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KULTUREL CEKICILIKLERIN TURiZM SEKTORU REKABETCILIGI ACISINDAN ONEMI
Ramazan GORAL*, Muharrem TUNA**

OZET

Karsilikli bir faydaya dayanan kdltir ve turizm iliskisi turizm destinasyonlarinin cazibesinin ve rekabet giiciintin
artmasina katki saglamaktadir. Kiltlr, biyiyen kiresel piyasalarda ayricalik yaratan turistik Griinin énemli bir
unsuru haline gelirken; turizm ise kdltlrel mirasi, Gretimi ve yaraticiligi destekleyip glglendirerek kultiiriin
gelismesine ve kultiirel kaynakli gelirin olusmasina zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda turizm ile kiltiir arasinda
gucli bir iliski kurulmasi ve bu iliskinin yonetilmesi, destinasyonlarin sirdirilebilirligine, daha cekici hale
getirilmesine ve daha rekabetci bir konuma ulasmasina yardimci olabilecektir. Kilttrel ¢ekicilikler, turistler igin
blyuk bir motivasyon kaynagi olmasina ragmen, turistik triin bilesenleri icinde yer alan kiltirel ¢cekiciliklerin 6nem
dizeyinin sayisallastiriimasina iliskin ¢alismalar sinirli kalmistir. Calismanin amaci, kiltlrel gekiciliklerin bilesik bir
Urtin olma o6zelligi tasityan turistik driin icindeki énemini destinasyon rekabetciligi agisindan irdelemek ve turistik
Urtin icindeki ®nemini Entropi yontemini uygulayarak arastirmaktir. Calismada Entropi agirliklandirma yontemi
kullanilarak temel turistik Griin bilesenlerinin goreceli agirliklari (6nem sirasi) hesaplanmistir. Elde edilen bulgular
temel turistik Grin bilesenlerinin rekabetgilik agisindan goéreceli olarak agirliklarinin sirasiyla kdlttrel cekicilikler
%39, dogal cekicilikler %22, turizm hizmetleri altyapisi %12,ulasim kolayliklari %11, fiyatlar %10, imaj %5
seklinde oldugunu gdstermistir.

Anahtar Kelimeler: Entropi, Kiltir, Turistik Uriin Bilesenleri
JEL Siniflama Kodlari: C60, Z30, L83

THE IMPORTANCE OF CULTURAL ATTRACTIVENESS IN TERMS OF TOURISM SECTOR
COMPETITIVENESS

ABSTRACT

Relationship between culture and tourism, based on mutual benefit, contributes to the increase of the attraction of
tourism destinations and competition power. While culture becomes an important component of the tourist product
that creates privileges in the growing global markets; tourism, on the other hand, provides a basis for cultural
development and cultural income by supporting and strengthening cultural heritage, production and creativity. In this
context, a strong relationship between tourism and culture and the management of this relationship can help
destination make sustainable, more attractive and competitive. Although cultural attractions are a major source of
motivation for tourists, studies on the quantification of the level of importance of cultural attractions within touristic
product components are limited. The aim of the study is to examine the importance of cultural attractions in the
tourism product having the feature of a compound product in terms of destination competitiveness and to investigate

*Dr. Ogr. U., Selgyk Universitesi, Beysehir Ali Akkanat Turizm Fakiiltesi, trgoral28 @hotmail.com
** Prof.Dr., Gazi Universitesi, Turizm Fakultesi, muharrem@gazi.edu.tr

doi: 10.30625/ijctr.393632
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the importance of it in touristic product by applying Entropy method. In the study, the relative weights (importance
order) of the basic tourist product components were calculated by using the entropy weighting method. The findings
show that the relative weights of the major tourist product components in terms of competitiveness are respectively;
39% cultural attractiveness, 22% natural attractions, 12% tourism services infrastructure, 11% transport facilities,

10% prices and 5% image.

Keywords: Entropy, Culture, Tourist Product Components

JEL Classification Code: C60, Z30, L83

GIRIS

Destinasyon gekicilikleri, turistik truntin en 6nemli
bilesenleri ve bos zaman turizminin baslica
motivasyon unsurlaridir. Destinasyon cekicilikleri
ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde sahiller,
tarihi yerler, kulttrel degerler, iklim, guvenlik ve
emniyet, alisveris olanaklari, hizmet Kkalitesi,
ulasim kolayhigi, dogal guzellikler ve peyzaj,
populerlik,  vb.  faktorlerden  olusan  bir
kombinasyon cekicilikler olarak ifade edilmektedir
(Cook,vd, 2016). Gunumulzde turistik bir
destinasyon (sehir, bolge, Ulke) artik dogal,
kaltarel, sanatsal veya cevresel cekiciliklerden
olusan bir cografya olarak degil, icinde turist ¢eken
motivasyon faktorlerini barindiran (Cook, vd.,
2016) turistlerin ihtiyaclarini karsilayan, bir tatil
deneyimi sunan, karmasik ve entegre unsurlardan
olusan cekici bir turistik Orin  (Cracolici &
Nijkamp, 2008) olarak gorulmektedir. Bu
baglamda calismada destinasyon cekicilikleri

olarak ifade edilen hususlar, turistik 0rin
bilesenleri olarak ele alinmistir.

Turizmde rekabetin dinamik dogasl,
destinasyonlarin sahip olduklari turizm

cekiciliklerini rekabet avantaji elde edecek sekilde
birlestirip  yOnetebilmelerini  gerektirmektedir
(Cracolici & Nijkamp, 2008). Literatlrde
destinasyonun rekabet glclni agiklamada ¢ok
sayida ve birbirinden farkh cekiciliklere vurgu
yapiimaktadir. Bu cekiciliklerin, destinasyonun
genelinde ya da spesifik bir pazar segmenti icinde
rekabet gucine etkisi ve 6nemi acgisindan farkli
agirliklara sahiptirler (Crouch, 2011).

Bu baglamda calismada, turistik 0rlnin bir
bileseni (Usta, 2002, Kozak, 2014,Tahiri &
Kovaci, 2017) ve turistik gekicilik unsurlarindan
birisi olan kdlttirel cekicilikler (Bahar & Kozak,
2013) perspektifinden konu ele alinmakta, kilttrel
cekicilikler, turizm ve rekabet¢i Gstunlik iliskisi
literatir kapsaminda incelenmektedir. Ayrica

destinasyon  rekabetciligi  acisindan  kaltdrel
cekiciliklerin 6nemini ortaya koyabilmek Uzere
kiltarel cekiciliklerin, turistik Grin bilesenleri
icindeki goreceli 6nem dizeyi hesaplanmaktadir.

Bircok turizm bolgesi giderek daha rekabetci hale
gelen turizm pazarinda, karsilastirmali Gstiinliikler
gelistirmek ve kiresellesme karsisinda yerel
farklihklar yaratmak adina somut ve somut
olmayan kaltar varliklarini aktif olarak kullanmaya
baslamislardir ~ (Mousavi, vd., 2016). Ornegin
Konya’da her yil 7-17 Aralik tarihleri arasinda
Mevlana’nin  Vuslat Yildonimi  (Seb-i - Arus)
uluslararasi anma toérenleri yapilmakta ve bu
térenler kapsaminda birgok alanda kilturel etkinlik
(sergi, tiyatro, muizik, sdylesi, sema, vb.)
gerceklestirilmektedir. Bu kiltirel etkinlikler
sayesinde Konya, insanlara alternatif bir turistik
Urin sunmus olmaktadir. Bu etkinliklere her yil
yerli yabanct on binlerce insan katilmaktadir.
Turizm yatirimcilar, Seb-i  Arus etkinlikleri
kapsaminda énemli gelirler elde etmektedirler.Bu
Ornekten de gorllecedi Uzere kultlr ve turizm
arasinda, destinasyonlarin (sehir, bolge, Ulke)
cekiciligini  ve rekabet guctni artirabilecek
karsihikli yarar saglayan bir iliski bulunmaktadir.

Kultar, kalabaliklasan kiiresel pazarda farklilik ve
ayricalik yarattigi icin turistik Urlinin giderek daha
onemli bir bileseni haline gelmistir. Ayni zamanda
turizm, kdltdri  zenginlestirmenin  ve  kdltdrel
mirasin,  kilttrel  Gretimin - ve  yaraticihdin
desteklenmesi ve guclendirilmesi icin  gelir
yaratmanin 6nemli bir aracidir (Carlos, vd., 2007).

Kaltdr, turizm sisteminin 6énemli bir unsurudur.
Kaltar ve turizm, birlikte sinerji olusturmakta ve
bu sinerji turizm sektoriinde blyume potansiyeli
yaratmaktadir. Bu nedenle kultir turizmi, kiresel
turizmin en hizh blylyen segmentlerinden birisi
haline gelmistir (Okumus, vd., 2012). Kulturel
cekicilikler (somut ve soyut, miras ve olusturulan)
giderek destinasyonlarin tanitiminda daha fazla
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kullaniimaktadir. Turizm bolgelerinin
markalasmasi ve pazarlanmasi igin giderek artan
sayida kiltarel unsurun kullanildig
gozlenmektedir. Her formdaki kiltir unsuru,
turistik Grinde ve geleneksel olarak dogal
varliklarina guvenen ¢ogu turizm bdlgesinin
tanitiminda  gugld  bir sekilde yer almaya

baslamistir. Destinasyonlar, kdlttrel degerlerini
karsilastirmali Gstlinluklerine ekleyerek rekabetci
avantajlarini artirmaya calismaktadirlar (OECD,
2009).

Kiltarel cekicilikler, kuresel turizm pazarinda
ozgunlik ve farklhilk yaratmaktadir. Bu baglamda
ziyaretcileri yerel kilttrel degerlerle bulusturabilen
turizm deneyimleri ¢cok &nemlidir.  Kulturel
cekiciliklerin turistler igin blyuk bir motivasyon
kaynagl olmasina ragmen (Girel & Anil, 2016)
literatiirde kulttrel varhklarin diger turistik Griin
bilesenleriyle kiyaslandiginda rekabetci agirligini
konu alan calismalara pek rastlaniimamaktadir.

Cahismanin  varsayimlari  sunlardir: 1. “Bir
destinasyonun  rekabetci  Ustinligiinde temel
turistik Griin bilesenlerinin goreceli etkisi ve 6nem
dizeyi birbirinden farkhdir.”” 2. “Destinasyonun
rekabetciliginde  kaltirel  cekicilikler,  diger
bilesenlerden (dogal cekicilikler, fiyat, ulasim,
imaj, turizm hizmet altyapist) goreceli olarak daha
onemlidir.” Dolayisiyla calismanin amaci, bir
destinasyonun rekabetci tstlinltigunde temel unsur

olan  turistik  Grtn  bilesenlerinin  goreceli
agirhiklarini sayisallastirabilmektir. Boylece
destinasyonun rekabetgiliginde kaltarel

cekiciliklerin 6nemi goreceli olarak belirlenmis
olacaktir.

Galismada Entropi  agirliklandirma  yontemi
kullantimistir.  Agirhiklarin -~ hesaplanmasinda
givenilir ve gecerli turistik driin bilesenlerine
iliskin veri setine ihtiya¢ bulunmaktadir. Turistik
urin bilesenlerine ait veriler Dinya Ekonomik
Forumu 2017 yili Seyahat ve Turizm Rekabetcilik
Raporu (WEF, 2017) ile Bloom Consulting 2017
yili Turizm Ulke Markasi Siralamasi (Bloom
Consulting , 2017) raporlarindan elde edilmistir.

Calismanin bulgularinin turizm planlamacilarina,
destinasyon yoneticilerine ve bu konuda arastirma
yapan akademisyenlere turistik trtin bilesenlerinin
bir  destinasyonun  rekabetciligindeki ~ 6nem
diizeyleri hakkinda temel bir bilgi saglayacagi

disundlmektedir. Ayrica literatlirin

zenginlesmesine katki sunulacaktir.

Cahismada oncelikle literatiir taramasi yapilarak
turizm, kultlr ve rekabet iliskisi agiklanmistir.
Daha sonra entropi agirhklandirma yodntemine
iliskin literatlre ve hesaplama slrecine yer
verilmistir. Son bolumde ise elde edilen veriler bu
yonteme gore analiz edilerek yorumlanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Turizm, Kultir ve Rekabet iliskisi

Kltar; bir grup insan tarafindan paylasilan ve her
tiyenin davranisini etkileyen (ancak belirlemeyen)
temel varsayimlar ve degerler, yasam yonelimleri,
inanclar, politikalar, prosedirler ve davranissal
sozlesmelerden olusan bir kiumedir (Spencer-
Oatey, 2012).

Birlesmis  Milletler Eg@itim Bilim ve Kultur
Teskilatt (UNESCO)’nin 2 Kasim 2001’de kabul
edip yayimladigi UNESCO Kilturel Cesitlilik
Evrensel Bildirgesinde kdltir; bir toplumun ya da
toplumsal bir grubun kendine 6zgli maddi, manevi,
entelektiiel ve duygusal 6zelliklerinden olusan bir
bltindlr ve sadece sanat ve edebiyati degil, ayni
zamanda yasam bigimlerini, ortak yasam yollarini,
deger yargilarini, geleneklerini ve inanclarini da
kapsayan bir olgu (UNESCO Kdilterel Cesitlilik
Evrensel Bilgirgesi, 2001) olarak tanimlamaktadir.

Kaltar uzun bir gelenege, canli sunuma ve umut
verici bir gelecege sahip bir turizm kaynagidir
(Steinecke, 2010). Turizm ise kilttrel bir olgudur.
Turizm olgusu, kilturleri ve toplumu etkiledigi
gibi  kaltarler ve toplum tarafindan da
sekillendirilir (Pratheep, 2017). Turizm enddstrisi,
hizla blyuyen bir ekonomi ve dikkat cekici
toplumsal etkilere sahip kilttrel bir alandir.
Turizm, alisilagelmis ticaret, Uretim ve dinamik
tiketim sisteminin Otesine gecen daha genis
kulturel ve toplumsal olgularla baglantihdir
(Carlos,vd., 2007).

Turizm ile kaltar iliskisine yaklasimlarin cesitliligi,
kafa karisikhgina neden olabilmektedir. Cinki
kltdr, insan hayatinin her alanina dokunmaktadir
ve bu nedenle her seyin kultirel oldugu iddia
edilebilmektedir. Bu bakis agisiyla bitiun turizm
faaliyetlerinin “kaltar turizmi” oldugu séylenebilir.
Clnkl tum seyahatler, bireyin cesitlilige duydugu
ihtiyaci karsilamak, kiltirel dizeyini yukseltmek,
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yeni bilgi ve deneyim kazanmak, bulusmalari
saglamak amacina yoneliktir (UNWTO, 1985).

Kualtir ve turizm arasindaki iliskiye yonelik bu
genis bakis acisina karsin konuya iliskin onceki
degerlendirmeler, turizm ile kdltir arasindaki
iliski, bir Ulkenin veya bolgenin turizm agisindan
onemli olan kulttrel cekim yerleri olarak “siteler
ve anit alanlar1” kapsaminda dar bir perspektiften
degerlendirilmistir. Ancak asama asama sahne
sanatlari, el sanatlari, kilturel ve sportif etkinlikler,
mimari ve tasarim, maddi olmayan kulttrel miras
da dahil olmak Uzere bir ¢ok husus, turistik Grln
kapsaminda  deg@erlendirilmeye baslanmistir
(OECD,2009).

Cagdas toplumlarda kultirel miras ¢zellikle turizm
icin ticari emtia haline gelmistir ve turistik Griin
olarak adlandiriimaya baslanmistir. Burada riin
ifadesi, cogunlukla harabeler, mdizeler, tarihi
yerler, sanatlar ve kiltirel gosteriler gibi somut ve
somut olmayan turistlerin tukettigi farkli kiltdr ve
miras tdrlerini tanimlamak ic¢in kullaniimaktadir.
Dolayisiyla kiltar ve miras, turizm ekonomisinin
bir kayna§idir. Bu baglamda kultir ve miras
varliklarinin turizm igin kullanildiklarinda turistik
uriin olarak kabul edilmesi mesru goérilebilir (Ho
& McKercher, 2004).

20.Yuzyilin ilk donemlerinde kultir, gidilecek
yerleri birbirinden ayirt eden bir unsur olarak
gortalmemistir. Kultirel kaynaklar, buyik olctde
yerel halkin eg@itimi ve vyerel/ulusal Kkultiirel
kimliklerin desteklenmesi ile ilgili kiltirel mirasin
bir pargasi olarak kabul edilmistir. Diger taraftan
turizm, gunluk yasantidan ve yerel halkin
kilturinden ayri olarak, eglenceye dayali bir
etkinlik olarak algilanmistir. Kltarel varliklarin
turistleri cezbeden roll fark edilmeye basladikca,
yuzyilin sonlarina dogru bu durum yavas yavas
degismistir. Ozellikle 1980’lerden itibaren kiilttr
turizmi pek ¢ok destinasyon igin 6nemli bir
ekonomik kalkinma kaynagi olarak gorilmeye
baslamistir (OECD, 2009).

Turistik 0rln gelistirme sireci, yalnizca bir
yonetim slreci olarak degil; ayni zamanda kulturel
degerlerin Urlinlere dondsturldtgi  kaltirel ve
ideolojik  degisiklikleri  takip  edebilmemizi
saflayan cok aktorli bir kiltirel yapi olarak
gorilmesi gerekmektedir (Carlos, vd., 2007).

Turizmin yapisal 6zelligi geredi bir turist cok
sayidaki  cografik, ekonomik, kiltirel, vb.

unsurlarin birlesiminden ortaya ¢ikan drini satin
alir ve bu drin, bdylk olclide turistin tatil
deneyimini olusturur (Kozak, vd., 2014). Son
zamanlarda turistik Grindin kiltarel yonleri gittikce
artan sekilde dikkat c¢ekmektedir. Turizm
faaliyetlerinde eglence, degerler ve normlar gibi
kultur sekillerine bir gegis oldugu gortlmektedir.
Cogu arastirmaci tarafindan yerel  kiltdrel
varhiklar, turizm deneyiminin énemli bir parcasi
olarak gorilmektedir. Kdalturel farkhhiklar ile
turizm  faaliyeti arasinda yakin bir iliski
bulunmaktadir. Kultirel cekiciliklerin  turizme
sunulmasi  yoluyla elde edilen yenilik ve
farklihklar  turistleri  eglendirirken  egitme
potansiyeline de sahiptir. Bu 06zellikler turizm
deneyiminin  6nemli bilesenleri olarak kabul
edilmektedir (Gurel & Anil, 2016).

Ozellikle kiiresellesme karsisinda bir kimlik ve
farklilasma kayna@i olarak kiltire olan ilginin
artmasi, egitim seviyesine bagli olarak kdlttrel
farkindaliginin ~ ivme  kazanmasi,  gelismis
Ulkelerdeki nifus yas ortalamasinin yikselmesi,
vb. talep yonlu gelismeler ile istihdam ve geliri
artirmak adina kaltir turizminin gelistirilmesine
yOnelik adimlar atilmasi, destinasyonlar tarafindan
kaltdr turizmi pazarinin biydyen bir pazar olarak
gorllmesi, bolgesel gelismelere bagh olarak
kultirel kaynak arzindaki artis, vb. arz yonli
gelismeler, kultlr ve turizm arasindaki iliskilere
bakis acisini  degistirmis,  kultlrin  turizm
faaliyetleri ve turist deneyimleri agisindan 6n plana
ctkmasini saglamistir (OECD, 2009).

Sonug olarak turizm ve kdltir arasinda iliski,
turizmin dunyadaki ekonomiler icin artan Onemi
g6z Ondne alindiginda daha da ©nemli hale
gelmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiiti (UNWTO) Turizm ve Kdltir Sinerjileri
Raporuna gore, kiltur turizminin tim uluslararasi
turist varislarinin yaklasik % 40’1 olusturdugu
tahmin edilmektedir (UNWTO, 2016). Yine
Steinecke’in (2010) Almanya’da kultlr turizmine
yonelik yaptigi  bir calismada su sonuglara
ulastimistir (Steinecke, 2010):

Tatil yoresinin kultirel zenginlikleri tatile

gitme nedenlerinin  6nemli  bir  bolumuni
olusturmaktadir.
Gezi ve yuruyisin ardindan kdltdrel

mekanlari ziyaret etmek en populer tatil etkinlikleri
arasinda yer almaktadir.
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Almanlarin  %210°’u  kultlrel seyahatlere
blyik ilgi duymaktadir.

Turistler, peyzaj ve dogal guzellikler (deniz, kum,
gines, vb.) gibi  cekiciliklerden  giderek
uzaklasirken  bir  destinasyondaki  kdltirel
degerlerin tlketimine daha fazla ilgi gostermeye
baslamiglardir.  Glnlmuzde turistler  kiltirel
cekicilikleriyle 0p plana c¢ikan destinasyonlari
ziyaret etmeyi daha fazla tercih etmektedirler.
Ornegin Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi ve
Ulusal Restoran Birligine gore tatilciler igin
destinasyon seciminde gastronomi kilturd (%25)
en énemli unsurlar arasindadir (OECD, 2009).

Gunumiizde her Ulke wveya bolge, turistleri ve
yatirnmcilari  kendilerine ¢ekmek icin adeta
birbirleriyle yarismaktadir. Bu yarista destinasyon
cekiciligi ve rekabet giicl dogrudan etkili olan
etmenlerin  basinda gelmektedir. Destinasyon
cekiciligi ve rekabet gicuni analiz etmede birgok
calisma, Porter’in rekabet edebilirlik (zerine
yaptigi analizlerden yararlanmiglardir. Porter,
rekabet edebilirligi yerel kosullarla
iliskilendirmektedir  ve rekabet  glcunin
belirleyicileri  olarak faktér durumu, talep
kosullari, ilgili ve destekleyici sektorlerin durumu,
firma yapisi, stratejisi ve rekabet durumu gibi
unsurlari gérmektedir (Porter, 1990). Turizm igin
faktor kosullari hem miras kalan ve bahsedilen
(plajlar, iklim, vb. dogal kaynaklar) unsurlar ve
hem de olusturulmus (kultirel mekanlar,
etkinlikler, vb.) degerlerdir ve bu faktorler
geleneksel olarak destinasyonun cekiciliginde en
onemli unsurlardir. Ancak gunimizde
destinasyonlarin rekabet edebilmek icin, endustriyi
yeniden yapilandirmasi, Griin yeniligi ve pazarlama
faaliyetleri yoluyla tim faktor kosullarini daha
etkin bir sekilde harekete gecirmesi gerekmektedir.

Crouch ve Ritchie (1999), Porter’in olusturmus
oldugu elmas modelini turizme uyarlamislar ve bir
destinasyonun cekiciliginin belirleyicileri olarak
dort bilesenden olusan bir model 6nermislerdir.
Bunlar (Crouch & Ritchie, 1999):

Temel kaynaklar ve cekicilikler (dogal
guzellikler, Kkultir ve tarih, pazar iliskileri,
etkinlikler, tstyapr)

Destekleyici faktor ve kaynaklar (altyapi,
erisilebilirlik, turizm isletmeleri)

Destinasyon y6netimi (pazarlama,
finansman,  organizasyon, planlama, insan
kaynaklari, hizmet kalitesi, vb.).

Belirleyici faktorler (konum, givenlik,
imaj, marka, fayda ve maliyet, vb.)
Benzer sekilde Dwyer ve Kim (2003)’de
rekabetciligin belirleyici unsurlari olarak mevcut
kaynaklari (dogal kaynaklar, kultirel miras),
olusturmus  kaynaklari (turizm  altyapisi,
etkinlikler, vb.), destekleyici faktorleri (genel

altyapi, hizmet kalitesi, destinasyona erisilebilirlik,
vb.) ve destinasyon yoOnetimi faktorlerini kabul
etmektedirler (Dwyer & Kim, 2003).

Turizm rekabetciligini aciklamaya c¢alisan her iki
yaklasim da devralinan ya da olusturulan kiltdrel
cekiciliklerin 6nemine ve bu cekiciliklerin nasil
yonetilmesi ve pazarlanmasi gerektigine wvurgu
yapmaktadirlar. Oyle gorinmektedir ki
destinasyonlar icin karstlastirmali  Gstunlikler
biylik o6lcude bahsedilen ve olusturulan kaltirel
kaynaklardan elde edilmektedir.

Gunumuzde kalttrin bolgesel cekicilik ve rekabet
edebilirlikteki roli daha fazla anlasildigindan
turizm ve kultir giderek birbirine daha bagimli
hale gelmektedir. Her formdaki kdlttrel 6genin,
turistik trtinde ve 6zellikle glines, plaj veya daglar
gibi geleneksel dogal kaynaklarina gilivenen
bolgelerin ¢cogunun tanitiminda gucli bir sekilde
yer  almasi muhtemeldir. Bu nedenle
destinasyonlar, kiltdrel mekanlarin
olusturulmasina (6rnegin, yeni miuzeler veya
kultlrel miras merkezleri olusturma) agirhk
vererek Kkarsilastirmali  avantajlarini  artirmaya
calisirken  maddi olmayan  kdlturlerini  ve
yaraticiliklarini da gelistirmeye calismaktadirlar
(OECD, 2009).

Bdylece bir destinasyonda kultiirel varliklara
dayali belirli bir ¢ekicilikten s6z etmek mumkin
olabilecektir. Bununla birlikte, turistleri veya
yatirnmlari  ¢cekme noktasinda rekabet etme
kabiliyeti, miras alinan kalturel varliklari, daha
yuksek piyasa degerlerine donustirme kabiliyetine
de blyuk oranda bagl olacaktir.

Sonug¢ olarak kaltir, destinasyon cekiciligi ve
rekabet guci baglaminda turizm Gzerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Basarili olmak isteyen
destinasyonlarin, kultlr ve turizm arasinda gerekli
bagi kurmasi ve olumlu yonde bir sinerji yaratmasi
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gerekir. Fakat bu ba§ ve sinerji kendiliginden
olusmaz. Bunu saglamak igin s6z konusu sireg
etkin bir bigcimde yonetilmelidir.

Entropi Metoduyla Nesnel Agirlik Belirleme

Agirliklarin ~ belirlenmesinde  genellikle ki
yaklasim kullaniimaktadir. Birincisi uzmanlarin
veya Kkisilerin bilgi ve deneyimleriyle belirlenen
oznel agirhk belirleme yontemleridir. ikincisi ise
istatistiksel 6lcim verilerine dayanan nesnel
agirhiklandirmadir  (Zhang, vd., 2011). Nesnel
agirhklandirma yoéntemlerinden birisi Entropidir.
Entropi yontemi olasilik teorisi agisindan formule
edilen  bilgi  belirsizliginin ~ bir  6lgustdur.
Baslangigta termodinamikte Rudolf Clausius
(1865) tarafindan gelistirilmis ve bir hareketin ya
da bir islemin geri donlsiimsiz olgusunu
tanimlamak icin  kullanilmistir.  Gunimuzde
muhendislik, ekonomi, finans gibi alanlarda yaygin
olarak kullaniimaktadir. Bilgi entropisi bir sistemin
diizensizlik derecesinin dlctilmesidir. Bu yéntemde
ayni alternatif lzerinde degerlendirilen kriterler
arasinda degerin farki ylksek ise entropi kiiguk
oldugu anlamina gelse de, bu gbstergenin daha
yararh bilgiler sagladii ve bu g0stergelerin
agirhginin -~ entropinin - daha  buyidk oldugu
indikatorlere go6re ylksek olmasi gerektigini
gostermektedir (Zou, vd., 2006).

Kriterlere iliskin agirliklari entropi yontemiyle
belirlemek, diger agirlik belirleme yontemleri ile
iliskili 6znelligi veya hesaplama karmasikhgini
ortadan kaldirmaktadir (Zhang, vd., 2011).

Literatiirde karar verme problemlerinin ¢éziminde
Entropi yontemi yaygin bir sekilde kullanildigi
gorilmektedir. Zou vd. (2006) su kalitesinin
degerlendirildigi calismalarinda (Zou, vd., 2006).
Liu vd.(2008) Cin’de  spor  sektorinin
surddrdlebilir kalkinmasinda etkili olan faktorlerin
agirhiklarinin belirlenmesinde Entropi
agirhklandirma yontemini kullanmislardir (Liu &
Cui, 2008). Isik ve Adali (2017) vyaptiklari
calismada elma suyu konsantresi Greten bir gida
sirketinin elma secimi problemi icin Entropi ve
ROV metoduna dayali karar verme yaklasimini
birlikte kullanmiglardir (Istk & Adal, 2017).
Zhang vd.(2011) Cin’in Yangtze Nehri Deltasinda
yer  alan 16 turizm destinasyonunun
rekabetciliginin  degerlendirilmesinde  TOPSIS
yontemini kullanmis ve TOPSIS yontemi igin
gereken kriter agirhklari Entropi yontemiyle

hesaplamislardir (Zhang, vd., 2011). Karaatl
(2016) yapmis oldugu calismada Tirkiye’nin
turizm performansini degerlendirmistir.
Tarkiye’nin ~ 2003-2014  vyillart  arasindaki
performansi; turizm geliri, ziyaretci sayisl, tesis
sayisl, oda sayisl, yatak sayisi, toplam doluluk
orani, ortalama kals stresi, seyahat acenta sayisl,
turizm gelirinin  GSMH payi, turizm gelirinin
ihracata orani, turizm gelirinin dis ticaret agigini
kapatmadaki yeri, i¢ hat yolcu sayisi, dis hat yolcu
sayisl, kruvaziyer gemi sayisi, kruvaziyer gemi ile
gelen yolcu sayisi, ortalama harcama miktari,
Amerikan Dolari ahs ortalamasi, Euro alis
ortalamasl, enflasyon orani olmak lzere 19 kriter
dikkate alinarak  degerlendirilmistir.  Kriter
agirliklarnt  Entropi  yontemi ile hesaplanmistir
(Karaatli, 2016).

Entropi yontemiyle agirliklarin hesaplanmasinda
asagidaki slre¢c izlenir (Savas & Baykal,
2011;Cinar, 2004);

Entropi yontemini kullanarak bir kriterin
agirligini hesaplamak icin oncelikle karar matrisi
olusturulur. Daha sonra karar matrisi elemanlari
(xj) bir j niteligine gore alternatifler tarafindan
Uretilen ortalama gercek bilgiyi  yansittig
distntlen "proje ciktilari"na (p;) donusturdlir.
Entropi 6lglsu ile nesnel agirhklari belirlemek
icin, karar matrisinin her bir faktori normalize
edilir:

Bo=ot =

i —mi—l,z,...,ﬂ (1)
Sonugta alternatiflerin goreceli performansini ifade
eden normallestirilmis performans matrisi P elde
edilir.

Entropi yonteminde ikinci asamada, P
matrisinin icerdigi ve her faktdrden cikarilan karar
bilgisinin entropi degeri olan e; hesaplanir.

g = —kYiL,pm b p 2

Sonug olarak, normalize edilmis karar matrisinde,
her kriterden cikartilan bilgi miktari e; entropi
degeri ile 6l¢ilebilir. Burada, In dogal logaritmayi;
k ise k = 1/ In m (alternatif sayisi) 'den hesaplanan
ve 0 < g; < 1 olmasini garantileyen bir sabiti temsil
etmektedir.

Uciincli asamada ise kriterin nesnel ve
varsa Oznel agirlik bilesenleri ile goreli 6nemi
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hesaplanir. Her bir faktérin icerdigi icsel ortalama
bilginin sapma derecesi (d;) hesaplanir.

iir_r' =1- E_l' (3)

d; degeri mevcut butun alternatiflerin bir olgtte
gore aldigi degerlerin birbirinden ne kadar farkl
oldugunu gdstermektedir. Baska bir ifadeyle bir
olclte gore performans degerleri birbirine ne kadar
yakinsa, o Ol¢it o kadar Onemsiz, yani disik
agirhikli olarak degerlendirilecektir.

En son asamada ise her bir karar kriteri
icin nesnel agirliklar (W;) hesaplanir:

d
W; = or— 4

! .l:—J"-‘..I ( )

W; degerleri bu calismada kriter (turistik Uriin
bilesenleri) agirliklari olarak kullaniimaktadir.
ARASTIRMA YONTEMI VE VERI SETI

Bu calismada temel turistik Grlnl olusturan
bilesenlerin rekabetcilik anlaminda destinasyon

cekiciligine olan goreceli etkileri
degerlendirilmektedir. Bu baglamda turistik Grind
olusturan temel bilesenlerin agirhiklari
hesaplanmistir. Hesaplamalarda entropi

agirhklandirma yontemi kullaniimistir. Agirliklar
hesaplanirken  gerekli olan  veriler ikincil
kaynaklardan (Dlnya Ekonomik Forumu 2017 yili
Seyahat ve Turizm Rekabetcilik Raporu, Bloom
Consulting 2017 wyili Turizm Ulke Markasi
Siralamasi) elde edilmistir.

Turizmin yapisal 6zelligi geredi bir turist, ¢ok
sayidaki cografik, ekonomik ve toplumsal unsurun
birlesiminden ortaya ¢ikan nihai Urind satin alir
(Bahar & Kozak, 2013). Turizme yo6nelik Grin;
cekicilikler, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm
isletmeleri ve imaj gibi bir takim &zelliklere sahip
oldugu takdirde temel turistik Grlin olarak kabul
edilmektedir (Kozak, 2014; Alkan, 2015). Dogal
ve Kultlrel unsurlar, turizm drinlerinde c¢ekiciligi
belirleyen en 6nemli unsurlardir. Bunlarin disinda
turistik Orlin fiyati, paranin satin alma degeri,
altyapi olanaklari ekonomik cekicilikler arasinda
yer almaktadir.  Ulasilabilirlik ise  turizm
bolgelerine  ve  turizm isletmelerine  kolay
ulasilabilmesine (hava, kara, deniz ve tren yolu)
yonelik altyapr olanaklarini ifade etmektedir.
Turistik Urind olusturan bir baska unsur da turizm
isletmeleridir. Konaklama, ulastirma, yiyecek-
icecek, vb. isletmeler bu kapsamda &nemlidir.

Fuar, kongre, spor organizasyonlari, festivaller
etkinlikler kapsaminda turistik Grln icerisinde yer
almaktadir. Bir dider turistik 0rln bileseni ise
destinasyon marka ve imajidir (Kozak, 2014).

Calismada kullanilan turistik Griin  bilesenleri,
yukarida ifade edilen turistik Griin bilesenlerine

uygun

olarak

olusturulmustur.

Buna gore

calismada kullanilan turistik 0riin bilesenleri ve
bunlara iliskin verilerin elde edildigi kaynaklar
Tablo 1’de gorulmektedir.

Tablol. Turistik Grtn Bilesenleri ve Verilerin
Elde Edilmesinde Yararlanilan Kaynaklar

TURIZM BOYUTLARA VERI
URUNU iLISKIN OLCEKLER KAYNAGI
BOYUTLARI
Diinya mirasi kiltiirel | Diinya Ekonomik
site sayisl Forumu  Seyahat
Sézlu  ve  nesnel | ve Turizm
Kiiltirel olmayan ~ Killtiirel -miras Rekabetgilik
Cekicilikler uygulamalari ve ifadeler | Raporu  (World
Spor stadyumlarinin | Economic Forum,
sayIs 2017)
Duzenlenen
uluslararasli toplanti sayisi
Dinya mirasi dogal | Diinya Ekonomik
site sayisl Forumu Seyahat
< Bilinen canli turd | ve Turizm
ggg?clilikler sayisl Rekabetgilik
Koruma  altindaki | Raporu  (World
t0p|am alan Economic Forum,
2017)
Ucak  biletlerinden | Dinya Ekonomik
alinan vergiler Forumu  Seyahat
Havalimanlarinda ve Turizm
Fiyat alinan ucretler Rekabetgilik
Erisilebilirligi Otel konaklama | Raporu  (World
maliyetleri Economic Forum,
Satin  alma guci | 2017)
paritesi
Hava tasimaciligi | Diinya Ekonomik
kalitesi Forumu Seyahat
Kalkis sayisi ve Turizm
Hava yolu isletme | Rekabetgilik
saylsl Raporu. (World
Ulasim Hava limani | Economic Forum,
-1 yogunlugu 2017)
Imkanlari
Kara ulasimi  ve
baglantilarinin kalitesi
Demiryolu  ulagimi
yogunlugu
Liman altyapisi ve
kalitesi
Yatirim gekiciligi Bloom Consulting
] Turizm cekiciligi Turizm Ulke
Imaj Un, s6hret Markasl
Dogal gizellikler Siralamas|
(Bloom
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ihracat yetenekleri

Consulting ,
2017)

Otel odasi sayisI
ATM ve Visa Kart

Diinya Ekonomik
Forumu Seyahat

verme birimleri, turistik Grlin bilesenleri ise
kriterler seklinde ifade edilmektedir. Karar
matrisinde alternatifler satirlara, kriterler situnlara
yazilir (Karaath, 2016). Karar matrisi, ilgili
raporlara gore her Ulkenin almis olduklar turistik
urtin bilesen puanlarindan olusmaktadir.

Turizm kullanilabilirligi ve _ Turizm
Hizmet Arag kiralama | Rekabetgilik
All'frge|s| sirketlerinin Raporu (World
yap bulunabilirligi Economic Forum,
Turizm  altyapisinin | 2017)
kalitesi

Calismaya saglikli verilerine ulasilabilen 32 ulke
dahil  edilmistir. ~ Ulkelerin  turistik  Grln
bilesenlerine iliskin almis olduklari puanlar Tablo
3’de gorilmektedir. imaj bileseni hari¢ diger
turistik drdn bilesenlerine iliskin veriler, Diinya
Ekonomik Forumu Rekabetgilik Raporu’ndan elde
edilmistir. Raporda yer alan bu veriler ilk asamada
cesitli uluslararasi kaynaklardan saglanmis olan
ham verilerden olusmaktadir. Bu ham veriler
birbirinden ¢ok farkh o6lgiitlere gore dizenlenmis
olduklarindan birlikte degerlendirilmeye uygun
degildirler. Bu nedenle Dinya Ekonomik Forumu
bu ham verileri hesaplamalarda kullanilabilir hale
getirmek Uzere 1-7 6lceginde (1= son derece zayIf,
7= son derece guclu) normalize etmistir (WEF,
2017). Calismada normalize edilen veriler
kullaniimistir.

imaj bileseni verisi, Bloom Conculting 2017
Turizm Markasi Ulke Siralamasi galismasindan
alinmistir. Bloom Conculting, Yatirim Cekiciligi,
Turizm Cekiciligi, Dogal Guizellikler, Ulkenin Unii
ve Sohreti, ihracat Yetenekleri olmak Uzere 5
turizm  degiskeninden yararlanmak  suretiyle
ulkelerin turizm marka siralamasini
olusturmaktadir. Ulkelerin siralanmasinda “Cok
Guclu — AAA -7 den “Kotu — D -’ye olmak Uzere
10’lu o6lgek kullaniimistir (Bloom Consulting
2017). Bu c¢alismada Bloom Conculting’in
ulkelerin  siralanmasinda  kullandigi  alfabetik
ifadeler 6lcege uygun olarak AAA=9, AA=8, A=7,
BBB=6, BB=5, B=4, CCC=3, CC=2, C=1 ve D=0
seklinde sayisallastirilarak hesaplamalarda
kullaniimistir.

Entropi yontemine gore turistik triin bilesenlerinin
goreceli agirliklarinin  hesaplanmasinda  Excel
programi kullanilmis ve hesaplamalarda asagidaki
surec izlenmistir.

1. Veriler toplanir ve karar matrisi olusturulur.
Karar matrisinde ulkeler, alternatifler ya da karar

Tablo 2. Karar Matrisi

E 5 2 = 5
i 3 |2 |£ |2 g
Z BERERE: 5
X = s |2 | .E Iz
3 Sz |8 ]t |- |58
s |g |2 |8 |T |52
_ X o [ o) = |-
Ispanya 6,8 49 45 51 8 6,7
Fransa 6,7 4,8 41 53 7 57
Almanya 6,3 4 4,2 54 8 6
ABD 4.8 49 44 53 8 6,6
ingiltere 6 46 | 28 | 53 6 6,2
isvigre 29 | 37 | 28 | 54 7 6,2
Avusturalya 5 5.2 38 4,7 7 6,1
italya 65 | 48 | 39 | 46 6 6
Japonya 6,5 43 4,6 5 6 53
Kanada 41 4,6 4,5 54 7 6
Singapur 31 24 4,7 58 8 54
Avusturya 31 4,1 39 4,5 8 6,7
Hong Kong 3 35 4.2 6 8 44
Hollanda 34 2,2 41 55 9 4.9
Portekiz 3,9 39 4.8 41 7 6,4
Cin 6,9 53 53 4.2 8 3,2
Belgika 41 2,2 4.4 4,7 8 53
B.Arap E. 2,2 2,6 5 54 6 54
Malezya 29 4,1 6,1 4,5 6 4,7
Brezilya 57 6,1 53 31 8 49
Meksika 53 5,6 4,9 35 6 4,7
Yunanistan 31 41 | 47 4 7 5,7
Tayland 2,8 49 5,6 3,9 7 58
Tirkiye 41 3 4,9 41 6 4,7
Rusya 3,2 3,8 58 3,8 7 45
Polonya 2,8 3 55 35 8 4,2
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Endonezya 33 | 47 | 6 135 | 7 | 31 2. Esitlik 1 yardimiyla normalizasyon islemi
Misir 33 | 25 [ 62| 3 7 | 32 yapilir yani P; degerleri hesaplanir. Normalizsyon
Norves 22 | 41 [ 37| 44 | 9 | 54 islemi  icin  Tablo 2v’deki' karar  matrisi
Giiney Kore 49 | 23 | 47 | 47 | 6 | 46 kullaniimistir. ©— Py degerleri  Tablo ~ 3'te
’ ’ ’ ’ ’ gorulmektedir. P Matrisi; karar matrisinde
Hirvatistan 28 | 45 | 44 ) 35 | 6 | 63 ulkelerin her birinin turistik triin bilesenlerine gore
Fas 25 | 36 |52 31 ] 7 | 38 almis olduklari her bir deger, situn toplamlarina
Toplam 1342 (1283 | 149 | 1443 | 229 | 1681 bolunmek suretiyle olusturulmustur (Cinar, 2004).
Tablo 3. P Matrisi
>

% ) % % E % E 7]

| S o S Pl K] c = SN&

D O ao LW >.= = EFITZ

Ispanya 0,050671| 0,038192| 0,030201| 0,035343| 0,034934| 0,039857

Fransa 0,049925| 0,037412| 0,027517| 0,036729| 0,030568 | 0,033908

Almanya 0,046945| 0,031177| 0,028188| 0,037422| 0,034934| 0,035693

ABD 0,035768 | 0,038192| 0,029530| 0,036729| 0,034934| 0,039262

ingiltere 0,044709 | 0,035853| 0,018792| 0,036729| 0,026201| 0,036883

isvigre 0,021610| 0,028839| 0,018792| 0,037422| 0,030568 | 0,036883

Avusturalya | 0,037258 | 0,040530| 0,025503| 0,032571| 0,030568| 0,036288

italya 0,048435| 0,037412| 0,026174| 0,031878| 0,026201| 0,035693

Japonya 0,048435| 0,033515| 0,030872| 0,034650| 0,026201| 0,031529

Kanada 0,030551| 0,035853| 0,030201| 0,037422| 0,030568| 0,035693

Singapur 0,023100| 0,018706| 0,031544| 0,040194| 0,034934| 0,032124

Avusturya 0,023100| 0,031956| 0,026174| 0,031185| 0,034934| 0,039857

Hong Kong 0,022355| 0,027280| 0,028188| 0,041580| 0,034934| 0,026175

Hollanda 0,025335| 0,017147| 0,027517| 0,038115| 0,039301| 0,029149

Portekiz 0,029061 | 0,030398 | 0,032215| 0,028413| 0,030568| 0,038073

Cin 0,051416 | 0,041309| 0,035570| 0,029106| 0,034934| 0,019036

Belgika 0,030551| 0,017147| 0,029530| 0,032571| 0,034934| 0,031529

B.Arap E. 0,016393 | 0,020265| 0,033557| 0,037422| 0,026201| 0,032124

Malezya 0,021610| 0,031956| 0,040940| 0,031185| 0,026201| 0,027960

Brezilya 0,042474| 0,047545| 0,035570| 0,021483| 0,034934| 0,029149

Meksika 0,039493 | 0,043648| 0,032886| 0,024255| 0,026201| 0,027960

Yunanistan 0,023100| 0,031956| 0,031544| 0,027720| 0,030568 | 0,033908

Tayland 0,020864 | 0,038192| 0,037584| 0,027027| 0,030568 | 0,034503

Turkiye 0,030551| 0,023383| 0,032886| 0,028413| 0,026201| 0,027960

Rusya 0,023845| 0,029618 | 0,038926 | 0,026334| 0,030568| 0,026770

Polonya 0,020864 | 0,023383| 0,036913| 0,024255| 0,034934| 0,024985

Endonezya 0,024590 | 0,036633| 0,040268| 0,024255| 0,030568 | 0,018441

Misir 0,024590 | 0,019486| 0,041611| 0,020790| 0,030568 | 0,019036

Norveg 0,016393 | 0,031956 | 0,024832| 0,030492| 0,039301| 0,032124

Glney Kore | 0,036513| 0,017927| 0,031544| 0,032571| 0,026201| 0,027365

Hirvatistan 0,020864 | 0,035074| 0,029530| 0,024255| 0,026201| 0,037478

Fas 0,018629 | 0,028059| 0,034899| 0,021483| 0,030568 | 0,022606
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3. 1/LN (alternatif sayisi yani 32 tlke) formilune
uygun olarak; k= 0,28854 bulunmustur. Sabit k
degeri bulunduktan sonra

esitik 2 yardimiyla entropi
hesaplanmistir.

degeri

(&)

4. Esitlik 3 yardimiyla ortalama bilginin sapma
derecesi olan d; hesaplanmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Ulkelerin Uriin Boyutlarina Gore Almis Olduklari Performans Degerleri

Turistik R . . Turizm
Uriin Kltarel Dogal Fiyat ) Ulasim imaj | Hizmetleri | Toplam
Bilesenleri Cekicilikler | Cekicilikler | Erisilebilirligi | Imkanlari Altyapisi
d. 0,01795 0,010026 0,0046 0,005102 | 0,002302 | 0,005605 | 0,04558
Tablo 4’de ulkelerin Urin bilesenlerine gére  BULGULAR
pe[formz_ins_ _d_e(jerlerl goruimektedir. Fg_ktt‘)r Tablo 5’te gorilecegi gibi turistik  Grin
degerleri birbirine ne kadar yakinsa, bu faktorler bilesenlerinin  rekabetcilik acisindan  géreceli

dnemsiz, yani dustik  agirhkli olarak

degerlendirilmektedir (Cinar, 2004).

