cok kiymetlidir. Ozel ye-
meklere ve 6zel misafirler agirlanirken kullanilir.

Tatlilar1

Tuikettikleri ¢ok ¢esitli tatli olmamakla birlikte bak-
lava gesitlerinin hepsini tiiketirler ve ayrica bal kabag:
tatlis1 yaygin yapilan bir tathdur.

* Bal kabak Tatlisi: Balkabagi rendelenir. igine
seker ve balkabagi biraz yumusatmasi igin
stit dokiiliir. Bu diriinler beraber harmanlanir
ve harcin yarisini tepsinin alt tabanini kapla-
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yacak sekilde sikica bastirarak dizilir tizerine
ceviz veya findik dokilir ve tekrar harcin di-
ger yarisi tepsiye dokiilerek dizilir ve firnda
pisirilir. Firindan ¢ikan ve sogumus olan tatl
tizerine tahin dokerek servis edilir.

Ek olarak Meyveden de yaptiklar1 Galle adl1 bir tat-
lilar1 vardir.

Galle: Manavlara ait olan ayvadan yapilan bir tat-
lidir. Yarim elma dili seklinde orta kalinlikla kesilen
ayvalar, soyulmadan ¢ok az suda koyu hogaf kivamina
gelene kadar, ayva gekirdegi ve karanfil ile birlikte pi-
sirilir. Bol tanelidir. Hem icecek olarak, bulgur pilavi
ve dolma ile titketilmektedir. Hem de tatlinin olmadig:
sofralarda tatl olarak tiiketilmektedir.

Ayrica ozel giinlerde tatli olarak cevizli baklava tii-
ketmektedirler.

SONUC

Yemek yeme sadece biyolojik bir ihtiya¢ degildir.
Tiiketilen yiyeceklerin yetistirilmesi ve islenmesi cog-
rafi farliliklar géstermektedir. Yemek pisirme, sunma
ve tiiketme farkliliklar1 cografi bolge ve yore kiiltiiriine
gore farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar sonucu
yoresel yemekler ve geleneksel beslenme aligkanliklari
olusmus ve yemek yeme kiiltiirel bir anlam tagimaya
baglamustir.

Diinyanin énemli ilk {i¢ mutfag: arasina yerini alan
Tiirk Mutfagy, farkli lezzet ve sunumlariyla, zengin bir
gesitlilige sahiptir. Bir¢ok agidan diinya mutfaklari
icinde kendine has 6zellikleriyle yabanci ve yerli turist-
lerinde dikkatini ¢cekmektedir. Lezzetli ve esi benzeri
olmayan farkli sunumlariyla begeni toplarken, saglik
acsindan da beslenme ihtiyacini giderebilecek bir ye-
mek kilttiriine sahiptir. Tirk Mutfag: yemek cesitliligi-
nin zenginligini, i¢inde barindirdig: ve yiizyillardir ba-
r1 ve dostluk i¢inde yasadig1 bir¢ok farkli etnik grubun
farkli yemek kiiltiiriiniin bulunmasindan beslenmistir.

Gocler neticesinde birgok farkli kiiltiire sahip in-
sanlar birbiri ile ortak bir yasami paylagsmak zorun-
da kalmistir. Gogmenler ve yerliler arasinda; gelenek,
gorenek ve kiiltiirel farkliliklarin olmasi beraberinde
toplumsal problemleri de getirmistir. G6¢ ve toplumsal
biitiinlesme ile ilgili sorunlara, gerek Osmanli Impara-
torlugu gerek Tiirkiye Cumhuriyeti donemlerinde sik
bicimde rastlanilmaktadir. Bir¢ok farkli etnik grubu
icinde barindirmasi gokkiiltiirliliige sahip olmasini
saglamistir. Kimi zaman ¢ok kaltirliilitk birgok sorunu
beraberinde getirebilmektedir. Sakarya ili de ¢ok kiil-
tirliilige sahip olmasina ragmen halk birlik ve bera-
berlik i¢inde ve birbirlerinin kiiltiirlerini de benimse-
yerek yasamaktadirlar. Bugiin Sakarya mutfaginin ¢ok
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genis bir repertuarmnin olmasi da bu ¢okkiiltiirlilige
bor¢ludur. Sakarya mutfag: da bu birlik beraberlikten
beslenmis ve bir¢ok farkl kiiltiire sahip bireylerin ye-
mek kiiltiirti ile Sakarya Mutfag olusmustur.