5. Son olarak esitlik 4 yardimiyla temel turistik
uriin bilesenlerinin her biri icin nesnel agirhklar
(W; ) hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalar
neticesinde  Tablo 5’de  gorilen  bilesen
agirhklarina ulasiimistir.

olarak agirliklari sirasiyla kaltirel gekicilikler
%39, dogal cekicilikler %22, turizm hizmetleri
altyapisi %12, ulasim kolayliklari %11, fiyatlar
%10, imaj %5 seklinde olusmustur (degerler
yaklasik olarak hesaplanmistir).

Tablo 5. Turistik Uriin Bilesenlerinin Entropi Yontemiyle Agirliklandiriimasi

Bovutlar Kaltarel Dogal Fiyat Ulasim imai Turizm Hizmetleri
y Cekicilikler Cekicilikler Erisilebilirligi Imkanlari J Altyapisi
W, 0,394 0,220 0,101 0,112 0,050 0,123
SONUC hizmet ve faaliyetler tek basina dogal ve kulttrel
Kualtdr, turistik 0rindn gunden gine kiresel gek|C|I|kIgr olmgdlkga onemini ..y't'r.(E'.g' gibi,
islenmemis bir dogal guzelligin ve

pazarda ayricalik yaratan énemli bir unsuru haline
gelmektedir. Kudltur ve turizm, bolgelerin ve
Ulkelerin  cazibesini  ve  rekabet gicuni
artirabilecek karsilikli yarar saglayan bir iliskiye
sahiptir.  Kdlttrel cekicilikler, destinasyonun
cekiciligini artirirken ayni  zamanda turizm
faaliyetleri kiltarel mirasin, kultdrel Gretimin ve
yaraticthgin desteklenmesi ve guglendirilmesi igin
gelir yaratmada 6nemli bir islev gérmektedir.

Kualtdr, turizm ve rekabetci Gstinlik arasindaki
iliskiyle kulturel cekicilikler ve diger turistik Uriin
bilesenlerinin rekabetcilik agisindan goéreceli énem
duzeylerini konu alan literatlr sinirhdir. Elbette

degerlendirilmemis kilturel cekiciligin de hicbir
anlami yoktur. Tidm bu bilesenler bir arada
bulunmasi ve birbirleriyle uyum saglayabilmesi
sonucu turistik drin olusmaktadir. Ancak turistik
urlin bilesenleri, rekabet glcline etkisi acisindan
farkh agirliklara sahiptirler (Crouch, 2011).

Bu baglamda  “Turistik 0rin bilesenlerinden
kultarel cekicilikler, rekabetcilik agisindan ne
dizeyde  Onemlidir”?  sorusuna bir  yanit
olusturabilmek,  kulturel  gekiciliklerin ~ 6nem
duzeyini hesaplamada bir yodntem sunabilmek
adina bu calisma yapilmistir. Bdylece turizm
literatiiriine katki vermek amaclanmistir.
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Buna gore temel turistik GrlGn bilesenlerinin
rekabetcilik acisindan goreceli olarak 6nem
dizeyleri sirasiyla Kilturel Cekicilikler %39,
Dogal Cekicilikler %22, Turizm Hizmetleri
Altyapisi %12,Ulasim Kolayliklart %11, Fiyatlar
%10, Iimaj %5 seklinde olusmustur. Bu
sonuglardan da gorilecedi Uzere destinasyonlarin
turistik ~ 0rin  bilesenleri  arasinda  kdltdrel
cekicilikler rekabetci ©ncelik agisindan birinci
sirada yer almaktadir. Ancak basta ifade ettigimiz
gibi diger turistik Urin bilesenlerinin olmadigi bir
durumda temel turistik Grunden bahsetmek pek
mimkin gérinmemektedir.

Sonug olarak, turizm destinasyonlari giderek daha
rekabetci bir turizm pazarinda karsilastirmali
ustinlukler gelistirmek ve kiresellesme karsisinda
yerel farklilik yaratmak istiyorlarsa, somut ve
soyut kaltar varhiklarini korumal, yeni kulturel
cekicilikler ~ olusturmali  ve bunlari  turizm
faaliyetleri kapsaminda pazarlayabilmelidirler.
Ornegin, World Heritage Centre’nin organize ettigi
el isi kurslari ile 200 Misirli, palmiye agaci yapragi
ve dallarindan cesitli hediyelik esya (retmeyi
ogrenmislerdir. Bu durum, bélgede gecmiste var
olan el sanatlarinin yasatilmasini sagladigi gibi
istihdam ve gelir artisina, bolgede yeni zanaatkar
toplulugunun gelismesine katkida bulunmustur.
UNESCO, Moritanya’nin  kaltarel — mirasinin
korunmasi amaciyla cesitli kolttrel faaliyetler
organize etmistir. Her yil bdlgede dizinelerce
kaltarel  festivaller  diizenlenmektedir. Bu
festivaller Glke ici ve Ulke disindan buyik ziyaretgi
gruplart ¢ekmektedir. Kiresel Kultirel Miras
Fonu, Benin’in Cotonou bdlgesinde yerel
muzisyenlerin eserlerini sergileyebilecekleri, satis
yapabilecekleri 100 muzik evi insa etmistir (Tree
Exaples of Cultural Heritage Preservation, 2018).

Butlin  bu o6rneklerden de gorilecedi Uzere
destinasyonlar, kultlr ve turizm arasinda sinerji
yaratarak, ziyaret edilme, yasanan bir yer olma ve
yatirnm yapilma amaclarina doniik olmak (zere
cazibelerini artirabilirler. Bu durum beraberinde
rekabetci Ostinligi de saglayacaktir. Fakat bunun
sa§lanmasi kultlr ve turizm sektorlerinin ve
politika belirleyicilerinin isbirligiyle mimkin
olabilecektir.

Bu calisma turistik drin  planlamacilarina,

calismalarinda kilturel varhiklarin (soyut ve somut,
miras ve sonradan olusturulan) g6z ©niinde

bulundurulmasi gerektigini vurgulamasi ve turistik
Urlin bilesenlerinin etkin bir karsilastirmali analizi
icin cesitli kaynaklardan elde edilen ikincil
verilerin  nasil analiz edilecegini gOstermesi
acisindan onemlidir. Arastirmacilar, bu calismada
kullanilan ydntem ve degerlendirmeleri izleyerek
ve gelistirerek ayni konuda veya farkli igerikte
analizler yapabilirler.

Calismayla ilgili olarak g0z onlinde
bulundurulmasi gereken sinirlilik ise calismada
Dinya Ekonomik Forumu ve Bloom Consulting
Raporu verileri kullanildigi icin bu calismada
ortaya konulan bulgularin  givenilirlik  ve
gecerliligi raporlarda yer alan verilerin guvenilirlik
ve gegerliligine baglidir.
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ABSTRACT

Recently, Halal tourism has been emerging as lucrative tourism niche both in Muslim and non-Muslim Countries’
destinations. For a long time, tourism industry had been exclusive against Muslims for it was fenced by the so called
“Haram” activities. However, nowadays, this problem is being solved through Halal tourism so that more Muslims
are now engaging in tourism without need of sacrificing their religion. Countries such as Malaysia, Turkey,
Indonesia and Singapore have already entered into Halal tourism. Though Halal tourism is open for both Muslim and
non-Muslim customers, stakeholders including scholars in the field have developed a misconception that Halal
tourism is only for Muslims. However, in practice, it is compliant with Sharia but open for all. No doubting, Ethiopia
can be among the top beneficiaries of Halal tourism developments. Its history as a land of the first Hijra and her
geopolitical position for Islamic world enable her to capture the halal tourists’ demand of the Islamic world. In this
paper, literatures and previous researches in the area have been analyzed. Both opportunities and challenges that
Ethiopia will be facing while implementing halal tourism have also been inventoried and analyzed. Accordingly, the
applicability of Halal tourism in Ethiopian context has been well appraised. The finding of this study reveals that
there are misconception and misunderstandings among stakeholders and scholars on the concept of Halal tourism.
Neither a clear definition is given for Halal tourism. Moreover, the study also approved that Ethiopia has both
potentials opportunities and challenges to develop Halal tourism.
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INTRODUCTION

Halal tourism is one of the most lucrative and
recently growing tourism segments. It has great
potential for destinations, businesses and travel
related entities. It is also one of the world's highest
spending  tourist markets (Mastercard &
Crescentrating, 2017:3). It has been flourished in
recent years to cater for the needs of Muslim
travelers who want to enjoy full holiday services,
which at the same time address their religious
requirements as well as Islamic customs, values
and culture (Battour & Ismail, 2015; Elasrag,
2016; World Travel Market [WTM], 2007). Halal
tourism has recently been gaining popularity, and
is now become one of the fastest growing niche in
tourism industry (Elasrag, 2016:25).With an
expenditure of about USD 155 billion in 2016, the
Halal tourism Market is a significant contributor to
the overall Muslim consumer market - which is
estimated to be worth USD 2 to 3 trillion across
various Halal industries of food, lifestyle and
services (Mastercard & Crescentrating, 2017:3).
Malaysia is a pioneer in introducing a
comprehensive standard for halal products (Shafaei
& Mohammed, 2015). The hotel provides halal
food and beverage, a copy of the Quran, a prayer
mat (rug), the Qibla direction in their rooms,
shampoo and soap provided in the rooms could be
certified as Halal (Battour & Ismail, 2015:3). Halal
tourism industry has been emerging and will be
continuing as competitive in the coming years.
Destinations, hotels and resorts, airlines and travel
agents are reconsidering to position themselves in
Halal tourism market (Battour & Ismail, 2015:4).
Even though non-Muslim countries have been
entering, the numbers of Sharia compliant hotels
and Halal resorts are still limited in non-Muslim
destinations. Therefore, this is a good business
opportunity for further investment in tourism
industry globally, especially in countries that have
high inbound Muslim tourists demand like
Ethiopia (Ethiopian Herald, 2017). Halal tourism
development is important for any destination
because the benefits are not restricted for Muslim
travelers and destinations. Halal tourism is open to
everyone and elsewhere (Jaelani, 2017:7)
Emphasis on the importance of Halal or Sharia
compliant tourism products and services is
growing from time to time. The Islamic
perspective of travel and tourism is increasingly

gaining attention and becoming a new marketing
segment. It is moving into the mainstream market,
affecting and changing perceptions on how Sharia
compliant business should be conducted in both
Muslim and non-Muslim destinations particularly
from a marketing and branding point of view
(Battour & Ismail, 2015; Shafaei, 2015;
Mastercard & Crescentrating, 2017; Yilmaz &
Guler, 2017). Halal products and services are
getting popular not only among Muslims, but also
among people of other faiths and philosophies as
halal products are known for their quality and the
halal industry has been creating enabling
environment for mutual respect and honest
cooperation (Chandra, 2014: 47). As Halal tourism
industry become emerging and lucrative business,
many Muslim and non-Muslim countries are
working to capture the Muslim tourists market by
providing the Sharia compliant tourism products,
facilities and infrastructures to cater their needs
(Samori, Nor & Mohammed, 2016:131). Both
Muslim and non-Muslim countries such as
Malaysia, Indonesia, United Arab Emirates,
Turkey, Singapore, Philippines, Australia and
France are emerging as hosting destinations of
Halal tourists (Chandra, 2014: 48; Elasrag, 2016:
26). In 2017, 130 countries were become
destinations of halal tourism. Of which 46 were
Muslim countries destinations and 82 non-Muslim
destinations  (Mastercard &  Crescentrating,
2017:13). In 2017, Malaysia, Indonesia, United
Arab Emirates, Turkey, Saudi Arabia, Qatar,
Morocco, Oman, Bahrain and Iran respectively
were top 10 destinations of Halal tourism from
Muslim Countries whereas Singapore Thailand,
United Kingdom, South Africa, Hong Kong, Japan,
Taiwan, France, Spain and United States
respectively were from non-Muslim Countries
(Mastercard & Crescentrating, 2017:13). From
Muslim countries, Malaysia is positioning itself as
best destination of Halal tourism whereas from
non-Muslim countries Singapore is positioning
itself as a destination for Muslim holidays. It
ranked number six on the list of most Muslim-
friendly countries for tourists as per the Islamic
travel ranking by halal travel specialist
Crescentrating. Only 15% of Singapore’s
population is Muslim, and there are 70 mosques in
the city state (Chandra, 2014:48). This destination
represents the plurality of Halal tourism in non-
Muslim destinations as well.  Ethiopia, not only
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the first country in Africa and the 2™ in the world
to accept Islam, it is also the land of the first
Hijira constitute the second largest Muslim
Population in Africa, did not include as destination
of Halal tourism but it has high potential to be a
part in the near future.

According to Pew Research Center (2017), Halal
tourism will be continuing as lucrative business
because of the following facts from the demand
side. Growing Muslim Population: The Muslim
population continues to be the fastest- growing
religious segment in the world. It is expected to
make up 26 percent of the world’s population by
2030. By 2050, this Muslim population increase
will be faster than the world’s population as a
whole (Pew research Center, 2017). According to
MasterCard and Crescentrating (2017), there is a
continued increase in the middle class population
in countries with large Muslim populations such as
the Gulf countries, Indonesia, Turkey and
Malaysia. Muslims are also the youngest segment
amongst all other major religious groups with a
median age of 23 years old in 2010 (Pew Research
Center, 2017). This millennial generation is
shaping the future travel industry through their
strong viewpoints and unique purchasing behaviors
worldwide (Shafaei and Mohammed, 2015).
Increasing availability of Muslim-friendly travel
services and facilities is also in the positive track.
With the increasing growth of the Muslim travel
market, more businesses and destinations are now
entering the industry to serve the needs of Muslim
travelers by adapting their products and services.
The increase in these Muslim-friendly services
creates a virtuous cycle, creating more
opportunities for Muslims to travel worldwide
(Shafaei, 2015). With the majority of Muslims
representing growing economies such as Indonesia,
Malaysia, Turkey and economies in the Gulf
Cooperation Council (GCC), Halal business travel
is projected to grow rapidly. Availability of
business opportunities, especially in developing
countries, attracts a large number of business
travelers. Turkey and Gulf states are the main
foreign direct investors of Ethiopia (Ethiopian
Herald, 2017). Ethiopia, therefore, has Halal
business demands from these and other Muslim
countries. Halal tourism has also seen growth
contributed by the MICE (Meetings, Incentives,
Conferences and Events) sector. No doubting,

Ethiopia can be among the top beneficiaries from
these developments. Its history as a land of the first
Hijira and her geopolitical position for Islamic
world (see the discussion below) enable her to
capture the halal tourists’ demand of the Islamic
world.

CONCEPTUAL FRAMEWORK

Before defining Halal tourism, it is very important
to define the term “Halal.” Even though the term
Halal has already been mainstreamed in tourism
and marketing literature, some confusions or
misunderstanding of the exact meaning of the term
mainly for non-Muslim scholars is not impossible.

As Al-Qaradawi (2013); Battour & Ismail (2015)
and ljaz (2011) stated that the term Halal is an
Arabic term equivalent with English term
“Permissible”, “allowable”. Many people try to
confine the term with dietary but nowadays the
term mean more than this. Renown Muslim scholar
of al- Azhar University Al- Qaradawi defined it as
a permitted with respect to which no restriction
exists and the doing of which is allowed by the
law-giver, Allah” (Al-Qaradawi, 2013:XXV).
Halal also defined as practice or activity in tourism
which is ‘permissible’ according to Islamic
teaching (Battour & Ismail, 2015:2). ITC (2015)
defined that Halal is an Arabic term meaning
permissible or lawful. Its opposite is haram,
prohibited or unlawful (International Trade Centre
[ITC], 2015:2). Academic thinking from the west
has exhaustively considered the usage and
consumption of halal from the narrow perspective
of Islamic dietary laws (ljaz, 2011). However there
is still a relatively large untapped market potential
for halal products and services ranging from halal
tourism, medicines, cosmetics, publishing, to halal
insurance and loans (ABi, 2007; Bergeaud-
Blacker, 2001 as cited in ljaz, 2011). This let the
concept of halal to be explored from the broader
context of its applicability and fittingness to
secular businesses as well. As ljaz (2011) stated
the concept of halal goes beyond consumption and
is no longer purely a religious issue but is in the
realm of business and trade. As defined bellow and
discussed throughout this paper, Halal tourism is
one component of halal business. Al Jallad (2008:
3 as cited in ljaz, 2011) generalized definition of
the term that halal is an Arabic term refers to all
facets of life such as permissible behavior, speech,
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dress, conduct, manner and dietary in contrast to
non-speakers of Arabic particularly in western
countries use the term in context of Muslim food
Laws particularly where meat and poultry are
concerned.

Halal tourism is defined as tourism activities that
are permissible under Islamic law in terms of
behavior, dress, conduct and diet. It differs from
Islamic tourism where non-Muslims visit Muslim
countries and vice versa to find out more about
Islamic culture (World Travel Market [WTM],
2007:18). Halbase (2015) defines it as: “Offering
tour packages and destinations that are particularly
designed to cater for Muslim considerations and
address Muslim needs”. It refers to tourism
products that provide hospitality services in
accordance with Islamic beliefs and practices. This
involves serving halal food, having separate
swimming pools, spa and leisure activities for men
and women, alcohol free dining areas, prayer
facilities, and even women-only beach areas with
Islamic swimming etiquette (Elasrag, 2016:25).
WTM (2007) explains Halal tourism as a type of
tourism that is in compliance with Islamic
teachings regarding behaviorisms, dress, conduct
and diet. The term Halal tourism refers a type of
tourism that includes the Halal and Islamic
elements to the marketing mix of tourism such as
product mix, marketing mix, products portfolio
provided to the customer to make the product(s)
compliant with Islamic Sharia (El-Gohary,
2016:128)

To sum up, Halal tourism is any tourism activities
which are permissible according to Islamic
teachings or sharia compliant to draw both
Muslims and  non-Muslim  without  any
discriminations in tourism industry in both Muslim
and non-Muslim destinations. The definition
consider the Islamic law (sharia) as the basis to
deliver tourism products and service to the target
customers who are mainly Muslims, such as Halal
hotels (sharia compliant hotels), Halal resorts,
Halal restaurants, and Halal trips. The definition
also claims that neither the locations of activities
are not limited to the Muslim countries nor the
customers are Muslims alone. Therefore, it
includes services and Islamic products that are
designed for Muslim travellers (non-Muslims can
also enjoy) in Muslim and non-Muslim countries.
Indeed, non-Muslim Customers who demand

sharia incompliant products and services such as
alcohol, bars and pork may not be interested to
take part in Halal tourism. But the rest can be part
of it. Furthermore, in the definition the term “any
activities” refers to the purpose of travel is not
necessarily religious. It may be any of the general
motivations of tourism such as MICE, business,
research, education, visiting friends and relatives
(VFR) and so on.

However, there is a misconception that many
scholars used Halal tourism and Islamic tourism
interchangeably. But which is totally mistake.
Carboni et al. (2014, as cited in Shafaei &
Mohammed, 2015:2) defined Islamic tourism “as
tourism in accordance with Islam, involving people
of the Muslim faith who are interested in keeping
with their personal religious habits whilst
travelling”. This definition takes into the
consideration the Islamic law and target Muslim
customers alone (Shafaei & Mohammed, 2015:2).
Islamic tourism exclusively arranged for Muslim
customers and most of the time specialized in
religious tourism activities such pilgrimage
towards Islamic sites. Other terms such as Halal
travel, Muslim-friendly tourism, Shari’ah tourism,
and Halal transportation have been interchangeably
used but they hardly express halal tourism.
Moreover, branding Halal tourism as “Islamic
tourism” might give a wrong impression that such
tourism activities and/or products are only for
Muslim customers, which is not true as non-
Muslim customers can also consume Halal tourism
products for many different reasons (El-Gohary,
2016). According to El-Gohay (2016), it is
advisable to use the term “Halal tourism” as the
main and only term to brand and describe tourism
products and/or activities that have full compliance
with the rules and guidance of the Halal concept
and Islamic Sharia. This gives a much better way
of understanding the true nature and meaning of
such type of tourism activities. It is also inclusive
to entice non-Muslim customers than terms such as
Sharia tourism and Islamic tourism.

METHODOLOGY

Qualitative research method has been employed to
conduct this paper. The data have been collected
mainly from secondary sources. However, primary
data has been also incorporated from informal
focus group discussions and authors’ participant-
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observation. Focus Group Discussion (FGD) has
been conducted with purposefully selected 10
individuals who are Generation Y. The discussion
was conducted on December 2/2017. The
discussion was lasted for four hours. The author
had also opportunities to observe the problems in
persons while he was researcher and lecturer of
Tourism at Jigjiga University of Ethiopia from
2012-2016. In these periods, he has conducted
community services within the community in the
area of tourism and recreation. These practical
experiences have enabled the authors to add some
firsthand data in the paper. For the purpose of this
study, a SWOT (strength, Weakness, Opportunities
and Threats) analysis is employed and presented
table. The SWOT analysis has been used widely as
a research methodology in different areas of study.
In tourism studies, the analysis frequently ends
with the initial definition of various factors like
strengths (S) and weaknesses (W), opportunities
(O) and threats (T) of a destination. The SWOT
analysis would point out attributes and areas of
strategy that need to be improved based on the
mutual comparison and evaluation of relationships
between strengths and weaknesses, opportunities
and threats.

Purpose of the study

The purpose of this paper is twofold: to identify
research gaps in the existing literatures and
researches for further studies; and to assess the
feasibility of the title for broader and deeper
studies in case of Ethiopia.

Previous Studies on Halal Tourism

As an emerging issue, Halal tourism has attracted
significant number of scholars and considerable
attention have been given from researchers and
practitioners to the subject. The authors assessed
some literatures that have been conducted in Halal
tourism. As discussed below and elsewhere in this
paper, majority of these literatures have been done
in Muslim states mainly in Malaysia, Indonesia
and Turkey. According to Elaziz and Kurt (2017)
the first study of halal tourism was conducted in
1989 by Din. In his article entitled “Islam and
tourism: Patterns, issues, and options” he stated
that prostitution, gambling and the consumption of
alcoholic beverages were identified as challenge
against Halal tourism. However, most of the
researches have been conducted in 2010s and

especially in 2016 and 2017, lots of academic
journals have been published on Halal tourism.
Faiza (2017) conducted a paper entitled the
“Halalification” of tourism." The author tried to
identify to what extent tourism marketer applies
the term Halal tourism to attract Muslim
customers. This study confirmed that Islamic
Tourism is used more widely than Halal Tourism
in academia to describe the phenomenon. The term
Halal is popular within the industry and with the
media, as it is probably perceived as having more
marketing credibility. Battour (2017); Wibowo and
Fuazia (2016) conducted research on “Halal
tourism and non-Muslim tourists’ perception
towards it”. The findings of these researches reveal
that majority non-Muslims have positive
perception for Halal tourism.

However, most researches conducted on Halal
tourism have at least two limitations. In first place,
most of the researchers did not reveal the
difference between Sharia tourism, Islamic
Tourism and Halal tourism. But in reality there is
clear distinction between these terms. The former
two are more exclusive and focus on religious
traveling. Whereas Halal tourism is open for
everyone. Only few authors such as EI-Gohary
(2016) have clearly discussed the difference. The
second gap is that most researchers have referred
Halal tourism as “Muslim for Muslims” which
means drawing Muslim customer in Islamic
destinations which is very fatal view for the
development of Halal tourism. However, some
author such as El-Gohary (2016), Wibowo and
Fuazia (2016) and Jaelani (2017) have indicated
the economic value of Halal tourism for both
Muslim and non-Muslims and for any destinations
as far as they provide Halal products.

To sum up, even though there is some confusion in
the existing literature, few researchers have clearly
stated that Halal tourism is not limited for Muslim
customers or Muslim destinations; it is open for
everyone and elsewhere. What makes Halal
tourism peculiar from the rest of tourism is that the
product and services of Halal tourism should be
Halal compliant with Islamic Sharia nothing other
else. This implies that there is no common
understanding among stakeholders and literature
on the definition and extent of Halal tourism.
Therefore, further studies have to be done to
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clarify the concept of Halal tourism and to clearly
Table 1: SWOT Analysis of Halal Tourism Development in Ethiopia

identify its stakeholders.

Internal

External

Strength

Weakness

Opportunities

Challenges

» Strong Islamic History and
Culture

» Land of first Hijra
» The presence of
Heritages

» Huge number of Muslim
inhabitants

Islamic

» Lack of Institutions,
experience and  Human
Power in Halal tourism

» Resistance from bigoted
Muslims

» Lack of infrastructure
that fit with Halal Tourism

» Strategic geopolitical location
of Ethiopia

» The presence of huge
investors from Islamic word in
Ethiopia

» Rise of Muslim communities
interests’ to travel

» The growing of Islamophobia
» The increasing instability in
Islamic word

» The reluctance and resistance
from the Ethiopian Government

» Resistance  from  bigoted
Christians

» The existence of
Domestic Demand for

High
Halal

» Muslims communities have

the habit of traveling in family tourism

Tourism » The ever increasing of | > It might distract Non-Muslim
Muslim the number Communities | visitors
globally

OPPORTUNITIES OF HALAL TOURISM IN  Aymen). She looked after him from his birth

ETHIOPIA

Ethiopia has opportunities and special privileges to
be best destination of Halal tourism. It has
historical and geopolitical competitive advantage
to attract Halal customers. Most of, if not all,
customers of Halal tourism are from Islamic
worlds; and Ethiopia has unique Islamic history
and strategic geopolitical location to attract
Muslim customer from Muslim countries. For the
purpose of this article, we singled out four
important aspects that clearly show the intimacy of
Islam and Ethiopia.

Ethiopia is the land of the First Hijra: In Human
history, it was Axum, Ethiopian ancient city
registered by UNESCO, that welcomed the first
migrants of Islam Sahabas and it was Ethiopia that
was preferred by the prophet to be shelter of his
companions in the time persecutions. Accordingly,
Axum was the place where the first Hijra was
made towards and is sacred town of Muslims. In
Islamic history, Axum in particular Ethiopia in
general have unique place. But most of the
Christian elites have misconceptions concerning
the relationship between Islam and Ethiopia.
Ethiopia as a halal tourism destination could be
branded as “Ethiopia the land of the First Hijra”.
(Dereje, 2014:282; @stebg 2013).

The Pioneer Ethiopian Sahabas: Not alone
hospitality, Ethiopians were the pioneer Sahabas.
Ethiopian Bilal was the first Muazin (caller for
Prayer) of Islam and he had special intimacy with
the prophet himself. Mohammed’s nurse was also
an Ethiopian woman named Baraka (Ummu

throughout his childhood until his marriage to
Khadija (Haggai, 1994:6). These two individuals
are among the highest figures in Islamic History.
“Leave the Abyssinian alone, so long as they
don’t take offensive”: This Hadith (Utruku aal-
Habasha Ma tarakukum) is one of the golden
historical orders of Prophet Mohammed in favor of
Ethiopia. Ethiopia is the first place in the world
that exempted from conquest by the order of the
prophet. The prophet himself declared not a
conquest to be conducted against Ethiopia except
for the purpose of defending aggression. This
might be Prophet’s reciprocate for Nejash’s
benevolence. According to Islamic traditions, this
is the reason why the early conquest was not
extended to Ethiopia at a time when all countries in
the Red Sea sub region surrendered to the new
Islamic political and military power (Dereje, 2014,
Haggai, 1994).

The Conversion of King Nejash to Islam: It is
also widely believed in the Islamic world and
among the Ethiopian Muslims that Najashi not
only sheltered the sahabas but also ultimately
embraced Islam. Najashi’s benevolence is said to
have been reciprocated by the Prophet not only in
the form of the declaration: utruku al-habasha ma
tarakukum (“leave the Ethiopians alone as long as
they leave you alone”) but also the Prophet
performed Islam’s especial funeral prayer in
absentia (salat al-ghaib) to King Najashi upon his
death. The latter indicates his conversion to Islam.
As Hussein noted, “Ethiopian Muslim tradition has
canonized the Aksumite king as a Muslim saint
under the honorific name, Ahmad al-Najashi,
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Ahmad being the name believed to have given to
him by the prophet”. As part of Ethiopia’s
religious landscape, the Najashi narrative helps
repositioning the Ethiopian Muslims national
identity. Accordingly, Ethiopia is not only a
special country for Christians (as indicated in the
Solomonic narrative) it is also vital for Muslims in
general and Ethiopian Muslims in particular
(Dereje, 2014, Haggai, 1994, Hussein, 2001).
Moreover, there are also lots of Islamic heritages
in Ethiopia such as the first Mosque of Negash
built by the Sahabas in 615; the walled city of
Harar considered as the fourth holiest city of Islam
in the world and the center Islamic and Arabic
education of Horn of Africa since 9" century and
registered by UNESCO in 2006 (Mohammed,
2012). These and other Islamic heritages will
attract Muslim Customers. There is also initiation
by the Turkish government to build Halal Hotel at
the Mosques of Negash (Ethiopian Herald, 2017).

Geopolitics and strategic position of the country is
another important asset for Halal tourism
development in Ethiopia. In one hand, Ethiopia is
surrounded by Muslim countries. On the other
hand, the country is located in the near distance
and strategic position of Muslim countries which
are the country of origin for Halal tourists. Not
only Arab countries but also other non-Arab
Muslim countries have strong tie with Ethiopia.
Turkey and Gulf States are the top foreign direct
investors in Ethiopia. According to news of
Ethiopian Herald (2017), Ethiopia is Turkey's
biggest investment destination in Africa. In 2016
above 350 Turkish companies invested 2.3 billion
USD in Ethiopia. The number of Turkish investors
asking to invest in Ethiopia is also rapidly
growing. The country also has strong economic
ties with Gulf countries (Bahrain, Kuwait, Oman,
Qatar, Saudi Arabia and the United Arab
Emirates). Ethiopia has also a lion's share in
delivering fresh goat and sheep meat to UAE and
Saudi Arabian markets. The country provides in
average 80 tons of meat during Ramadan (Islamic
fasting month) and 50 tons in non-fasting period
for the aforementioned markets (Ethiopian Herald,
2017). Economic analyst at the Embassy of the
United Arab Emirates to Ethiopia, Dr. Fikru stated
that identifying the Gulf countries’ demand and
keeping the quality of exports are the tools to
bridge the gap between the potential and
performance (Cited in Ethiopian Herald, 23 March

2017). While Ethiopia is implementing and
restructuring plan to become the five tourism
destination in the Africa, it is also working to
become commercial and tourism hub of the horn of
Avrica by attracting tourists from the Middle East
(Ethiopian Herald, 2017). Obviously, Muslim
countries of Ethiopian neighbors such as Somalia,
Djibouti and Sudan are visiting Ethiopia. All these
investors need halal products and services.
Therefore, in Ethiopia developing Halal tourism is
very optimistic. These are also promising activities
to flourish Halal tourism in Ethiopia.

Moreover, Ethiopia can boost its domestic tourism
through Halal tourism. The authors have conducted
focus group discussion through Skype to analyses
factors that caused mainly the millennial Muslim
Generation not to engage in tourism and recreation
activities. All of the discussant (who are in
millennial generation) agreed that in Ethiopia all
tourism and recreation activities have been fenced
by “Haram” things (Sharia incompliant) and there
are no halal products that accommodate their
interest. But they have a great demand to visit if
these problems will be solved. Ethiopia has an
estimated (2017) population of 104.96 million,
which ranks 14th in the world (UN World
Population Prospects, 2017). According to U. S.
Department of state (2004) about 50% of
Ethiopia’s population is Muslim. Hence, for Halal
tourism, there is high potential of domestic demand
too. According to the Focus Group discussion,
especially millennial generation (Generation Y)
have strong demand of Halal tourism. Hence, the
demand is already confirmed and no doubting,
Halal tourism is lucrative business in Ethiopia.

To sum up, there are lots of enabling situations and
opportunities to flourish halal tourism in Ethiopia.
Even though challenges are also there (as
discussed below) to be considered, Halal Tourism
is very feasible in Ethiopia.

CHALLENGES OF HALAL TOURISM IN
ETHIOPIA

The experiences of many countries reveal that
there are also challenges in developing and
marketing Muslim-friendly or Halal tourism.
Running Halal tourism is not an easy task because
of the variance between the demands of non-
Muslim tourists and Muslim tourists (Battour &
Ismail, 2015:4). Halal tourism practices and
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activities are prone to be easily affected by the
sociopolitical environment.

Even though Ethiopia has a lot of opportunities to
develop Halal tourism as discussed above, there
are also internal and external hurdles that challenge
and dwarf the development of Halal Tourism in the
country. These hurdles include the following: the
image of Ethiopia as Christian state, resistance
from  bigoted Christians and  Muslims,
Islamophobia, terrorism, lack of experience in the
area, shortage of human power and institution in
Halal tourism are some identified factors from
literatures and during focus group discussion
(FGD, December 5, 2017)

The Growing of Islamophobia among Ethiopia
Christians: Islamophobia is defined as a “hatred
or fear of Muslims or of their politics or culture”
(dictionary.com, 2013). Allen (2010) defined it as
any ideology or pattern of thought and/or behavior
in which Muslims are excluded from positions,
rights, and possibilities in (parts of) society

because of their believed or actual Islamic
background (Allen, 2010). Especially since
September 2001, negative perceptions and

assumptions about the Islamic Faith have become
very prominent and this mindset has been adopted
by much of Europe, North America and Australia,
thus creating an evident separation and obvious
tension between the “Western” and “Muslim”
worlds (Allen, 2010). Islamophobia reduces
Muslim people to a global acceptance and honesty,
treats Muslims as terrorists, and creates a mindset
in which Muslims are considered as “others” and
can never be accepted outside of their own society;
they become alienated (lhsanohlu, 2010). The
negative attitude about the Islamic faith is formed
from ignorance and intolerance (lhsanohlu, 2010).
This misconceptions and Islamophobia has created
a division between Muslims and non-Muslims in
Ethiopia too. This is in turn caused the Ethiopian
Christians and the government to see any Muslims’
activities by suspicion and doubt (Ahmadin 2010;
Hussein, 2006). Hence, there is a possibility that
the development of Halal tourism might have been
suspected as expansion of fanatic Muslims. The
establishments of some Halal institutions have
been aborted by the government. For instance, the
establishment of Zamzam Bank (Halal Bank) was
rejected by the government after it was allowed by
the country’s parliament [most probably after the

government has been lobbied by conservative
Christians] (Dereje, 2014). The marketing of halal
tourism is also not an easy task for the tourism
industry because of the variance between the
demands of non-Muslim tourists and Muslim
tourists. In the other way round, consuming halal
products and services by non-Muslims tourists in
the tourism industry could reduce Islamophobia
but it is challenging to persuade non-Muslims to do
so (Battour, 2017)

Fanatic Christians and Muslims: There are fanatic
groups from both Christianity and Muslims that
protested Halal tourism. As stated above fanatic
Christians considered Ethiopia as the “Christian
Island” and they will never recognize Halal
products in the country. Even they do not want to
see Ethiopian relation with Arab world or Muslim
countries and they do want a single tourist or
investor from these countries (Mohammed, 2012).
There are also Muslims who considered Halal
tourism as unlslamic though tourism is one of the
five pillars of Islam. In the view of Islam, tourism
is considered as worship in the form of Hajji and
Umrah. Millions of Muslims from around the
world conducted Hajj and Umrah once in a year
towards Saudi Arabia (Jaelani, 2017:4). Terrorism
is another great obstacle to flourish Halal tourism
in Ethiopia, elsewhere indeed. In recent time as we
all see in daily news of various Media, lots of
terrorist actions have been committed in the name
of Islam, which will have been hurdling the
newborn Halal tourism not only in Ethiopia but
elsewhere in the globe. Last not least, Currently
Ethiopia has no ready institutions and human
resources for Halal tourism.

CONCLUSION

Based on informal focus group discussion made
through Skype, analyzing the existing literature
and the research done by previous researcher the
following conclusion has been drawn.

Recently Halal tourism emerged as alternative
tourism to include Muslims into ever growing
tourism activities. It is also emerged as untapped
tourism niche for many destinations. Some
Countries such as Malaysia, Indonesia, Turkey and
Singapore have already been entering into this new
business. However, the potential of Halal tourism
is still untouched. Scholars in subject have also
been doing researches on Halal tourism. As Halal
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tourism is new business, there are also gaps in the
existing literatures and researches from the very
definition of the term Halal tourism up to
stakeholders’ identification. The authors of this
paper were able to identify two main gaps of the
existing literatures. In the first place, most of the
existing literatures have tried to align Halal
tourism for Muslim customers alone which is
practically not. Such kind of suggestion will rather
dwarf the development of the newborn Halal
tourism as it will be labeled as Muslims’ business
alone and it might be also targeted by terrorist to
achieve the existing Islamophobia. Another gap is
in relation with definition of Halal tourism. Most
Scholars have defined Halal tourism as Islamic
tourism and they use these terms interchangeably.
However even though they have their own
similarities as both are sharia compliant, they have
also their own distinct features. The former is more
religious and intended for Muslims to visit for the
purpose of their religion affairs. Whereas the latter
is Sharia compliant but not limited for Muslims
alone and the purpose of visiting also might not
religious; people might travel for MICE, education,
adventure and so on. But as far as they use Halal
products and Halal services during their visitation
or journeys, it is Halal tourism but might not be
Islamic tourism. As study conducted in Malaysia
and Indonesia reveal that especially millennial
generation of Muslim Countries have been
increasing. The purpose of the Millennia
generations’ travel is not religious but they want
use Halal products and services during their
visitations.

The main Purpose of this study is, therefore, to
analyze the existing literatures of Halal tourism
and to see the feasibility and practicability of Halal
tourism Dbusiness in Ethiopia. This includes
analyzing the nature of Halal tourism from
Ethiopia’s historical, social and geopolitical
perspectives. Accordingly, the author has tried to
learn the nature of Halal tourism from the previous
experience and tried to see its practicability in
Ethiopian context. To do so, the existing facts of
opportunities and challenges were inventoried and
appraised. Among other Ethiopia’s geopolitical
position to Muslim Countries (which are sources of
Halal most tourists if not for all) and its historical
tie with Islam itself are the two grand opportunities
to mention here. There are also other opportunities

as discussed above in this paper; whereas, the
growing Islamophobia, Ethiopia’s image as
“Christian Island” and terrorism are major
potential threats of Halal tourism in Ethiopia.

However, it is very possible to overcome these
challenges and the implementation of Halal
tourism in Ethiopia is not impossible. But, deeper
and boarder researches have to be done in the area
to identify and analyze further challenges and
opportunities.
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TURKIYE'NIN KARSILASTIGI KURESEL, BOLGESEL VE YEREL OLAYLAR VE TURIZM
SEKTORUNE ETKILERININ INCELENMESi: ANTALYA VE iSTANBUL ORNEGI

Necdet HACIOGLU’, Fatih CAVUSOGLU™

OZET

Bu arastirmanin amaci, 2010 ve 2017 yillari arasinda Turkiye’yi ve Turkiye turizmini etkileyen kiresel,
bolgesel ve yerel olaylari ortaya koyarak Tirkiye turizminin yakin tarihine dair degerlendirmelerde bulunmaktir. Bu
dogrultuda, bu arastirmada kiresel, bolgesel ve yerel bazda gerceklesen olaylarin turizm anlaminda Trkiye genelini,
Antalya’y! ve istanbul’u ne derecede etkiledigini ortaya koyabilmek adina gelen yabanci turist sayilari, milliyetleri,
Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerden elde etti§i turizm gelirlerine ve kisi basi ortalama harcamalarina iliskin
istatistiklere yer verilerek degerlendirmelerde bulunulmaktadir. Arastirmanin yéntemi olarak ikincil verilerin
incelenmesine dayali literatiir arastirmasi ve dokiiman analizi uygulanmaktadir. Arastirmada yer verilen istatistikler
1siginda genel olarak Tirkiye turizminin 2010 yili ile 2016 yillari arasinda gelen yabanci ziyaretci sayisi bakimindan
yilkselis egiliminde oldugu gériilmektedir. Bu egilim, genel olarak istanbul ve Antalya illeri 6zelindeki istatistiklerde
de kendini gostermektedir. Ozellikle 2014 ve 2015 yillari Tiirkiye turizminin bugiine kadarki altin yillari olarak
tarihte yerini aldigi gériilmektedir. 2015 yili sonlarinda baslayan ve 2016 yili icerisinde devam eden Tirkiye — Rusya
iliskilerindeki gerginlik, darbe girisimi, Almanya ve Hollanda ile yasanan gerginlikler gibi olaylar Tlrkiye turizmini
olumsuz etkiledigi ve tlkemize gelen yabanci ziyaretgi sayisi 2016 yilinda keskin bir diistise ugradigi goriilmektedir.
2017 yilimin Tarkiye turizmi icgin tekrardan toparlanma yili oldugu istatistiklere yansimaktadir. Turizm gelirleri
acisindan baktigimizda ise tlkemizin gelen yabanci turistlerden en fazla gelir elde edilen ve kisi basi ortalama
harcamanin en yiksek oldugu yil 2014 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2016 yilinda yasanan olaylarin Tirk turizmine
gelir anlaminda olumsuz etkilerinin de istatistiklere acik bir sekilde yansidi§i gortilmektedir. Bu arastirma,
Tirkiye’ye, Antalya’ya ve istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayilarini, milliyetlerini, lkemize gelen yabanci
turistlerden elde edilen turizm gelirini ve kisi basi ortalama harcamalarini, Tirkiye turizmini etkileyen kiresel,
bolgesel ve yerel olaylar 1s1§inda degerlendirmesi bakimindan literatiire giincel veriler ve bilgiler kazandirmaktadir.
Yakin tarihte Tirkiye’ye istanbul’a ve Antalya’ya gelen yabanci turist sayilarinin, milliyetlerinin, tlkemize gelen
yabanci turistlerden elde edilen turizm gelirinin ve kisi basi ortalama harcamalarinin nasil bir degisim gdsterdigini
neden - sonug iliskisi igerisinde égrenmek isteyen kisilerin bu ¢alismadan faydalanmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turkiye turizmi, kiiresel, b6lgesel ve yerel olaylar, Tirkiye turizm istatistikleri, Tlrkiye turizm
gelirleri.
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GLOBAL, REGIONAL AND LOCAL INCIDENTS TURKEY HAS ENCOUNTERED AND AN
INVESTIGATION OF THEIR EFFECTS ON TOURISM INDUSTRY: THE CASE OF ANTALYA
AND ISTANBUL

ABSTRACT

The purpose of this research is the assessment of the tourism in Turkey in between 2010 and 2017 by revealing
global, regional and local events affecting Turkey and the tourism in Turkey. Accordingly, this research indicates
how the number, the nationalities, tourism revenues that gain from foreign tourists who come to Turkey and average
per capita expenditure of incoming foreign tourists were affected in recent years by the global, regional and local
incidents which have influenced the tourism in Turkey, Istanbul and Antalya, supported with statistical data. The
literature review based on the research of second data and analysis of the documents was used for the methods of this
research. It is evident that the tourism in Turkey between 2010 and 2016 has been increased due to the increment of
incoming foreign tourists. The same result can be seen in the statistics demonstrating the increase in tourism in
Istanbul and Antalya, specifically. The tourism in 2014 and 2015 has made history as golden years which refer to the
best years for tourism in the history. In contrast, a sharp decrease in tourism regarding to the humber of incoming
foreign tourists in Turkey has been recorded in 2016 because of the political tension between Turkey and Russia,
which had started late 2015 and had been continued over the course of 2016, coup d’etat in Turkey and also the
tension between Turkey, Germany and Netherland. However, the statistics demonstrates that the year of 2017 has
been a recovery period for the tourism in Turkey. 2014 is the most efficient year regarding to total income from
foreign tourists and their average per capita expenditures. Statistics clearly demonstrates that the incidents happened
in 2016 has negative effects on the touristic income. This research contributes current data and information about the
number of incoming foreign tourist visiting Turkey, Istanbul and Antalya and their nationalities, tourism revenues
that gain from foreign tourists and average per capita expenditures statistically, global, regional and local parameters
affecting the tourism in Turkey. It is planned that the research may illuminate how the nationalities and the number
of incoming foreign tourists visiting Turkey, Istanbul and Antalya based on cause-effect relationship.

Keywords: Tourism of Turkey, global, regional and local incidents, tourism statistics of Turkey, tourism revenues of
Turkey.

JEL Classification Code: Z32, L83

GiRIS duruma ulagim ve iletisim teknolojilerindeki
Turizm sektérinidn, dinyanin en buyik ve en hizli SkL[]JrrZE:aII %?:'%'(;n u(iekgl;;r:jdl'vgl'ngfum;zkrpejﬁkzggn:nn
blyiyen endustrilerinden biri oldugu y grg Gen,

bilinmektedir. Diinya Turizm Orgiiti verilerine
gore uluslararasi turist sayist %7’lik bir artisla 1
milyar 322 milyon kisiye ulastigi gorulmektedir.
Bu %7’lik artis son 7 yildaki en yiksek artis olarak
kayitlara gegmektedir. 2018 yilinda bu biyimenin
%4-%5 dlzeyinde devam etmesi 6ngorulmektedir
(UNWTO, 2018).

Turizm arzi ve talebi, cagdas ekonomilerin
reddedemeyecedi  bir pazar haline gelmis
bulunmaktadir. Guigli ekonomilerin  dncelikli

kaynaklari arasinda olmasa da turizm gelirleri Glke
ekonomileri icin  6nemli bir gelir kaynagini
olusturmaktadir. Ozellikle Turkiye gibi turistik
urin  gesitliligi zengin sayilabilecek gelismekte
olan dlkeler icin turizm gdz ardi edilemeyecek bir
endistri konumundadir. Turizm sektoruniin tlke
ekonomilerine sagladigi katkilardan dolayi sirekli
olarak yeni turistik bolgeler ortaya ¢ikmaktadir. Bu

Yirik ve Yilmaz, 2011).

Kresellesmenin kriz biciminde en fazla etkisini
hissettirdigi ~ endustrilerin ~ basinda  turizm
gelmektedir. Cunku turizmin ve kiresellesmenin,
uluslararasi boyutlar1 sebebiyle, yazili, goérsel ve
sosyal medyanin da tetiklemesiyle krizleri kolayca
tastyici etkisi bulunmaktadir (Kigiikaltan, 2008).

Kiresel olaylar ve krizler; ekonomik, ticari ve
siyasi anlamda ulkeler arasindaki iliskileri
etkiledigi gibi turizm sektoriini de olumlu ya da
olumsuz anlamda etkiledigi  bilinmektedir.
Turkiye’nin hem kiresel anlamda, hem bulundugu
cografyada hem de ulke igerisinde karsilastig
sorun ya da olaylar Glkemize olan turistik talebi
etkilemektedir. Bu dogrultuda bu calismada, 2010
ve 2017 wyillar arasinda Turkiye’yi etkileyen
kiresel, bolgesel ve yerel sorun, olay ve krizlere
yer verilmistir. Turkiye’nin karsilastigi bu sorun,
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olay ve krizler sonrasinda yillara gore Tlrkiye’ye,
Antalya’ya ve istanbul’a gelen yabanci turist
sayilar istatistiklerine, milliyetlerine, tlkemize
gelen yabanci turistlerden elde edilen turizm
gelirlerine ve Kkisi basl ortalama harcamalarina

iliskin istatistiklere deginilmekte ve
yorumlanmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

isletmelerin  uluslararasi  bir hale  gelmesi,
teknolojik  gelismelerin  yiiksek  bir  hizla
seyretmesi, havayolu tasimacihginin gelismesi,

rekabet ile birlikte ucak bileti fiyatlarinin dismesi
ve turistlerin etkin iletisimi gibi etkenler sebebiyle
turizm sektérunin sdrekli ve istikrarh bir blyiime
yasamaya basladigi gortlmektedir. Ancak ayni
sebeplerle kendisinin turist sayilari ve turizm
gelirleri istatistiklerinde 6nemli dusisler seklinde
gosteren turizm krizlerinin de yasandi§i ve
yasanmaya devam ettigi bilinmektedir. Daha fazla
sayida can kaybina sebep olan, daha beklenmedik
bolgelerde gerceklesen, daha genis alanlara yayilan
ve yazili, gorsel ve sosyal medyanin etkisiyle daha
fazla duyulan terér eylemleri, Ulkeler arasindaki
gerginlikler, savas halleri gibi durumlar turist
akimini azaltmanin yani sira turistlerin glven
algisint  da  zedeleyerek turist  sayilarinda
dalgalanmalara neden olmaktadir (Yildiz, 2017; ).

Turizm sektdriinde yasanan krizler en ¢ok driine
olan talebi olumsuz bir sekilde etkilemektedir.
Etkinin siddeti acisindan turistik destinasyonlarda
gerceklesen kriz ortamlari talep Uzerinde farkl
etkiler ortaya cikarabilmektedir. Nadir goriinen ve
6nemsiz kabul edilebilecek suglar talep Uzerinde
gecici dususler yasanmasina sebebiyet
verebilmektedir. Ancak olay ya da kriz surekli bir

hal aldiginda talep tamamiyla  ortadan
kalkabilmektedir (Gogen vd., 2011).
Turizm krizlerinde vyazili, gorsel ve sosyal

medyanin olaya ilgisi ve yaklasimi ile agizdan
agza iletisim  hedef destinasyonun turist
sayilarindaki dalgalanmalar (zerinde belirleyici
olmaktadir. Turizm pazarlari, hedef bdélgenin
imajini, biyuk o6lglide ortaya c¢ikan olaylar
hakkinda yazili, gorsel ve sosyal medyada yapilan
haberler  dogrultusunda degerlendirmektedirler
(Kozak, Crotts ve Law, 2007; Saha ve Yap, 2013).

Turizm sektorinin kiresel, dis etkenlere duyarli
ve liks tlketim ozellikleri; dogal afet, salgin,
ekonomik kriz, ter¢r, politik ve siyasi istikrarsizlik
ve savas hali gibi tetikleyici olaylarin turist

sayillarinda ve turizm gelirlerinde  tahmin
edilemeyen 6nemli dalgalanmalara sebep olmasina
yol agmaktadir. Turizm gelirlerinin turist agirlayan
Ulke ekonomileri icin degeri dikkate alindiginda,
onemli dalgalanmalar turizm krizleri olarak
degerlendirilmektedir (Yildiz, 2017).

Arastirmanin bu boéliminde, 2010 ve 2017 yillari
arasinda Turkiye’nin turizm endustrisini olumlu ya
da olumsuz yonde etkileyen kiresel, bolgesel ve
yerel olaylar kronolojik olarak siralanmaktadir.
Olaylarin olumlu ve olumsuz yansimalarini net bir
sekilde gozler Online serebilmek amaciyla ilgili
yila ait gelen yabanci turist sayilari, milliyetleri,
gelen yabanci turistlerden elde edilen turizm geliri
ve kisi bast ortalama harcamalarina iliskin
istatistiki bilgiler de ayri bir sekilde verilmektedir.

2010 Yilinda Yasanan Kiresel ve Bodlgesel
Olaylar

Turkiye’nin 2010 yili icerisinde yasadig!
kiresel, bolgesel ve yerel olaylarl asagidaki gibi
listelemek mumkundur
(https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

Istanbul, Essen (Almanya) ve Pecs
(Macaristan) sehirleri Avrupa Kiltir Baskenti
oldu.

(1 Mart) Fransa, Almanya, ispanya, Portekiz
ve Belcika icinde etkisi gorilen bir tsunami
goruldi. 45’1 Fransa’dan olmak tzere 52 kisi
yasamini yitirdi.

(14  Nisan) izlanda’nin  giineyindeki
Eyjafjallajokull  yanardadi hareket gecti.
Yanardagdan ¢ikan kil bulutlar basta Avrupa
olmak uzere bircok llkede hava ulasiminin
aksamasina sebep oldu.

(29 Mayis) 2010 Eurovision  Sarki
Yarismasinda Turkiye 2. oldu.
(31 Mayis) IHH insani Yardim Vakfi

organizasyonuyla Gazze’ye insani ve tibbi
yardim go6tiren MV Mavi Marmara adli
gemiye uluslararasi sularda Israil ordusu
tarafindan saldiri yapildi. 9 Tirk hayatini
kaybetti.

(28 Agustos) 2010 FIBA Dinya Basketbol
Sampiyonasi Ankara, istanbul, izmir ve
Kayseri’de bagsladi. Tirkiye bu turnuvada
ABD’den sonra ikinci oldu.

(18 Aralik) Arap Bahari Tunus’ta basladi.
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Tablo 1: 2010 Yili Turkiye’ye Gelen Yabanci
Turist Sayisi Istatistikleri

GELEN 2010/ 2009
YABANCI DEGIiSiM ORANI
TURIST SAYISI (%)
TURKIYE 28.632,204 5,74
ANTALYA 9.334,171 11,77
iSTANBUL 6.960,980 7.3

Kaynak: T.C. Kdiltir ve Turizm Bakanhg Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiiltir ve Turizm Mudiirligi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kiltir ve Turizm Midurligi
Turizm Istatistikleri.

Tablo 1’e bakildiginda 2010 yilinda Turkiye
genelinde ve Antalya’da bir dnceki yila gore gelen
yabanci ziyaretci sayisinda artis  gorulmustar.
Istanbul’da ise 2010 yilinda istanbul’un tanitimi
anlaminda birgok olay ve etkinlik yer alsa da bir
onceki yila gore gelen yabanci turist sayisinin
azaldigi gorilmektedir.

Tablo 2: 2010 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretcilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basl Ortalama Harcama Tutari

UKRAYNA 356 162 3,47
ISVEC 276 768 28,28
FRANSA 275,135 25,84
AVUSTURYA 256 580 4,07
POLONYA 227,903 3,87
NORVEC 217 136 19,18

Kaynak: Antalya il Kiltiir ve Turizm Midirlagi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 3’e gore 2010 yilinda 6zellikle Avrupa ve
Iskandinav iilkelerinden gelen yabanci turistlerin
Antalya’ya olan taleplerinin bir dnceki yila gore
yuksek oranda artigi gérilmektedir.

Tablo 4: 2010 Yih istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

Turizm Geliri Kisi Basi Ortalama
(1000 $) Harcama Tutari ($)
TURKIYE 19.110,003 670
Kaynak: T.C. Kiltur wve Turizm Bakanhigi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 2’ye gore Turkiye’nin 2010 yilinda gelen
yabanci turistlerden elde ettigi turizm gelirinin 19
milyar Amerikan dolarinin Gstinde oldugu ve
gelen yabanci turistlerin Kkisi basi ortalama
harcamalarinin 670 Amerikan dolar1  oldugu
gorulmektedir.

Tablo 3: 2010 Yili Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER g'A\\((AISETC' éolzl(%i/sziol\(jlg
ORANI (%)

ALMANYA 892,968 -19,7
EEJSEQASYONU 407,431 121
iITALYA 403,579 11,0

ABD 361,008 -1,7
INGILTERE 359,634 -15,9
FRANSA 342,298 -11,0
iRAN 272,927 19,4
HOLLANDA 209,198 23,3
ISPANYA 200,678 -12,4
JAPONYA 175,412 31,0

MILLIYETLER é'o\\((AISRIETQ' ZDOElg i/$2i0|3|9
ORANI (%)
ALMANYA 2 537 622 10,42
EESEQ Asyony | 2464258 16,64
HOLLANDA 460 978 8,22
INGILTERE 441119 37,89

Kaynak: istanbul il Kiltiir ve Turizm Mudarligi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 4’e bakildiginda Japon turistlerin bir dnceki
yila istanbul’a olan talep artis yizdesinin en
yilksek (%31) oldugu gorilmektedir. Ozellikle
Avrupa ulkelerinden gelen turistlerin Glkemize
olan taleplerinde genel bir disis oldugu
gozlenmektedir. Avrupa Ulkelerinden yalnizca Rus
(%12,1) ve italyan(%11) turistlerin bir énceki yila
oranla  Ulkemize olan taleplerinin  artig
gorulmektedir.
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2011 Yilinda Yasanan Kduresel ve Bolgesel
Olaylar

Tirkiye’nin 2011 yili icerisinde yasadigi kiresel,
bolgesel ve yerel olaylarl asagidaki gibi listelemek
mimkuindir (https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

(27 Ocak) Kis  Universite  Oyunlari
Erzurum’da baglad:.
(11 Subat) Misir Cumhurbaskani Hisni

Mibarek, gorevinden istifa ederek yetkilerini

orduya devrettigini acikladi.

- (15 Mart) Suriye’de i¢ savas basladi.
(17 Mart) Rusya ile Tirkiye arasinda
vizeler kaldirildr.
(19 Mart) Libya’da Kaddafi glglerine
karsi bombardiman baglatildi. Ik hedef,
Fransa’ya ait bir savas ucagl tarafindan
vuruldu.
(22 Adustos) Libya’da Kaddafi devrildi.
Libya’da i¢ savasl kazanan taraf Ulusal
Gegici Konsey oldu.
(15 Aralik) ABD ordusu Irak’tan cekildi
ve Irak Savasi resmen sona erdi.
(22 Aralik) Fransa, Ermeni soykirimini
inkar yasasini kabul etti. Torkiye ile
Fransa arasinda iliskiler gerildi.

Tablo 5: 2011 Y1l Tarkiye’ye Gelen Yabanci
Turist Sayisi Istatistikleri

Tablo 6: 2011 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretgilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basi Ortalama Harcama Tutar!

Turizm Geliri Kisi Basi Ortalama
(1000 $) Harcama Tutari
%)
TURKIYE 22.222,454 709

GELEN YABANCI | 2011/2010 DEGISIM
TURIST SAYISI ORANI (%)
TURKIYE 31.476,076 9,86
ANTALYA 10.464,425 12,11
iISTANBUL 8.057,879 15,8

Kaynak: T.C. Kdltir ve Turizm Bakanhg Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiltiir ve Turizm Mudirligi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kiltir ve Turizm Midurligi
Turizm istatistikleri.

Tablo 5 incelendiginde 2011 vyilinda Turkiye
geneli, Antalya ve istanbul’da gelen yabanci turist
sayilarinin bir 6énceki yila gore artis gosterdigi
gorulmektedir.

Kaynak: T.C. Kultir ve Turizm Bakanligi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 6 incelendiginde gelen yabanci
turistlerden elde edilen turizm gelirinin bir énceki
yila gore yaklasik %16 artis gostererek 22 milyar
222 milyon Amerikan dolarl seviyesine ulastig
gorulmektedir. Gelen yabanci turistlerin Kisi basi
ortalama harcamalarinin ise bir 6nceki yila gore
%5,82’lik bir artisla 709 Amerikan dolari oldugu
gorulmektedir.

Tablo 7: 2011 Yili Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETGI | 2011/2010
SAYISI | DEGISiM
ORANI (%)
ALMANYA 2.783,616 9,81
EESEQ AsyONU | 2716257 10,23
HOLLANDA 537,518 16,60
iINGILTERE 463,647 5,11
ISVEC 368,035 32,08
UKRAYNA 351,214 1,39
FRANSA 340,753 23,85
NORVEC 277,471 27,79
AVUSTURYA 267,467 4,24
POLONYA 260,365 14,24

Kaynak: Antalya il Kultir ve Turizm Muidurligia Turizm
Istatistikleri.

Tablo 7’ye gore 2011 yilinda 6zellikle
Avrupa ve iskandinav Ulkelerinden gelen yabanci
turistlerin sayisinin bir 0Onceki yila gore artis
gosterdigi Tablo 5’te gortlmektedir. En fazla artisi
Isvec (%32,98) ve Norveg (%27,79) ilkelerinden
gelen turistlerde gorildugu dikkat cekmektedir.
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Tablo 8: 2011 Y1l istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETGI | 2011/2010
SAYISI DEGISIM
ORANI (%)
ALMANYA 986,099 10,4
EESEQASYONU 489,766 202
ABD 444,894 232
ITALYA 407,183 0,9
FRANSA 399,620 16,7
INGILTERE 391,845 9,0
IRAN 361,558 32,5
HOLLANDA 233,066 11,4
ISPANYA 198,150 13
JAPONYA 161,181 8,1

Kaynak: istanbul il Kultir ve Turizm Mudirlaga Turizm
Istatistikleri.

Tablo 8’e bakildiginda, istanbul’a gelen yabanci
ziyaretgilerin basinda yine Almanya’nin (986,099
kisi) geldigi gortlmektedir. Oransal olarak gecen
yila gore en fazla yiikselisin ise iran’dan (%32,5)
gelen turistlerin  olusturdugu gdzlenmektedir.
Amerika (%23,2), Rusya (20,2) ve Fransa’dan
(%16,7) gelen turistlerin bir 6nceki yila gore
yuksek artiglarla tlkemizi tercih ettikleri dikkat
cekmektedir.

2012 Yilinda Yasanan Kiuresel ve Bolgesel
Olaylar

Turkiye’nin 2012 yih igerisinde yasadigi kiresel,
bolgesel ve yerel olaylarl asagidaki gibi listelemek
mimkuindir (https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

(23 Nisan) Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami Alman Meclisi’nden sonra ilk kez
Avrupa Parlamentosunda kutlandi.

(22 Haziran) Tlirk Hava Kuvvetlerine ait
kesif ucagl Suriye karasularinin 1 mil
aciginda Suriye tarafindan dustruldu.

(25 Haziran) Turkiye Basbakani yaptig
actklamada Suriye siniri ile olan angajman
kurallarinin - degistirildigi  ve  sinira
yaklasan her unsurun askeri hedef

muamelesi  gorecegini acikladi. Turk
Silahli Kuvvetleri’ne bagh birlikler Suriye
sinirina  dogru  kaydirilmaya baslandi.
Gaziantep Havalimani’na fhzeler
yerlestirilmeye baslandi.

(3 Ekim) Sanhurfa Akcakale’ye Suriye
tarafindan diisen top mermileri sonucunda
5 kisi hayatini kaybetti. Karsilik olarak
Turk birlikleri Suriye’deki askeri hedefleri
top atesi altina aldi.

(4 Ekim) TBMM tarafindan hikimete
Suriye’ye askeri operasyon yetkisi verildi.

Tablo 9: 2012 Yili Turkiye’ye Gelen Yabanci
Turist Sayisi Istatistikleri

GELEN 2012 /2011
YABANCI DEGIiSIM
TURIST SAYISI ORANI (%)
TURKIYE 31.782,832 1,04
ANTALYA 10.299,366 -1,58
iSTANBUL 9.381,670 16,4

Kaynak: T.C. Kiltir ve Turizm Bakanhdi Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiiltiir ve Turizm Midurliigi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kiiltiir ve Turizm Midurligi
Turizm istatistikleri.

2012 yilinda Tirkiye genelinde ve Istanbul’da
gelen yabanci turist sayisinda artis goézlenirken
Antalya’da bu anlamda bir azalma oldugu Tablo
9’da yer alan istatistiklere yansimaktadir.

Tablo 10: 2012 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretgilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basi Ortalama Harcama Tutar!

Turizm Geliri | Kisi Basl Ortalama
(1000 9$) Harcama Tutari ($)
TURKIYE 22.410,364 715
Kaynak: T.C. Kultur ve Turizm Bakanhgi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 10’a gdre Turkiye’nin gelen yabanci
ziyaretcilerden elde ettigi turizm gelirinin bir
onceki yila gore nispeten az bir artis gdstererek
(%0,85) 22 milyar 410 milyon Amerikan dolarina
eristigi gorilmektedir. Kisi basi ortalama harcama
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tutarinin da yine %0,85 artisla 715 Amerikan
dolari diizeyine ulastigi gorilmektedir.

Tablo 11: 2012 Y1l Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETGI | 2012/2011
SAYISI DEGISiM
ORANI (%)
ALMANYA 2.884,277 3,50
EESEQ Asyony | 2761145 1,65
HOLLANDA 528,612 -1,66
INGILTERE 408,960 -11,79
iISVEC 348,096 -5,42
UKRAYNA 326,985 -6,90
NORVEC 300,432 8,28
FRANSA 252,219 -25,98
BELCIiKA 238,848 2,96
AVUSTURYA 232,652 -13,02

Kaynak: Antalya il Kiiltiir ve Turizm Midarligi Turizm
Istatistikleri.

Hollanda, ingiltere, isve¢, Ukrayna, Fransa ve
Avusturya’da gelen yabanci ziyaretcilerin  bir
onceki yila gore tatil tercihlerini bir dnceki yila
gore daha az llkemizden yana kullandiklari Tablo
11’de gorulmektedir.

Tablo 12: 2012 Yili istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

AZERBAYCAN 200,067 29,8
UKRAYNA 199,245 28,8

Kaynak: istanbul il Kiltiir ve Turizm Mudirligi Turizm
Istatistikleri.

Istanbul’a 2012 yilinda gelen ilk 10 siralamasinda
yer alan milliyetlere bagh turistlerin bir 6nceki yila
gbre tuminde artis oldugu Tablo 12’de
gorulmektedir.

2013 Yilinda Yasanan Kiresel ve Bodlgesel
Olaylar

Tarkiye'nin 2013 yili icerisinde yasadigi kuresel,
bolgesel ve yerel olaylari asagidaki gibi listelemek
mimkandir (https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

(22 Mart) Israil Mavi Marmara saldirisiyla
ilgili Tlrkiye’den 0zir diledi ve tazminat
gorusmeleri baslatildi.

(11 Mayis) Turkiye tarihinin en kanl teror
eylemlerinden biri Hatay Reyhanli’da
gerceklesti. 52 kisi 6ldu.

(28 Mayis) Taksim Gezi Parki olaylari

basladi.
(3 Temmuz) Misir’da kitlesel protestolar
devam ederken Cumhurbaskani
Muhammed Mursi askeri darbe ile
devrildi.

(Eylal) Tarkiye (TSK), sinir ihlali yapan
bir Suriye helikopterini dustrdu.

Tablo 13: 2013 Y1l Tarkiye’ye Gelen Yabanci

Turist Sayisi istatistikleri

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2012/2011
SAYISI DEGIiSIiM
ORANI (%)
ALMANYA 1.071,427 8,7
ABD 485,086 9,0
INGILTERE 441,870 12,8
FRANSA 436,686 9,3
ITALYA 428,927 53
IRAN 395,122 9,3
HOLLANDA 260,284 11,7

GELEN 201?1/_2912
YABANCI DEGISIM
TURIST SAYISI ORANI (%)
TURKIYE 34.910,098 9,84
ANTALYA 11.122,510 7,99
ISTANBUL 10.474,867 11,7
Kaynak: T.C. Kdltur ve Turizm Bakanligi Turizm

Istatistikleri; Antalya il Kultir ve Turizm Mudirlugi Turizm
Istatistikleri ve Istanbul 1l Kaltiir ve Turizm Muddrliga
Turizm Istatistikleri.

Tablo 13’e bakildiginda gelen yabanci ziyaretgi
sayilarinin bir dnceki yila gore Turkiye genelinde,

29



Hacioglu ve Cavusoglu / International Journal of Contemporary Tourism Research 1 (2018) 23 — 40

Antalya’da ve istanbul’da

gorulmektedir.

artis  gosterdigi

Tablo 14: 2013 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretcilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basi Ortalama Harcama Tutari

Turizm Geliri Kisi BasI Ortalama
(1000 $) Harcama Tutari ($)
TURKIYE 25.322,291 749
Kaynak: T.C. Kiltur ve Turizm Bakanlhigi Turizm
Istatistikleri.

Tirkiye gelen yabanci turistlerden elde edilen
turizm gelirinin bir 6nceki yila gore yaklasik
%13’luk bir artisla 25 milyar 322 milyon
Amerikan dolari seviyesine ulastigi ve kisi basi
ortalama harcama tutarinin %4,75’lik bir artisla
749 Amerikan dolarina eristigi Tablo 14’te
gorulmektedir.

Tablo 15: 2013 Y1l Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETGI | 2013/2012
SAYISI DEGISIM
ORANI (%)
oo A syony | 3338166 20,90
ALMANYA 2834413 -1,73
HOLLANDA 547 370 3,55
INGILTERE 443 851 8,53
UKRAYNA 384 778 17,67
ISVEC 380 540 9,32
NORVEG 300 872 0,15
BELGIKA 267 941 12,18
KAZAKISTAN 260 408 16,10
AVUSTURYA 230008 -1,14

Kaynak: Antalya il Kiltir ve Turizm Muidarligi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 15°te goruldigu  Uzere, Antalya’ya
Rusya’dan gelen ziyaretcilerin bir dnceki yila gore
yiksek artis gostererek zirveyi Almanya’dan aldigi
dikkat cekmektedir. Rusya’nin yani sira Ukrayna,
Kazakistan ve Belgika’dan gelen ziyaretcilerin de

bir onceki yila gore ylksek diizeyde artis
gosterdigi gorilmektedir.

Tablo 16: 2013 Yili istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretgiler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER ZIYARETCI 2013/
SAYISI 2012
DEGISIM
ORANI
(%)
ALMANYA 1.179,397 10,1
RUSYA
FEDERASYONU 573,528 6.6
ABD 503,019 3,7
FRANSA 478,258 9,5
INGILTERE 456,172 3,2
iITALYA 437,552 2,0
iRAN 386,339 -2,2
HOLLANDA 284,748 9,4
UKRAYNA 246,950 23,9
AZERBEYCAN 228,630 14,3

Kaynak: istanbul il Kiltdr ve Turizm Mudirligu Turizm
Istatistikleri.

Tablo 16’ya bakildiginda, istanbul’a gelen
yabanci ziyaretci sayilarinin bir 6nceki yila iran
disinda  tim  Ulkelerde  artis  gosterdigi
gorilmektedir.  Ozellikle Ukrayna’dan  gelen
ziyaretcilerin bir onceki yila gore %23,9 artis
gostermesi dikkat cekmektedir.

2014 Yilinda Yasanan Kduresel ve Bolgesel
Olaylar

Tarkiye'nin 2014 yih icerisinde yasadigi kuresel,
bolgesel ve yerel olaylari asagidaki gibi listelemek
mimkandir (https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

(20 Subat) Ukrayna’nin baskenti Kiev’de
gostericiler Bagimsizlik Meydani’ni isgal

etti.
ABD 1872 yilindan  beri  elinde
bulundurdugu  dinyanin  en  blylk

ekonomisi unvanini Cin’e kaptirdi.
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Ortadogu halklarinin tehdidi ISID terorii
zirveye ulastl.

(23 Eylul) ABD Suriye’deki
hedeflerini vurdu.

(12 Ekim) ABD Ordusu ve Koalisyon
Giigleri  Suriye ve lIrak’taki ISID
hedeflerine hava saldirilari diizenledi.

(31 Aralik) ABD ve Birlesik Krallik
askerlerini Afganistan’dan cekti.

ISiD

Tablo 17: 2014 Yilh Tarkiye’ye Gelen Yabanci
Turist Sayisi Istatistikleri

GELEN 2014 /2013
YABANCI DEGIiSIM
TURIST SAYISI | ORANI (%)
TURKIYE 36.897,900 5,52
ANTALYA 11.506,350 3,45
iSTANBUL 11.842,983 13,1

Kaynak: T.C. Kdltir ve Turizm Bakanhg Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiiltir ve Turizm Mudirligi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kiltir ve Turizm Midurligi
Turizm Istatistikleri.

Tablo 17°ye gore Turkiye geneline, Antalya’ya ve
Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayilarinin bir
onceki yila gore artis gosterdigi gorilmektedir.

Tablo 18: 2014 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretcilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basl Ortalama Harcama Tutari

Turizm Geliri Kisi Bagl Ortalama
(1000 $) Harcama Tutari (3$)
TURKIYE 27.778,026 775
Kaynak: T.C. Kultir ve Turizm Bakanhgr Turizm
Istatistikleri.

Tablo 18’e bakildiginda ulkemize gelen yabanci
turistlerden elde edilen turizm gelirinin bir dnceki
yila gore %9,70 artis gostererek 27 milyar 778
milyon Amerikan dolari  dizeyine ulasti§i
gorilmektedir. Kisi basi ortalama harcama
tutarinin ise %3,47’lik bir artisla 775 Amerikan
dolari seviyesine ulastigi gorilmektedir.

Tablo 19: 2014 Y1l Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretgciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETGI | 2014/2013
SAYISI DEGISiM
ORANI (%)
EESEQASYONU 3489007 452
ALMANYA 2 987 577 5,40
HOLLANDA 548 040 0,12
iINGILTERE 449 598 1,29
ISVEG 376 058 -1,18
UKRAYNA 286 764 -25,47
BELGIKA 271621 1,37
KAZAKISTAN 269 285 3,41
POLONYA 244 441 18,38
NORVEG 228 184 -24,16

Kaynak: Antalya il Kultir ve Turizm Midurligia Turizm
Istatistikleri.

Rusya’dan Antalya’ya gelen yabanci ziyaretgilerin
2013 yilinda oldugu gibi 2014 yilinda da zirvede
olduju Tablo 19'da goriilmektedir. Ozellikle
Ukrayna’dan(%25,47’lik) ve Norveg’ten(%24,16)
gelen ziyaretcilerin azalisi bu yila ait istatistiklerde
dikkat cekmektedir.

Tablo 20: 2014 Yih istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretgciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2014/2013
SAYISI DEGIiSIM
ORANI (%)
ALMANYA 1.205,976 2,3
iIRAN 590,920 53,0
RUSYA
FEDERASYON 589,950 2,9
U
ABD 533,442 6,0
INGILTERE 497,561 9,1
FRANSA 494,315 34
iTALYA 466,030 6,5
IRAK 354,063 46,8
HOLLANDA 298,959 5,0
LIBYA 265,115 1,4

Kaynak: istanbul il Kultiir ve Turizm Mudirlugi Turizm
Istatistikleri.
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Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin ilk 10
siralamasinda yer alan tim milliyetlerin bir 6nceki
yila gbre artis gosterdigi  Tablo 20°de
goriilmektedir.  Ozellikle  iran(%53,0)  ve
Irakli(%46,8) turistlerin Glkemize olan taleplerinde
bir onceki yila gore yiksek dizeyde artis
gosterdigi dikkat cekmektedir.

2015 Yilinda Yasanan Kduresel ve Bolgesel
Olaylar

Tirkiye’nin 2015 yili icerisinde yasadigi kiresel,
bolgesel ve yerel olaylari asagidaki gibi listelemek
mimkuindir (https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

(1 Ocak) ABD ve koalisyon giicleri I1SID teror
orgitine yonelik Irak’in giineyine hava
saldirilari duzenledi.

(5 Subat) Urdinli pilotun ISID tarafindan
oldirilmesinin ardindan Urdiin savas ucaklari
Suriye’de bulunan I1SID mevzilerini vurdu.
(12 Subat) Ukrayna’da ateskes saglandi.

(16 Subat) 21 Misir vatandasinin ISIiD
tarafindan  oldurulmesinin  ardindan  Misir
ucaklari Libya’da 1SID’in elinde bulunan
orgut hedeflerini bombaladi.

(25 Mart) ABD, Irak’ta ISID giiclerini hedef
alan hava saldirilarina basladi.

Avrupa Parlamentosu s6zde Ermeni soykirimi
olarak nitelendirilen karar tasarisini oy
cokluguyla kabul etti.

(18 Temmuz) Irak’ta ISID tarafindan bir pazar
yerine diizenlenen saldirida 130 kisi hayatini
kaybetti.

Sanhurfa  Surug’ta 34  kisinin  hayatin
kaybettigi bombal saldiri gergeklesti. Bu
olaydan sonra Turkiye’deki ¢6zim sireci
askiya alindi.

Rusya’ya ait ucaklar ilk kez Suriye’de 1SID’e
ait hedefleri bombalad.

(10 Ekim) Ankara’da dizenlenen bir mitingde
2 ayri patlama meydana geldi. 102 Kkisi
hayatini kaybetti.

(13 Kasim) ISID, Fransa’nin baskenti Paris’te
saldirilar gerceklestirdi. Saldirilarda 130 kisi
hayatini kaybetti.

(24 Kasim) Rusya’ya ait bir ugak, sinir ihlali
gerceklestirdigi  iddiastyla  Tirk  Hava
Kuvvetleri tarafindan disurildi. Rusya ise

ucagin Turk hava sahasini ihlal etmedigini
savundu.

Tablo 21: 2015 Yili Turkiye’ye Gelen Yabanci
Turist Sayisi Istatistikleri

GELEN 2015/2014
YABANCI DEGIiSIM
TURIST SAYISI ORANI (%)
TURKIYE 36.244,632 -1,61
ANTALYA 10.868,688 -5,54
ISTANBUL 12.414,677 4,8

Kaynak: T.C. Kiltir ve Turizm Bakanhgi Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiiltiir ve Turizm Mudirligi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kiltir ve Turizm Midurligi
Turizm istatistikleri.

Tuarkiye geneline ve Antalya’ya gelen yabanci
ziyaretci sayilarinin bir dnceki yila gore azals
gosterdigi Tablo 21°de gosterilmektedir. istanbul’a
gelen yabanci ziyaretcilerin ise %4,8’lik bir artis
gosterdigi gorilmektedir.

Tablo 22: 2015 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretgilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi BasI Ortalama Harcama Tutar!

Turizm Geliri | Kisi Basl Ortalama
(1000 $) Harcama Tutari ($)
TURKIYE | 25.438,923 715
Kaynak: T.C. Kiltir ve Turizm Bakanhd Turizm
Istatistikleri.
Tablo 22’ye go6re (lkemize gelen yabanci

turistlerden elde edilen turizm gelirinin bir énceki
yila gore %8,42 azalis gostererek 25 milyar 438
milyon Amerikan dolari seviyesine geriledigi
gorulmektedir. Kisi basli ortalama harcama
tutarinin da %7,74 azahs gostererek 715 Amerikan
dolari seviyesine eristigi gozlenmektedir.

Tablo 23: 2015 Y1l Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretgiler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETGI | 2015/2014
SAYISI DEGISiM
ORANI (%)
ALMANYA 3148 458 5,38
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EESEQ Asyony | 2838134 118,65
HOLLANDA 503 188 8,18
iINGILTERE 461 482 2,64
ISVEC 335875 110,69
UKRAYNA 317 530 10,73
KAZAKISTAN 268 459 0,31
BELCIKA 244519 9,98
POLONYA 241 449 1,22
DANIMARKA 218 469 1,33

Kaynak: Antalya il Kiltir ve Turizm Muidarligia Turizm
Istatistikleri.

Tablo 23’e bakildiginda Antalya’ya Almanya’dan
gelen ziyaretcilerin 2 yil aradan sonra tekrardan
zirvede oldugu gorilmektedir. Ozellikle Rusya (-
%18,65), Isveg(-%10,69), Belgika(-%9,98) ve
Hollanda’dan (-%8,18) Antalya’ya gelen yabanci
ziyaretgi  sayilarinda bir 6nceki yila gore
gerceklesen azalislar dikkat cekmektedir.

Tablo 24: 2015 Yil istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2015/2014
SAYISI DEGISIM
ORANI (%)
ALMANYA 1.298,235 7,7
IRAN 755,707 27,9
ABD 562,377 5,4
INGILTERE 527,334 6,0
IRAK 492,318 39,0
EESEQASYONU 489,014 17,1
FRANSA 464,262 -6,1
ITALYA 351,338 -24.6
HOLLANDA 302,283 1,1
CiN 283,897 55,1

Kaynak: istanbul il Kultir ve Turizm Mudirlagi Turizm
istatistikleri.

Tablo 24 incelendiginde istanbul’a Almanya’dan
gelen ziyaretcilerin bir énceki yila gére %7,7°lik
bir artisla 1.3 milyon sinirina  dayandig
goriilmektedir. Ozellikle Cin, Irak ve iran’dan
Istanbul’a gelen ziyaretcilerin bir 6nceki yila gore
sirastyla %55.1, %39.0 ve %27.9’luk yiiksek
diizeyde artiglar gosterdigi goriilmektedir. italya ve
Rusya’dan istanbul’a gelen ziyaretcilerin ise bir
onceki yila gore sirasiyla %24.6 ve %17.1°lik
azahs gosterdigi istatistiklere yansimaktadir.

2016 Yilinda Yasanan Kiresel ve Bodlgesel
Olaylar

Tarkiye’nin 2016 yili icerisinde yasadigi kuresel,
bolgesel ve yerel olaylari asagidaki gibi listelemek
mimkandir (https://www.wikizero.com/tr/ :
http://tarihtebugun.org/ ):

(12 Ocak) Sultanahmet Meydani’nda teror
saldirisi duzenlendi.

(17 Subat) Ankara’da bomba yuklu arag
askeri servis araclarinin gecisi  sirasinda
patlatildi. Patlamada 29 asker ve sivil hayatini
kaybetti.

(27 Subat) Suriye’de devam eden i¢ savasta
gecici ateskes ilan edildi.

(13 Mart) Ankara’da bomba yuklu aracgla
saldiri yapildi. Saldirida 38 kisi 6ld.

(15 Mart) Rus birlikleri Suriye’de devam eden
i¢ savastan kismen geri ¢ekildi.

(19 Mart) istanbul istiklal Caddesi’nde canli
bomba patlatildi.

(29 Mart) ABD ordusunun  Avrupa
Komutanligi, givenlik gerekcesiyle Adana,
Izmir ve Mugla’daki personel ailelerinin
Turkiye’den ayrilmasini istedi.

(2 Haziran) Almanya Federal Meclisi, 1915
olaylarini soykirim olarak niteleyen tasariyi
onayladi.

(23 Haziran) ingiltere’de Avrupa Birligi
uyeligi  konusunda  referandum  yapildi.
Referandumdan ingiltere’nin Avrupa Birligi
uyeliginden ayrilmasi sonucu ¢ikti.

(28 Haziran) istanbul Atatiirk Havalimani’nda
tic ayrn canh bomba saldirisi gerceklesti.
Saldirida 44 kisi hayatini kaybetti, en az 239
Kisi yaralandi.

(15 Temmuz) Tirkiye’de hain darbe girigimi
yasandi.
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(20 Temmuz) 240 kisinin 6lmesi, 1535 kisinin
yaralanmasi ve 104 darbeci askerin
olddrilmesiyle sonuglanan darbe girisimi
sonras! Turkiye’de OHAL ilan edildi.

(24 Agustos) Turkiye “Firat Kalkani” kod

adiyla Cerablus’a sinir  Otesi  operasyon

diizenledi. Bolge ISiD’den temizlendi ve

Ozgiir Suriye ordusunun eline gecti.

- (24 Kasim) Avrupa Parlamentosu, AB ile
Tirkiye arasindaki miizakerelerin gecici
olarak dondurulmasina iliskin karari kabul
etti.