Unutulmaya yiiz tutmus olan bu yemek kiiltiiriiniin
gelecek nesillere aktarilmasi igin yerel yonetimlerin
halk egitim merkezlerinde gesitli kurslar diizenleyerek
geng kusaklara aktarilmasi icin galismalarda bulunma-
lar1 6nerilmektedir. Cesitli festivaller ve yoresel yemek
yarismalari ile etnik mutfagin tanitimi rahatlikla ger-
ceklesebilecektir.

Kiibra ERBIL - Giil YILMAZ
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Extensive Summary

Contribution of the Ethnic Groups Living in
Sakarya Province to the Turkish Cuisine in the
Context of Cultural Heritage

Kiibra ERBIL', Giil YILMAZ

Introduction

Culture is the most recognizable words among in
culture, dictionaries and encyclopedias. In general,
culture has a meaning in relation to the historical
background of human society, developmental
characteristics, forms of production, values, beliefs and
attitudes, and social relations. The culture is derived
from the action of the Latin colere. The colere; have
a very rich meaning, including meaning to process,
train, organize, repair, team, heal and train. Culture
has gained the means of educating and educating
people over time. In the broadest sense, it has become
a lifestyle that emerges with the accumulation of
culture, tradition, custom, belief, thought, science and
art activities, which is a general term that describes
the symbolic and learned aspects of human society.
We must never limit the concept of culture to being
“the burden of the past’, “the heritage of the past” The
concept of culture will remain a continually expanding
concept to the extent that we today, perhaps today, may
reveal new forms of thought, life, and action that have
no examples in the past.

The concept of “cultural heritage” has a broad
meaning, but is briefly defined as “the material and
spiritual cultural products that the previous generations
have brought to the fountain and which they have
cast upon us”. Cultural heritage is the remnants of the
intellectual, creative and intelligent experiences of
thousands of years of construction society. When we
look at the traces of the past, although our mind comes
first with archeology and history, cultural heritage;
it is seen that there are all concrete and non-tangible
values related to our identity, our culture, our history.
Cultural heritage connects the past with today and
forms a basis for the culture and the world in which it
lives. Cultural heritage is not limited to concrete objects
we see and touch. There are also abstract elements that
contribute to the formation of this heritage: such as
traditions, genres, traditions, genres, performance arts,
practices in society, traditional artisanship, portraits,
ceremonies, knowledge and skills.

" Corresponding author at: Istanbul Arel University, Vocational School,
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The concepts of ethnicity, ethnicity, ethnicity and
ethnicity come from the Greek word ethnos. Ethnicity
is a term used to describe a form of human unity in
Greek. Ethnicity is described as the state of a group of
people believing that they

come from a real or imaginary common origin, and
adopting that they are separated from the majority by
emotional ties.

Ethnic group identity can be based on many
different elements such as historical, environmental,
social. The territory of Turkey, has been home to many
civilizations and has hosted over very different culture.
Numerous historical and cultural artifacts reflected in
this accumulation brought by the historical past are
still present in the geography. Every work bearing the
traces of different civilizations reaching up to daylight
is the cultural heritage of our country. Cultural heritage
describes the common past of members of a society,
solidarity among them and elements that strengthen
the unity of their members. These elements ensure
the continuity of the experiences and traditions that
people have accumulated throughout history, and that
they are passed on to future generations. Main sources
of cultural heritage include social activities, cuisine,
clothing, tradition, religion sacred goods, works of art,
music, dance, folklore, archaeological and historical
buildings and areas. The choice of foods is the human
factor contributing to the development of a local
diet, the ingredients used, and thus the service and
preparation techniques that give a special qualification
for a local meal, the gastronomic heritage of the region.