(10  Aralik) istanbul Dolmabahge’de
Besiktas maci sonrasinda biri canli bomba
biri bomba yikli aragla gerceklestirilen
saldirilarda sivil ve polislerden olusan 44
kisi hayatini  kaybetti, 155 Kisi de
yaralandir.

(17 Arahk) Kayseri’de askerleri tasiyan
otoblise bombali aracla saldiri diizenlendi.
14 asker hayatini kaybetti.

(19 Aralik) Rusya’nin Tirkiye
Blyukelgisi, Ankara’da ugradigi suikast
sonucu hayatini kaybetti.

Tablo 25: 2016 Yili Turkiye’ye Gelen Yabanci
Turist Sayisi Istatistikleri

GELEN 2016 / 2015
YABANCI DEGIiSIM
TURIST SAYISI | ORANI (%)
TURKIYE 25.352,213 -30,05
ANTALYA 5.871,443 -45,97
iSTANBUL 9.203,987 -25,9

Kaynak: T.C. Kdiltir ve Turizm Bakanhg Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiiltir ve Turizm Mudiirligi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kiltir ve Turizm Midirligi
Turizm Istatistikleri.

Tablo 25’e bakildiginda, hem Tirkiye genelinde,
hem Antalya’da hem de istanbul’da gelen yabanci
ziyaretgi sayilarinda bir 6nceki yila gore cok
yiksek  dluzeyde azalislar oldugu acikca
gorulmektedir.

Tablo 26: 2016 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretgilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basi Ortalama Harcama Tutar!

Turizm Geliri Kisi Basl
(1000 $) Ortalama
Harcama Tutari
9)
TURKIYE 15.991,381 633
Kaynak: T.C. Kdiltur ve Turizm Bakanligi Turizm

istatistikleri.

Tablo 26 incelendiginde Turkiye’ye gelen yabanci
ziyaretcilerden elde edilen turizm gelirinin bir
onceki yila gore %37,13’ltk bir azalhis gostererek
16 milyar 991 milyon Amerikan dolari seviyesine
dogru bir dists yaptigi gorulmektedir. Kisi basl
ortalama harcama tutarinin ise bir 6nceki yila gore
%11,47°lik bir azahsla 633 Amerikan dolar
seviyesine dustugi gézlenmektedir.

Tablo 27: 2016 Y1l Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2016/2015
SAYISI DEGISIM
ORANI (%)
ALMANYA 1.978,594 -37,15
UKRAYNA 574,725 80,99
EESEQASYONU 474,842 8321
HOLLANDA 347,745 -30,89
INGILTERE 344,001 -25,45
DANIMARKA 184,693 -15,46
ISRAIL 163,449 53,56
ISVEC 146,994 -56,23
BELGIKA 143,943 -41,13
KAZAKISTAN 125,697 -53,17

Kaynak: Antalya il Kultir ve Turizm Midurligia Turizm
Istatistikleri.

2016 yilinda Antalya’ya gelen ilk 10 milliyete
bagl turistlerden yalnizca Ukraynali ve israilli
turistlerin bir 6nceki yila gére tlkemizi daha fazla
talep etmis olduklar1 Tablo 27°de goriilmektedir.
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Tablo 28: 2016 Yili istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2016/2015
SAYISI DEGISIM
ORANI (%)
ALMANYA 1.006,499 -22,47
IRAN 648,176 -14,23
INGILTERE 371,526 -29,54
FRANSA 362,947 -21,82
ABD 319,273 -43,22
EESEQASYONU 291,723 -39,11
UKRAYNA 289,395 7,01
IRAK 280,092 -43,1
HOLLANDA 260,931 -13,68

Kaynak: istanbul il Kiltir ve Turizm Mudirligi Turizm

istatistikleri.

Tablo 28’e bakildiginda, istanbul’a gelen ilk 10
milliyetlerden yalnizca Suudi Arabistan(%15.6) ve
Ukrayna’dan(%7.01) gelen turistlerde bir artis

oldugu gdzlenmektedir.

2017 Yilinda Yasanan Kiresel ve Bodlgesel

Olaylar

Turkiye’nin 2017 yih igerisinde yasadigi kiresel,
bolgesel ve yerel olaylari asagidaki gibi listelemek
(https://www.wikizero.com/tr/

mumkandr

http://tarihtebugun.org/ ):

(1 Ocak) istanbul’da Reina

isimli gece

kulibiine saldiri dizenlendi. 39 kisi hayatini
kaybetti, 65 kisi yaralandi.

Almanya ile Tirkiye arasinda siyasi ve
diplomatik  kriz ~ yasanmaya  basladi.
(Tutuklama, incirlik Ussii, iltica Talepleri,
Casusluk iddialari, Toplanti iptalleri)

(11 Mart) Hollanda, Disisleri Bakani Mevlit
Cavusoglu’nun ugus iznini iptal etti. Aile ve
Sosyal Politikalar Bakani Fatma Betil Sayan
Kaya’nin Tirkiye’nin Rotterdam
Konsoloslugu’na girmesine izin verilmedi.
Avrupa Konseyi Parlamenterler Meclisi,
Tirkiye’yi siyasi denetim altina alma karari

verdi. Tarkiye, 13 yil sonra yeniden siyasi
denetim altina alindi.

(17 Mayis) Tirkiye ile Ukrayna arasinda vize
ve pasaportsuz seyahat imkani yapilmasi
amaciyla anlasma yapildi.

(6 Temmuz) Avrupa Parlamentosunda AB-
Tlrkiye  muzakerelerinin - dondurulmasini
Ongdren rapor 477 oy ile kabul edildi. Karara
Turkiye’den sert tepki geldi.

(12 Eylul) Turkiye, Rus yapimi S-400 fiize
savunma sisteminin satin alinmasi konusunda
Rusya ile anlastl.

(25 Eylil) Kuzey Irak’ta Mesut Barzani’nin
dizenledigi bagimsizhk referandumu
uluslararasi tim uyarilara ragmen basladi.

(16 Eylul) Almanya’nin Kéln sehrinde PKK
yandagslari tarafindan etkinlik diizenlenmesine
Alman makamlarinca izin verildi.

(8 Ekim) ABD Blyukelgiligi yaptigi
aciklamada, Tirkiye’den yapilan  vize
basvurularinin  askiya alindigint  bildirdi.

Tarkiye de ayni sekilde ABD’ye Kkarsilik
verdi.

(17 Kasim) Norve¢’te gerceklesen NATO
tatbikatinda Atatirk ve Recep Tayyip
Erdogan’in hedef gosterilmesi nedeniyle 40
Turk askeri tatbikattan ¢ekildi. NATO Genel
Sekreteri bu skandal sebebiyle 6zir diledi.

(24 Kasim) Misir’in Aris kentinde bir camiye
teroristler 6nce bombali saldiri dizenlendi
daha sonra ise makineli tufeklerle ates acti.
305 Kisi old.

(6 Aralik) ABD, Kiidus’ii israil’in baskenti
olarak tanidigini acikladi.

(14 Aralik) islam isbirligi  Teskilati
Istanbul’da toplandi. Dogu Kudis’ii Filistin
Devleti’nin bagkenti ilan etti.

(21 Aralik) Birlesmis Milletler (BM) Genel
Kurulu, Tirkiye ve Yemen’in teklifiyle yeni
Kudls tasarisini  gorismeye  baslad.
Oylamaya 172 ulke katildi. ABD Lideri
Trump’in Kudiis’i israil’in baskenti olarak
taniyan karart 128 Ulkenin kabul oyu ile
yasadisi olarak tanindi.

Tablo 29: 2017 Y1l Turkiye’ye Gelen Yabanci

Turist Sayisi Istatistikleri
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GELEN 2017/ 2016
YABANCI DEGISIiM
TURIST SAYISI ORANI (%)
TURKIYE 32.410,034 27,84
ANTALYA 9.224,487 58
iSTANBUL 10.840,595 17,8

KAZAKISTAN 237,244 88
ISRAIL 173,904 3

POLONYA 168,702 67
BELARUS 163,686 131
BELCIKA 135,726 5

Kaynak: T.C. Kdiltir ve Turizm Bakanhg Turizm
istatistikleri; Antalya il Kiiltir ve Turizm Mudiirligi Turizm
istatistikleri ve istanbul il Kultir ve Turizm Mudirligi
Turizm Istatistikleri.

Tablo 29’a bakildiginda, Tirkiye geneline,
Antalya’ya ve istanbul’a gelen yabanci ziyaretgi
sayilarinin bir 6nceki yila oranla yiksek diizeyde
artis gosterdigi gorilmektedir.

Tablo 30: 2017 Yilinda Turkiye’ye Gelen
Yabanci Ziyaretcilerden Elde Edilen Turizm
Geliri ve Kisi Basl Ortalama Harcama Tutari

Turizm Geliri | Kisi Basl Ortalama
(1000 $) Harcama Tutari ($)
TURKIYE | 20.222,971 630
Kaynak: T.C. Kiltur wve Turizm Bakanhigi Turizm
Istatistikleri.

Tablo 30 incelendiginde gelen yabanci turistlerden
elde edilen turizm gelirinin bir 6nceki yila gore
%26,46 artis gosterdigi ve 20 milyar 222 milyon
Amerikan dolarina eristigi gortlmektedir. Kisi basi
ortalama harcama tutarinin ise %0,47’lik bir
azahsla 630 Amerikan dolari seviyesine dustigu
gorulmektedir.

Tablo 31: 2017 Yili Antalya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2017/2016
SAYISI DEGISIM
ORANI (%)

RUSYA
FEDERASYONU 3715035 o64
ALMANYA 1.658,811 -16
UKRAYNA 712,903 24
INGILTERE 361,903 8
HOLLANDA 257,546 -16

Kaynak: Antalya Valiligi Havalimani Milki idare Amirligi
Istatistikleri

Tablo 31’e gore, Antalya’ya gelen ilk 10 milliyete
ait yabanci ziyaretgi sayilarinda Rusya’nin
%664°1Uk olaganlsty dizeyde artis gosterdigi
gorulmektedir. Ayni zamanda Avrupa Ulkeleri
Almanya (-%16), Hollanda (-%16) ve Belgika’dan
(-%5) Antalya’ya gelen ziyaretcilerde azalis
oldugu dikkat gcekmektedir.

Tablo 32: 2017 Y1l istanbul’a Gelen Yabanci
Ziyaretgciler (Milliyetlerine Gore)

MILLIYETLER | ZIYARETCI | 2017/2016
SAYISI DEGIiSiM
ORANI
(%0)
ALMANYA 986,560 -2
iIRAN 900,810 39
IRAK 517,653 84,8
EESEQASYONU 494,084 06
INGILTERE 380,943 25
FRANSA 370,517 21
UKRAYNA 304,275 5.1
ABD 270,887 -15,2
HOLLANDA 253,805 -2,7

Kaynak: istanbul il Kiltdr ve Turizm Mudirliga Turizm
Istatistikleri.

Tablo 32’ye bakildiginda, istanbul’a gelen ilk 10
milliyete ait yabanci ziyaretci sayilarinda genel bir
artis oldugu gorulmektedir. Ozellikle Irak(%84,8),
Rusya(%66), Iran(%39) ve Suudi
Arabistan’dan(%17,1) gelen turistlerin bir dnceki
yila gobre yiksek dlzeyde artis gosterdikleri
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gorulmektedir. Avrupa Ulkeleri olan Almanya(-
%2) ve Hollanda’nin(-%2,7) yani sira Amerika
Birlesik Devletleri’nden(-%15,2) istanbul’a gelen
yabanci ziyaret¢i sayilarinda azalislar oldugu
dikkat ¢cekmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Bu calismada ikincil verilerin incelenmesine dayali
literatir arastirmasi ile birlikte dokiiman analizi
yaptimistir.

2010 yilinda tlkemize gelen yabanci turist sayilari
ve milliyetlerine bakildiginda; Turkiye
geneli(%5,74) ve Antalya’ya(%11,77) olan talebin
bir dnceki yila goére artis gosterdigi Istanbul’a(-
%7,3) olan talebin ise azahs gosterdigi
gortlmektedir. Bu durumun baslica sebebi olarak
daha oOnceki yillarda Avrupa’da yasanan mali
krizin bu il icerisinde de devam etmesi
gosterilebilir. istanbul’u ziyaret eden turistlerin
yaklasik %50’sini Avrupali turistler
olusturmaktadir. Bir diger sebebi ise, daha onceki
yillarda yurtdisindan gelen ucaklarin istanbul’dan
aktarmali olarak Ulke icerisindeki farkli noktalara
gittikleri  bilinmektedir. Ancak 2010 yilinda
yurtdisindaki 6nemli noktalardan tlkemize gelen
ziyaretgileri  tasiyan  ucaklarin istanbul’a
ugramadan direk ucuslarinin baslamasi istatistiksel
olarak istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin
sayisindaki disuse sebep oldugu sdylenebilir.
Ozellikle Avrupa’da yasanan mali krizden dolayi
kita disarisina  ¢ikmayan Avrupali turistlerin
sayisindaki ve yiizdesindeki distis istanbul yabanci
turist sayisi istatistiklerinde belirgin bir sekilde
gozlemlenmektedir. Yabanci ziyaretgilerden elde
edilen turizm gelirleri acisindan ise bir dnceki yila
goére c¢ok az bir artis oldugu(%0,24) dikkat
cekmektedir. Kisi basi ortalama harcama ise 2009
yilinin gerisine distigli(697 Amerikan dolarindan
670 Amerikan dolarina) gérulmektedir.

2011 yili Glkemize gelen yabanci turist sayilari ve
milliyetlerine bakildiginda; Turkiye geneli(%9,86),
Antalya(%12,11) ve istanbul’a (%15,8) gelen
yabanci ziyaret¢i sayilarinin bir énceki yila gore
artis gosterdigi  gézlenmektedir. 2008 yilinda
Avrupa’da meydana gelen ekonomik krizin
dizelmeye baslamasi, Rusya ile Tirkiye arasinda
vizelerin kaldirilmasi ve Turkiye’nin gtvenli Glke
imaji gibi etkenler bu talep artisini da beraberinde

getirmistir. Genellikle glvenli goérdukleri Glkelerde
tatillerini gerceklestirme egilimi olan iskandinav
iilkelerinden isvec(%32,98) ve Norveg’in(%27,79),
Antalya’ya olan taleplerinin bir dnceki yila gore
yuksek oranda artis gostermesi dikkat cekmektedir.
Istanbul 6zelinde bakildiginda ise iran’dan(%32,5)
gelen ziyaretcilerin bir 6nceki yila gore tlkemize
olan talebinde yuksek artis oldugu gdzlenmektedir.
iran ve Tirkiye arasindaki olumlu siyasi iliskiler,
Ortadogu’da Turk dizilerine olan ilginin artmasi ve
Tarkiye’nin etkin tanitim kampanyalarinin  bu
artista etkisi oldugu soylenebilir. Ayni zamanda
turizmde bu olumlu havanin turizm geliri ve Kisi
basi ortalama harcama istatistiklerine yansidigini
da soylemek mimkindir. Yabanci turistlerden
elde edilen turizm geliri bir dnceki yila gore %16,
kisi basi ortalama harcama tutarinin ise bir énceki
yila gére %°5,82 duzeyinde arttigi istatistiklerde
gorulmektedir.

2012 yili Glkemize gelen yabanci turist sayilari ve
milliyetlerine bakildiginda; Tirkiye
genelinde(%1,04) ve istanbul’da(%16,4) bir énceki
yila gore gelen yabanci ziyaretci sayisinda artis,
Antalya’da(-%1,58) ise bir azalis oldugu
gorulmektedir. 2011 yilinda komsu llke Suriye’de
baslayan i¢ savasin, gelen yabanci ziyaretci
sayisinin bir énceki yila gore Tlrkiye genelinde az
bir artisa; Antalya’da ise azalisa sebep oldugu
soylenebilir. Ozellikle Antalya’ya Fransa’dan(-
%25,98) gelen ziyaretcilerde bir dnceki yila gore
yuksek oranda bir azalis oldugu goérilmektedir. Bu
yuksek orandaki azalisin sebebini Fransa’nin,
s6zde Ermeni soykirimini inkar yasasini kabul
etmesi ve ulkeler arasindaki siyasi gerilimin
tirmanmasinin olusturdugu soylenebilir. Yabanci
turistlerden elde edilen turizm geliri ve kisi basi
ortalama harcama tutarindaki artis ivmesinin 2012
yilinda da nispeten  slOrdugini  s6ylemek
mimkindir. Hem yabanci turistlerden elde edilen
turizm geliri hem de kisi basl ortalama harcama
tutarinin bir énceki yila %0,85 duzeyinde artis
gosterdigi istatistiklere yansimaktadir.

2013 yili Glkemize gelen yabanci turist sayilari ve
milliyetlerine bakildiginda; Tirkiye
genelinde(%9,84), Istanbul’da(%11,7) ve
Antalya’da(%7,99) bir onceki yila gbre gelen
yabancl  ziyaret¢i sayilarinda artis  oldugu
gozlenmektedir. 2013 yili icerisinde (lkemizde
gerceklesen Reyhanli terér saldirisinin yani sira
Taksim Gezi Parki olaylarinin daha yiiksek oranda
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artisin 6nlne gectigi soylenebilir. Ayni zamanda
bu il icerisinde Misir’da yasanan i¢ Kkarisik
sebebiyle Rus turistlerin  bu destinasyondan
vazgecerek  Ulkemize  yoneldigi  ozellikle
Antalya’ya gelen yabancl ziyaretgilerin
istatistiklerinde agikca gorilmektedir. Rusya’dan
Antalya’ya gelen ziyaretciler bir dnceki yila gore
920,90 duzeyinde bir artis gostermektedir. Turizm
geliri ve Kisi basi ortalama harcama tutarindaki
artis egilimi 2013 yilinda da strmektedir. Yabanci
turistlerden elde edilen turizm geliri bir 6nceki yila
gore yaklasik %13; Kisi basl ortalama harcama
tutant ise bir onceki yila gbre %4,75 artis
gostermistir.

2014 yili Glkemize gelen yabanci turist sayilari ve
milliyetlerine bakildiginda; Tirkiye
genelinde(%5,52), Istanbul’da(%13,1) ve
Antalya’da(%3,45) bir Onceki yila gore gelen
yabanci  ziyaret¢i sayilarinda  artis  oldugu
gozlenmektedir. 2014 yilinda Ukrayna’da baslayan
ic savastan dolayl Ukraynali turistlerin(-%625,47)
ulkemize olan talebinde bir azahs oldugu 6zellikle
Antalya’ya gelen yabanci turist sayilarinda agikca
gorulmektedir.  Tatillerini  guvenli  gérdikleri
cografyada gecirmeye egilimli olan Iskandinav
cografyasi lkelerinden  Isveg(-%1,18)  ve
Norve¢’ten(-%25,47) Antalya’ya gelen yabanci
turist sayilarinda dusls oldugu goralmektedir.
Istanbul’a gelen yabancl ziyaretgilerin
milliyetlerine baktigimizda iran ve Irakli turistlerin
bir onceki yila gore yiksek oranda bir artisla
Istanbul’u talep ettikleri gérilmektedir. Bu artisin
baslica sebeplerini, bu bélgeden gelen insanlarin
kendilerini Ulkemizde rahat ve 6zgur hissettikleri,
ulkemizi hem Avrupa hem de evleri gibi
gordukleri, ezan sesi duymalarini hoslarina gitmesi
ve Turk dizilerinin bu bélgede yogun bir sekilde
izlenmesinin olusturdugu séylenebilir. Hem gelen
yabanci turist sayisi hem bu turistlerden elde edilen
gelir hem de kisi basi ortalama harcama tutari
bakimindan 2014 yili Turkiye’nin zirve yili olarak
dikkat cekmektedir. Bu yil sonunda yabanci
turistlerden elde edilen turizm geliri bir 6nceki yila
gére %9,70; Kisi basi ortalama harcama tutari ise
bir 6nceki yila gore %3,47 artis gostermistir.

2015 yilinin hem kiresel hem bélgesel hem de
yerel bazda savas ve teror olaylari ile gectigi
bilinmektedir. Ozellikle bulundugumuz cografyada
ISID teror orgiitiniin teror faaliyetlerini artirmasi,
ulkemizde ve Paris’te gerceklesen terdr saldirilart,

Rusya ile siyasi iliskilerin bozulmasi gibi sebepler
turizm sektoriini olumsuz etkilemistir. Ozellikle
Rusya ile bu yil icerisinde yasadigimiz siyasi ve
diplomatik sorunlarin sonuglari turizm sektdriinde
Rus turistlerin Glkemize olan taleplerinin azalmaya
baslamasini beraberinde getirmistir. Antalya’ya
gelen Rus turist sayisinda bir onceki yila gore
%18,65, istanbul’a gelen Rus turist sayisinda ise
%17,1 azalis gorulmektedir. Avrupa
Parlamentosunun sdzde Ermeni soykirim olarak
nitelendirilen karar tasarisini oy ¢okluguyla kabul
etmesi de Ulkemiz icin farkl siyasi ve diplomatik
krizleri  dogurmustur. Rusya’nin  yani sira
Hollanda(-%8,18), Isve¢(-%610,69) ve Belcika(-
%9,98) gibi llkelerden Antalya’ya gelen turistlerde
de bir o6nceki yila goére Onemli azalis
goriilmektedir. Cinli turistlerin istanbul’a olan
taleplerinde 6nemli bir artis goérilmektedir(%55,1).
Bu artisin sebebini ise bu yil icerisinde Cin’de
dizenlenen G20 zirvesinde ve Pekin’de
diizenlenen “Yol ve Kusak Forumu”nda Tirkiye
ile Cin arasinda gelistirilen olumlu siyasi iliskilerin
yansimas! oldugu soéylenebilir. iran(%27,9) ve
Irak’tan(%39) Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci
sayilarinda da bir Onceki yilda oldugu gibi
artislarin devam ettigi gorulmektedir. 2015 yili
icerisinde yasanan olaylar turizm geliri ve Kkisi basi
ortalama harcama rakamlari tzerinde de olumsuz
etkiler gOstermistir. Yabanci turistlerden elde
edilen turizm geliri bir 6nceki yila gore %8,42; kisi
basi ortalama harcama tutari ise bir 6nceki yila
gore %7,74 diizeyinde disus gostermistir.

2016 yili hem Turkiye hem de Turkiye turizmi igin
cok sancili bir yil olarak gegmistir. Kdresel,
bolgesel ve yerel yasanan krizler Tirkiye’ye olan
talebin olaganlstl azalmasina sebep olmustur.
Ozellikle 2015 yili sonunda Rus ugaginin Suriye
sinirinda dusdralmesi, Ulkemizde turistik yerler
basta olmak Uzere gergeklestirilen bircok teror
saldinisi, hain darbe girisimi, Avrupa Ulkeleri ve
Avrupa Birligi ile yasanan siyasi ve diplomatik
krizlerin, 2016 yihinin  turizm  anlaminda
bilangosunun bu derece olumsuz olmasina etki
ettigi  sOylenebilir. Antalya’ya gelen ilk 10
milliyete ait yabanci ziyaretci sayilarinda yalnizca
Ukrayna (%80,99) ve israil’in (%53,56) bir dnceki
yila gore artis gosterdigi goriilmektedir. istanbul
icin de durum pek farkl gérinmemektedir. Yine
Istanbul’a gelen ilk 10 milliyete ait yabanci
ziyaretci sayilarina gore yalnizca Suudi Arabistan
(%15,6) ve Ukrayna’nin(%7,01) bir onceki yila
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gore artis gosterdigi gorilmektedir. Yabanci turist
sayilarindaki rekor disis dogal olarak turizm
gelirleri ve kisi basi ortalama harcama rakamlarina
da ¢ok olumsuz bir sekilde yansimistir. Yabanci
turistlerden elde edilen turizm geliri bir 6nceki yila
gore %37,13; kisi basi ortalama harcama tutari ise
bir 6nceki yila gore %11,47 azahs gostermistir.

2017 wyih, Tarkiye turizminin tekrar yikselis
ivmesini yakalamasiyla ve yaralarini kismen
sarmasiyla sonuclanmistir. Bu durumun sebebi
olarak kiresel, bolgesel ve yerel bazda savas ve
teror olaylarinin azalmasinin yani sira Turkiye ile
diger Ulkelerin siyasi ve diplomatik iliskilerinin
diizelmesi olarak gosterilebilir. Ozellikle Rusya ile
yonde Kkatki saglamistir. Ancak Almanya ve
Hollanda ile yasanan siyasi ve diplomatik
gerginlikler, Avrupa Konseyi Parlamenterler
Meclisi’nin  Turkiye’yi siyasi denetim altina
almasi, AB ve Tirkiye mizakerelerinin
dondurulmasini éngdre raporun kabul edilmesi,
ABD ile yasanan vize krizi gibi olaylar Avrupali
ve Amerikall turistlerin Antalya ve istanbul’a olan
taleplerinde azalisa sebebiyet verdigi
gorilmektedir. 2017 yili gelen yabanci turist
sayilart ve bu turistlerden elde edilen turizm
gelirleri baglaminda nispeten toparlanma sirecine
girse de Kkisi basi ortalama harcama tutari
anlaminda yine bir disus oldugu istatistiklerde
gorilmektedir. Bu noktada 2016 yilinda yasanan
krizin etkilerinin 2017 yilinda da 6zellikle kisi basl
ortalama harcama rakamlarinda devam ettigini
soylemek mumkinddr. Yabanci turistlerden elde
edilen turizm geliri 2017 yilinda bir dnceki yila
gore %26,46 artis gostermis ancak kisi basl
ortalama harcama tutari %0,47 azalig gostermistir.

Her ne kadar bu arastirmanin icerisinde yer almasa
da 2018 yilinin dlke turizmimiz agisindan olumlu
bir sekilde basladigini séylemek mimkindur. 2018
yilinin ilk 3 ay rakamlarina bakildiginda gelen
yabanci turist sayisi istatistiklerinin, Tulrkiye igin
zirve yil olarak adlandirilan 2014 yilinin Ustiinde
oldugu gorilmektedir. Yine 2018 yilinin ilk 3
aymna dair kisi basi harcama tutarinin (682
Amerikan dolarr) da bir énceki yilin(630 Amerikan
dolar1) Uzerinde oldugu ancak 2014 yilinin(775
Amerikan  dolar1)  cok altinda  oldugu
gorilmektedir. Tirkiye turizminin 2016 yilinda
yasadigi krizin etkilerinin gelen yabanci turist
sayilarinda olmasa da turizm gelirlerinde ve

dolayisiyla kisi basi ortalama harcama tutarlarina
yansidigint  sdylemek mimkiindir. Oyle ki
Tarkiye, Avro kullanan tlkelerin en ucuz tatile
gidebilecekleri ¢  (lkeden  biri  olarak
gosterilmektedir  (turizmgazetesi.com,  2018).
Turkiye’ye gelen yabanci ziyaret¢i rakamlarinin
artis hizi ile dogru orantili olarak turizm gelirleri
ve kisi basl ortalama harcamalarin artmasi, Turkiye
turizminin hak etti§i degeri bulmasina katki
saglayacaktir.
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BODRUM’A  GELEN ~ ULUSLARARASI  ZIYARETGILERIN  YEREL  YEMEK
TUKETIMINDEKI MOTiVASYON FAKTORLERININ DEGERLENDIRILMESI

Huseyin SEMERCI”, Atilla AKBABA™

OZET

Turistler, tatilleri boyunca yeme@e 6énem vermekteler ve yoresel tatlari ve yoresel tatlarin sundugu 6zgiin yasami
kesfetmek istemektedirler. Yeme- icme unsurunun sektérde hem turistler hem de uygulayicilar icin Gzerinde en ¢ok
durulan ve 6nem olusturan bir konu oldu oldugu sOylenebilir. Bu arastirma Bodrum’a gelen uluslararasi
ziyaretcilerin yerel yemek tiiketimindeki motivasyon faktorlerinin belirlenmesi amaci ile yapilmistir. Arastirma
kapsaminda Agustos ve Ekim 2017 tarihleri arasinda Bodrum’a tatil amagh gelen turistlerden veri toplamak igin
anket teknigi kullanilmistir. Katihmcilardan 385 adet veri toplanmis ve turistlerin yerel yemek tlketim
motivasyonlari analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore; yabanci turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarina
yOnelik dort adet motivasyon faktort belirlenmistir. Bu faktorler “Kultirel Deneyim”, “Sosyal Etkilesim”, “Heyecan
Arayisi” ve “Duyusal Cekicilik” faktorleridir. Uluslararasi ziyaretcilerin  yerel yemek tilketimindeki
motivasyonlarinin belirlenmesi, kilturel bir unsur olan yerel yemeklerin tanitimina, korunmasina, turistik gekim
unsuru olarak sunulmasina katki saglayacagi ve isletmelerin bu alanda faaliyetlerini artirmalarina yonelik stratejiler
gelistirmelerine fayda saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Yemek Tuketimi, Motivasyon

ASSESSMENT OF MOTIVATIONAL FACTORS OF LOCAL FOOD CONSUMPTION BY
INTERNATIONAL VISITORS TO BODRUM

ABSTRACT

Tourists want to discover the authentic life of their homestays and local flavors and regional tastes, while giving
them an opportunity to enjoy their meal. It can be said that the eating and drinking element is the most important
issue in the sector both for tourists and practitioners. This research was carried out with the aim of determining the
motivation factors in the consumption of local food from the international visit to Bodrum. Within the scope of the
survey, survey technique was used to collect data from tourists coming to Bodrum between August and October
2017. 385 data were collected from participants and local food consumption motivations of tourists were analyzed.
According to the analysis results; four motivation factors for foreign food consumption motivation of foreign tourists
were determined. These factors are "Cultural Experience"”, "Social Interaction”, "Search for Excitement" and
"Sensory Attractiveness” factors. It is expected that international travel will contribute to the identification of
motivations for the consumption of local food, the presentation of the local food as a cultural element, the
preservation of it, the attraction of touristic attraction, and the development of strategies for businesses to increase
their activities on this field.

Keywords: Local Food Consumption, Motivation
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GIRIS

Son yillarda turizm faaliyetlerinin artmasi ve hizla
farklilasmasi ile birlikte farkli turistik Grin ve
pazarlar olusmaktadir. Turistlerin  seyahatleri
boyunca bulunduklari destinasyonlardaki yerel
kaltard deneyimleme istedi olusmaktadir. Turistler
bu baglamda, seyahatleri boyunca bulunduklari
Ulkenin veya bolgenin yerel yemeklerini tatmak
istemektedirler. Yerel yemek, bolgesel ve etnik
kimligin (din, dil,) gibi kiltirel zenginlikleri
barindiran 6nemli bir kiltirel kaynaktir (Timothy
ve Ron, 2013: 99). Bircok turist igin yerel yemek
tiketimi turizm  faaliyetlerinde deneyim
kazanmada etkili bir unsur oldugu sdylenebilir.
Ayrica yerel yemek tuketimi, yerel KkultirQ
tanimada 6nemli bir ara¢ olmakta ve destinasyon
bolgesinde tlketilen yerel yemek turistlere 6zgln
deneyim, kaltirel kesif, sosyallesme, prestij
saglama gibi unsurlar1 saglamakta ve hatirlanabilir
seyahat deneyimi elde etmelerini saglamaktadir
(Meladze, 2015: 222). Yerel yemek tiuketimi
turistlerin destinasyon secimini etkilemekte ve
tatilleri boyunca sosyal ve psikolojik olarak
rahatlamalarin 1saglayan énemli bir ¢ekim unsuru
ve motivasyon kaynagi olmaktadir.

Yerel yemekler, tathlar, icecekler ve diger Urlinler
destinasyonlarin imajinin artmasina ve
pazarlanmasina katki saglayan cekici unsurdur.
Yerel olarak sunulan drtnler bdélgenin imajini
giclendirdigi gibi kirsal turizm faaliyetlerine de
katki saglamaktadir. Bu tarz UGrlinlerin mevcut
olmasi yerel ve kirsal turizm faaliyetlerinin devam
etmesine ve dogal olarak istihdam olusturmaktadir.
Bolgeye ekonomik olarak katki saglayacagi gibi,
bolgenin turizm tanitimina ve en énemlisi kilttrel
mirasin korunmasini saglamaktadir (Kocaman ve
E. Kocaman, 2014; 737). Turistlerin tatil
beklentileri farklilasmakta ve tatil amagh gittikleri
yerlerde yerel halkla ic ice olmayi, onlarin yasam
tarzlarini gérme ve tecriibe etmeyi istemektedirler.

Yemek ve turizm son yillarda birbirleri arasinda
iliskilendirilen bir kavram olmustur. Yerel yemek,
literatlirde turist deneyimi ve memnuniyeti icin
onemli bir etken olarak belirtilmekte,
arastirmacilar tarafindan ilgi gérmekte ve arastirma
konusu olmaktadir (Bayrak¢i ve Akdag, 2015:
98).Turistlerin yerel yiyecek ve igecek tiiketimine
karsi talebinin artmasi, turizm sektoriindeki
uygulayicilarda  farkindallk  yaratmakta  ve

pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda
strdurmelerini  saglamaya itmektedir (Kodas,
2013: 2). Ayrica bazi arastirmacilar calismalarinda
yerel yemegin kirsal alanlarin kalkinmasinda etkili
bir rol oynadigini 6ne stirmektedirler (Frisvoll ve
digerleri, 2015: 77).

Genis ve cesitli mutfak kultlriine sahip olan
Tarkiye’nin yemeklerinin, turistler icin cekici
unsur oldugu sdylenebilir. Turkiye sinirlari
icerisinde tlketilen Turk kdltlrlne ait yemekler,
turistler icin yerel veya ydresel yemek niteligi
tasimakta ve bu yemeklere ¢ogu destinasyonlarda
erisim saglanmaktadir.

KURAMSAL CERCEVE

Yapilan arastirma kapsaminda Bodrum’a gelen
uluslararasi ziyaretgilerin yerel yemek
tiketimindeki motivasyonlari degerlendirilmistir.
Arastirmanin kuramsal cercevesi dogrultusunda,
seyahat motivasyon teorileri hakkinda bilgi
verilmistir. Daha sonra turistlerin yerel yemek
tiketim motivasyonlari ve yerel yemegin turizm
faaliyetlerindeki O6neminden ve turizm
faaliyetlerindeki katkisindan sdz edilmistir.

Motivasyon ve Seyahat Motivasyon Teorileri

Motivasyon insanlarin davranislari ile bagintihdir.
Kisilerin, psikolojik ve biyolojik ihtiyaclari ve bu
ihtiyaclari karsilamaya yonelik Kkisileri harekete
geciren bir olgudur (Park ve digerleri,2008:161).
Motivasyon, insan davranislarini etkilemesinin
yaninda, insanlari bu davranislara iten itici ve
yonlendirici bir faktér olarak gorilmektedir
(Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Motivasyon,
kisilerin davranis ve hareketlerini sekillendiren,
yonlendiren ve butunlestiren psikolojik / biyolojik
ihtiyaclari gidermeye yonelik uyaran ve Kisiyi
yaptigi herhangi bir aktivite sonucunda yiksek
derecede tatmin eden, belirli  faaliyetlere
yonlendiren kisisel gereklilik olarak goriilmektedir
(Aydin ve Sezerel, 2017: 119). Psikologlar ve
sosyologlar motivasyonun davranislari harekete
geciren, yonlendiren ve tamamlayan i¢sel bir unsur
oldugu konusunda hemfikirlerdir (Iso-Ahola, 1982:
257). Bu icsel faktorler farkindahk ve batinsel
tatmin olarak adlandirilabilir ve bu durum ayni
zamanda gelecek durumlari, yani kisilerin sonraki
davranislarini da olusturabilir ve boylece harekete
gecirme, bilissel ve etkilenme gibi faktorler icin
O6nem arz etmektedir (Iso-Ahola, 1982: 257). Bu
baglamda kiresellesen diinyada ve birgcok ticari
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alanda sirketler, tiketicilerinin ve calisanlarinin
motivasyonlarini anlamaya calismakta ve buna
gore cesitli yontemler ve stratejiler
gelistirmektedirler.Bu durumda, dinyada talebin
yogun oldugu bir sektdr olan seyahat ve turizm
icinde motivasyon 6nem olusturmaktadir. Turizm
literatiirinde motivasyon, turist davranisinin temel
faktor olarak gortlmektedir. Clnkl motivasyon,
turistlerin tatil yeri secimindeki etmenler, neden
tatil yaptiklarinin altindaki sebepler, deneyim
tarzlarinin ve ne tarz turizm faaliyetlerine katiimak
istedikleri gibi sorularin agiklayicisi olarak gérullr
(Caberve Albayrak,2016:74). Ayrica, Kkisilerin
davraniglarina yon veren ve Kisileri seyahat
etmeye veya turistlerin turizm faaliyetlerine
katilmalarina iten psikolojik ve kisisel ihtiyaclar
bltlnu olarak tanimlanir (Demirci ve digerleri,
2015: 817). Turizm, katilimcilar ve uygulayicilar
yoénunden insan merkezli bir sektér olmasindan
dolay! ve motivasyon da insanlarin davranislarini
etkileyen bir olgu olmasindan dolayr motivasyon
unsurunun  turizm icin - 6nem  olusturdugu
soylenebilir. Turist memnuniyetini en Ust seviyede
saglamak ¢ogu destinasyon igin basariy! saglamak
olarak gorulmektedir. (Mohammad ve Som, 2010:
42). Turistlerin seyahat motivasyonlarinin ve
ihtiyaclarinin belirlenmesi ve destinasyonlarin bu
ihtiyaclari  karsilayabilecek potansiyele sahip
olmalari turistlerin destinasyon se¢imine karar
vermesini  etkilemektedir. Bu yizden turist
motivasyonlarini anlamak ve analizini iyi yapmak
destinasyon pazarlamasinda  ve  turizmin
gelismesine katki saglar (Beh ve Bruyere, 2007:
1465).

Turizm literatirindeki motivasyon calismalarinda
itici ve cekici seyahat faktorleri Gzerinde sikca
durulmaktadir. Cink( itici ve cekici seyahat
motivasyon unsurlari insanlari seyahate yodnelten
iki dnemli faktor olarak gorilmektedir (Baloglu ve
Uysal, 1996: 32). itme ve ¢ekme unsurlari turist
davranislarini  dogrudan veya dolayll olarak
etkileyen bir unsurdur ve insanlarin davranislarina
sebep olan motivasyonlarin agiklanmasina fayda
saglayan bir yaklasimdir (Klenosky, 2002: 385).
itme ve cekme faktorleri, turistler igin seyahate
cikip cikmayacadi ve seyahatlerini  hangi
destinasyonlara yapacagi konusunda onlarda durtd
olusturan énemli etmenler arasindadir (Klenosky,
2002: 385).

Turizmde itme faktorleri seyahat eden turistlerin
Kisilik ozelliklerinden, ¢ekme faktorleri  de
destinasyon 0Ozelliklerinden olusan motivasyon
unsurlaridir (Dann, 1977; 1981; Crompton, 1979).
Yani  itici  faktorler  turistlerin  seyahat
yonelimindeki psikolojik motivasyonlar, cekici
faktorler ise seyahat eden kisilerin sececekleri
destinasyonlarin onlarin ihtiyaclarini karsilayacak
niteliklere sahip olmasidir (Crompton, 1979: 410).

itici motivasyonlar bireylerin veya turistlerin kendi
icsel durumlarindan olusan motivasyonlar oldugu
icin onlarin dogrudan turistik rlin ve hizmetleri
satin almalarini etkilemektedir. itici motivasyonlar,
macera tutkunlugu, kiltarel deneyim, prestij ve
statli kazanma, insanlarla sosyal iletisim kurma,
rutin hayattan uzaklasma, bilgi diizeyini artirma ve
Kisilerin manevi ihtiyaclarini giderme gibi kisisel
arzulardan  olusan  motivasyon  unsurlaridir
(Albayrak, 2003: 150). Cekici motivasyonlar,
seyahat eylemini gerceklestirecek kisiler icin
secilecek,  tercih  edilecek olan  turizm
destinasyonlarinin rekreasyonel veya diger turizm
faaliyetlerinde (konaklama, yeme i¢me, termal,
kultar gibi) destinasyonlarin turistlerin ihtiyaclarini
karsilayabilme potansiyeli olarak belirtilir (Dalgi¢
ve Birdir, 2015: 4)

Seyahat kariyer basamag! “Travel Career Ladder”
turist motivasyonunu belirlemeye yonelik olan
kuramlardan bir digeridir ve 1983 yilinda Pearce
ve Caltabiano tarafindan olusturulmustur (Fodness,
1994: 557). Seyahat kariyer basamagi Maslow’un
(1970)’de ortaya koydugu ihtiyaclar hiyerarsisi
modelinden faydalanilarak olusturulmus ve bu
modelde turistlerin motivasyon seviyelerinin en alt
seviyeden en Ust seviyeye arttigi belirtilmektedir
(Paris ve Teye, 2010: 247). Bu seviyeler sirasi ile
bireyin rahatlama ihtiyaci, givenlik ihtiyact,
iliskileri, bireyin kendini gelistirmesi, 6zsaygi ve
bireyin kendini gerceklestirmesi olarak
belirtilmektedir.

Turizm motivasyonlarini psikolojik agidan ele alan
Iso-Ahola  (1982), arastirmasinda turistlerin
seyahat davranislarinin olusumunu saglayan iki
ana motivasyon unsuru oldugunu ifade etmistir. Bu
motivasyon unsurlari turistlerin seyahat
davranislarini  etkileyen  kacis ve  arayis
kuramlaridir. Kagis ve arayis kurami yaklasimi
genel olarak kisilerin rahatlamalarina yonelik
belirli bir turizm motivasyon etmenleridir (Iso-
Ahola, 1982: 259).

43



Semerci ve Akbaba / International Journal of Contemporary Tourism Research 1 (2018) 41— 57

Kacis kurami, kisilerin hayatlarini idame ettirdigi
cevreden belli sureligine de olsa uzaklasma istegi,
arayis kurami ise, kisilerin yeni deneyimler yasama
isteklerinin  olusmasi ve neticesinde seyahat
fikirlerini ve davranislarini belirleyen ve turizm
aktivitelerine katilimlarini saglayan iki 6nemli
motivasyon unsuru oldugu soylenebilir (Park ve
digerleri, 2008: 162). Iso-Ahola (1982), kagis ve
arayis kuramlarini olusturan iki etmenin oldugunu
belirtmektedir. ~ Bunlardan  birincisi;  kisisel
bunalim, problemler, zorluk veya basarisizliklar
gibi nedenler olarak ve ikinci olarak ise kisilerarasi
etmenlerden; is hayati, ailesel etmenler, arkadas
cevresi, akrabalar ve komsular gibi etmenler
olabilmektedir.

Alosentrizm ve Psikosentrizm kavramlari 1974
yilinda Stanley Plog tarafindan ortaya konulan ve
turizm alaninda seyahat edenlerin motivasyonlarini
ve kisilik ozelliklerini belirten ilk ¢alisma olmasi
sebebi ile 6nemlidir (Litvin, 2006: 245).
Alosentrizm “cesit, farkhilik” merkezi yani kisilerin
ilgi alanlari ve yapmaktan zevk aldigi aktivitelere

katilma ve yonelimler olarak soylenebilir.
Psikosentrizm ise, “kisisel guvenlik, slphe”
Kisilerin yapacagl eylemlerin Oncesinde ve

sonrasina yonelik olarak siiphe ve glvenlik
kaygisinin olusmasi olarak belirtilebilir Plog
(2001), oOnceki calismasini  gelistirdigi  bu
calismasinda kisilerde havayolu tercih
edilmemesine yonelik olusan Kisilik ozelliklerini
asagida oldugu gibi belirtmistir.

- Bolgesel Sinir: Kisilerin yasadigr bdlge ile

sinirli kalmalari ve disariya ¢cikmamalaridir.

- Kaygi: Kisilerin yabanci olduklari dis cevreye

ve insanlara karsi olusan endiseler ve
cekinmeler.

- Gogsuzluk  Duygusu:  Kisilerin  gunluk
yasamlarindaki ~ bazi  olaylara  miidahale

edememesi hissinin olusmasli, yani kadercilik
olarak degerlendirmek mimkin olabilir.

Bu baglamda, yukarida belirtilen  Kisilik
Ozelliklerini gosteren kisiler psikosentrik, bunun
zitti olarak seyahatlerinde havayolunu tercih
edenler alosentrik Kisiler olarak tanimlanmaktadir.
Yerel Yemek Tuketimini Etkileyen Faktorler

Yerel yemek tuketimi turistler icin seyahatleri
boyunca 6nemli bir turistik deneyim olarak gorulir
(Quan ve Wang, 2004: 299). Turistlerin yemek
secimi ve tercihlerinin belirlenmesi, turizm
sektorinde turistlere yiyecek hizmetinin en iyi ve

dogru bir sekilde verilmesi agisindan 6nemlidir
(Mak ve digerleri, 2012a: 172). Uluslararasi turizm
faaliyetleri kapsaminda yemek, turistin yabanci
olduklari yerlerde turistlere hem sembolik olarak
anlam kazandirmakta hem de turistleri yerel
yemegin tuketilmesi dogrultusunda celiskiye
disurmektedir (Mak ve digerleri, 2017c: 1). Tatil
boyunca tiketilen yerel yemekler kisilerin kendi
kultarlerini asar ve farkl kilturleri kesfetmelerini
saglar (Jang ve Varley, 2017: 214). Bunun yaninda
bazen turistler, cografi farkliliktan, farkli yasam
tarzi ve aliskanhklardan otird tatil yerlerindeki
yerel yemekleri tuhaf ve ilging bulmaktadirlar
(Chang ve digerleri, 2011a: 308). Turistlerin sahip
olduklar bu farkhhk ve davranislar onlarin tatil
bolgelerindeki ~ yerel  yemek  tuketimlerine
yansimakta ve bazi unsurlara gore farklilik
gostermektedir. Mak ve digerleri, (2012b: 928-
936), Turistlerin yiyecek ve icecek tiiketimine dair
yaptiklari ¢calismalarinda turistlerin yerel yemekleri
tiketim faktorlerini saptamislardir. Bunlar, kiltarel
ve dinsel faktorler, sosyo-demografik faktorler,
yiyecek tercihine iliskin kisisel dzellikler, gegmis
deneyim etkisi ve motivasyon faktorleri olarak
belirtilmistir.  Kdltir, toplumun sahip oldugu
gelenek, yasama tarzi, tutum, davranis, degerler
batunudir ve toplumun neyi nasil yapmasi
gerektigi konusunda bilgi verir. Kiltlr toplumun
davranislarini  yonlendirir  ve  hayatin  her
asamasinda insanlara rehberlik eder ve bunun
icinde toplumun beslenme aliskanliklari ve seklide
dahildir (Mak ve digerleri, 2012b: 929).
Toplumlarin  sahip oldugu kiltir, gegmisten
glnimize kadar edinilen degerler cergevesinde
onlarin kendilerine 6z mutfaklarini olusturmus ve
toplumlarin  gerek cografi gerekse yasam
sekillerine gore farkli yeme i¢cme aliskanliklari ve
davranislarini  olusturmustur. ~ Ayrica  hangi
yemegin kabul edilir veya edilemez, iyi veya kot
oldugunu toplum igin ayirt eden bir olgudur. Bu
durum toplumlarin yemek tiiketimi adina algisal
farkhihgini olusturmakta ve farkli damak tatlarini
meydana getirmektedir (Mak ve digerleri, 2012b:
929).Turistler icin yerel yemek tiketimini
etkileyen klttrel unsur, farkli yemege Karsl
duyulan yabancilik ve 6nyargidir. Buna ek olarak
insanlarin inandiklari din ve dinin 6gretilerinden
olusan etmenlerdir. Dini inanislar geredi bazi
yemeklerin tiketilmesinin yasak olmasi, 06zel
gunlerde tuketilmemesi gibi etmenler olabilir.
Ornegin, Miisliimanlar icin Ramazan ay! igerisinde
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“Oru¢” gibi etmenler yemek tiketimini etkileyen
dinsel faktordur (Packard ve digerleri, 1993: 10).

Sosyo-demografik faktorler kisilerin cinsiyetlerini,
yaslarini, evlilik durumlarini, egitim seviyesini ve
meslek grubunu olusturan kisisel 6zellikler olarak
adlandirithir  (Mak ve digerleri, 2012b: 931).
Kisilerde farklilik gdsteren bu durum turistlerin
tatilleri boyunca yerel yemek tiketimin etkileyen
bir diger 6nemli etmendir (Teodoroiu, 2015:
260).Yerel yemek tiketimi ile ilgili yapilan
calismalarda sosyo-demografik faktorlerin dnemli
bir unsur oldugu vurgulanmaktadir (Mak ve
digerleri, 2012b: 931). Rozin (2006), Amerika’da
yaptigi calismasinda, yerel yemek tlketiminde
daha cok kadinlarin et tercih etmedigini, kilo ve
kaloriyi 6nemseyerek yemek tercih ettiklerini
saptamislardir. Buna destekleyici olarak Kivela ve
Crotts (2005: 49), erkek turistlerin yerel yemeklere
karsi kadin turistlerden daha fazla ilgili oldugunu
belirtmistir.Flynn ve digerleri (1994), kadinlarin
yerel yemek seciminde daha c¢ok yemegin
glvenligi ve ucreti 6n planda olmakta iken,
erkekler icin tadinin énemli oldugunu yaptiklari
arastirmada  belirtmislerdir. Yine Frisvoll ve
digerleri (2016: 82), aile, arkadas ve belirli bir
grupla yapilan seyahatlerde yerel yemeklerin daha
fazla tercih edildigini, yalmz olarak vyapilan
seyahatlerde neredeyse hi¢ tercih edilmedigini
calismalarinda belirtmislerdir.

Turistlerin  sahip oldugu farkh Kkarakteristik
Ozellikleri onlarin tatil yerlerindeki yerel yemek
tiketimini 6nemli olglde etkilemektedir (Mak ve
digerleri, 2012b: 932). Bu durum literatiirde iki
farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlar neofobik
etmen, (sakinma, cekinme, uzak durma) ve
cesitlilik arayisidir (Mak ve digerleri, 2017c: 4).

Neofobik etmen bir nevi turistlerin yabanci
olduklart  yerel yemeklere karsi fobilerinin
olmasidir. Bu durumda, turistler icin tatil

yerlerindeki yabanci olan yerel yemekler, onlarda
tiketime yonelik olarak korku ve endise
olusturmaktadir. Bu yemek fobisi turistlerin yerel
yemek tlketimini etkileyen 6nemli bir unsurdur
(Mak ve digerleri, 2017c: 5). Turistler bu
fobilerinden dolayr destinasyonlardaki yerel
yemekleri tiketmezler ve daha ¢ok aliskin
olduklart kendi damak tatlarina uygun yemek
arayIsi icine girerler (Mak ve digerleri, 2012a:932).
Ornegin, vejeteryan yemekleri ve soslu yemekleri
agirhikli olarak tuketen Hindistanh turistlerin bir

kismi, tatilleri esnasinda bdlgede bulabilecekleri bu
tarz yemek arayisi icine girmektedirler. Turistlerin
kisisel 0Ozelliklerine bagh olarak, yerel yemek
tiketimini etkileyen bir diger unsur turistlerin
farkli ve yeni tat arayislaridir (Mak ve digerleri,
2012b: 932). Yemek tuketiminde yemegin
gorlnusd, tadi, duyusal tatmini, saglikh olusu ve
besleyiciligi  kisiden  kisiye  degismektedir
(Prescott, 2002: 489). Arastirmalarda turistlerin
yerel yemek tlketimindeki tutumlarinin  her
bireyde farklihk gosteren kisisel zevklerine gore
olustugu wvurgulanmaktadir (Mak ve digerleri,
2012b: 932).

Genel olarak gegmis deneyim, turistlerin bir 6nceki
ziyaret ettigi destinasyonlarda yerel yemegi
denemesi ve yemek hakkinda belirli bir tecriibeye
sahip olmasidir (Mak ve digerleri, 2012b:933).
Daha 6nceki ziyaretleri, geceleme sayisi ve tatilin
kimlerle gecirildigi gibi unsurlar turistlerin yerel
yemeklere karsi olan duslincelerini ve dolayisi ile
tiketimlerini  etkilemektedir ~ (Madaleno  ve
digerleri, 2017:117). Ayrica kiresellesmenin
sagladigi imkanlar neticesinde turistler tatile
ctkmadan once de kendi Ulkelerinde bulunan etnik
restoranlarda  tatile  gidecekleri ulkelerin
yemeklerini  deneme  firsati  bulmaktadirlar
(Madaleno ve digerleri, 2017: 117). Kiresellesme
ile sadece turistler daha fazla seyahate
katilmamakta, bunun yaninda yemekler de ulkeler

arasinda Onemli bir ticaret unsuru haline
gelmektedir (Mak ve digerler, 2012b: 933).
Boylece turistler yerel yemeklere karsi bilgi

duzeylerini artirir ve yeniden tatma veya yemegin
sagladigi  6zglnlUk tecrubesini tekrar yasama
arzusu ile bir sonraki tatillerini planlarken
destinasyonlari ona gére secer veya tekrar ziyaret
etmesine etki eder.

Turistler icin yerel yemek, deneyim kazanma ve
farkhh@r  kesfetme acisindan  dnemli  bir
motivasyon kaynagl olmakta, uluslararasi turizm
faaliyetlerinde ilgi duyulmakta ve yoresel anlamda
turistik Grlin olarak ilgi goérmektedir (Ergonil ve
Ergonal, 2015: 416). Bazi turistler icin yerel
yemek tatil deneyiminin bir parcasi iken, bazi
turistler icin tatil yeri secimini etkileyen birincil
unsur durumundadir (Hall ve Sharples, 2003: 9),
yerel yemek turistlerin sosyal yasantisini gelistirme
(Blake ve digerleri, 2010: 411), yabanci olduklar
kiltire yonelik yonelim (Jong ve Varley, 2017:
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214) ve tatil beklentilerini karsilamasi yénunden
6nemli bir motivasyon kaynagidir.

Turistlerin yemek tercihlerini ve 0Ozellikle yerel
yemek  tlketimlerini  etkileyen  motivasyon
faktorleri yapilan calismalarda belirtilmistir. Kim
ve Eves (2009), vyaptiklari arastirmalarinda,
turistlerin yerel yemek tliketimindeki motivasyon
faktorlerini  dokuz  farkh  faktér  olarak
belirtmisglerdir. Bu faktorler; heyecan verici
deneyim, rutinden uzaklasma, saglik, 6grenme
diizeyi, 6zgln deneyim, birliktelik, prestij, duyusal
tatmin ve fiziksel cevre olarak belirlemislerdir. Bu
bilgilere dayanarak yerel yemek tlketimindeki
motivasyon  faktorleri, sembolik, gereklilik,
cesitlilik ve memnuniyet gibi boyutlara ayrilabilir
(Mak ve digerleri, 2012b: 934).

Yerel Yemek Tuketiminin Turist
Motivasyonuna EtkKisi
Insanlar  yeme§i  sadece  giinlik fiziksel

ihtiyaclarini karsiladigi icin tiiketmezler. Bunun
yani sira tiketilen yemekler insanlara farkli
deneyimler kazandirir ve yemek ile birlikte farkl
anlam ve semboller olusur (Bayrak¢l ve Akdag,
2016: 97). Turistler icinde tatilleri boyunca yerel
yemekler, onlara farkh anlamlar yiklemekte ve
olumlu yonde motive etmektedir. Yani turistler
belirli bir tatil yerine gittiklerinde, yerel yemek
tadimi ve deneyimi ile cesitli motivasyonlar
sergilemektedir (Bayrak¢i ve Akdag, 2016: 97).
Tatil sureleri boyunca yerel yemek tiketimi,
turistler icin tatillerini tamamlayici boyutlara
ulastiran bir motivasyon kaynagidir..

Ulkeler arasi gelisen ulasim imkanlari, insanlarin
yasadiklari yerlerden farkli olarak gittigi yerlerde
aldigi  hizmetlerin  (konaklama, yeme i¢me,
iletisim) en (st dizeyde insanlara sunulmasi ve
onlarin memnuniyetleri dogrultusunda yapilmasi
her gecen giin insanlarin turizm aktivitelerine
katithmlarinin artmasini saglamaktadir. Dolayisiyla
bu artis insanlarin c¢evrelerinden farkl olarak
cografi, kulturel, dinsel gibi gerek bolgeleri

gerekse toplumlari  birbirinden farkli  kilan
unsurlart  ve bu unsurlarin  ¢ekici o6zelligi
tasimasindan dolayr insanlar bu farkliliklari
tecribe etmek istemektedirler. Ayni zamanda
insanlar macera tutkulari dogrultusunda farkli
aktivitelerde  bulunmaktadirlar.  Turizm  de
insanlarin  bu deneyim isteklerini ¢ok farkli

alternatif kaynaklar ile karsilamaktadir.
Gastronomik turizm cercevesinde yerel yemekler

bu turistlerin deneyim kazanma arzularini gideren
onemli bir unsurdur.

Yemek, hazirlanisi, sunumu ve tiketim sekli ile
insanlar icin her zaman énemli bir deneyim araci
olmustur. Yani hayatta kalmay!r saglamasinin
disinda glnimuzde zevk, hobi, kiltarel tasarim,
sanat, eglence ve kutlamalar gibi farkli boyutlarda
deneyim kazandirmaktadir (Blakey, 2012: 51).

Turistler seyahatleri boyunca yeni, essiz ve
anlamli  deneyimler edinmek igin  hareket
etmektedirler. Bunlardan onemli olanda, ziyaret
ettikleri yerlere ait yerel yemeklerin tiiketilmesi ve
tecrlibe edilmesidir (Wijava ve digerleri, 2013: 34).
Quan ve Wang (2004), yemek turizmi kapsaminda
yapilan faaliyetlerin turistleri bir destinasyona
seyahat etmeye motive eden cekici unsur oldugunu
ve yuksek deneyim kazandirmada etkili oldugunu
belirtmektedirler.

Ozgiin, orijinal, belirli bir bolgeye veya cografyaya
ait olan, gerek dogal olarak olusan cografik
guzellikler insan eliyle olusturulmus gecmisten
guniimize kadar ayakta duran yapitlar, gelenekler,
kultarler gibi toplumlarin sahip oldugu bdtin
zenginlik  ve degerleri, turizm sektoriinde
0zgunlik, natdrel zenginlik, 6zgiin cesitlilik olarak
bagdastirabiliriz. Turistler icin 6zgunlik, yerel
halk tarafindan gelenek ve géreneklere bagli olarak
yapildiginda anlam kazanir. Ozginliik kavrami,
sahip oldugu kulttrel degerlerin dneminden dolay!
kaltarel turizm anlamina gelebilir (Chong ve
digerleri, 2011: 309). Bu durumda,kilturel ve
0zgun bir deneyim icin turizmde yerel yemek
tiketimi ana motivasyon kaynagl unsurudur
(Ozdemir ve Seyitoglu, 2017: 1). Kiltir ve
0zgunlik arayisi icinde olan turistler ayni zamanda
yerel yemek tiketimine de egilim
gostermektedirler.

Dogru yerde yemek ve orada yemek yerken
gorilmek statii olarak farkindalik yaratmada
Onemlidir. Turistler icin yerel yemek tiketimi
kendilerini statii olarak motive etmektedir. Clnki
turistler kendilerinin veya arkadaslarinin yasadigi
yerlerde test etme imkani bulamayacagi bir mutfak
kaltirind  kesfetmekteler ve bilgi dizeylerini
artirmaktadirlar (Field, 2002: 40).

Turistler Glkelerine dondiiklerinde tecriibe ettikleri
yerel tatlari cevresine aktaracak ve kendilerini
cevresindeki insanlara karsi deneyimsel ve bilgi
manasinda Ustlin varsayacaktir. Ayrica yemek
tiketiminin bireylere  stati  ve  prestij
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kazandirmasina etki eden bir baska durum ise
sosyal medyanin yaygin kullanilmasidir. insanlar
nerelerde ne tarz ve farkli tatlar kesfettiklerini
sosyal medya aracihgi ile arkadas gruplarina
gobndermekte ve verilen tepkiler sonucunda tatmin
olmaktadir.  Turistler  icinde,  destinasyon
bolgesinde tlketilen yerel yemekler de bu durumu
destekleyen ve turistleri statli ve prestij manasinda
motive eden bir unsur oldugu soylenebilir.

Yerel Yemegin Turizme EtKisi

Ulkelerin sahip olduklari yerel yemekler sadece
turistlerin - memnuniyetini saglamamakta ayrica

bolgesel ve (lke genelinde farkli faydalar
saglamaktadir.  Yerel yemeklerin turistlerce
tiketilmesi ve taninirliligin artmasi

destinasyon’unekonomik, kiltirel, sosyal ydnden
gelisimine katki saglamaktadir. Ayrica bolge
halkinin turizm faaliyetlerine katiliminin artmasina
ve destinasyon pazarlama stratejileri gelistirme
manasinda yatirimcilara ve turizm yoneticilerine
katki saglamasi yon ile de 6nem arz etmektedir.

Destinasyonlarin sahip oldugu yerel yemekler,
turistler icin kiltirel deneyim, sosyallesme ve iyi
bir  tatil deneyimi  saglamasindan  dolayi
destinasyon imajinin olusmasinda 06nemli bir
aractir (Seo ve digerleri, 2013: 298). Yani yerel
yemekler, destinasyon imaji yaratmada yeni, farkli
ve Ulkeye 6zgl bir unsurdur (Tong ve digerleri,
2016: 237).

Kesici (2012), Kirsal turizme karsi olan yénelimde
yiyecek ve iceceklerin Onemine dair yaptigi
calismasinda, destinasyon’un sahip oldugu yerel
yiyecek ve iceceklerin bdlge imaji yaratmada son
derece etkin oldugunu ve ayrica ¢ogu turistin yerel
yemeklerin tarifini aldigini ve arkadas cevrelerine
de anlattiklarini belirtmistir. Murph ve digerleri

(2007), Destinasyon imajinin  artmasl icgin
turistlerin  motivasyonel ve duygusal olarak
ihtiyaclarinin karsilanmasi gerektigini

belirtmislerdir. Hijalager ve digerleri (2000), yerel
yemeklerin imaj olusumunda kullanilabilmesi igin,
yerel yemeklerin turistler tarafindan taninmasi ve
turistler icin ayriminin yapilabilmesi igin envanter
olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Yemekler genellikle bolgelerin cografi dzellikleri
ve toplumlarin yapilarina gore farkli olusum iginde
olmaktadirlar (Lin ve digerleri, 2010: 34). Bu
baglamda  yemekler tiketildikleri  yerlerde
toplumun kimligini de olusturmaktadir. Yani
sadece fiziksel bir olgu degil ayrica psikolojik ve

sosyal bir olgudur (Richards, 2002: 4). Yemegin
nasil, nerede, ne zaman, nigin tiketildigi insanlar
icin dnemli sayilmaktadir (Harrington, 2005: 130).
Boylece her toplum kendi iginde ayrismakta ve
dolayisi ile farkh birer gastro kimlik olusmaktadir.
Yemek cesitleri ve pisirme sekilleri toplumun
kultirel  olgularina  dayandigi  ve  yeme
ahiskanliklarinin -~ toplumun  kendi  kimliklerini
olusturdugu bir olgudur (Bessiere, 1998: 24).
Kimlik, ulusal, bolgesel, yerel ve kisisel manada
kiltarel turizmin ©Onemli bir pargasidir. Yerel
yemeklerde bu anlamda gastronomik kimlik
olusumunda 6nemli bir aractir (Timothy ve Ron,
2013: 100). Yerel yemek wve kimlik arasinda
toplumu yansitmasi bakimindan kuvvetli bir iliski
vardir ve bu iliski tuketilen yemek cesitleri,
tiketim aliskanhklari ve yerel bdlge arasinda
olusmaktadir (Richards, 2002: 5). Bunun yaninda
yoresel yiyecek ve igecekler bir toplumun
kultlriinin  vazgecilmez  degerlerinden  biridir.
Toplumlarin yemek tiiketim sekilleri, medeniyet
seviyelerini gdsteren bir unsur olmasinin yaninda,
tiketim sekillerinin degisikligi kalturel farkhihklari
ortaya koymaktadir. Destinasyonlardaki yerel
yemekler, turistlerin tatile gittikleri yerlerdeki
kiltarel degerlerin de kesfedilmesini saglamakta
ve bu yond ile kaltdr turizmine de katki
saglamaktadir (Capar ve Yenipinar, 2016:
101).Quan ve Wang (2004), yerel yemeklerin
destinasyonun kulturiniin ve kimliginin parcasi
oldugunu ve bu yemeklerin tuketiminin o
destinasyonun imajini etkiledigini belirtmislerdir.

Dogal ve kiltarel mirasin  korunmasi  ve
strddralebilirligin saglanmasi lzerine
yogunlasilmaya baslandikg¢a, turizm acisindan
destinasyonlar, 0©zellikle kirsal alanlar talep
olusturmaktadir. Ekonomik, cevresel ve sosyal
gelismelerin  saglanmasi bircok Glkede kirsal
alanlarin gelismesine ve o bolgelerde turizm
faaliyetlerinin artisina katki saglamistir. Bu
baglamda turistik 0riin olan yerel yemekler
bolgelerin ve kirsal alanlarin ekonomik olarak
kalkinmasinda o6nemli bir faktordir (Hall ve
digerleri, 2003:26).Turistlerin tatilleri boyunca
yemek tuketimine harcadiklari para butcelerinin
biyik boluminid olusturmaktadir  (Henderson,
2009: 321). Yerel yemek tiketiminde bulunan
gastronomik turistlerin gelirlerinin yuksek oldugu
ve harcama potansiyellerinin fazla oldugu Galvez
ve digerleri (2017: 606), tarafindan belirtilmistir.
Turistler, diger turistik aktivitelerin her zaman ve
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cogu yerde yapilabilecegini fakat Ulkelerin sahip
oldugu farkl tatlari her yerde bulamayacaklarini
dustinmektedirler. Bu yizden yerel yemek
deneyimi yasamak icin harcamalarinda kisitlama
yapmamaktadirlar.

YONTEM

Arastirma Turkiye’nin Mugla iline bagl olan ve
Tirkiye turizminde o6nemli bir destinasyon ve
uluslararasi alanda taninirligi fazla olan Bodrum
ilcesine gelen uluslararasi ziyaretcilere yonelik
yaptimistir. Bu c¢alisma kapsaminda ulusal ve
uluslararasi dergi ve makaleler, Kitaplar taranmis,
konuya iliskin internet siteleri, cesitli sireli
yayinlar incelenmis ve yabanci turistlerin yerel
yemek tiketimindeki motivasyonlarinin
degerlendirilmesi amaci ile anket teknigi
kullanilmistir. Yapilan anket formu 2 bélimden
olusmaktadir. Birinci bolimde, yerel yemek
tiketim motivasyonlarina yonelik olan ifadeler ve
ikinci bélimde ise, katihmcilarin kisisel bilgilerine
yonelik olan sorulardan olusmaktadir. Anket
toplamda 38 ifadeden olusmaktadir. Anketin ilk
bolumiindeki ifadeler 7°li Likert Olgegine gore
hazirlanmistir. Bu baglamda 6lgek “1-Kesinlikle
Katilmiyorum ve 7-Kesinlikle  Katiliyorum”
yargilarindan olusmustur. Arastirmada kullanilan
anket formu Kim ve Eves (2012), tarafindan
gelistirilen dlcek formu uzman goérist dahilinde
Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretcilere yonelik
olarak uygulanmistir. Olgegin orijinal dili olan
Ingilizce dili degistirilmemistir.

Olusturulan anket formunun 31 ifadeden olusan
bolumi, 30 katilimc ile 6n teste tabi tutulmustur.
On test sonucuna gore olcegin giivenilirlik
katsayisi ,980 olarak bulunmustur (Cronbach
Alpha = 0,980). Givenilirlik katsayisinin 0,80-
1,00 arasinda olmasi 6lcegin glvenilirliginin
yiksek oldugunu gostermektedir (Alpar, 2010:
350). Bu durumda, mevcut calismanin
gavenilirliginin 0,980 olarak bulunmasi, 6lcegin
yiiksek derecede guvenilir oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bu sonug neticesinde
calismaya devam edilmistir.

BULGULAR

Yapilan analizler sonucunda o©ncelikle 6lcegin
gavenilirlik analizi yapilmis ve elde edilen bilgiler
dahilinde guvenirlik sonuclarinin oldukca ylksek
oldugu gorulmustir. Daha sonra faktor analizi
yapitimis ve faktor analizi sonuclarina gore
Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretcilerin yerel

yemek tuketimindeki motivasyonlari “Kdlturel
Deneyim”, “Sosyal Etkilesim”, “Heyecan Arayis!”
ve “Duyusal Cekicilik” adi altinda dért motivasyon
faktorii saptanmistir. Daha sonraki analizlerde
normallik analizi yapilmis ve c¢ikan sonuglarin
normal  dagihm  sergilememesinden  dolayi
parametrik olmayan testlerde Mann Whitney U-
Testi ve Kruskall Wallis analiz yontemleri
kullanilmis ve katilimcilarin kisisel degiskenleri ile
yerel yemek tuketim motivasyonlari arasindaki

iliski ve farkhiliklar ele alinmaya calisiimistir.
Guvenilirlik Analizi

Kim ve Eves (2012), yaptiklari calismada 31
ifadeden olusan anketlerinde 7 farkli boyut
(heyecan arayisi, rutinden kagis, saglik beklentisi,
kiltrel deneyim, birliktelik, prestij ve duyusal
cekicilik) boyutlarini saptamislardir. Daha sonra
faktor yukd sininni 0,4 olarak belirlemisler ve
0,4’0Un altinda kalan ifadeleri cikararak tekrar
aciklayicr faktér analizi yapmislardir. Yapilan
analiz sonucunda 5 boyut (Kultirel deneyim,
heyecan arayisl, bireylerarasi iliski, duyusal
cekicilik ve saglk beklentisi) ve 26 ifade oldugu
gordlmistir. Bu baglamda Kim ve Eves (2012),
gelistirdikleri olcegin orijinaline bagl kalinarak 31
ifadeden olusan 6lcegin Cronbach Alpha katsayisi
0,963 olarak bulunmus ve varyans agiklama
oraninin %63,380 oldugu bulgusuna ulasiimistir
(Tablo 1). Bu dogrultuda o6lgegin glvenirlilik
diizeyinin yuksek oldugunu sdylemek mumkindr.

Tablo 1: Olgek Guvenilirlik Analizi

Varyans Cronbach | ifade
Aciklama Alpha sayIsl
Orani(%)

%63,380 0,963 31

Faktor Analizine iliskin Bulgular

Faktor analizi uygulanirken yararlanilan 6lcegin
gecerli olup olmadiginin ispatlanmasi icin Kaiser-
Meyer-Olkin ve Barlett testinden
faydalaniimaktadir. Test sonucunda 6lgegin gegerli
olabilmesi icin KMO degerinin 0,6’nin Ustiinde
olmasi ve Barlett kiresellik testinin anlamli olmasi
icin (p<0,05) olmalidir (Cokluk ve digerleri, 2010:
206-207).

Arastirma da faktor yikd 4°tn altinda kalan 5 adet
ifade cikarilmis ve tekrar guvenilirlik analizi
yapilmistir. ifadelerden; Yerel yerlerinde uretilen
yerel yemekler taze maddeler igerir, Yerel
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yemekler besleyicidir, yerel yemek deneyimi beni
entelektiiel olarak zenginlestirir, seyahat etmek
isteyen kisilere yerel yemek deneyimim hakkinda
tavsiyede bulunurum ve kendi Glkemdeki yerel
yemeklerin tadi ile orijinal yerlerindeki tadi
farkhdir ifadeleri cikarilmistir. Bu dogrultuda
tekrar edilen givenilirlik testi sonucunda Cronbach
Alfa degeri 0,958 olarak bulunmus ve varyans
aciklama orani %67,590 seviyesinde guvenilir
oldugu gorilmistir (Tablo 2).
Tablo 2: Olgek Giivenilirlik Analizi

Varyans Aciklama | Cronbach | ifade
Orani(%) Alpha sayIsl
%67,590 0,958 26

Elde edilen veriler dahilinde turistlerin yerel
yemek tlketimindeki motivasyonlarina yonelik
faktor analizinden yararlanilmis ve turistlerin yerel
yemek tiketimine dair 4 faktor elde edilmistir.
Faktor analizi sonuglarina gore; “Kuiltlrel
Deneyim”, “Sosyal Etkilesim”, “Heyecan Arayisi”,
ve “Duyusal Cekicilik” boyutlari elde edilmistir
(Tablo 3). Faktorlerin Cronbach Alpha degerlerinin
0,883 ile 0,929 arasinda olmasi 6l¢egin guvenilir
oldugunu gostermektedir (Hair ve digerleri, 1998:
118). Tablo 3 incelendiginde, elde edilen 4
faktoriin varyans aciklama orani %67,590 olmus
olup bu deger kabul edilebilir esik seviyesinde
oldugu sdylenebilir (Nakip, 2003:412).

Tablo 3: Faktér Analizine iliskin Bulgular

ifadeler Faktorler
Kiltirel  Sosyal Heyecan Duyusal
Faktorler  Etkilesim Arayisl Cekicilik
Yerel yemeklerin orijinal yerinde denenmesi
- N ,783
otantik bir deneyimdir.
Yerel yemegin geleneksel usullerle tadimi essiz
. . 775
bir deneyimdir.
Yerel yemegin orijinal bélgelerinde (lilkelerinde
A - ,736
tadimi énemlidir.
Yerel yemek tadimi benim yerel yemeklerin tadini 651
6grenmemi sagdlar. '
Yerel yemegdin orijinal yerinde yerel insanlar
tarafindan sunulmasi yerel kiltird tanimak igin 649
essiz bir firsattir.
Yerel yemek deneyimi yeni seyler kesfetmemi 611
saglar. '
Yerel yemek deneyimi benim  normalde 620
gormedigim seyleri gérmemi saglar. '
Yerel yemek deneyimi bana farkh kilturler 593
hakkinda bilgi edinmemi saglar. '
Yerel yemegin orijinal yerinde denenmesi beni
577
heyecanlandirir.
Yerel yemek deneyimi benim diger insanlarin 562
nasil yasadigini 6grenmemi saglar. '
Yerel yemek deneyimi arkadaslarim veya ailemle 668
hos vakit gecirmemi saglar. '
Yerel yemek deneyimim hakkinda herkese
. . ,678
bahsetmeyi severim.
Arkadaslarima gostermek icin yerel yemeklerin
< . 677
fotografini gekerim.
Yerel yemekler arkadaslik ve akrabalik baglarini 625
artirir. '
Tatilde yerel yemek deneyimi beni rutin hakkinda
- . ,595
endiselendirmez.
Tatilde yenen yerel yemek beni kalabaliktan ve
R ,565
glrdltiden uzaklastirir.
Yerel yemekler sayesinde ayni amagtaki yeni ,503
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insanlarla tanismami saglar.

Yerel yemekleri tatmak beni heyecanlandirir.
Yerel yemek tadimi beni neselendirir.

Tatilde yerel yemek tadimi beni rahatlatir.

Yerel yemekleri tadarken heyecan verici oldugu
beklentisinde olurum.

Yerel yemekler beni saglikli tutar.

Tatilde yedigim yerel yemegin iyi gorinmesi
benim igin énemlidir.

Tatilde yedigim yerel yemegin benim igin iyi
kokmasi onemlidir.
Tatilde yedigim vyerel
birakmasi 6nemlidir.
Tatilde yedigim yerel yemegin tadinin iyi olmasi
benim icin énemlidir.

Cronbach Alpha

Varyans a¢iklama orani(%o)

Toplam varyansi agiklama orani (%) : 67,590

Bartlett’s test of sphericity : 7718,167

yemegin beni

hosnut

,862
,833
,618
,593
,576
,832
,783
,759
,678
0,929 0,883 0,883 0,899
22,305 16,150 15,887 13,248
KMO: 0,947
p :,000

Yapilan faktér analizi sonucunda Tablo 3’de
belirtildigi gibi 4 faktor belirlenmistir. Bunlardan
ilkinin 10 ifadeyi kapsayan “Kuiltlrel Deneyim”
oldugu gorilmektedir. Faktérin toplam varyansi
aciklama orani %23,305 ve Cronbach Alpha degeri
0,929 olarak bulunmustur. Elde edilen bilgiler
dogrultusunda kualttrel deneyim faktori calisma
kapsaminda en cok ifadeyi kapsamaktadir. ikinci
olarak 7 ifadeyi kapsayan “Sosyal Etkilesim”
faktori oldugunu soyleyebiliriz. Bu faktdrin
toplam varyansi aciklama orani %16,150 ve
Cronbach Alpha degeri 0,883 olarak bulunmus ve
7 ifadeyi kapsamistir. Dort ifadeden olusan
“Heyecan Arayisi” faktori de arastirmada Gg¢lnci
faktor olup toplam varyans aciklama orani
%15,887 ve CronbachAlphasi0,883  olarak
bulunmustur. Son faktér olan ve 4 ifadeden olusan
“Duyusal Cekicilik™ faktoriiniin toplam varyans

aciklama orani %13,248 ve Cronbach Alpha degeri
0,889 olarak bulunmustur. Buradan elde edilen
bilgilere gore “Kiltirel Deneyim” faktérinin
calismada en c¢ok ©6neme sahip oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu baglamda yerel yemekler
seyahatler sirasinda kltirel bir kesif oldugu
soylenebilir. Yerel yemekler toplumun Kkultlrind
yansitmasi ve bir eglence aktivitesi olarak turistlere
sunulabilmesi bakimindan 6nemli bir kultirel
deneyimdir (Demirci ve digerleri, 2015: 824).

Katiimcilarin ~ Cinsiyetlerine  ve  Medeni
Durumlarina Gére Mann Whitney U-Testi

Arastirmaya katilan katihmcilarin cinsiyetleri ve
medeni durumlarina bagli olarak yerel yemek
tiketim motivasyonu arasinda birbirleri ile
anlamlilik olup olmadigi agiklanmaya ¢alisiimistir.
Analizde Mann Whitney U-Testi uygulanmistir.

Tablo 4: Cinsiyet Degiskeni Analizi

Faktdrler | Cinsiyet (S)':? 'SI'IOrSIam. g;a;)r;g:rt Ortalama | MW.U. | (P)
T o | ot | o | oo [oome o | o
Eidlsim | Erok | 20068 | d1aopso | L1226 | 51845 | 162215 | 048
e | G| 1008 00050 i | sases a5 | o
O Kot | o [ 2o o e | a0 | o
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Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin cinsiyet
degiskenlerine iliskin Mann Whitney U-Testi
sonuglarina gore “Sosyal Etkilesim” ve “Duyusal
Cekicilik” faktorlerinde kadin ve erkekler arasinda
anlamli  bir farkhilik gorilmektedir. “Sosyal
Etkilesim” anlamlihgi P=0,049<0,05ve “Duyusal
Cekicilik”  faktort  anlamhhg  P=0,029<0,05
bulunmustur.  “Kdltirel ~ Deneyim”  faktori
anlamlilik seviyesi P=0,201>0,05 ve ‘“Heyecan
Arayisi” faktort anlamhlik seviyesi P=0,886>0,05
olarak bulundugundan ve P<0,05 saglamadigindan
dolayr Kkatilimcilarin cinsiyetlerine gore farkhlik
olmadigini sdyleyebiliriz. Farkhhk incelendiginde

ve Tablo 4’deki sira ortalamalarina bakildiginda,
yerel yemek tlketimi erkek katilimcilar tarafindan
“Sosyal Etkilesim” ve “Duyusal Cekicilik”
faktorlerinde  daha  yiksek etkili  oldugu
gorulmektedir. Bu baglamda, erkek katilimcilarin
yerel yemek tiiketimine kadinlara gére daha cok
“Kultirel Deneyim”, “Sosyal Etkilesim” ve
“Duyusal Cekicilik” faktdrleri unsurlarindan dolay!
o6nem verdikleri ve kadin katilimcilarin ise yerel
yemek tiketimini erkek katilimcilara gére daha
cok "Heyecan Arayisl" faktori olarak tercih
ettikleri sdylenebilir.

Tablo 5: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Degiskenlerin Analizi

Faktorler | Cinsiyet (S)':? ?’IorSIam. g;?)nn?:rt Ortalama | MW.U. | (P)
o [ oo o [omwo | wss | oo
Eidsim | Evii | 10062 | saponso | 11207 | 51845 | 132055 | 050
ng’;é?” peker Toose | cosseon | 113857 | 51964 | 208400 | 329
O | I o a7 | s | o

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin  medeni
durumlarina gore yerel yemek tiiketim motivasyon
faktorleri Mann Whitney U-Testi sonuglarina gore
“Sosyal Etkilesim” (P= 0,050<0,05) ve “Duyusal
Cekicilik”  (P=  0,013<0,05) faktorlerinin
katithmcilarin medeni durumlarina gére anlamli
farklilik gosterdigi séylenebilir. Sira ortalamalari
dikkate alindiginda, evli ciftlerin tatilleri boyunca
6zgin bir deneyim kazanmak icin yerel yemek
tiketiminde bulunduklarini ve hatirda kalici bir
deneyim yasamak istedikleri s@ylenebilir. Ayrica
evli ciftlerin gittikleri yerlerde yerel yasami
kesfetme ve yerel insanlarla iletisim kurma
isteklerinin de olustugu soylenebilir. “Heyecan

Arayisl”  faktori(P= 0,329>0,05) ve “Kultlrel
Deneyim” faktori (P=0,063 > 0,05), oldugundan
katihmcilarin medeni durumlarina gére farklilik
olmadi§i soylenebilir. Ayrica yine Tablo 5’deki
sira ortalamalari dikkate alindiginda katilimcilarin
medeni durumlarina goére yerel yemek tlketim
motivasyonlari kapsaminda olusan, heyecan arayisl
disindaki 3 faktoriinde evli katihmcilar tarafindan
daha ¢ok 6nemli oldugu séylenebilir. Bunun sebebi
evli ciftlerin tatilleri boyunca bekéarlara gére daha
cok deneyim odakh aktivitelere yonelim ve
rahatlama isteklerinin olusabilmesi, bekarlarin ise
tatillerinde daha cok eglenceye yonelik aktivitelere
katilma niyetlerinin olmasi soylenebilir.

Tablo 6: Katilimcilarin Bodrum’da Bulunma Durumu Degiskenlerinin Analizi

Faktorler gﬂlrlfjnrmja N g:?alamam MW.U. | (P)
e e | 2o s [ oo
ot e T 00 s |
A |y 101 |19o70 | 159460 | 980
Cotistic | riayr | 121 | 10030 | 156485 | 746

51



Semerci ve Akbaba / International Journal of Contemporary Tourism Research 1 (2018) 41— 57

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin  biyik
cogunlugunun Bodrum’da daha ©6nce bulunmus
olmalari dikkat cekmektedir. Sira ortalamalari
dikkate alindiginda Bodrum’da daha 6nce bulunan
katithmcilarin yerel yemek tiketimine ilk defa
bulunanlara gére daha fazla olumlu baktiklarini ve
daha ¢ok “Kultirel Deneyim” faktorl olarak tercih
ettikleri ~ sdylenebilir. Bu ba@lamda, turistler
deneyime ©Onem verdiklerinden ve Bodrum’un
turistlere bu deneyim ve 6zglnligl yasatmasindan
dolay: tekrar tercih ettikleri sdylenebilir. Bodrum’u
ilk defa ziyaret edenler icin yerel yemekler, en ¢ok
“Heyecan Arayisi” faktor( olarak goriilmektedir.
Bu baglamda turistlerin ziyaret sayilarinin artmasi
onlarin yerel yemek tiiketimini olumlu ydnde
etkiledigini ve buna sebep olarak taninirhgin arttig
da s6ylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Destinasyonlar daha fazla turist cekmek igin farkli
hizmetler sunmakta ve turistlerde bu sunulan
hizmetleri seyahat ihtiyaclari dogrultusunda tercih
etmektedirler. Turistlerin bu secimlerini birgok
unsur  etkilemektedir.  Yas, gelir dlzeyi,
destinasyona olan mesafe, maliyet ve motivasyon
bunlara 6rnek olarak gosterilebilir (Kozak, 2002:
232). Turistleri seyahate yonelten itici seyahat
faktorleri ve destinasyon secimini etkileyen cekici
seyahat motivasyonlari seyahat fikrinin
olusmasinda ve destinasyon seciminde etkili
unsurlar arasindadir. Yerel yemekler de, insanlari
alisik olduklar tatlardan farkli olarak yeni tatlar
tecriibe etmeye yoneltmekte ve neticesinde kisileri
seyahat etmeye itmektedir. Ayrica  yerel
yemeklerin destinasyonlar i¢in 6énemli bir gekim
unsuru olmasi turistlerin se¢imini etkilemektedir
(Field, 2002: 37).Tlrkiye de sahip oldugu zengin
turizm kaynaklarina alternatif olarak gastronomi
turizmini  gelistirmeye  yonelik  faaliyetler
icerisindedir. Cunki ulkemiz, kokli tarihi gecmise
ve farkli kilturlerle bezenmis zengin bir mutfak
kaltarine sahiptir ve bu zenginlik turistlerin
ilgisini gekmekte ve onlari tatilleri boyunca yo6resel
yemekleri tecribe etmeye yonelttigi soylenebili
(Zengin ve Iskin, 2017:40). Arastirma bulgularina
bakildiginda, yabanci turistlerin yerel yemek
tiketim motivasyonlari 4 faktor altinda toplandigi
goralmastur. Bu faktorler “Kdltirel Deneyim”,
“Sosyal Etkilesim”, “Heyecan Arayisl” ve
“Duyusal Cekicilik” faktorleri olarak

belirlenmistir. Kim ve Eves (2012), yaptiklan
calismada yerel yemek tiketim motivasyonlarini
kiltarel deneyim, heyecan, Kisilerarasi birliktelik,
duyusal cazibe ve saglk endisesi olarak
saptamislardir.  Mevcut c¢alismada Kim  ve
Eves’den (2012), farkli olarak saglik endisesi
faktori yer almamaktadir.