However, ethnic food, the culture of people and
the region where the origins of the food comes from
the meal is correct. In our country, there are also some
foods and food names which are known by ethnic
names. This kind of naming shows that the relation of
belonging to ethnic borders is valid not only for the
people but also for the material environment which is
formed in his hands. Naming such as Laz Boregi, Tatar
Boregi, Kurdish Pilaf, Muhacir Nut, Muhacir Boregi,
Circassian Salad, Cerkez Cavugu, Circassian Abyss,
Ozbek Pilaf, Acem Pilaf, Intercourse, Abaza Cheese,
Yoritk Kebab, Gypsy Rice, Arapsa¢i, Albanian Boregi
and Firenk Kebab there are two possible perpetrators:
these are the communities themselves, and others
are the ones outside of it. A community only needs
to identify others or self-identities when they travel
around the boundaries of their cultural surroundings.
Because the difference is very much related to his
survival strategies.

The land of silk and spices and the junction of
the three continents and the civilization of Anatolia

Kiibra ERBIL - Giil YILMAZ

is one of the most important migration routes since
thousands of years. The vast territory ruled an empire
that spread and hundreds of years after the collapse
of the Ottoman Empire as the beginning of the 20th
century, some of the diverse ethnic groups within the
demographic legacy of the empire, they continued to
live in Turkey.

This historical process, which dates from the
past to the present, Central Asia, the Caucasus, and
the Balkans, where the colors of communities come
from different geographies and different cultures live
together in peace.

Methodology

The purpose of the research is to attract and retain
the rich cuisine of this region as a cultural heritage by
drawing attention to the rich culinary culture that has
been nourished from the multiculturalism of Sakarya.

In the study, one of the qualitative research designs,
oral history method and face-to-face interview
method. In the study, firstly literature was searched and
information about kitchen characteristics of Sakarya
province was collected. Before the negotiations on
this information were carried out, the main themes
and issues to be addressed in the negotiations were
determined. Descriptive analysis was used in the
analysis of the data obtained from the study.

Findings

In this section, findings from interviews are
presented under the titles of intermediate hot, pastry,
herb and vegetable dishes, meat dishes and desserts.

Pastry

Kacamak, Kat, Malay, Curling, Walnut Delight,
Kurt, Haluyj interviews are some of the pastry made in
Sakarya province. The interviewee also found that the
more nutritious foods that are rich in cereal crops are
about carbohydrates.

Vegetables

The province with rich soil is rich in vegetables.
But in society they did not give too much food to their
vegetables. A few of the dishes made according to the
information obtained in the interview are as follows:
Black bean soup, Dible, Squid, Paprika, Aubergine
Tepside, Siitleyen otu, Karagoz manceri are vegetable
and herb meals being made in the region.

Animal products

At the negotiations held, people were enthusiastic
about their meat and food, and they were informed
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that they always included them in every meal table.
Another product belonging to the region is milk, milk
is raw. Milk is retained after milk is milked, and an oil
layer is formed on it, which is also called milk or milk.
Milk is very valuable. It is used when special meals and
special guests are accommodated.

Desserts

They consumed all of the varieties of baklava
together with not being very sweet, and on occasional
occasions they consumed sweet walnut baklava. Also
honey pod is a commonly made dessert sweet.

Results

Eating is not just a biological need. It shows
geographical differences with the cultivation and
processing of consumed food. Differences in cooking,
serving and consuming vary according to the
geographical region and the culture of that region.
These differences have resulted in local foods and
traditional eating habits, and eating has a cultural
significance.

Turkish Cuisine is among the top three cuisines
of the world and has a rich variety of flavors and
presentations. In many respects, it attracts the attention
of tourists with its special features in world cuisines. It
has a culinary artifact that can be appreciated with its
delicious and unprecedented different presentations,
and also its health needs. The Turkish Cuisine is
indebted to the richness of the variety of food, the
diverse cultures of the many different ethnic groups
that it hosts and has lived in peace and friendship for
centuries.

As a result of immigration, many different cultures
have had to share a common life with each other.
Between immigrants and locals; tradition, custom
and cultural differences have brought about social
problems as well. The inclusion of many different
ethnic groups has made it multicultural. Today, a very
large repertoire of Sakarya cuisine is borrowed from
this multiculturalism. Sakarya cuisine is fed from this
union and formed by Sakarya Cuisine with the food
culture of many different cultures.

| 285