Arastirma bulgularina gére “Kdltirel Deneyim”
faktoriiniin, yabanci turistlerin  yerel yemek
tiketiminde en cok etkili olan faktér oldugu
gorulmektedir. Yerel yemekler veya gastronomik
aktiviteler kaltirel turizmin bir parcasi olarak
gorilmekte ve yerel yemekler turistler icin yore
halkinin  kaltarind  kesfetmelerinde  etkili
olmaktadir (Karim ve Chi, 2010: 533). Ayrica
Field (2002:38), yerel yemeklerin toplumun
klltarand yansitan 6nemli araclardan biri oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda,
yerel yemeklerin yabanci turistler icin bolge ve
toplum kaltarind tamimalarinda etkin role sahip
oldugunu sdylemek mimkindur.

Yabanci turistlerin  yerel yemek tiketimini
etkileyen ikinci faktoriin “Sosyal Etkilesim”
faktori oldugu gorilmektedir. Kisilerin yerel
yemekler sayesinde arkadas ve akrabaligi artirma,
arkadaslarla ve aile ile hos vakit gecirme,
baskalarina yerel yemek deneyiminden bahsetme
gibi sosyal sebeplerden o6tirt yerel yemekleri
tercih ettikleri gérulmektedir. Yerel yemek tiketim
motivasyonlarinin sosyal cevredeki Kkisiler ile
iletisim kurmanin 6nemi daha 6nceki ¢alismalarda
bahsedilmistir. Bu baglamda, yerel yemekleri
Kisiler icin sosyal anlamda birbirlerine baglayici
bir etmen oldugunu ve sosyal iliskilerin
gelismesine katki sagladigi soylenebilir (Field,
2002; Kim ve Eves, 2012; Goller, 2015).

Arastirmanin  Gg¢lincti  faktoriinin ~ *Heyecan
Arayis1”  faktori oldugu gortlmektedir. Yerel
yemeklerin, turistleri heyecanlandirmasi,
neselendirmesi, rahatlatmasi onlari yerel yemek
tiketimine yonlendiren énemli bir motivasyon ve
turistik ¢ekim unsuru oldugu sdylenebilir. Ayrica

“Heyecan  Arayisi”  faktori  altinda  yerel
yemeklerin saghkli oldugu ifadesinin oldugu
gorulmektedir.  Heyecan, turistlerin  fiziksel

motivasyonlari arasinda yer alan bir unsurdur
(Urry, 2009).

Dordiincu faktor olan “Duyusal Cekicilik” faktori
yerel yemeklerin tadinin iyi olmasi, iyi gérinmesi,
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iyi kokmasi ve hoshut birakmasi gibi yabanci
turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarini
etkileyen unsurlardir. Kim ve Eves (2012),
yaptiklari ¢calismada duyusal cazibenin en 6nemli
faktor oldugu sonucuna ulasmislardir. Bodrum’a
gelen uluslararasi  ziyaretgilerin yerel yemek
tiketiminde “Duyusal Cekicilik” faktoriintin etkin
olmasinin yani sira yerel yemek tiiketimi ile farkh
kaltarlerin ve yerel yasami deneyimleme olarak
gormelerinden dolay! yerel yemeklerin “Kdltirel
Deneyim”  faktori  olarak  6nemli  oldugu
soylenebilir.  Yapilan  farksizhk  analizleri
sonuclarina gore, Erkek katilimcilarin yerel yemek
tiketiminde, kiltirel deneyim, sosyal etkilesim ve
duyusal cekicilik faktorleri 6n planda olurken
kadinlarin  yerel yemek tiiketiminde heyecan
arayis faktortinin etkili oldugu gortlmektedir.
Kim, Eves ve Scarles (2013), vyaptiklar
calismalarinda mevcut calismaya kismen yakin
sonuclar elde etmislerdir. S0z konusu ¢alismada
erkek katilimcilar icin yerel yemek tiketiminde
kaltarel deneyim faktériniin daha ¢ok etkili oldugu
sonucuna ulasmislardir. Yine Kivela ve Crotts
(2005), vyaptiklar1 calismada erkeklerin yerel
yemekler ile daha fazla ilgili oldugu sonucuna
ulasmislardir. Bu baglamda, kadinlarin yerel
yemekleri erkeklere goére az tercih etmeleri,
yemeklerin  kalori, temizlik, ve fiyat gibi
onyargilarindan kaynaklandigi soylenebilir. Bu
yuzden yerel yemeklerin kadinlarin tiketimini
artirmaya yonelik, kalorisi az yemeklerin tanitimi,
fiyat ve temizlik yonden onlari cezbedici tanitim
ve sunumlarin uygulayicilar ve yerel yonetimler
tarafindan dogru sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Turistlerin medeni durum degiskenlerine yonelik
olarak evli olan katilimcilarin  yerel yemek
tiketimine daha cok ©6nem verdigini ve vyerel
yemek tiiketim motivasyonlarinda “Sosyal
Etkilesim” ve “Duyusal Cekicilik” faktorleri
arasinda anlamli farkhihga sahip oldugu sonucu
elde edilmistir. Calisma sonuclarina bagh olarak
evli turistlerin tatillerinde farkl kiltirleri kesfetme
ve farkli insanlarla iletisim kurma amacli hareket
ettikleri soylenebilir. Frisvoll ve digerleri (2016),
yaptiklari  calismalarinda  mevcut  galismayi
destekler sonuglar elde etmislerdir. S6z konusu
calismada aile ve arkadaslarla yapilan tatillerde
yerel yemek tiketimine daha fazla ilgili
olundugunun, vyalniz seyahat edenlerin ilgili
olmadidinin sonucuna ulasmislardir. Bu baglamda,
kisiler belli bir aile grubu ve arkadas grubu

cercevesinde yerel yemekleri, hos vakit gecirme,
toplu olarak hatirda kalici bir deneyim olarak
gorduikleri sdylenebilir. Bu yizden yerel yemekler
evli olmayan veya yalniz olarak seyahat eden
turistlerinde yerel yemek tiiketimine karsi ilgisini
artirmaya yonelik, isletmeler cesitli gunlerde
yemek organizasyonlari yapabilir, tur sirketleri
farkli gruptan insanlari birlestirici yemek turlari
organize edebilirler. Boylece kisiler sosyal olarak
iletisim kurabilirler ve bu tarz organizasyonlar
sayesinde yerel yemekler hakkinda bilgi
duzeylerini  artirabilir. Buda birdahaki tatil
niyetlerine yansiyabilir veya kendi aile ve arkadas
gruplarinada etki edebilir.

Katilimcilarin daha 0Once Bodrum’da bulunma
durumlarina  goére  yerel yemek tiketim
motivasyonlarinda “Kultirel Deneyim” faktériinde
anlaml bir farkhlik gérilmistir. Diger faktorlerde
farkhlk go6zlenmemistir. Bodrum’da bulunma
durumlarina go6re kilturel deneyim, heyecan
arayisl ve duyusal cekicilik faktorleri, daha énce
Bodrum’u ziyaret eden turistler tarafindan énemli
gorulmekteyken,  sosyal  etkilesim  faktori
Bodrum’u ilk defa ziyaret eden turistler icin
onemli gorilmektedir. Bu baglamda ilk defa
ziyaret eden turistlerin ilk dnce cevreyi tanima ve
insanlarla etkilesimin 6n planda oldugunu, daha
once bulunan turistler icin taninmishgin artmasi ile
birlikte strekli olarak farklilik aradiklarini
soyleyebiliriz. Ayrica yerel yemeklerin, turistlerin
destinasyonlari tekrar ziyaret etmelerini de olumlu
yonde etkiledigini soylenebilir. Bayrakgi ve Akdag
(2016), yerli turistlere yonelik yaptigi ¢calismasinda
yerel yemeklerin, turistlerin tekrar ziyaretlerini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir.

Elde edilen bilgilere goére, yabanci turistler igin
yerel yemek tuketiminin, en ¢ok kilturel bir
deneyim ve sosyal etkilesim imkani sunan bir
motivasyon unsuru oldugunu soylemek
mimkdndir. Turistler, tatilleri boyunca yemek
yeme ihtiyaglari  dogrultusunda destinasyonu
kesfetmek istemekte ve genellikle yerel yemeklerin
sunuldugu dogal yerleri tercih etmekte olduklar
tecrlibe edilmistir. Bu baglamda yerel yemeklerin,
bolgesel  olarak  kalkinmaya,  destinasyon
taninirliginin artmasina ve turizmde
strddrdlebilirligin  saglanmasina katki sagladig
sOylenebilir. Calismadan elde edilen bulgular
dogrultusunda, éncelikle kultirel miras olan yerel
yemeklerin korunmasina ve turistik Grin olarak
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daha c¢ok tanitilmasina katki  saglayacagi,
konaklama isletmelerinin ve yerel yodnetimlerin
stratejilerini gelistirirken faydalanabilecegi
distndlmektedir. Ayrica turistlerin daha ¢ok yerel
kaltarleri kesfetme arzularinin yiksek oldugu g6z
oninde bulundurulursa, yerel halkin turizm
faaliyetlerine  katthmini ~ zamanla  artiracagi
duslndlmektedir. Bununla beraber yaz sezonunda
popller olan Bodrum destinasyonunun turizm
aktivitelerini  bitin  yilla  yayacak  cesitli
organizasyonlarin  dlzenlenmesine dair yerel
yonetimlere ve isletmelere fikir verebilir. Bu
sayede, diger turizm bolgeleri icin ornek teskil
edebilir. Ayrica, calisma Bodrum’u ziyaret eden
yabanci turistlere yonelik olarak yapilmistir,
gelecekte yapilacak olan calismalar il, bolge veya
ulke  geneline uygulanabilir, ayrica yerel
yemeklerin yerel halk tarafindan algilanan kultdrel
degerine veya yerel yemeklerin Turk Kaltlrind
yabanci turistlere tanitma potansiyeli 6lculebilir.
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DESTINASYON MARKALASMASINDA FESTIVAL TURIZMININ ROLU: ALAGATI OT
FESTiIVALI UZERINE BiR GALISMA

Melih COBAN’, Seda SUER™
OZET

Etkinliklerin son 15-20 yildir hizli gelisimi destinasyonlarin hem ekonomik hem de sosyal olarak gelismesine
katkida bulunmustur. Bu gelisim gelecekte de devam edecektir. Bunun nedeni, etkinliklerin ¢esidinin ve boyutunun
her yil geliserek devam etmesidir. Bu calismanin konusu olan festival turizmi etkinlik turizminin en énemli yapi
taslarindan bir tanesidir. Turizm ve etkinlik kavramlarinin kesisti§i bir noktada bulunan festival turizmi, diger
destinasyonlara gore rekabet avantajinin saglamasi, turizm sezonunu uzatmasi ve mevsimlere yaymasi gibi
usttnlikleri ile turizme olan ilgiyi arttirmaktadir. Festivaller, gergeklestirildigi destinasyondaki turist sayisini
arttirmakta, destinasyonun tanitiminda ve bir marka olmasinda katkida bulunmakta bdylece destinasyon igin deger
yaratmaktadir. Bu calismada Alacati Ot Festivali’nin, Alacati destinasyonunun bir marka olmasindaki etkisi
incelenmis, bolgede hizmet veren isletmelerle gorisilmis ve algilari dlgiilmeye cahisiimistir. Alacati Ot Festivali’ne
iliskin algilar dederlendirilerek festivalin daha etkin gerceklestirilmesi icin bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Festival Turizmi, Marka, Destinasyon Markalasmasi, Alagati Ot Festivali
JEL Siniflama Kodlari: L83, M31, M39, 219

THE ROLE OF THE FESTIVAL TOURISM IN THE DESTINATION BRANDING: A STUDY
ON ALACATI HERB FESTIVAL

ABSTRACT

The rapid development of activities over the last 15-20 years has contributed to the development of destinations both
economically and socially. This development will continue in the future. The reason for this is that the style and size
of the events continue to improve each year. The festival tourism which is the basis of the study is also one of the
most important parts of the event tourism. The festival tourism which is a common point of tourism and activity
concepts, increases the interest of tourism by providing competitive advantage compared to other destinations,
extending tourism season and spreading it in tourism seasons. Festivals contribute to increasing the number of
tourists in the destination, promoting destinations and becoming a brand, and creating value for the destination. For
this purpose, the effect of Alacati Herb Festival on being a brand of Alagati Destination was investigated and the
operators working in the region were interviewed and tried to measure their perceptions. Some suggestions are
proposed to contribute the festival to be more effective by evaluating the perceptions of the Alagati Herb Festival.
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GIRIS

Festivaller, cesitli nedenlerle belirli dénemlerde
gerceklestirilen toplumsal kutlamalar olarak ifade
edilmektedir. igerikleri, amaclari, zamanlari,
mekanlari, organizasyon sekilleri gibi unsurlarin
farkhiliklarindan dolayi festival kavrami (zerine
tam bir tanim  verilememektedir.  Ayrica,
arastirmactlarin diizenlenen festivallere toplumsal,
kaltarel ve ekonomik olmak (izere farkli agilardan
bakmasi ortaya ¢ikan tanimlarda ifade birliginin
olusturulamamasina neden olmustur. Festivaller,
bireysel ve toplumsal kimligin bir parcasi olmakla
beraber toplum, kiltirel cevre ve bireyler arasinda
baglari giclendirmeyi saglar (Golblatt, 1997:7).
Festivaller, toplumun sosyal normlarinin ve
degerlerinin bir ifadesi olarak gorulen toplumsal
faaliyetlerdir ~ (Chacko ve  Shaffer, 1993).
Festivaller, insanlar ve toplumlar arasinda
ekonomik, sanatsal, kultirel ve sosyal acidan bir
yakinlasma ve tanitim saglamak amaciyla
diizenlenen etkinliklerdir (Bilgili vd, 2012: 118).
Festivaller, bir Ulkenin ya da Ulkede yasayan bir
toplulugun tarihini, dinya gorisund, sosyal ve
kiltirel kimligini sergileyen temali kutlamalardir
(Miller, 2004: 5). Festivaller, toplumun yasam
biciminin degerli yonlerini kutlayan ve Kkisa
streligine sahneye konmak icin tasarlanan, belirli
bir temay! iceren halk olaylaridir (Dinmock ve
Tiyce, 2001: 375).

Festivaller Uzerine calismalari olan Falassi
(1987:3-4) ise, festivalleri asagidaki gibi
Ozetlemistir. Festivaller;

Kutsal ~veya  Kkilturel, 6zel gelenek

/gdreneklerle belirginlesmis kutlamalar,

Belirli bir insan ya da olayin veya 6nemli bir
uriinun hasatiyla ilgili yillik kutlamalar,
Genellikle tek bir sanat¢l veya sanat dalina
adanmis bir dizi gizel sanatlar calismasinin
yapilmasini iceren kiltirel etkinlikler,

Fuar ve panayirlar,

Genel, herkese acik senlik, ziyafet ve
eglencelerdir (Karagdz, 2006: 23).
Festival tanimi  diger etkinlik tanimlari ile

karsilastirildiginda halki  kapsayan bir etkinlik
oldugu gorilmektedir. Aslinda bircok festival
genellikle  toplumun sosyal normlarinin  ve
degerlerinin bir ifadesi olarak gorilen kigik
toplumsal etkinler olarak ortaya ¢ikmistir. Genel

anlamda tipik festivallerin bir toplum tarafindan
yaratilmasi ve o toplumu yansittigi bilindigine
gore; bir festival halk temali kutlamalar olarak
gerceklesen 6zel bir etkinlik olarak tanimlanabilir.
Bu tanimin odak noktasi toplumsal temelli veya
toplum tarafindan  sahiplenilmis  olmasidir.
Karagtz’e gore bir festivalin bir toplumda neden
duzenlendiginin muhtemel nedenleri  sdyledir
(Karagdz, 2006: 25):

Toplumun heyecanini ve gururunu arttirmak,

Toplumun neden essiz ve 6zel oldugunu

gostermek,

Toplumun kaltarel becerilerini ve

yeteneklerini kesfetmeleri ve gelistirmeleri

icin firsat saglamak,

Bdlge halkinin tiyatro, mizik, sanat ve deger

yaraticl alanlarda yeni faaliyetlerle ugrasmasi

icin firsatlar saglamak,

Ozel projeler icin gelir saglamak,

Bir insani, tarihi ya da onemli bir olay

onurlandirmaktir.
Festival turizmi ile genelde kastedilen bir festival
dénemi boyunca disaridan insanlarin festival
bolgesini ziyaret etmesi olayidir. Diger tanimlarda
festival turizmi, sinirli ve surekli etkinliklerle bir
turizm destinasyonunun farkindaligini, cekiciligini
ve karhihgini arttirarak gelistirilmesini icermektedir
(Visser 2005: 156°dan aktaran Kémurcii 2013: 29).

Gunlimizde Berlin Film Festivali, Cannes Film
Festivali, Uluslararasi Antalya Altin Portakal Film
Festivali gibi festivaller dizenlendikleri ilin ismini
tastyarak o ili marka haline getirmistir. Kaltlr ve
Turizm Bakanhidi’nin verilerinden derlenen bilgiye
gore, her yil yurt genelinde festival, senlik Ozel
gun, dzel hafta, dini ve milli bayram adi altinda
yaklasik bin 300 etkinlik gerceklestirilmektedir.
Sinema, tiyatro, mizik, yiyecek, dans, spor ve
karikatur gibi  farkli  konularda dizenlenen
etkinlikler, agirhikli olarak kulturel yasama canlilik
katmay! ve illeri markalastirmayi amaglamaktadir.
Festivaller gibi 6zel olaylar, modern turizmin
imajint  olustururken  kullanilan en  énemli
aracglardan biri olarak gorilmektedir. Festivaller
turizm pazarinda talebi arttirmak, turistin ilgisini
cekmek, destinasyonun imajini gelistirmek ve
markalasmak icin bir halkla iliskiler araci olarak
kullanilmaktadir.  Glinimiizde festivaller  bir
destinasyonun dogal ve fiziksel &zelliklerinin
Oniine gegcmeye baslamistir (Ekin, 2011: 41,42).
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Festivallerin destinasyonun tanitilmasinda
kullanilan etkili bir yéntem oldugu bilindigine gére
bu durum turistik talep artisini saglayacaktir.
Festival dolayisi ile destinasyona gelen turist,
festival boyunca konaklayacak ve destinasyondan
memnun kalmasi durumunda daha sonraki turistik
faaliyetlerinde tekrar ayni destinasyonu tercih
edebilecektir. Festivallerin bir baska etkisi ise
turistin  konaklama stresini uzatmasidir. Turizm
potansiyeline bagl olarak gelistirilen festivaller
temel cekiciliklere yardimci olabilmelerinin yani
sira zaman icerisinde destinasyon ile bitlinleserek
marka haline gelebilmektedirler. Tipki yukarida
verilen Rio Karnavali ve Cannes Film Festivali
gibi. Bunlarin yaninda festivallerin imaj yaratici ve
destekleyici islevi de olabilmektedir. Olusturulmak
istenilen destinasyon imaji ile o destinasyonda
yapilan festival imaj ayni ise hedeflenen imaj
pekistirilmis olur (Celik, 2009: 95, Ekin, 2011: 4).

DEST_i NASYON MARKALASMASI VE
FESTIVALLER

Bircok endustride oldugu gibi turizm endustrisinde
de misteri odakh pazar anlayisina Onem
verilmistir. Bu sebeple destinasyonlarin sahip
oldugu kaynaklar ve ozellikler, gelen turistlerin
ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap verebilecek
nitelikte duzenlenmektedir. Bu dizenlemeler,
dogal olarak st dizey rekabet ortaminin
olusmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle ulkeler,
destinasyon markalasmasi gibi son zamanlarda 6ne
citkan rekabet unsurunu kullanmaktadir (Kaya,
2014: 44).

Cok hizli bir sekilde artan rekabet kosullari
icerisinde destinasyonlar farkliliklarini  ortaya
koyup, kendilerine kimlik kazandiracak
markalasma faaliyetlerinde bulunmasi kesinlikle
sart olmustur. Bu baglamda  destinasyon
markalasmasini Ozkul ve Demirer (2012: 159) su
sekilde tanimlamistir: *“Yoreye 0zgiu ve tutarli
unsurlar, 6zellikler karmasi olusturarak, ilgili
destinasyonu digerlerinden farkli kilan ve ona
kimlik kazandiran bir yapi ile olumlu bir imaj insa
edilmesidir.”

Etkili bir destinasyon markalasmasi olusturmak
icin, bodlgenin gelecedi icin net bir vizyonun
olmasi, ayni zamanda markanin gelismesi ile
uyumlu bir strateji, bununla birlikte etkili politika
uygulamalari ve etkin bir iletisim gereklidir.
Destinasyon bdélgelerinde etkili bir marka yaratmak

icin cevap verilmesi gereken (¢ tane énemli soru
bulunmaktadir. Bunlar (Kaya, 2014: 45):

Destinasyonun diger boélgelere goére nasil bir
farklihga sahip oldugu,

Rakiplerinden onlari ayiran hizmetlerin ve
niteliklerin ne oldugu,

Paydaslara Onerilen oncelikli degerlerin ne
oldugu énemli sorulardir.

Ozdemir’e  (2007: 138) gore basarili  bir
destinasyon markasinda  bulunmasi  gereken
Ozellikleri 11 maddeden olusmaktadir: Bunlar; 1.
Gucli konumlama yapmak, 2. Bastan satin alim
yapmak, 3.  Etkileyenleri etkilemek, 4.Yerel
sampiyonlar yaratmak, 5. Bir marka, ylzlerce
ortak ve tek ses gibi hareket etmek, 6.Bir reklam
kampanyasindan daha fazla bir seyi ifade etmek, 7.
Toplu marka, 8. Sdreklilik ve odaklanma
saglamak, 9. Toplam destinasyon deneyimini
gelistirmek, 10. Uzun sireli baglilik kurmak, 11.
Objektif bir bakisa sahip olmaktir.

Destinasyon markalasmasinin amaci, destinasyona
gelen ya da gelmesi istenen turistler ile destinasyon
arasinda  duygusal  bir  bagin  kurulmasini
saglamaktir. Destinasyonun kendi markasi ile
pazarlamanin daha verimli sonuglar verebilecegi
duslnilmektedir.  Destinasyon markalasmasini
olusturan en temel unsur tiketici ve destinasyon
bolgesidir.

Destinasyon markalasmasinin  faydalari
siralanabilir (Pekyaman, 2008: 47):

Markalar, drinleri farklilastirmanin yaninda
insanlarin duygularini uyandirmakta ve bu
duygulari davranisa donustirmektedir. Gicli
tilke markasi hem turistleri hem de yatirimlari
tlkeye cekmektedir.

Marka, rekabetci ortamda bir destinasyonu
farkhlastirmakta ve 6zel kilmaktadir.

Turistin, destinasyonu tanimasini ve benzer
destinasyonlardan ayirt etmesini saglar.
Turizmin 06zelligi sebebi ile Grlinin satin
alinmadan 6nce denenmesinin getirecegi
riskleri azaltir.

Destinasyonun markalasmasi,
simgeleyen  Urunlerin  de
cabalarini kolaylastirir.
Destinasyonlara tekrarli gelislere neden olur.
Bu durum, ziyaretgi ile arasinda duygusal bag
kurmasini saglar.

soyle

destinasyonu
markalasmasi
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Destinasyonlar arasinda fark vyaratarak,
destinasyonun taninmasini saglar.

Turistlerin ~ destinasyona  karsi  given
duymasini saglar ve boylece destinasyon
secim sdrecini kolaylastirir.

Festival turizmi, turizm pazarinda hizla biylyen
bir sektor olup, turizm sezonunu uzatmak, turizmi
cesitlendirmek,  turizm  talebinin  artmasini
saglamak, bolgeye yeni gelir kaynadi yaratmak,
destinasyonlarin  gekiciligini ve farkindaligini
arttirmak, destinasyona medyanin ilgisini ¢cekmek,
guclu ve aktif imajlar olusturarak kulttrel temalar
yaratarak destinasyonun markalasmasina yardimci
olmaktadir. Festivallere gelen turistler,
destinasyona yonelik izlenimlerini gelistirmekte ve
boylece destinasyona yonelik farkindalklari da
artmaktadir.  Turistler  festivallerde  bizzat
yasadiklari tecriibeler ve duygularla herhangi bir
pazarlama programinin  ulasmay! hedefledigi
etkiden daha fazla etki birakabilme gticline sahiptir
(Akpinar, 2013: 17).

Destinasyonlarin markalasmasi calismalari
gerceklestirilirken,  tanitim  &zelligine  sahip
festivaller 6nemli bir yere sahiptir. Gunimuzde
Cannes Film Festivali, Rio Karnavali, Antalya
Altin  Portakal Film Festivali gibi 6rnekler
destinasyonlarin markalasmasina onemli
orneklerdendir (Doganli, 2006: 112). Dinya’da
pek cok ulke yerel ve ulusal festivalleri sayesinde
her yil on binlerce turist cekmektedir. Tim
dinyada oldugu gibi Ulkemizde de geleneksel
Ozellikler tastyan ve kdltirel birtakim degerleri
yasatmak  ve  tanitmak  icin  festivaller
dizenlenmektedir. Bu sayede destinasyona
medyanin ilgisi ¢ekilerek, gicli imajlar yaratilarak

destinasyon markalasmasina yardimci
olunmaktadir.  Festivaller sayesinde sadece
ekonomik yarar saglamakla kalmayip,
destinasyonun farkl (lkelerden gelen turistler
sayesinde uluslararasi alanda tanitimi
saglanmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Destinasyonlarin ~ markalasmasi,  bulunduklari

boélgenin imajini olumlu sekilde arttirici bir etkiye
sahiptir. Marka olusturmanin 6nemli bir rekabet
araci olarak gorilmesi turizm sektoriinde farkh
pazarlama anlayislarinin  6n plana ¢ikmasini
saglamis, bir Ulkenin tek destinasyon ve tek turistik
uriin olarak pazarlanmasi terk edilerek, ulkelerin
cesitli bolgeleri turistik Griin kimlikleri 6n plana

cikartilarak turistik tanitim ve pazarlamasi
yapiimaktadir. Bu calismada, Turkiye gibi
turizmin cesitli  olabilecegi Ulkelerde, turizm

sezonunun butin yila yayillmasini - saglamak
amaclyla bir alternatif turizm ¢esidi olarak festival
ve etkinlik turizminin 6nemini ortaya koymak
amaclanmistir.  Turizm  acisindan  dnemli
destinasyonlardan biri olan Alacati’nin marka
haline gelme sirecinde diuzenlenen Alagati Ot
Festivali’nin destinasyonun markalasmasina etkisi
festival turizmi kapsaminda incelenmistir. Bu
calismada ayrica Alacati’nin  bir destinasyon
markas! olarak algilanma diizeyinin tespit edilmesi
amaclanmistir.  Calismanin  amacina  yonelik
hazirlanan goriisme formu “Alacati destinasyonun
markalasmasinda  Alagatt Ot  Festivalinin
markalasma siirecine etkisini 6lgmek ve bdlgeye
olan katkisini arttirmak icin neler yapilabilir?” ana
temasindan yola cikarak asagidaki arastirma
sorulari gelistirilmistir.

1. Alacati Ot Festivalinin dizenlenme sebebi
sizce nedir?

2. Alacati Ot Festivalinin bolgeye gelen turist
sayisinin sizce arttirici bir 6zelligi var midir?

3. AlagatI’ya gelen turistlerin sizce gelme
nedenleri nelerdir?

4. Alacatl Ot Festivalinin isletmeler agisindan
Onemini agiklar misiniz?

5. Alagati Ot  Festivalinin
markalasmasinda etkisini
nasil degerlendiriyorsunuz?

6. Festivalin bolgeye olan katkisini arttirmak
icin ne gibi dnerilerde bulunabilirsiniz?

7. Festivalin ulusal ve uluslararasi
taninabilirligini  arttirmak icin sizce neler
yapilabilir?

Bu calismanin  6nemi,  bir

markalasmasinda festival

destinasyon
bélge acisindan

destinasyonun
turizmin rolind o

bélgenin paydaslarinin duslncelerini
derinlemesine incelenmesidir. Destinasyon
markalasma  sirecinde  festival  turizminin

destinasyona kattigi degeri ve marka olmasinda
festival turizminin Onemini ortaya c¢ikarmak ve
yerel halkin bu konudaki farkindahgini saglamak
bu ¢calismanin énemini teskil etmektedir.

Bu calismada “Alacati Ot Festivali” vaka olarak
secilip  incelendiginden  kalitatif ~ arastirma
tekniklerinden kalitatif vaka analizi yontemi
uygulanmistir.  Yin (2002: 23)’e gore secilen
herhangi bir olguyu ya da durumu daha derinden
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irdelemek, katihimcilarin gorisleri ya da bakis
acilarini  aralarindaki  benzerlikler ya da
farkhliklara gore konuyu yakindan anlamak ve
aktarmak vaka analizi olarak adlandiriimaktadir.
Bu calismada Kkalitatif vaka analizi yodnteminin
uygulanmasinin sebebi analiz yapilan vaka ile ilgili
derinlemesine bilgiler saglama adina en sik
kullanilan yontemlerden biri olmasidir. Ozellikle
firmalar1 derinlemesine incelemek ya da o6rgutsel
davranislari yakindan anlamak icin genellikle
basvurulan ve kullanilan yontemlerdendir (Ritchie
ve Lewis, 2003: 66’dan aktaran Deniz ve Bedir;
2017:179). Kalitatif ~arastirmalar; go6zlem,
gorisme ve dokiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gercekei ve bltuncil bir
bicimde ortaya konmasina y6nelik nitel bir siirecin
izlendigi arastirma olarak tanimlanir. Baska bir
deyisle Kkalitatif arastirma, kuram olusturmayi
temel alan bir anlayisla sosyal olgulari bagh
bulunduklari cevre icerisinde arastirmayr ve
anlamayi 6n plana alan bir yaklasimdir (Yildirim
ve Simsek, 2000: 19°dan aktaran Altindag, 2005:
2).

Stake (2005, 445-46)’ gore Uc cesit vaka analizi
yaptlabilir.  Bunlar, ickin  vaka analizi,
enstrimental vaka analizi, ¢oklu (kolektif) vaka
calismalaridir. Bu c¢alismada tek bir vaka
incelendiginden, coklu vaka ele alinmadigindan ve
karsilastirma  yapilmadigindan  vaka analizi
cesitlerinden olan ‘ickin ve enstriimental vaka
analizi’nin 6zellikleri bulunmaktadir. Ayrica vaka
analizi calismalari derinlemesine veri toplamak ve
analiz edebilmek icin genellikle 3 ya da 4 kadar az
katithmci ile gerceklestirilir (Ritchie ve Lewis,
2003: 484°dan aktaran Deniz ve Bedir; 2017:179).
Bu calismada da derinlemesine veri elde edebilmek
amaclyla konuyla ilgili detayl bilgi verebilecek az
katthmcr ile calisiimistir.  Ayrica calismada,
kalitatif vaka arastirma yontemlerinden goriisme
teknigi tercih edilmistir. Gortisme teknigi, genel
tanima bakildigi zaman arastirmacinin
katithmcilara kapah ucludan agik ugluya kadar
uzanan bir yelpazede sorular sorarak bilginin
toplandigi ve gorusme yapilan katilimcinin bakis
acisinin  ogrenildigi  bir yontemdir. Gorlismenin
amacl, bir bireyin i¢ dinyasina girmek ve onun
bakis acisini anlamaktir. Arastirmanin ele aldigi
konuya, gorusmenin yapildigi kisi sayisina,
sorularin yapisina gore farkli gruplandirmalar ve
isimlendirmeler  yapilmaktadir.  Bu  farkh

kategorilere ve ortak noktalara bakilarak genel
olarak goriisme yontemi U¢ bashk altinda ele
alinmaktadir (Seggie ve Bayyurt, 2015: 45-47).

Yaptlandiriimis  Goérusme:  Sorularin = ve
siralamalarin ~ kesin ~ oldugu  g6risme
yontemidir.

Yari Yapilandirilmis Gortsme: Arastirmacinin
ele alacagi konu basliklari mevcuttur ve her
katihmciya yaklasik olarak benzer sorular
sorulur.
Yaptlandiritimamis  Gorisme: Gundelik
yasantidaki sohbete benzer ve katilimcinin
serbestce  goruslerinin - alindigi  gorisme
cesididir.
Gorusme teknigi, bireysel veya birden fazla Kisi ile
yapilan gorismeler olarak  cesitlenmektedir.
Yapilan arastirma ve calismalarda U¢ gorisme
cesidinden  bahsedilmistir.  Bunlar;  bireysel
gorisme, coklu gorisme ve grup tartismasi
seklindedir (Seggie ve Bayyurt 2015: 47). Bu
calismada bireysel gorisme tekniginin
uygulanmasinin  sebebi tek bir kisi (zerine
yogunlasabilmektir. Gorisme formunda bulunan
sorular yapilandirilmis ve yari yapilandiriimig
olarak uygulanmasinin sebebi arastirilan konuyu
derinlemesine ele alabilmektir.

Orneklem Secimi Ve Veri Toplama Yéntemi

Kalitatif vaka analizi uygulanarak yapilan bu
calismada vaka olarak Alacatt Ot Festivali
secilmistir. Arastirmada kalitatif vaka analizi
tekniginin  secilmesinin nedeni, arastirmacinin
konuyu dogal cevrede incelemek istemesi,
bituncil bir yaklasim yapabilme, algilarin ortaya
konmasi ve arastirma deseninin esnek olmasidir.
Calismada veri toplama amaciyla 6rneklem secimi
tesadifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri
olan kartopu orneklem teknigi kullaniimistir.
Kolayda oOrnekleme teknigi olarak ele alinan
kartopu o6rneklem tekniginin amaci, calisma
dogrultusunda kolaylikla erisilebilen, hedeflenen
ya da beklenen 0zgin karakteristikleri tasiyan
Kisileri belirlemeye ve secmeye dayanmaktadir
(Deniz ve Bedir, 2017: 179).

Diger bir taraftan Kkalitatif  calismalarda
katihmcilarin  arastirmaya gondlli  katithmlari
arastirmanin gecerliligi ve glvenilirligi icin 6nem
teskil etmektedir. Bu sebeple onayli riza ve gonilli
katilim dogrultusunda etik hususlar saglanmaktadir
(DeRoche ve DeRoche, 2010: 339). Ayrica
calismada, kalitatif arastirma yontemlerinde veri
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toplama amaciyla sikhikla kullanilan ylzyize,
derinlemesine,  yari-yapilandirilmis  gorisme
yontemi kullanilmistir. Bu goérismeler genellikle
en az 1 saat sirecek sekilde ve katilimcinin
belirleyecegi bir yerde yapilir. Ote yandan sorulan
sorular cok dar olmayan ancak odaklanmis,
teoriden beslenen ancak katki sunma ya da bir
boslugu doldurma adina potansiyel sunan,
arastirmaclty! ilgilendiren, tam ve acik sorular
olmalidir (Keegan, 2009: 71-80; Ritchie ve Lewis,
2003: 36-48’dan aktaran Deniz ve Bedir;
2017:180).

Bu calismada goriisme tekniginin tercih edilme
sebebi, arastirma konusu ile ilgili derinlemesine
bilgi edinebilmek istenmesi, goriisme yapilan
kisilerin fikirleri dogrultusunda yeni fikirlerin
ortaya cikarllmak istenmesidir.  Arastirmada,
arastirmanin amacina uygun oldugu dustnulerek
yuz-ylze, derinlemesine, vyari-yaptlandiriimis
gorisme yontemi tercih edilmistir. Bu yoéntemin
kullanilmasinin sebebi, goérisme formunda bazi
acik uclu sorularin bulunmasi ve demografik
bilgilerin elde edilmek istenmesidir. Bu yéntemin
tercin  edilme sebebi, arastirilan  konunun
derinlemesine incelemeyi saglamaktir. Alagati’nin
markalasma surecinde festival turizminin roli ile
ilgili 8 katilimci ile 7 acik uglu soru cercevesinde
gorisme yapitlmistir. Bu c¢alismada gorisme
cesitlerinden bireysel gorisme teknigi
kullanilmistir. Bunun nedeni, tek bir kisi Uzerinde
yogunlasabilmeyi  saglamasidir. Bu  sayede
arastirma konusu hakkinda gorisme yapilan
kisinin disunceleri ve gorisleri derinlemesine ele
alinmistir.

Bu calismada secilen vakanin “Alacati Ot
Festivali” olmasinin nedeni, Ege bdlgesinde en
bilinen ve gbzde beldelerinden olan Alagati’nin ev
sahipligi yapmasidir. Festivale katilan toplam turist
sayisinin ise 10 binlere ulastigi belirtilmektedir.
Arastirma evreni; arastirmacinin ya dogrudan
gozlemleyerek ya da ondan secilmis bir 6rnek
kiime (zerinde yapilan gbzlemlerden yararlanarak
hakkinda gorus bildirebilecegi evrendir (Karasar
2011:110). Arastirmada  Alagati  bdlgesinde
bulunan yerel esnaf, biyuk olcekli oteller, butik
oteller, yiyecek-icecek isletmelerinin ¢alisanlari ve
festivalin  yapimcisi olan Cesme Belediyesi
yetkilisi ile gorusulerek algilari belirlenmeye
calisiimistir. Arastirma evrenini, Alagati bolgesi ve
cevresinde olan isletmelerin calisanlari

olusturmaktadir.  Gortsmeler,  katimci  ve
yoneticilerin ~ kendi  calisma  ortamlarinda
yaptimistir.  Arastirmanin  sadece  Alacatl
bolgesinde yapilmayisinin  sebebi, Alacati Ot
Festivali’nin her sene Alacati’nin
kaldirabileceginden cok fazla turist ¢ekmesidir.
Gelen turistlerin  gevre bolgelere  dagilmasi
arastirmanin ~ sadece  Alacati  bolgesindeki
isletmelerle degil cevre bdlgelerle de yapilmasi
ihtiyacini dogurmustur.

Orneklem, belli bir evrenden belli kurallara gore
secilmis ve segildigi evreni temsil yeterliligi kabul
edilen kiglk kumedir (Karasar 2011: 110). Bu
arastirmada, Cesme Alacatl ve ¢evresindeki ticari
isletmeleri kapsayan amacli drnekleme yontemi
kullanilmistir.  Arastirmanin verileri Aralik 2017
tarihlerinde gerceklestirilen gérisme yontemi ile
elde edilmistir. Yuz-ylize yapilan gorismeler
sonucunda Alacati Ot Festivali’nin yapimcisi olan

Cesme Belediyesi, Alacatt ve cevresindeki
isletmelerin yetkilileri dahil olmak lzere 8 Kkisiden
olusan  orneklem  buyukligine  ulasiimistir.

Arastirma sonucunda elde edilecek sonuglari
arastirmaya katilan isletmelerin yetkilileri ve
calisanlar ile yapilan goriismeler sonucunda elde
edilen veriler degerlendirilmistir. Bununla birlikte,
kullanilan goérisme formlarinda katilimcilarin
goris  ve  de@erlendirilmelerinde  objektif
davrandiklari varsayilmistir. Yiz-yize goriismeler
05/12/2017 ve 06/12/2017 tarihlerinde yapilmistir.
Her goriisme yaklasik 40 dakika surmustar. Elde
edilen veriler gorisme formu (zerinden yola
cikilarak  katilimcilarin - gérdsleri  not  alinip
kaydedilmistir. Bu goériismeler sonucunda 17 sayfa
dokiiman elde edilmistir. Yuz-ylize gorisilen
katilimcilarin dagilimi asagida belirtilmistir:

5 Aralik 2017 tarihinde Cesme Belediyesi-
Kurumsal iletisim ve Halkla iliskiler Mudiiri
ile gorOstlmustir  (Festivali  Belediye
Organize ediyor.)

5 Aralik 2017 tarihinde Alacati’da bulunan
yerel isletme sahibi ile gérasulmistir (Alacati
Hediyelik Esya).

5 Aralik 2017 tarihinde Alagat Viento Butik
Oteli’nin Mdur ile gérasulmastar.

6 Aralik 2017 tarihinde Alacati’da bulunan
yiyecek-icecek isletmesi- Restoran-Bar Sefi
ile gérustlmustir (lyi Resto Bar).

6 Aralik 2017 tarihinde 5 Yildizli Otel- On
biro Sorumlusu (Sefi) ile gorisulmustir.
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6 Aralik 2017 tarihinde 5 Yildizli Otel- Satis-
Pazarlama Muddird ile gériustlmastar.
6 Aralik 2017 tarihinde 5 Yildizli Otel- Kat
Hizmetleri Miduru ile gérustlmastar.
6 Aralik 2017 tarihinde Alagati bdlgesine
hizmet veren gida dretim, dagitim sirket
sahibi ile gorustlmustr.

Arastirmanin Guvenilirligi ve Gegerliligi

Bu calisma, kalitatif arastirmalarda givenilirlik ve
gecerlik saglayan asagidaki olcutlere uyularak
gerceklestirilmistir (Berg, 2001: 57; Lincoln ve
Guba, 1985: 328’dan aktaran (Deniz ve Bedir,
2017:181):

Gizlilik: Katilimcilarin isim, unvan ve detayl
sahsi bilgileri talep edilmemistir. Gérusmeler
kapsaminda elde edilen ses kayitlari ve
coziimlemeler  arastirmacilar  tarafindan
muhafaza edilmis ve arastirma harici Gglnci
sahislarla paylastimamistir.

Guvenilirlik:  Katilimcilarin -~ arastirmaya
gonallu katilimlari saglanmis ve tim goérisme
formlari sayesinde guvenilirlik garanti altina
alinmistir. Gorismeler katihmcilarin
yonlendirmelerine uyularak istenilen zaman
ve mekanlarda gerceklestirilmis, yapilan
yorumlar ve bulgular ve sirecle ilgili tim
bilgiler es zamanh olarak katilimcilara
iletilmistir. Baylelikle calismanin
katithmcilarin - gorls, onay ve tecriibeleri
dahilinde gerceklesmistir.

Denetlenebilirlik: Calismanin
denetlenebilirligi arastirmanin yontem
kisminda verilen detayli ve adim adim bilgiler
Isiginda gdzden gegirilebilmektedir.

Transfer edilebilirlik: Cahismanin transfer
edilebilirligi ve gelecek arastirmalara katki
saglamasi amaciyla ilgili diger arastirmacilar
icin konuyla ilgili arastirmanin tim sireci ve
bilgileri yontem kisminda detayli bir bicimde
ele alinmis ve aktariimistir (Deniz ve Bedir,
2017:181).

Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan bireyler, goriisme formunda
bulunan yari-yapilandirilmis ve ac¢ik uclu sorulara
goraslerini ve deneyimlerini aktarmistir. Goriisme
formunun ilk kismi demografik bilgilerin elde
edilmesi amaclanmistir. Arastirmada katilimcilarin
demografik verilerini analiz etmek amaciyla
frekans dagihmindan faydalaniimistir.

Katilimcilarin demografik degiskenleri dort bashk
altinda incelenmistir;

Cinsiyet

Yas

Egitim Duzeyi

Meslek
Bolgede ¢alisan katilimcilara iliskin, %25’lik orana
denk gelen 2 kisilik kismi kadin, %75’lik kisma
denk gelen 6 Kkisi ise erkektir. Bu oranlara
bakildi§inda, erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore daha fazla oldugu tabloda
gorulebilir. Bolgede calisan katilimcilarin  yas
araligi incelendiginde, en fazla %75’lik orana denk
gelen 6 Kkisilik kismi ile 35 yas ve Ustu yas
araligidir. 25-29 vyas arahiginda ve 30-34 vyas
araliginda olan katilimcilar %12,5’lik kisma denk
gelen 1’er kisi ile esit orana sahiptir. Bu sonuclara
gore, arastirmaya Kkatilan bireylerin 35 yas ve Usti
yas grubu diger yas gruplarina oranla daha fazla
oldugu tabloda da gorulebilir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Bireylerin
Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

DEMOGRAFIK ORAN
OZELLIKLER FREKANS (%)
CINSIYET (N=8)
Kadin 2 25
Erkek 6 75
YAS (N=8)
25-29 arasl 1 12,5
30-34 arasl 1 12,5
35 ve st 6 75
EGITIM DUZEYI (N=8)
Ortaokul 1 12,5
Lise 1 12,5
Lisans 5 62,5
Lisans(sti 1 12,5
MESLEK (N=8)
Ozel sektorde calisan 7 87,5
Kamu calisani 1 12,5

Bolgede calisan katilimcilarin egitim seviyeleri
incelendiginde, ortaokul, lise ve lisansisti egitim
katihmcilart %12,5°lik orana denk gelen 1’er kisi
ile ayni orana sahiptir. %62,5’lik orana denk gelen
5 katihmecr ile lisans  egitimi  gordigi
gortlmektedir. Bu sonuclara goére arastirmaya
katilan bireylerin egitim seviyesinin yiksek oldugu
tabloda da gorilmektedir. Boélgede calisan
katihmcilarin, meslek yogunluguna bakildiginda
%12,5’lik orana denk gelen 1 kisi kamu
sektorinde, %87,5’lik orana denk gelen 7 kisi 6zel
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sektorde calismaktadir. Bu sonuglara gore, 0Ozel
sektorde calisan kisi sayisi kamu sektériinden daha
fazla oldugu tabloda da gorulmektedir.

Arastirmada uygulanan gériisme formunun ikinci
kisminda katilimcilarla 7 soru sorulmustur.
Yapilan goérismeler sonucunda, arastirma sorulari
cercevesinde alinan yanitlarin dizenlenmis hali
asagidaki gibidir.

1. Alacati Ot Festivalinin dizenlenme sebebi sizce
nedir?

Yapilan gorismeler  sonucunda, katilimcilar
Alacati Ot Festivali’nin duzenlenme sebebini,
Alacati’nin kaltdr birikimini, Ulkeye ve dinyaya
tanitmak, Alacatl dogasinin zenginligini, endemik
otlarinin  cesitliligini tanitmak ve bu otlarla
pisirilen geleneksel yemeklerin kaybolmamasini
saglamak, turizme sezon baslamadan canlihk
kazandirip  bolgeyi  hareketlendirmek, bolge
turizmini cesitlendirmek ve streklilik
kazandirmanin ~ yaninda  bolgesel  ekonomik
faaliyeti arttirma gibi nedenleri belirtmislerdir.

2. Alacati Ot Festivalinin bolgeye gelen turist
sayisinin sizce arttirici bir 6zelligi var midir?

Arastirmaya katilan tim bireylerin ortak duslncesi
bolgeye gelen turist sayisinin artmasinda Alagati
Ot Festivali’nin  roltnin  biylk oldugudur.
Festivalin, gelen turistlere tekrar gelme istegi
uyandirdidi igin sadece festival zamani degil, diger
zamanlarda da gelmesini sagladi§i vurgulanmistir.
Festival turizminin destinasyonun turizm sezonunu

uzatmasi ve mevsimlere yaymasi hedefini
sagladigi belirtilmistir.
3. Alagati’'ya gelen turistlerin sizce gelme

nedenleri nelerdir?

Arastirmaya Kkatilan bireyler, Alacati’ya gelen
turistlerin gelme nedenlerini, Alagati’nin mimari
dokusu, bolgeyi kesfetmek istemeleri, Alacati Ot
Festivali’ni deneyimlemek, Alacati’nin bir marka
olmasi, o©zellikle yaz ayinda sosyal hayatin
hareketli olmasi ve bolgenin dogasi olarak
aciklamiglardir.

4. Alacati Ot Festivalinin isletmeler acisindan
onemini aciklar misiniz?

Katilimcilar bu soruya, Alacati Ot Festivalinin
isletmelerin yaz sezonu baslamadan bir prova
olarak gordugun, festival blyuk bir gelir sagladig
icin isletmeler sezona baslamadan bu gelir
sayesinde  eksiklerini  tamamladigini, sadece
isletmelerin degil yerel halkinda ev ekonomisine

katkida bulundugunu ve Alagati Ot Festivali’nin
isletmelere biylk bir mlsteri potansiyeli sundugu
icin isletmeler acisindan olduk¢a 6nemli oldugu
gorasa belirtilmistir.

5. Alacatt Ot Festivalinin  destinasyon
markalasmasinda etkisini bdlge acisindan nasil
degerlendiriyorsunuz?

Arastirmaya katilan bireylerin bazilari, Alacati
denince akla hemen Alacatt Ot Festivalinin
geldigini, festivalin ulusal ve uluslararasi bélgenin
taninabilirligini  arttirdigini - diisinmektedir. Bir
kisim katilimci ise, Alacati’nin zaten bir marka
oldugunu ama Alacati Ot Festivali’nin, Alacati
markasina katki sagladigi dustinmektedir.

6. Festivalin bolgeye olan katkisini arttirmak icin
ne gibi dnerilerde bulunabilirsiniz?

Bu soruda katilimcilar, Alagati Ot Festivalinin ¢ok
blylk bir potansiyele sahip oldugunu ve bunun
kullanilmasi gerektigini belirtmistir. Bu buyuk
potansiyele  bdlgedeki  turizm  cesitlerinden
bahsedilmesi gerektigini distinmektedir. Bununla
beraber, festivalin  bir haftaya yayilmasi,
uluslararasi nitelik kazanmasi, farkli yoresel gezi
turlarinin diizenlenmesi ve festivali genisletmek
gibi 6nerilerde bulunmustur.

7. Festivalin ulusal ve uluslararasi taninabilirligini
arttirmak icin sizce neler yapilabilir?

Arastirmaya katilan bireyler bu soruya, sosyal
medyanin daha cok kullaniimasi, gazete, dergi,
radyo, televizyon gibi iletisim araclarinin
kullanilmasi, istanbul, Ankara, izmir gibi biyiik
sehirlerde billboardlara reklam verilmesi ve turizm
fuarlarinda stant c¢alismasi yapilmasi gerektigi
cevabini  vermistir. Uluslararasi anlamda ise,
tlkelerin basin temsilcilerinin getirilebilecegi, yurt
disi baglantili acenteler ile is birligine gidilmesi,
uluslararasi  taninmis  sanatgilarin  getirilmesi,
uluslararasi medya icin reklam bitcesi ve yurt disi
fuarlarda tanitim, reklam yapmak gibi cevaplar
verilmigtir.

Katilimcilardan ikisi farkl olarak; Alacati Ot
Festivali olmadan 0Once de Alacati’nin populer
oldugunu distunmesidir Alagati Ot Festivalinin bu
kadar kalabalik olmasinin sebebini Alacati’nin
populer olmasina baglamistir ve bu nedenle
festivalin amacinin disina ¢ikmaya basladigin
dusiinmektedir. Ozguinlik; Alagati Ot Festivali
sayesinde yerel halk maddi manevi fayda
saglamasidir. Bu sayede festivale gelen insanlarla
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yerel halkin ve isletmelerin pozitif bir iliski
icerisinde olmaktadir. Katilimcilar benzer olarak;
Alacati Ot Festivali’nin, bolgenin marka ve
imajina katki sagladigi, isletmelere yaz sezonu
oncesi buylk gelir sagladii, festivalin bolgeye
gelen turist sayisini arttirict bir 6zelligi oldugu,
turizmin cesitlendirilmesine katki sagladigi ve

turizm sezonunu uzatmada yarart oldugunu
dustinmektedir.

SONUC

Festivallerin bdlgeyi tanitma, marka olmasinda,
ekonomik,  sosyo-kultirel  olarak etkilerini
incelemek amaciyla Alacati ve cevresinde

gorasulen bireylerden elde edilen veriler sayesinde,
Alacati Ot Festivalinin gelen turist sayisini arttirici
bir 6zelligi oldugunu, Alagati’ya gelen insanlarin
bolgeyi ziyaret etme nedenlerinden biri festival
oldugunu, festival zamaninda isletmelerin buyuk
maddi kazan¢ sagladi§i ve bu sayede sezona
girmeden eksiklerini tamamladiklarini, festivalin
bolgede yasayan insanlarin ev ekonomisine de

katki sagladigi sonucu cikarilmistir.  Alagatl
denince bircok insanin aklina Ot Festivali
geldigini, ulusal ve uluslararasi  bdlgenin

taninmasina yardimci oldugu kanisina varilmistir.
Festivalin buyuk bir potansiyele sahip oldugunu ve
bu blyuk potansiyelin bolgede yapilan diger
alternatif turizm cesitlerinin  ve etkinliklerin
reklami  yapilarak bdlgeye daha c¢ok turist
cekebileceg@i gorustine variimistir.

Festivaldeki kalabaligin 6nlenmesi ve daha etkin
bir festival olmasi icin festivalin haftaya yayilmasi,
festivalin  gevresinin  genisletilmesi, bdlgedeki
altyapinin iyilestirilmesi, festival doénemi gezi
turlarinin dizenlenmesi, festivalin daha etkin bir

bicimde olmasini  saglayacaktir.  Festivalin
taninabilirligini arttirmak icin, sosyal medyanin
daha aktif kullanilmasi, blyidk sehirlerde
billboardlara reklam verilmesi, ulusal ve

uluslararasi fuarlarda stant calismasi yapilmasi
getirilebilecek onerilerdendir.  Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular 1s1ginda, bir
destinasyonda  gercgeklestirilen  festival  ve
etkinliklerin o destinasyonun tanitimina, imajina ve
marka olmasinda olumlu yonde etkisi oldugunu,
ekonomik ve sosyal olarak bdlgedeki insanlara
katki sagladigi sonucuna variimistir.
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YEREL YEMEKLERIN ZIYARETCI MOTiIVASYONUNA ETKISI
Mehmet Alper NiSARI ", Melike SAKIN-YILMAZER ™

OZET

Ziyaretcileri seyahat davranislarini yapmaya iten gldulerin incelenmesi, motivasyon faktorlerinin ortaya konmasi
acisindan énemlidir. Onceki arastirmalar, ziyaretcilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin edecek destinasyonlar secme
yoniinde egilimli olduklarini géstermektedir. Ziyaretgi motivasyonu tanimlanirken kim, ne zaman, nerede, nasil gibi
sorularin agiklanmasi mimkiin oldugu halde, neden sorusunun agiklanmasi zor olmaktadir. Bu durum, ziyareti
gerceklestiren bireylerin farkli kiltirlerden gelmeleri ile istek ve ihtiyaglarinin ve igsel motivasyonlarinin
olusturdugu davranis ve yonelislerinin birbirinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Gunimizde seyahat sebeplerinin arasinda yer almaya baslayan yerel yiyecekler, gastronomi turizminin énemli bir
parcasi haline gelmistir. Alternatif turizm trleri arasinda yer alan gastronomi turizmi ile yerel yiyecekler arasinda
yakin bir iliski vardir. Yerel yiyecek ve icecekler bir bolge igin ¢ekim unsuru olabilmektedir. Temel olarak yerel
yiyecekler, belli bir bélge ve ydreye 6zgu, dretimi, pisirmesi, tiketimi, sunumu, tadi farkh olan yiyeceklerdir. Yerel
yiyeceklerin tiiketiminin gastronomi turizmi baglaminda degerlendirilmesi igin seyahat amacinin yiyecek olmasi
gerekmektedir. Bu derlemede, Oncelikle ziyaretci motivasyonu kavramina deginilmis olup sonrasinda yerel
yiyecekler ve gastronomi kavramlari izerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Ziyaretci, Gastronomi, Ziyaret¢i Motivasyonu, Yerel Yiyecekler

EFFECT OF LOCAL FOODS ON VISITOR MOTIVATION

ABSTRACT

Exploring the motives that drive visitors to do their travel behavior is important for research. Previous research
explaining visitor motivation suggests that visitors tend to choose destinations that will satisfy their needs and
desires. While defining visitor motivation, it is difficult to explain why instead of where, when, where and how. The
difficulty of answering “why” is that the wishes, needs, cultures and the behavior and direction of their inner
motivations are different.

Local foods, which are now among the travel reasons, have become an important part of gastronomic tourism. There
is a close relationship between gastronomy tourism and local foods, which are among the alternative tourism types.
The notion of visitor, including day-trippers and tourists, represents the majority of participants in gastronomy
tourism. Local food and drinks can be an attraction for a region. Basically, local foods are foods that are specific to a
particular region and producing, cooking, consuming, serving and tastes are different in every region. In order to
assess the consumption of local foods in the context of gastronomic tourism, it is necessary that the main travel
reason should be food. In this review, initially, the concept of motivation was given, and then, local food and
gastronomy concepts were emphasized.

Key Words: Visitor, Gastronomy, Visitor Motivation, Local Food
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GIRIS

Dinya’da turist sayisi 2017 yilinda 1,322 milyona
ulasirken, 2. Diinya savasl sonrasinda deniz kum
glines (c¢geninde yogunlasan turizm sektor
alternatif turizm ve 0Ozel ilgi turizmi cesitleriyle
beraber cesitlenmektedir. Son yillarda gastronomi,
turistik Grlnleri batlnleyici 6zelliginin yaninda
kendi basina bir turizm Grlnd haline gelmistir.
Turizm, sundugu Uriintin hizmet 6zellikli olmasi
sebebiyle, isletmeleri insan odakli davranmaya
itmektedir. Bu baglamda turistlerin istek ve
ihtiyaclarinin dogru anlasiimasi isletmelerin karar
almalarinda belirleyici olmalidir. Turist
davranislarinin altinda yatan pek c¢ok gudi
olabilmektedir. Bu gudilerin bazilari turistleri
harekete gecirirken bazilari da seyahate c¢ikma
egilimini arttirmaktadir. Ziyaret¢ci motivasyonunu
aciklayan  onceki  calismalar  ziyaretgilerin
ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin etmek igin bir
destinasyonu se¢cme egilimde olduklarini ortaya
koymaktadir. Onceki arastirmalara  dayanak
saglayan ve en sik kullanilan motivasyon kuramlari
soyledir; Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi kurami,
itme ve Cekme Faktorleri kurami, Seyahat Kariyer
Merdiveni  Kurami, Plog‘un  Alosentirizm /
Psikosentrizim Kurami, Kagis Arayis Kurami.
Yerel vyiyeceklerin ziyaret¢i motivasyonlarina
etkisi son wyillarda incelenmeye baslanan bir
konudur. Yerel yiyeceklerin tiketimi turizm
destinasyonlarinin  rekabet¢i  pazarlama  ve
tanitimina katki saglayabilmektedir.

MOTIVASYON KAVRAMI VE ZiYARETGI
MOTIVASYONU KURAMLARI

Ziyaretgcileri seyahat davranislarini yapmaya iten
gudalerin incelenmesi arastirma icin dnemli bir
gerekliliktir. Ziyaretci motivasyonunu agiklayan
onceki arastirmalar ziyaretgilerin ihtiyac ve
isteklerini tatmin edecek destinasyonlar se¢cme
yoniunde egilimli  olduklarini  gostermektedir
(Crompton & McKay, 1997; Fodness, 1994,
Goeldner & Ritchie, 2007).

Motivasyon Kavrami

Motivasyon insan davranislarini uyandiran ve
yonlendiren temel icsel bir dartadir (Murray
1964). Latince movere (Harekete gecmek)
kelimesinden gelen motivasyon Kisilerin icsel
psikolojik faktorlerinin yani istek ve ihtiyaclarinin
yarattigi istekli olma hali olarak adlandirihir
(Crompton & McKay, 1997). Gerek turizm

alaninda gerekse diger alanlarda insanlari belirli
davranislara iten etkenler, psikoloji, sosyoloji ve
felsefe alanlarinda arastirmalarin temel konusu
olmustur. Motivasyonun en eski
tanimlamalarindan bir tanesi Antik Yunan filozofu
Aristo tarafindan ortaya atilmistir. Aristo insan
davranislarini ruhun ag ve istekli taraflarinin etkisi
sonucu ortaya c¢iktigini ve bu istekli tarafin belli
sonuclara ulasmak icin kaginma veya yonelme
davranislarini tetikledigini sdylemistir (Korsgaard,
1986).

Motivasyon, sosyal dinyada olaylarin ve
nesnelerin  insan aklinda yorumlanmasi ve
birbirleriyle etkilesiminden dogan bir Grindir
(Strauss, 1992). Motivasyon, hissedilen ihtiyaglar,
kazanilmis degerler ve kisinin dis cevresi ile olan
etkilesiminden tiremekte, dncelikli olarak ti¢ kosul
tarafindan olusturulmaktadir. Bunlar sosyokiiltirel
baglam, i¢sellestirme ve ihtiyacin yarattigi eksiklik
duygusudur. ilk olarak, motivasyon insanlarin
deneyimlemekte oldugu sosyokdiltirel ortamdan
ayri tutulamaz. Motivasyon sadece bireyin icsel
psikolojisinden kaynakli degil ayni zamanda icinde
bulundugu, davranislarini sergiledigi  koltir ve
sosyal cevre ile iliskilidir (Rueda & Moll, 1994).
Ikincisi sosyal ve kiltirel normlar 6ncelik
verdigimiz veya geriye attugimiz  degerler
kararlarini verirken kisiye onaylanan davranislar

veya kacinilmasi  gereken  davranislar  ve
basarilmasi gereken hedefler biciminde geri
bildirimler saglayarak bu normlarin

Ozlimsenmesini saglar (Stone, Deci, & Ryan,
2009). Uciincisii, kisiler hissedilen ihtiyaclar ile
birlikte tliketim davranisi veya bir ihtiyaci giderme
davranisina bu duygu tarafindan yoneltilebilirler.
Bir ihtiyac hissedildiginde Kisinin motivasyon
sisteminde bir harekete yonelme ve dengesizligi
giderme ile sonuclanacak bir dengesizlik hali veya
baski artisi olur. Eger istek yeterince kuvvetli
degilse davranis veya hareket ile
sonu¢lanmayacaktir. Murray’in ihtiya¢c temelli
motivasyon teorisine gore ihtiyacin aciliyetini
gidermek icin harekete gecme genellikle dogrudan
gerceklesir. Bu, ayni zamanda, Lewin’in baski
temelli  motivasyon teorisiyle de benzerlik
gostermektedir. Lewin’e gdre hedef odakli baski
sisteminin sabit ve azalan Ozellikleri insan
motivasyonunun onde gelen itici glcudir (Kuhl,
2000).
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Motivasyon kuramlarini  bes bashk altinda
toplamak ~ mumkinddr.  Bunlar  Maslow’un
intiyaclar Hiyerarsisi Kurami, Seyahat Kariyer
merdiveni Kurami (TCL) ve Seyahat Kariyer
Modeli (TCP), itme Cekme Faktorleri Kurami,
Kagcis ve Arayis kurami ve Plog ‘un Alosentirizm /
Psikosentrizim Kuramidir.

Motivasyon Kuramlari

Motivasyon kuramlari insanlarin devamli dengede
olmak istediklerini ancak bir ihtiya¢ olustugunda
bu dengenin bozuldugunu ve Kisilerin bu dengeyi
saglamak icin bir hareketi veya davranisi
gerceklestirdiklerini ortaya koymaktadir
(Crompton & McKay, 1997).

Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami

Maslow insanlarin  dogustan  gelen  bazi
ihtiyaclarinin  yani sira  sonradan da baz
ihtiyaclarinin sirayla ortaya cikabilecegini ortaya
atmis ve bunlarl bir hiyerarsik dizende ifade
etmistir. Bu ihtiyacalar dncelik sirasina gore bes
grupta ifade edilmistir. intiyaclarin ilk asamasinda
fizyolojik ihtiyaclar grubu yer almakta, bunlar
fiziksel ihtiyaclar ve giivenlik ihtiyacidir. ikinci
asamada ise, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger
ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyaci yer
almaktadir. ikinci asamadaki inhtiyaclar Ust diizey
ihtiyaclar olarak adlandirilabilir. Maslow’a gore bir
ihtiyacin ortaya cikmasi bir altindaki ihtiyacin
tatmin edilmesine baglidir; alt duzeydeki ihtiyaglar
tatmin edilmedikce diger ihtiyaclar ortaya ¢ikmaz
ve kisiyi harekete gegirecek motivasyonu
yaratmazlar  (Maslow, 1970). Hiyerarsideki
basamaklar sirayla doyurulmak durumundadir.
Kisi ancak bir ihtiyacini tatmin ettikten sonra
digerine gegebilir.

Fizyolojik ihtiyaclar yemek yeme, su igme,
barinma gibi en temel insan ihtiyaclarindan
olusmaktadir. insanlar ©ncelikle hayatta kalma

dirtustyle bu ihtiyaclarini giderme
egilimindedirler. Daha sonrasinda guvenli bir
cevrede yasama ihtiyacl gelmektedir. Hayatta

kalan insan hem fiziksel hem de duygusal olarak
givenli bir ortamda kendini iyi hissetmektedir. Ait
olma ve sevgi asamasinda Kisinin kendini bir
topluluga ait hissetme ve sevgi gérme ihtiyaclari
ortaya c¢ikmaktadir. Bir sonraki asamada ise
topluma ait olan wve sevgi goren Kisiler,
etraflarindan kendilerine saygi duyulmasini ve
bedenilmeyi istemekte ve son asamada Kkisiler

potansiyellerini kullanarak hayallerine ulasmayi
arzulamaktadir.

Maslow’un ihtiyaclar kuraminin cok
kullanilmasinin  baslica sebebi basit ve sade
olusudur. Ote yandan kuram uygulama alaninda
insan davranislarini aciklamada eksik kalmistir.
Witt & Wright Maslow’un kuramini  bazi
konularda turist davranislarini daha iyi agiklayan
hakimiyet kurma, klglimseme, oyun oynama ve
saldirganlik gibi bazi ihtiyaclari icermedigi icin
elestirmiglerdir (Witt & Wright, n.d.). Maslow
calismasinda hiyerarsik modele dahil edilmeyen ve
insanlar tarafindan pek bilinmeyen diger iki
ihtiyactan daha s6z etmistir. Bunlar, estetik ile
bilme ve anlama ihtiyacidir. Turizm agisindan
bakildi§i zaman bu ihtiyaclar bazen daha agir
basabilmektedir. Bazi bireyler yeni bir seyler
ogrenmek, anlamak ve var olan guzellikleri
gormek icin seyahat ederler. Bazi durumlarda da
insanlar bir yiyecek icin seyahat edebilmektedir,
bu dogrultuda yiyecek temel fizyolojik ihtiya¢ gibi
gorinse  de gastronomi  turizmi  agisindan
bakildiginda, aslinda, Maslow’un hiyerarside yer
almayan iki ihtiyacina, estetik ihtiyaci ile yeni
seyler 6grenme-anlamaya, uyum
gosterebilmektedir (Huang Songshan, 2007).

Seyahat Kariyer Merdiveni (TCL) kurami

Tlrkce cevirisi “Seyahat Kariyer Merdiveni”
kurami olan *“Travel Career Ladder (TCL)”,
turizme uyarlanmasi 6nemli bir dénim noktasi
olan Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi kuramindan
sonra seyahat motivasyonlarini anlamada yeni bir
cergeve olusturmustur.

Pearce’in Onceki calismalarinda temelleri atilan
kuram, ilk defa yazarin 1988 basimi “The Ulysses

Factor” adli kitabinda yer almistir. Pearce
turistlerin -~ olumlu  ve  olumsuz  seyahat
deneyimlerini incelerken yasi daha ileri olan

turistlerin iliskilere (ait olma ve sevgi) ve kendini
gerceklestirme konusuna geng turistlere gére daha
fazla vurgu yaptiklari, geng turistlerin ise fiziksel
ihtiyaclara vurgu yaptiklarini gézlemlemistir. Bu
baglamda, yasi geregi daha fazla seyahat eden
bireylerin fizyolojik ihtiyaclardan cok daha Ust
basamaklarda yer alan ihtiyaclara yodneldikleri
sonucuna varilmistir. Maslow’un hiyerarsisi
insanlarin,  temelden  baslayarak, giderilen
ihtiyaclara gore, bir Ust basamaga ¢ikacagini ve
kendini gerceklestirmeye gidecegini
varsaymaktadir. TCL kurami ise temeline
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rahatlama ihtiyaglarini almakta ve yine bir
hiyerarsi ile, diger ihtiyaclar olan guvenlik, iliski,
06z saygr ihtiyaci ve son olarak kendini
gerceklestirme ihtiyacina dogru yonelmektedir.
Buradaki temel fikir ise soyledir, kisiler seyahat
konusunda deneyim  kazandikga ihtiyaclar
degismektedir. Yasam boyu deneyim kazanan
turist hiyerarsinin daha Ust basamaklarindaki
ihtiyaclari giderme egiliminde olmaktadir. Bazi
insanlar seyahat basamaklarini hizli bir sekilde
tirmanirken digerleri saghk ve maddi sebeplerle
ayni yerde kalabilmektedir (Huang Songshan,
2007).

itme ve ¢ekme Faktérleri Kurams

Motivasyonu aciklamada kullanilan bir diger
model ise itme ¢cekme faktorleri kuramidir. Bazi
arastirmalarda bu model kabul gérmemis olmakla
beraber, modeli kabul eden pek cok arastirma da
mevcuttur (Brown, 2005; Crompton, 1979; Dann,
1977). itme faktorleri; turistleri ihtiyaclarini
gidermek icin aktiviteler aramaya iten igsel bir
gudl olup cekme faktorleri ise bir destinasyonun
turistler nezdinde sahip oldugu bilinirlik dizeyi
olarak aciklanabilmektedir (Ganoth, 1997). itme
faktorleri kisilerin i¢ dunyasindan gelen kagma
istegi, dinlenme ve rahatlama, prestij, saglik
macera ve sosyal etkilesim gibi isteklerden
olusurken, cekme faktorleri destinasyonlarin plaj,
rekreatif faaliyetler, kilturel cekicilikler gibi
etkenlerinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. itme
faktorleri seyahat etme istegini gostermede énemli
kabul edilirken ¢ekme faktorleri seyahat edilecek
yeri belirlemede karar verdirici unsur olarak kabul
edilmektedir. Bu kuramda, keyif igin seyahat
edenlerin iki tir motivasyon kaynagina sahip
oldugu belirtilmis olup bunlar sosyo-psikolojik ve
kaltarel motivasyonlardir (Crompton, 1979).

Arastirmacilarin - pek ¢ogu itme ve ¢ekme
faktorlerini motivasyon faktori olarak aciklasa da
bu yargiya katilmayan arastirmacilar da mevcuttur.
Cekme faktorleri, pek ¢ok durumda, genel bir
turistik aktiviteyi ifade etmedigi slirece motivasyon
konusunda belirgin bir etkiye sahip degildir ve
turizm motivasyonlari calismalarindan ¢ikariimasi
gerekmektedir (Pizam, Neumann, & Reichel,
1979).  Calismalarda, ¢ekme  faktorlerinin
motivasyon olarak adlandirildigi durumlarda da bu
motivasyonlar destinasyona ait Ozellikler ve
cekiciliklerle ifade edilmistir. Bazi arastirmacilar
da bu ayrimi acikca ifade ederek sadece itme

faktorlerini motivasyon olarak kabul etmislerdir
(Huang Songshan, 2007).

itme ve cekme faktorlerinin seyahat Kkararlarini
vermede baska rolleri olsa da birbirinden tamamen
ayri disunilmesi mumkin degildir. Kisiler igsel
bir dirtlyle karar verebilecekleri gibi bir
destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerin kendisine
cazip gelmesi ile de seyahat karari verebilmektedir.
Alanda bu konuda yapilan pek ¢ok calismada itme
ve cekme faktorleri arasinda kuvvetli bir iliski
saptanmistir itme ¢ekme kurami turizm alaninda
motivasyonu aciklamada  genis bicimde
kullanilmistir.  Arastirmacilar tarafindan itme ve
cekme faktorleri arasindaki iliskiler incelendigi
gibi turistleri seyahate iten psikolojik sebepler
ayrintili - bigcimde incelenmistir.  Arastirmacilar
cekme faktorlerinin - motivasyon 06gesi olmasi
konusunda fikir ayrihgina dusmus ve cekicilikleri
destinasyonlarin bir 06zelligi olarak gorilmesi
gerektigi fikrini savunmuslardir.

Kagis ve Arayis Kurami

Cesitli arastirmacilar  ziyaretgi  motivasyonunu
aciklamada bir veya iki boyutlu siire¢ yaklasimini
benimsemislerdir. Calismalarinda Mannell & Iso-
Aloha (1987) motivasyonu sosyo-psikolojik agidan
ele almis ve iki boyutlu bir model olusturmuslardir.
Calismaya gore, iki tane motivasyonel guc es
zamanh olarak turistleri belli bir davranis
yapmaya itmektedir. Rutin ve stresten kacis, kacis
faktorunl aciklarken, kendini odllendirebilecegi
bos zaman faaliyet firsatlari ise arayis faktorini
aciklamaktadir. Mannell & Iso-Aloha (1987)
bireylerin  glindelik hayatlarinda  yasadiklar
problemlerden ve sikintilardan dolayr yeni
deneyimler aradiklarint  ve bu deneyimler
sonucunda belli bir duygusal tatmin beklediklerini
belirtmektedir. Kisilerin bekledigi oduller ya da
duygusal kazanimlar su sekildedir: kendini
belirtme, yetkinlik, macera arayisi, 0grenme,
kesfetme ve rahatlama (Mannell & Iso-Ahola,
1987).

Turizm pek c¢ok insan icin, pek ¢ok durumda,
arayls odakh degil daha cok kacls odakli bir
aktivitedir. insanlar idealize ettikleri yasama yakin
olma ve olmama  durumlarinda  farki
davranmaktadirlar. E§er hayal ettikleri yasama
yakin degillerse daha ¢ok yenilik aramakta,
idealize ettikleri yasama daha yakin bir hayat
siriyorlarsa daha sakin bir tatil deneyimi
istemektedirler (Wahlers & Etzel, 1985). Ziyaretci
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motivasyonu incelenirken  Kisilerin  gunlik
yasantisi ve is hayati da incelenmelidir. Seyahatleri
sadece bir bos zaman aktivitesi olarak
degerlendirmek sinirh bir yaklasim olabilmektedir.
Kisiler seyahate cikarken daha farkli faktorlerden
motive olabilmektedirler.

Plog’un Alosentrizm/Psikosentrizm Kurami

Plog konuya psikografik agidan yaklasmistir. Teori
Plog’un havayolu sanayii (zerine yaptig
calismalara dayanmaktadir. 1960 yilinda havayolu
sirketleri Plog’dan Amerikan nifusunun neden
havayolu ulasimini tercih etmediklerini ve bunun
degismesi icin neler yapilabilecegini arastirmasini
istediler. Plog yaptigi ylz ylze gorismeler
sonucunda ucmak istemeyen Kisilerin benzer
karakteristik yapida olduklarini ortaya ¢ikardi. Bu
yapilar; topraklarini terk etmek istemeyen — hayati
boyunca cok az kez seyahat etmis olanlar,
genellikle kaygilh - hayatlarinda glvensizlik
yasayanlar ve kendini gu¢siz hissedenler, - hayati
ve kaderi Uzerinde cok az etkisi oldugunu
hissedenlerdir. Plog bu karakter yapilarina
Psikosentrizm adini vermis ve ayni karakter
yapisina sahip olanlari da psikosentrikler olarak
adlandirmistir. Allosentrizm ise psikosentrizm’in
tam zitti olarak tanimlanmistir. Allosentrik Kisiler
girisken ve kendinden emindirler. iki kisilik grubu
arasindakiler de vyakinlik derecelerine gore
isimlendirilmislerdir. 2001 yilindaki calismasinda
Plog bu isimleri gincelleyerek psikosentrikler

yerine  glvenlik  arayanlar  (dependables),
allosentrikler icin ise girisimciler (venturer)
isimlerini  vermistir. Plog’a g6ére Amerikan

nifusunun %2,5°i givenlik arayanlar, %4’0 ise
girisimcilerden olusmaktadir (Plog, 1987).

Plog’un bu teorisi pek ¢ok calismada kullaniimis
ve hatta destinasyonlarin turist miktarlarinin
azalmasinin sebeplerini anlamada model olarak
kullanilmistir.  Destinasyonlar, yasam dongusu
boyunca, dogum, gelisim, yaslanma (populerligini
yitirme) ve unutulma  suregleri  boyunca
destinasyona karakterini kazandiran farkli seyahat
kitleleri tarafindan ziyaret edilmektedir (Plog,
2001).

Bir destinasyon ilk defa kesfedilmeye baslandigi
zaman, oOncelikle  maceraci-girisken  kisilik
yapisindaki kisiler tarafindan ziyaret edilecektir.
Bu kisiler oranin gelisimine katkida bulunacak ve
yasadiklar1 yerlere dondikleri zaman bu yerden
baskalarina bahsedecekler ve ilerleyen zamanlarda

da glvenlik arayan-garantici Kisilik yapisina yakin
olanlar bu yerlere gelmeye baslayacaklardir.
Plog’a gore bir destinasyon icin ideal turist profili,
kisilik grafigi Uzerinde orta noktaya yakin
macerac! kisilik tipi tarafinda konumlanmaktadir
(Plog, 2001).

Bazi arastirmacilar turist profillerini agiklamada bu
modelin kullaniminin uygulamada c¢ok zor olacagi
kanisindadirlar. Bunun sebebi her Kkisinin her
destinasyonu farkli bir motivasyonla ziyaret
etmesidir. Bu noktada Plog’un ortaya koydugu
modelin motivasyonlari daha ayrintili bicimde
aciklayan bir turist tipolojisi oldugu sdylenebilir.

GASTRONOMIi KAVRAMI

Pek cok kaynakta gastronomi kelimesi iyi yeme
sanatl ve bilimi olarak tanimlanmaktadir. Ancak
kelimenin kdkenine inilince Fransiz yazar Attorney
Joseph Berchoux’un “Gastronomie” (1801) adli
siirinde ilk defa kelimeyi gliniimiizdeki anlamiyla
kullandi§i gorulmektedir. Gastronomi igerisinde

yiyecek kimyasi ve fizigi, yiyecek icecek tarihi,
yiyecek rotalarl, mutfak antropolojisi  gibi
kavramlart ~ barindirir.  Gastronomlarin ~ bu

kavramlara hakim olmasi ve bu bilgilere
ulasmasini saglayacak bilgisayar bilgisine sahip
olmasi beklenmektedir (Blank, 2003). Gastronomi
19. Yizyihin ilk yarisinda gazetecilerin ve yemek
ustalarinin, yemek salonlari ve gastronomi (zerine
teknik bilgilerini  yaziya dokmeleri sonucu
kavramin yukselisiyle ortaya c¢ikmistir (Rao,
Monin ve Durand, 2003). 20. Ylzyilda yasanan
gelismelerle bilgi bltinligu saglanmis ve meslek
kuruluglariyla ortak calisarak profesyonel bir
meslek  halini  almistir ~ (Yalgin,  2015).
Gastronomiyle benzer bir kavram olan mutfak
sanatlari ise yemek pisirme sanatidir. Ascilik
egitimi verilen okullarda bir ana bilim dali olarak
yer alan mutfak sanatlari hammaddelerin
hazirlanmasi ve yemeklerin hazirlanmasinda ki
ustalik becerilerini kapsamaktadir. Gastronomi ise
yemek keyfi ve yemegin tarihsel, sosyolojik ve
antropolojik boyutlarini da icermesi bakimindan
mutfak sanatlari kavramindan daha genis bir bakis
acisi sundugu séylenebilir. Her iki kavram birbirini
tamamlayici niteliktedir (Kurgun ve Bagiran
Ozseker, 2016).

Dinyada seyahat egilimleri gastronomi turizmine
dogru hizla kaymaktadir. Seyahat etme konusunda
merakli olan turistler gittikleri yerlerde yerel
yiyecekleri tatma egilimindedirler (Arisoy, 2018).
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Yapilan arastirmalarda Fransa ve italya basta
olmak (zere pek ¢ok ulke turizm alaninda daha
fazla gelir ve pay elde etmek amaciyla var olan
Ozelliklerinin yaninda yerel mutfak kaltirlerini de
o6n plana c¢ikarici calismalar yapmaktadirlar
(Zagrali ve Akbaba, 2015).

Pazarlamanin  temel  unsuru
faaliyetlerinin yetersiz olmasi
kaltarlerini anlatmasini engelleyebilir. Diinyaca {n

olan

yapmis mutfaklara bakilinca G¢ temel unsuru .

binyelerinde  barindirdiklart  gézlemlenmistir.

Bunlar: yeterince insan tarafinda bilinmesi ve .

uygulanmasini ifade  eden  “taninmishk”,

mutfaktaki yiyeceklerin o kiltire 6zgu olmasini .
“6zglnlik” ve mutfakta bulunan

ifade eden
tariflerin bollugunu ve zenginligini ifade eden

“cesitlilik” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozgen,

2015).

Uluslararasi  gastronomi  turizmi;  Provence
(Fransa), Piyemonte, Sicilya, Toscana, Venedik
(italya), ve Malaga (ispanya) gibi taninmis
destinasyonlardaki ~ yemek  okullarini,  yerel
lokantalari, gida pazarlarini ve yerel (Qreticileri
ziyaret seklinde gerceklesebilir. Bunula beraber
6zel bir Urlnl takip ederek; peynir tadimi icin
Fransa, italya, cikolata tadimi icin Belgika, cay
tadimi icin Sri Lanka, Japonya, kahve tadimi icin
Kosta Rika, Brezilya, Panama ve Etiyopya gibi
destinasyonlara ziyaret seklinde yapilmaktadir
(Chiru, Ciuchete ve Moraru, 2011).

GASTRO TURIST

Gelisen  dlnyada cogalan bos  vakitlerin
degerlendirilmesi  genellikle insanlarin  maddi
olanaklari ile dogrudan iliskilidir. ~ Kultor

turizminin bir cesidi olan gastronomi turizmi her
sey dahil sistemini oldugu paket tatillerden olusan
kitle turizminden farkl olarak daha maliyetli
olabilmektedir. Gastro turist bu durumda yulksek
gelir seviyesinde, degisik lezzetleri tatmak igin
diger yerlere seyahat edebilecek kadar bos zaman
ve iste§e sahip olan Kkisilere verilen addir
(Hatipoglu, 2010).

Yemek deneyimi bes duyuya da hitap ederek
arzular tatmin etmektedir ve tatil sirasinda en ¢ok
hatirlanan unsurdur. Gastro turist profili egitim,
kaltar seviyesi ve yas ile iliskilidir. Tipik
gastronomi turisti 35 - 50 yaslari arasinda kaltor
turistine benzerlik gosteren, egitim ve kaltar
seviyesi  yiksek, gidecedi  destinasyondaki
restoranlar ve yerel yiyeceklerle yakindan ilgili, bu

tanitim
tlkelerin yerel .

konularda dnceden arastirmalar yapan kisidir (Hall
vd., 2003). Seyahat edilen destinasyonun etkileri
de ortaya konuldugu zaman gastro turistin seyahat
motivasyonu Wolf tarafindan s6yle ortaya
konmustur:

Unlii bir restoran ascisinin ya da sahibinin katildig
bir toplantiyi ya da pisirme performansini izlemek,
Unlii bir restoranda yiyip icmek ya da orada ozel
bir programa katilmak,

Sadece yerel halkin bildigi bulunmasi gu¢ bir
restorana gitmek,

Yemek, sarap gibi yiyecek-icecek festivallerine,
etkinliklere katilmak,

Yoreye ait taze yiyecekleri arastirmak,

Sarap Uretimi yapilan bdlgelere gitmek, sureci
izlemek,

Yemek kurslarina katilmak (Wolf, 2006).

Hall vd. (2003)’e gobre yiyecek turizmini
tanimlamada bir destinasyonu ziyaret eden
turistlerin ziyaretlerinin bir pargasi olarak yiyecek
ve icecek tiiketmesiyle, 6zellikle aktivitelerini ve
destinasyon  secimlerini  yiyecek ilgilenimi
baglaminda yapmalar1 arasinda bir ayrim vardir.
Yiyecek turizmi birincil wve ikincil yiyecek
ureticileri, yiyecek festivalleri, restoranlar ve
yiyecek tadimi ve/veya Uretim tecriibesinin temel
motivasyon etkeni oldugu bdlgelerin  ziyaret
edilmesi olarak tanimlanmistir. Bu tanima gére bir
restorani siradan bir ziyaret yiyecek turizmi
kapsaminda  sayilamaz. Yiyecek  turizmi
kapsaminda sayilmasi icin belirli bir yiyecegi veya
bir bélgenin yiyeceginin veya bir asciya ait 6zel bir
yemegi tatma amacinin o seyahat icin temel gidu
olmasi gerekmektedir. Ayrica 0zel ilgi turizmi
kapsaminda turist davranislarini etkileyen temel
faktor olmalidir (Hall vd., 2003).

YEREL YiYECEKLER VE GASTRONOMI
Gunlmizde pek cok insan ne yedigi, yiyeceginin
nereden geldigi ve nasil Gretildigi konusuyla
oldukca ilgilenmektedirler ~ (llbery,  Watts,
Simpson, Gilg ve Little, 2006; Seyfang, 2008). Bu
durum diinyada yiyecek Uretiminin yerellesmesine
yerel Uretimin artmasina sebep olmaktadir
(Pearson et al., 2011). Tuketicilerin cevre
duyarhihgi, karbon ayak izinin azaltilmasi, yerel
ureticilerin ve Ulke ekonomisinin desteklenmesi,
yiyecek  dretiminin  cevresel  maliyetlerinin
azaltilmasi  konularinda duyarlihdinin  artmasi
sebebiyle diinyada yerellesme hizla artmaktadir
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(Morris & Buller, 2003). Yerel yiyecek Uretimi ve
tiketiminin dogal kaynaklarin surddrdlebilirligi
baglaminda sosyal, ekonomik faydalari olmasina
ragmen tek mesele yiyeceklerin tasinmasi sirasinda
ortaya ¢ikan cevresel etki degildir (Cabinet Office,
2008).

Yerel vyiyecek kavrami hakkinda vyasal bir
diizenleme olmamasina ragmen, Ingiltere’de
konuya iliskin yapilmis genel kabul gdren tanim
mesafe Uzerinedir. Belli bir bdlgeye en fazla 30 mil
mesafede dretilen yiyecekler yerel yiyecek olarak
kabul g6rmastur. Bununla beraber, yiyecek
zincirinin yoni baglaminda da yerel yiyecek olarak
kabul edilen yaklasimlar mevcuttur (Pearson et al.,
2011).

Yerel yiyecek kavrami genellikle yerel yiyecek
sistemlerini veya tlketicilere yakin bdlgelerden
temin edilen vyiyecekleri ifade etmektedir
(Roininen, Arvola ve Lahteenméki, 2006). Yerellik
kavraminin tanimi ise biraz daha karmasik olmakla
beraber (tiketici tarafindan algilanan mesafe) iki
temel unsuru barindirmaktadir. Bunlar, Gretim yeri
ve (rlnin veya vyiyecegin yerel olarak ifade
edilen/algilanan bir kaynaktan gelmesidir (Pearson
vd., 2011).

Yerel yiyecek ve icecekler bir bolge igin ¢ekim
unsuru olabilmektedir. Yerel yemeg@in tanimini
yapmak gerekirse, temel olarak yerel yiyecekler,
belli bir bolge ve ydreye dzgu, Uretimi, pisirmesi,
tiketimi, sunumu, tadi farkli olan yiyeceklerdir.
Yerel yiyecekler Uretim tekniginden, kiltirden ve
uriini elde etmek icin kullanilan bilesenlerin o
bolgede elde edilmesine kadar bircok o6zelligi
kapsamaktadir.

Yerel yemekler turizmde devamliligi gelistirme
potansiyeli  barindirmaktadir.  Turizm  Kkarar
mekanizmalari  ve  yatirimcilarin misteri
memnuniyeti,  bolgenin  6zgin  degerlerinin
korunmasi, yerel ekonominin gelisimi icin beraber
calismahdir (Handszuh, 2003). Bu yaklasim
yerelde c¢ok fazla itibar gOormemekte olup
genellikle yerel halk kendi mutfaklarina gereken
6nemi vermemekte wve turistlerin ilgisini fazla
cekmeyecegi dusincesindedir (Rand ve Heath,
2008). Ancak, yemegin yerel kiltirin bir parcasi
olusu ve gastronomi ve Kkultir turizmine olan
ilginin giderek artmasi yemegin bir pazarlama
araci olarak goriinmesine yol agcmakta ve gelecek
yillarda alternatif turizm tdrleri arayan kisilerin bu

taleplerinin artmasina yol acacaktir (Rand &
Heath, 2008).

Ulkemizde yerel yiyecekler konusunda cesitli
calismalar yapilmaktadir. Bu calismalarin sayisi
sinirli olsa da 0zellikle keskek, tarhana gibi
geleneksel gida maddeleri (zerine akademik
calismalar yapilmistir (Gelen ve Sakin-Yilmazer,
2015; Sakin-Yilmazer, 2017; Sakin-Yilmazer,
2013; Sakin-Yilmazer, Akbaba ve Demir, 2018).
Yerel yiyeceklerin 6nemine deginen bu tip
calismalar bu gidalarin  geleneksel  {retim
yontemlerinin yasatilmasi ve modernlestirilmesi
baglaminda biylk 6nem tasimaktadir.

Yerel yiyeceklerin ve festivallerin korunmasi icin
siki bir denetim ve koruma gerekmektedir. Oter ve
Unal (2017) Beypazar’nda gerceklestirdikleri
calismalarinda yerel yiyeceklerin korunmasi icin
ev kadinlarina 6¢deme yapilmasi ve satis tezgahi
olana@i sunulmasl, ilcede sadece bdlgede Uretilen
drdnlerin satisina izin verilmesi, Uretilen Grinlerin
niteliklerinin ~ sikca  konrol  edilmesi  gibi
uygulamalarin yapildigini belirtmistir (Oter ve
Unal, 2017).

Turizmde  bireyler arasindaki iliskiler ve
sosyallesmede tatillerde yenilen yemeklerin diger
unsurlar icerisinde énemli bir pay1 bulunmaktadir.
Turistleri seyahat etmeye iten faktdrlerden bir
tanesi de yiyeceklerdir. Bu dogrultuda yemek
motivasyonlarinin olusmasini saglayan faktorler:
fiziksel, kuolturel, prestij-stati ve bireylerarasi
etkilesim olarak siniflandirilabilir (Fields, 2002).
Bu motivasyon faktdrlerinin  belirlenmesine
yonelik pek ¢ok calisma yapilmistir ve son yillarda
turizm alaninda tizerinde énemle durulmaktadir.

Pek cok turist gittikleri yerlerde yerel yemeklere
ilgi gostermektedir. Yemek bir bélgenin kilturin
aktaran ve tanitimini saglayan bir faktordir. Farkl
bir ortama giren birey kendi kilturine ait 6zellikler
aramaktadir  (Dogan, 2004). Ayni zamanda
gundelik hayattan kacarak rahatlamak
istemektedir. Gastronomi turizmini  basariyla
uygulayan destinasyonlarda yerel yemeklerle
harmanlanmis  yaratici mendler sunan  liks
Michelin yildizli  seflerin  calistigi  restoranlar
bulunmaktadir.  Bu  restoranlarda  sunulan
yiyecekler hizmet Kkalitesiyle beraber turistlerin
prestij ve statli motivasyon faktorlerine etki
etmektedir. Seyahati beraber deneyimleyen ve
deneyimlerini baskalariyla paylasan Kisiler iletisim
ihtiyaclarini da gidererek motive olmaktadir
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(Fields, 2002). Ulkemizde ise ascilarin yerel
urtnleri kullanma konusunda istekli olduklari, 6te
yandan yerel Ureticilerin ascilarin hangi Grinleri
kullandiklarini bilmedikleri goérilmektedir (Eren,
2012).

Gunumiizde gastronominin son derece popdler bir
kavram olmasinda gastronom ve gurmelerin payi
yadsinamaz derecede buyuktur. Popiler kalttr
gerek gezi ve yarisma programlariyla gerekse film
endustrisini kullanarak asciligi ilging ve gézde bir
hale getirmistir. Bununla birlikte bu tarz gorsel
iletisim materyallerine olan ilgi daha da artmistir.
Buna paralel olarak hem meslek tercihi yapacak
genclerde hem de yeni meslek arayisinda olan
yetiskinlerde ascilik, rehberlik, degustatorlik,
gurmelik gibi mesleklere yonelim s6z konusu
olmustur. Bu da ascilik ve diger alanlarda yeni
kurslarin, sertifika, lisans ve yiksek lisans
programlarinin acgilmasina, seyahat acentelerinin
gastronomi turlarini ve yiyecek icecek rotalarini
programlarina almalarina, gastronomi ile ilgili web
sitelerinin,  bloglarin ~ ve  deg@erlendirmelerin
yapilabildigi  sosyal medya platformlarinin
olusmasina yol agcmistir (Nisari, 2018).

Gunumizde mutfaklar kiresellesmenin etkisiyle
fazlasiyla i¢ ice gecmis durumdadir. Belli basli
uriinleri artik her bolge ve mutfakta bulmak
mumkinddr. Bu etki fuzyon mutfagin gelismesini
saflamakla beraber sanayilesme ve yiyecek
endustrisinin ~ kilresellesmesi  yerel — mutfak
kaltarlerinin kaybolmasina yol acabilmektedir. Bu
acidan bakildi§i zaman mutfak turizminin ya da
gastronomi turizminin énemi mutfak kaltarlerinin,
yerel vyiyeceklerin korunmasi noktasinda ortaya
citkmaktadir (Nisari, 2018).

SONUC

Ziyaretci  motivasyonlari  ve  davraniglarinin
bilinmesi giinimuizde hem isletmeler hem de karar
mekanizmalari tarafindan oldukca
6nemsenmektedir. Tuketici davranislarinin
onceden bilinmesinin Urunlerin pazarlanmasinda
pek cok isletmeye faydasi bulunmakla birlikte; bu
bilgilerin turizm sektériinde faydah olabilmesi
sadece Urine degil ayni zamanda icerisinde
bulunulan destinasyona baghdir. Yerel yemekler
bir turizm 0rin0 olmakla beraber ait oldugu
cevreye ait dzellikler ve kultira barindirdigi icin
hem isletmelere hem de yerel halka fayda
saglayabilecek bir nitelige sahiptir.

Destinasyon cekiciliklerinin en Onemli
etkenlerinden  birisini  olusturan  yerel-6zgin
degerler arasinda destinasyona ait yasam bigimi,
yerel yiyecekler ve ydrede yetisen tarimsal Grinler
bliylk 6nem tasimaktadir  (Brittin, 2011).
Toplumlarin  gelecek nesillere  miras olarak
biraktigi yerel yemek kiltird, son yillarda kitlesel
olarak yapilan ve giderek siradanlasan deniz-
gunes-kum turizmine alternatif olarak dogmus olan
turizm tarleri icin de Onemli yer tutmaktadir.
Yerel mutfaklarin  ve  tarimsal  {rdnlerin
bilinirliginin  artmasi, o boélgede turizmin
canlanmasina ve bu Urlnlere olan talebin artmasina
yol agmaktadir. Artan talep ekonomiyi canlandirip
ureticilerin daha ¢ok gelir elde etmesi ve yoresel
olmayan farkli drunler yerine mevcut Urlnleri
tretmelerine sebep olmaktadir. Bu sekilde yerel
kaltdr unsurlarindan yerel mutfaga ait degerler
korunabilmektedir. Dlnyada yerel kiltirin
korunmasiyla olusan kazancin yerel halka ve
ureticilere paylastirildigi, boylece turizmin olumlu
etkiler sagladigi 6rnekler mevcuttur. Tirkiye’de bu
tip olusumlar yeni yeni 6nem kazanmaktadir.

Bu calismada yerel yemekler ile ziyaretci
motivasyonlari arasindaki iliski kavramsal olarak
incelenmistir. Gastronomi turizminin 6neminin
diunyada anlasiimasiyla beraber yerel yemeklere
olan ilgi artmaya devam etmektedir. Bu baglamda
konuyla ilgili calismalarin sayisinin da artacagini
séylemek mimkuindur.
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BIR YAVAS SEHIR OLAN SEFERIHISAR’'DAKI  RESTORANLARLA  iLGILI
MUSTERILERIN SOSYAL MEDYADAKiI YORUMLARININ ANALIZINE YONELIK BiR
CALISMA

Serkan TEMIiZTURK”, Atilla AKBABA™

OZET

Son vyillarda, dinyanin bircok yerinde “yavas sehir” ve “yavas yemek” kavramlarina yonelik ilgi artisi
gozlenmektedir. Ziyaretciler, ziyaret ettikleri yorelerin tarihi, dogasi ve kultiirel degerlerinin yani sira yoresel gida
urunlerine yonelik deneyim firsati da bulmaktadirlar. Bu deneyimler bir alternatif turizm cesidi olan “Gastronomi
Turizmi” kapsaminda gerceklesmekte ve ziyaretcilere dogal, saglikli lezzetler tatma imkani sunmaktadir. Ozellikle
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimler nedeniyle sanal ortamda kullanicilar elektronik agizdan agiza iletisime
( e-WOM) basvurarak deneyimlerini kolayca aktarabilmektedir. Bu durum potansiyel tiiketicilere bir Griin hakkinda
dogru karar verme ve satin alma siirecini hizlandirmstir.

Amaci: izmir Seferihisar ilgesinde faaliyet gosteren ve yerel lezzetler sunan restoran isletmelerinin hangi
unsurlardan kaynakli olarak olumlu ve olumsuz yorumlar aldiklarini belirlemek ve bu dogrultuda uygulayicilara
yonelik dneriler gelistirmektir.

Arastirma Ydntemi: Seferihisar’da bulunan restoranlarin sosyal medya araci tripAdvisor (lzerindeki yavas yemek
akimina katilanlarin; demografik bulgulari, algiladiklari deger, memnuniyet, davranissal niyetleri nitel olarak
incelenmistir. Restoranlara yonelik yapilan 589 yorumun MAXQDA 12 nitel veri analizi programi yardimi ile icerik
analizi gerceklestirilmistir.

Bulgular: isletmeler genel olarak kismi memnuniyetsizlige karsin olumlu degerlendirildigi ve pozitif deneyime
sahip gorislere daha fazla yer verildigi anlasilmaktadir. incelenen ziyaretci yorumlarinin analizinde isletmelerin alt
temalarina yonelik 1877 pozitif gorus, 439 negatif gorlse rastlaniimistir. Pozitif anlamda en fazla yorum yapilan ana
temalar; yiyecek icecek ozellikleri (n=775), isletmelerin i¢ 6zellikleri (n=260) ve isletmelerin cevresel ézellikleri
(n=242) iken; negatif anlamda en fazla yorum alan ana temalar ise; yiyecek igcecek &zellikleri (n=127), personel
(n=88) ve fiyatlar(n=70) olmustur.

Sonug ve Oneriler: Sonug olarak belirtilen hususlar bolge turizmi agisindan dikkat edilmesi ve isletmeler agisindan
Uzerinde durulmasi gereken konulardir. Gelecek arastirmalarda ise baska bir yavas sehir olarak kabul edilen
boélgedeki restoranlar ile karsilastirma yapilabilir.
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A STUDY ON THE ANALYSIS OF CUSTOMER COMMENTS’ ON SOCIAL RELATED TO
RESTAURANTS IN A SLOW CITY, SEFERIHISAR

ABSTRACT

In many parts of the world, the concepts of slow city and slow food have received increasing interest in recent years.
In the context of gastronomic tourism, which is an alternative tourism type, tourists have been able to spend more
time in quiet surroundings by consuming more natural and healthy foods than only recognizing the cultural values
and history of the countries, seeing their natural beauties or staying in the big hotels. Especially with the computers
entering our life, users have become consumed in the same process because of the changes in information
technology.

Aim of the study: By analyzing the experiences of the food and beverage businesses through the social media in a
slow city Seferihisar, the contribution on the bringing up the knowledge of the slow city region has been done.

Research Method: The social media tools provided by the technological development of restaurants in Seferihisar,
demographic findings, perceived value, satisfaction, behavioral intentions and the effects on tourism in the region
were analyzed qualitatively and 589 comments on restaurants were analyzed with the help of the MAXQDA 12
qualitative data analysis program.

Findings: In general, 1877 positive opinions and 439 negative opinions were found for the sub-topics of the
enterprises in the analysis of the visitors' comments, in spite of the partial dissatisfaction in general, and positive
reviewed. in the positive sense, the most commented topics are: Food and beverage characteristics (n=775), internal
characteristics businesses (n=260) and environmental characteristics of businesses (n=242). The main reviewed main
topics with negative sense are: Food and beverage characteristics (n = 127), staff (n = 88) and prices (n = 70).

Conclusions and Recommendations: The points that were mentioned above are the issues to be considered in terms
of regional tourism and the issues that should be emphasized in terms of businesses. The proposal as a future
research can be the comparison with the restaurants of another slow city.

Keywords: Social Media, Slow Food, Cittaslow, Seferihisar, Restaurant

itibaren ise internet tabanli

GIRIS

Yasadigimiz Diinya Uzerinde insanoglu hayal dahi
edilemeyecek bir dizeyde surekli olarak degisim
ve doniisim icinde hareket etmistir. Ozellikle
Efes’te yasamis Yunan filozof Herakleitos’a gore
“degismeyen tek sey degisimin kendisidir” sozi
cercevesinde degisime vurgu yapilmaktadir ve
ginimize kadar birgok dusinlr tarafindan dile
getirilmektedir. (Tas, 2009, s. 5). Ulasmis
oldugumuz bilgi cagdinda, teknolojik gelisme ve
yenilikler bilgi Uretimini hizla artirmis ayni
zamanda bilgiye erisimi de kolaylastirmistir.
Geldigimiz noktada; daha 6nce 5000 yilda Uretilen
enformasyon son 30 yil icinde dretilenden daha
azdir (Isiklar, 2014, s. 21).

Toplumda iletisimi yayginlastiran en o6nemli
etkenlerden biri olarak bilisim ve iletisim
teknolojilerindeki  yeniliklerin ~ kullanimi  g6ze

carpmaktadir. Bu kullanim kimi zaman koétiye
kullanilsa da birgok yoénden yararlari yadsinamaz
bir gercgektir. Teknolojik gelismenin yaratti§i
araclardan biri olan internet, 1970’li yillarda
stregelen bir gelisim gostererek 1980°li yillarda
bilgisayarin ticarilesme goOstermesinin ardindan
web siteleri yayginhk kazanmistir. 2000 yilindan

alt uygulamalar,
kullanici sayisinda artis ve sosyal medyanin
islevinin hiz kazanmasiyla bircok insani icine
cekerek odak noktasi haline getirmistir.

Ozellikle  teknolojik  yenilikler  sayesinde
tiketicilerin isteklerine cevap verebilmek igin
bireyleri iyi anlamak, takip etmek ve onlarin
ihtiyaclarina gére mal ve hizmet gelistirmek gibi
kolayliklari  bizlere sunmakta hatta dagitim
konusunda da yararlaniimaktadir. TripAdvisor gibi
uygulamalar ise insanlarin qgittikleri yerlerde
edindikleri cesitli deneyimlerini sosyal medya

kanallari  aracthgiyla paylasimlarini  kolayca
yapabilmektedirler. Ayni zamanda tripAdvisor
gidecegi Ulkeyi belirleme, konaklama yerini

secebilme, ucak ve otel rezervasyonu yapabilme ve
restoran hakkinda bilgi sahibi olma &zellikleri ile
seyahate katilacak kisiler icin karar vermede etkili
bir yol haritasidir.

Bir hizmet sektorii olan turizm enddstrisinde bilgi
teknolojileri  etkin  sekilde  kullaniimaktadir.
Turistik Urlin pazarlamasinda gorsel bir arac¢ olan
internet teknolojisine 6zel bir dnem verilmelidir.
Ayrica turistik Grtnun Uretidigi yerde tlketilmesi
ve sahip olma durumunun olmamasi gibi
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Ozelliklerinden dolayr mal ve hizmet satin almada
zorluklarla karsilasiimaktadir.

Dinya genelinde her kesimden paylasilan
yorumlar tiketici kararlarinda etkili oldugundan
isletme sahipleri ve yoneticiler tarafindan da dikkat
edilmektedir. Rekabet ortami icinde bulunan
turizm isletmeleri masterilerin sorunlari gidermek
icin ¢ozum yollari gelistirerek geri kazanma, yeni
masteriler icin karar vermede iyi bir izlenim ve
isletme hakinda algilari olumlu yone cevirebilmek
icin yogun bir ¢aba harcamasi gerekmektedir.

Kresellesme ile meydana gelen tek tip bir yasam
tarzi ortaya cikmis ve hizli tiketim anlayisi
yayginlik kazanmistir. Bundan dolayi yavas yemek
akimi (slow food) ile baslayan bir hareketlenme ya
da bu duruma bir tepki s6z konusudur. Sakin sehir
hareketi, yerel kimligin korunarak yoresel
degerlere sahip c¢ikilmasini, ¢evrenin korunarak
surddrdlebilir kalkinmanin tesvik edilmesini esas
almaktadir. Yerel yerin ve gevresinin kalitesinin
gelismesine yonelik  olarak  teknolojinin
kullanimini desteklemektedir (cittaslow.org, 2017).
Fakat glinimuzde ulasmis oldugumuz teknolojik
birikim sayesinde insanlar arasindaki iliskilerde
kolaylik saglasa bile, bu olusan degisim nedeniyle
siradan insan tiplerini ortaya ¢ikarmasi kaginilmaz
bir gercekliktir.

Arastirmalara bakildiginda yabanci turistlerin belli
bir yere seyahat ettiginde elde edilen tecrlbelerin
icerisinde 6nemli bir kismini mutfak kaltlrindn
olusturdugu ifade edilmektedir (Ab Karim, 2006 ;
Pullphothong ve Sopha, 2012). Bu calismanin
amacl yavas sehir olarak adlandirilan yerel bolgede
farkli kdltdrlerden olusan turist tiplerinin yavas
yemek akimindan haraketle tripAdvisor izerinden
restoranlara iliskin  dustncelerini  paylasmasit,
begeni ve elestirilerin neler oldugunun bilinmesi,
beklenti ve ihtiyacglara ipucu vermesi bakimindan
turistlere katma deQeri daha yuksek hizmet
sunulabilmesi acisindan degerlidir. Yiyecek ve
icecek hizmeti veren isletmeler hakkinda yapilan
yorumlara gore degiskenleri belirlenerek verilere
icerik analizi uygulanmistir. Office programina
kaydedilen verilerin Maxqda 12 nitel veri analiz
programinda sistematik olarak kodlar girilerek
analizi  gergeklestirilmistir. Netice olarak bu
arastirmada tuketicilerin restoranlar icin yapilan
yorumlarin olumlu, olumsuz etkiler birakabilecegi,
isletme sahipleri ve yoneticiler icin ise
degiskenlerin  islevi hakkinda bilgi sahibi

olunabilecedi ayni zamanda bolge turizmi Gzerinde
Oonemli katkilar sunabilecegdi distuntlmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal medya kavrami (izerinde yerli ve yabanci
alanyazinda bircok arastirmaci tarafindan ele

alinmistir. Bu bashk altinda 6nemi, gelisimsel
srecleri, genel 6zellikleri, sosyal medya ve sosyal

ag arasindaki iliski, tarleri wve isletmelere
saglayacagl  yararlar ~ Uzerinde  durulmustur.
Ozellikle  bir  destinasyonun kendine  0zgu

Ozelliklerinin 6n plana ¢ikmasinda slow food ve
cittaslow agl olmasindaki etkileri g6z 6ninde
bulundurulmustur. Ayrica bir sakin sehir’e 6zgin
ve sunulan yerel lezzetlerin sagladigi unutulmaz
deneyimlerinin paylasiimasindaki katkilari
asikardir. Bu baglamda Seferihisar’in yemek
kultiriine deginilmistir. Daha o©nce yapilan
calismalardan bahsedilmistir. Calisma kapsaminda
arastirmanin amacl, Onemi, sinirliliklar
belirtilmistir.

Sosyal Medya

Sosyal medya kavramininin derinine indigimizde
en basta Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlari ne
anlama geldigini bilmemizde yarar vardir. 1989
yilinda Tim Berners-Lee tarafindan Cenevre’de
bulunan CERN (Avrupa Nukleeer Arastirmalar
Orgiitl) ‘nde cahismalar sonucu meydana gelen
web (World Wide Web ya da Web 1.0)
(www.w3.org, 2017), ilk slriminde az sayida
bulunan yazar grubunun tim okuyucular icin
kaynaga erismesine olanak taniyarak sadece bilgi
edinmesine yardimci olan web sayfalari ortaya
ctkmaktaydi. Kullanicilar esasen sabit bir konumda
bulunmaktaydi. insanlar diger web kullanicilar ile
etkilesim icinde olabilecegi ve icerik Uretmede
katki veren Web 2.0 teknolojisi kisa bir zaman
icinde web ortamini degistirmistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008, s. 500).

Sosyal medya; bilgi teknolojilerindeki hizh
degisim sonucu kullanicilarin bir seyler okuyup
bilgi ihtiyacini giderdigi, deneyimlerini kolayca
aktarabildigi, sosyal statilye kavusacagi algisi ve
kendini bir grubun temsilcisi olarak gdrmesini
saglayan internet alt yapili uygulamalardir. Sosyal
medya kavramini literatirde inceledigimizde ve
bilimsel arastirmalarin da bu ara¢ yardimiyla
yaziya dokdldigind ddstndldaginde  birgok
yonden tanimlandigi gortlmektedir. Kaplan ve
Haenlein’e gbre sosyal medya; Web 2.0 ‘in
teknolojik ve ideolojik temelleri esas alan ve
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kullanici  tarafindan ortaya c¢ikarilan icerigin
olusturuldugu ve kullanicilarin kendi aralarindaki
bilgi degisimine izin veren internet merkezli bir
takim uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
s. 61). Baska bir ifadede ise birbiri arasindaki
faaliyetleri ve genel olarak ilgili oldugu bolumleri
paylasan cevrimici olarak sosyal medyada bulunan
insan toplulugudur (Miguéns, Baggio ve Costa,
2008, s. 1).

Web 2.0 ve sosyal medya kavramlari birbiriyle
ayni anlamda iliskilendirilip  kullanilmasina
ragmen uygulamada genel olarak  gesitli
degisiklikler gbze carpmaktadir. Yayla’ya gore
uygulamalarin temelini olusturan Web 2.0 iken, bu
uygulamalarin altyapisini degerlendiren iletisim
araglarinin  tamami ise sosyal medya olarak
gosterilmektedir. Boylece ortaya ¢ikacak yeni bir
web 2.0 uygulama altyapisinin  paylasimci
Ozelliginden dolay! farkli sosyal medya araclarini
dogurmus ve tiketicinin ihtiyaclarina isletmelerin
yanit verebilmesini kolaylastirmistir (Yayla, 2010,
s. 59). Ayrica sosyal medya ve sosyal aglar
kavramlari sik sik birbirinin yerine kullanildig
gorulmektedir (Labus vd., 2012; aktaran Saritas ve
Barutcu, 2016, s. 4). Fakat Cohen (2009)’ e gore
ise bu iki terim sadece semantik farklardan
olusmadigi ve basina sosyal kelimesini alarak web
sitelerinin  icindeki  kullanilan  Ozellikler ve
uygulama  bicimi  bakimindan  farkhhiklar
gosterebilecedi belirtilmektedir. Ona gbre medya
tird olan sosyal medya, sosyal aglari da icine alan
bir yapidadir.

Ozellikle birgok arastirmaci tarafindan konu
edinilen sosyal medya cesitli sekillerde tlrlerine
ayrilmistir. Mayfield (2008) tarafindan *” What is
Social Media’” adh c¢alismada sosyal medya,
sosyal aglar (Facebook, Myspace), bloglar, wikiler
(Wikipedia), podcastler (Apple iTunes), forumlar,
icerik topluluklari (Flickr, Del.icio.us,Youtube) ve
mikrobloglar  (Twitter) seklinde &rnekleriyle
birlikte 7 alt baslik olarak ele alinarak yenilik ve
degisime  bagh yayginlik  gOsterebilecektir
(Mayfield, 2008, s. 6). Koksal ve Ozdemir, (2013)
ise bloglar, gorinti ve resim paylasim siteleri,
podcastler, wikiler ve e-posta servisi sosyal medya
kanallari olarak deginilmektedir. Arastirma sirketi
Forrester  tarafindan  “’Sosyal = Teknografik
Merdiveni’’ adh c¢alisma incelendiginde sosyal
medya kullanicilarini internet kullanimina ve ne tir
faaliyetlerde bulunduguna gore bolumlere ayirarak

bu merdivenin en altindan Uste dogru sirasi ile
pasifler, izleyiciler, katilmcilar, toplayicilar,
elestirmenler ve kurucular olarak birbirini takip
etmektedir. En st siradaki kurucular bélimiinde
yer almak icin internet ortaminda daha fazla zaman
harcanmasi gerekmektedir. Devaminda isletmeler
trtin veya hizmetlerin gelistirilebilmesi igin sosyal

medya  stratejilerini  bu  bélimlere  gore
belirleyebilir ve ne tir sosyal medya araci
kullanacagi hakkinda bilgi sahibi olunmasina

olanak saglar (O’ Brien ve Terschluse, 2009, s. 9).

Sosyal medya kanallari yuksek gider iceren
faaliyetlerde bulunulmamasi, tuketicilerle iletisim
kurulmasi, onlarin disunce ve beklentilerine hizli
bir sekilde erisilebilmesi bitin isletmeler agisindan
onemli yararlar saglayacagl anlasiimaktadir
(Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 326).

(Mayfield, 2008, s.5) e gore sosyal medya genel
olarak 6zellikleri bakimindan bes baslik altinda su
sekilde siralanmaktadir:

Katilm:  Sosyal medya  katilimcilari
cesaretlendirir ve ilgili her bir kullanicidan geri
bilgi akisini alir. Sosyal medya icerik olusturan
ile kitle arasindaki ¢izginin buharlasmasina yol
acar.

Acikhk: Sosyal medya servislerinin bircogu
geri bildirime ve katilima agiktir. Bu servisler
oy kullanma, yorumlama ve bilgi paylasimi
gibi konularda tesvik etmektedirler. icerige
ulasmada ve icerigin kullanimina yonelik nadir
olarak giris engelleri koyar. Ozellikle sifre
korumali icerikler kullanicilar tarafindan ¢ok
fazla sahiplenilmemektedir.

Konusma: Geleneksel medya yayinla iliskili
iken (icerik aktarimi ya da izleyiciye tek yonli
akis), sosyal medya daha cok iki yonli bir
iletisime dayanir.

Toplum: Sosyal medya topluluklarin cabuk
olusmasi ve etkili bir iletisime sahip olmasina
izin verir. Boylece topluluklar fotografcilik
sevgisi, politik bir konu veya favori TV sovlari
gibi ilgili olduklari seyleri paylasabilirler.
Baglihk: Bircok sosyal medya turt birbirine
baglantili olma 6zelliginden dolayi gelismekte
ve dider sitelere, kaynaklara ve insanlara link
vererek baglantilardan yararlanilir.

internet ve sosyal medyanin kullaniimayan bir alan
hemen hemen kalmamistir. Pazarlama araci (Hays,
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Page ve Buhalis, 2013), tiiketici davranislari (islek,
2012) , reklam ve halkla iliskiler (Onat ve A.
Alikilig, 2008), egitim amach kullanimi (Gilbahar,
Kalelioglu ve Madran, 2010), mdasteri iliskileri
(Thurau vd., 2010) ve (Genel, 2012) siyasal
pazarlama gibi ¢cogu alanda sosyal medyanin etkisi
Uzerine arastirmacilar tarafindan konu edinilmistir.

Zimmerman ve Sahlin (2010)’e gore sosyal medya
pazarlamasinda isletmelere saglayabilecegi
yararlari asagida su sekilde belirtilmistir (aktaran;
Islek, 2012, s. 70-71);

Hedeflenen Kkitleye ulasmak icin potansiyel
musterilere sosyal medya araciligiyla daha
kapsamli bicimde erisimi saglanabilecektir.

Sosyal medya ortaminda ilgili tiketicinin
uygun vakitte dogru markaylr okumasi
sayesinde markanin akilda yer edinmesi

kolaylastirir.

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde tiiketici
ile isletme arasinda baglantt kurularak
iliskilerin gelistirilmesine imkan tanir.
Isletmeler sosyal medya kullanimi ile beraber
masteri  memnuniyetini  artirabilmek icin
tiketici problemlerini bulup ¢6zim UGretme,
geri bildirimlere sahip olma, teknolojik
destegin bircok insana ulasimi ve rekabet
ortaminda bilgi akisini izleme gibi hususlar is
sureclerini gelistirebilir.

Arama motorlari siralamasinda en oOnde yer
edinilebilir.

Sosyal medya ortamlari satis kanalli gibi
calisabilmekte ve miusterilerin ihtiyaclarina
gore sekillenmektedir.

Sosyal medya sitelerinde daha az butce ile
reklam vyapilarak giderlerin  azaltiimasi
isletmelere Oonemli derece avantaj
saglayacaktir.

Gunumizde teknolojik gelismeler seyahatleri
kolaylastirdigi gibi insanlar cesitli nedenlerle bir
destinasyon merkezini ziyaret etmekte ve elde
ettigi tecribelerini baskalari ile
paylasabilmektedirler. Turizm (zerine yapilan
arastirmalarda *“’turistler nicin seyahate cikar ?°’,
“’hangi yere gider ?”’ ve “’hangi zamanda seyahat
edecegi yere nasil gider?”’ gibi sorulara cevap
aramislardir (Kozak Akoglan ve Bahge, 2012, s.
21). Turizm olayina katilacak olan Kkisilerin tatil
yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi gibi
tercihlerle ilgili karar almada sosyal medyanin

O6nemli bir etkisi oldugu saptanmistir (Aymankuy,
Soydas ve Sacli, 2013).

Turistik 0rin  ve hizmetlerinden yararlanmak
isteyen turistler icin sosyal medya kanaliyla
seyahat deneyimlerinin olusum asamasi, U¢ ayri
safha Uzerinde durulmaktadir. (Milano vd., 2011, s.
4) Bunlar;

Gecmis deneyim: Seyahate ¢ikmadan Once
diger insanlarin seyahat hikayelerini esas alan
ve seyahat karari almada etkili olan ©n
deneyim,

Seyahat ve konaklama esnasinda deneyim:
Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve dzellikle
mobil aracglarin getirdigi yenilikler sayesinde
gercek zamanl turizm deneyimlerini sosyal
medyada paylasiimasi,

Deneyim sonrasi: Seyahat sonrasi elde edilen
deneyimler hakkinda sosyal medya ortaminda
yapilan yorum, degerlendirme ve duygular
kapsamaktadir.

Fotis vd. (2012) yaptiklari bir arastirma neticesinde
katihmcilarin %45’i seyahat dncesi tatil yeri secimi
hakkinda, %42’si ise gezi ve diger bos zaman
faaliyetleri hakkinda fikir edinme ihtiyaci
duymuslardir.  Ayrica arastirmaya Kkatilanlar
seyahat sonrasl %78 ‘i sosyal medyada fotograf ve
deneyimlerini  paylasimda  bulundugu, %27
‘sininde icinde bulundugu agda gdzden gezdirme
yaptigi ve degerlendirmede bulunma yoéninde
oldugu tespit edilmistir. Kullanim olarak daha ¢ok
fotograflarini ve  deneyimlerini  paylasma
amacindadirlar (Fotis, Buhalis ve Rossides, 2012).

TripAdvisor, bilgilerin  ¢odunun  kullanicilar
tarafindan olusturuldugu ve yayinlanarak icerik
uretilen bir web site ortamidir. Bu ortamda
kullanicilar gidilecek bir turistik bolge, otel, cazibe
noktalari ya da turizmle ilgili mal veya hizmet
hakkinda gorislerini yazabilmekte ve puan vererek
bir degerlendirme s6z konusudur. Ayrica fotograf
ve videolarin eklenebilmesi, tartisma forumlarina
katihm gosterilmekle birlikte web merkezli bazi
uygulamalar ile baglanti saglanmasini da mimkin
kilmaktadir (Milano vd., 2011, s. 2). Kisacasl
insanlar cesitli ilgi alanlarina gore farkl
destinasyonlara yonelmekte ve bazi akimlardan
(cittaslow) o6turt bakir kalan bir bdlgenin populer
bir yere donusiminde sosyal medya etkili bir
aractir. Video yukleme, fotograf ve deneyim
paylasimi hi¢ gidilmemis bir destinasyon bdlgesi
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icin bireylere dncl motivasyon kaynagi saglayan
araclardan biri haline dénusmustr.
Yavas Yemek (Slow Food)

Slow Food Hareketi, 1986 yilinda italya’nin Roma
kentinde ispanyol merdivenlerinde McDonalds’ in
acilmasina tepki sonucu Carlo Petrini ve bir grup
aktivist tarafindan baslatilmistir (slowfood.com,
2017). ingilizce slow (yavas) ve food (yemek)
kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikan kavram,
(Schneider, 2008)" a gore yavas Yyemek
dislncesinin paylasilan deneyime dayali 3 faktorli
bir kalite kavramini oOnerir; iyi, temiz ve adil
boyutlarindan olustugunu vurgulamaktadir. lyi;
gida ashi oldugu gibi tat, koku ve gorintu olarak
yiksek tatmin duygusuna erisilir. Temiz; ¢cevrenin
surddrdlebilir sekilde ekolojik denge gdzeterek
uretimin ~ yapilmasi,  biyolojik  cesitliligin
korunmasl, gidalarin gavenilirligi 6n plandadir.
Adalet; sosyal acidan surdurulebilirligi temsil eder.
Bu boyutta gidalarin etige uygun devamlilik
gostermesini, is gorenlerin sémirilmeden Gretimin
uygun yontem ile Uretilmesini ve iyi 0rinln
Otelenmemesi ile ilgilidir.

Kiresellesmeden beslenen hareketin temelinde
yiyecek ve icecek aliskanliklari bulunmaktadir.
Tek tip bir model ortaya ¢ikmasi ve hizl tiketme
kaltard barindirmasina karsi ¢ikilma durumu séz
konusudur. Ayrica geleneksel olarak tiiketilen o
yoreye Ozgu Urlnln, damak zevkinin, yemegin
tarladan sofraya gelisinin, 6zellikle sofradaki iliski
ortaminin korunmasi ile bilingli bir tuketici tipi
meydana getirme amacini icermektedir (Given,
2011, s. 120). Sembol olarak belirlendigi
salyangoz simgesi asil mesajin ne olduguyla
ilgilidir. Buradaki mesaj ise agir ve azimli bir
sekilde hareket ederek gectigi yerde zarar
vermeden zamanla silinebilecek izleri birakmasidir
(Kavas ve Kavas, 2012). Toffler’a (1981) gore,
duyulari harekete geciren yodun bilgi sinyalleri,
insanlari saghkli dusiinememe ve tecribelerini
istedigi  gibi  uygulayamadigi, asiri  stresin
tetiklemesi ile zamanla akil hastaliklarinin da
yakalanilabilecegine isaret etmektedir (akt. Gliven,
2011, s. 120). Bu nedenle veri akisinin hizli oldugu
ortamlarda, sinirsiz enformasyonu yonetmesini
bilen, bilin¢li sosyal medya okuru yaratmamiz
gerekir. Neredeyse tim dinya Uzerinde yayilmis
harekete donisen Slow Food, Italya basta olmak
iizere Almanya, Isvicre, ABD, Japonya, ingiltere
ve Hollanda gibi Glkeler Slow Food merkezlerini

barindirmaktadirlar. Gunimuzde ise Slow Food
160'dan fazla tlkede binlerce proje ve milyonlarca
insanin katildigi bu harekete her gecen gun ilgi
artmakta ve yapisini blyitmektedir
(slowfood.com, 2017).

Yavas (Sakin) Sehir

Sakin sehir (Cittaslow) kavramli, Italyanca adiyla
“’citta lente’” Ingilizce “’slow city’” kelimelerinin

Citta ( sakin, vyavas) ile City (sehir)
birlestirilmesiyle ortaya citkmistir
(http://www.cittaslow.org/,  2018).  Literatiri

inceledigimizde ise gunumuizde cesitli alanlarda
karsimiza c¢ikmakta; cittaslow ya da slow city
(Yavas Sehir), slow travel (Yavas Seyahat), slow
schools (YYavas Okul), slow money (Yavas
Ekonomi), slow sex (Yavas Cinsellik), slow living
(Yavas Yasam), slow books (Yavas Okuma) ve
slow media (Yavas Medya) gibi konulari
kapsamaktadir.

1999 vyilinda harekete oncilik eden Paolo
Saturnini yavas yemek (slow food) akimindan
esinlenerek sehirlerin kimliklerini korumalarini ve
siradanliktan kurtulmalari icin béyle bir hareketi
savunmustur (Kozak ve Bahge, 2012, s. 112).
Yerelligi on plana c¢ikararak yasam kalitesini
artirma cabalarinda bulunan yavas sehirler,
yurattikleri politikalar, etkinlikler, projeler ile hem
kentsel hem de sosyal bir hareket olusu sebebiyle
yerel yonetimler icin bir model olusturdugu
belirtilmektedir (Pink, 2008, s. 97).

Nifusu 50.000%in (stiinde olan kentlerin sakin
sehir olarak degerlendirilmedigi gértlmektedir. Bu
degerlendirmede lye olabilmek icin kriterler 7 ana
baslik altinda toplanarak (cevre politikalari, altyapi
politikalari,  teknolojiden  vyararlanarak  kent
kalitesinin artirlimasina yonelik faaliyetler, yerel
drdnlerin ve Uretimin desteklenmesi,
misafirperverlik, farkindalik, yavas yemek faaliyet
ve projelerinin desteklenmesi) 72 alt o6lgltten
olusmaktadir (cittaslowturkiye.org, 2018).

Yavas sehir  olmanin  temel  unsurlarini
Avustralya’nin ilk Cittaslow olan Goolwa’nin
resmi  sitesinde soyle ifade edilmektedir

(cittaslowgoolwa.com.au/, 2018):
Tek tip olmayi degil cesitliligi desteklemek,

Yerel kiltir ve gelenekleri  koruyarak
tesviklerde bulunmak,
Daha c¢ok sirdlrllebilir bir cevre igin

calismak,
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Yerel drdnlerin  Uretimi  ve urunlerin
kullanimini 6zendirme calismalart,

Ozellikle coguklar ve gencler arasinda saghkl
yasami korumak ve bilinglendirmek,

Tum bu degerlerin olusturulabilmesi igin yerel
toplum ile hareket etmek,

Tim arzulanan amaglar neticesinde adim adim

gelisme kaydetmek.

Tirkiye’de sakin sehir olarak yer alan ilgeler basta
Seferihisar, Akyaka, Gokceada, Yenipazar, Halfeti,
Vize, Yalvag, Savsat, Persembe, Egirdir, Gerze,
Uzundere, Tarakh, Goynik ve Mudurnu ile birlikte
sayisi 15’e yikselmistir  (cittaslowturkiye.org,
2018).

Seferihisar’in Yemek Kultiri

Yerel mutfagi, bir lke veya boélgenin kiltrini
olusturan yemekleri, geleneksel yemek kaplarini,
hazirlama tekniklerini kapsayan ve yine o ulke

veya bolgeye Ozgun mutfagi olarak
tanimlanmaktadir ~ ve ~ gastronomi  seyahat
deneyiminin ayrilmaz bir bilesenidir. (Kivela ve

Crotts, 2005, s. 41-42). 2009 yilinda Uluslararasi
Kentler Birligi tarafindan Cittaslow Uyeligi kabul
edilen Seferihisar tarihte Aka, iyon, Pers, Bizans,
Selcuk ve Osmanli gibi devletlerin izlerini tasiyan
Sigacik Kalesi, Teos, Lebedos Antik Kentlerini
icinde  barindirmaktadir  (cittaslowturkiye.org,
2017).

Uluslararasi birlik Cittaslow hareketinin séylemini
“’Yavas Sehir’” olarak kullansa da zaman iginde

Turkce  karsthginin -~ “’Sakin ~ Sehir’”  olarak
soylenmesinin daha dogru ifade edilecedine
inanilmis  (Hatipoglu, 2015, s. 26), ve Yeni

Zellanda’da yerli halk tzerinde yapilan calismalar
bunu destekler niteliktedir (Semmens ve Freeman,
2012). Herhangi bir destinasyon alanini diger
alanlardan ayiran en 6nemli farklardan biri de
mevcut  kaynaklarin  gelecege  tasinmasinda
surdardlebilir bir cevre bilinci ile hareket etmesidir
ve bu durumun alternatif olanaklara yonelim
imkani sunacaktir (Saribag, Koémircli ve Giler,
2016, s. 108). Ozellikle turizmin ekonomik bir
gelir yaratmasi sebebiyle alternatiflerden biri olan
Cittaslow felsefesinin kabullinin kolay oldugu da
dustndlebilir.

Ayrica bu akimin kriterlerini inceledigimizde yerel
tatlarin, mimarinin ve somut olmayan Kkultdrel
mirasin korunmasina yoneliktir. Ayni sekilde bu
akimin kriterleri bélgeye has driinlerin zelliklerini

koruyabilmesi, yerel Uretici ile Gretimi ve yerel
halkin ~ bu  drdinleri  tlketmesi  sonucunda
saglanabilecegine vurgu yapilmaktadir
(www.cittaslow.org, 2018). Ayrica yapilan
calismada sakin sehirlerde SOKUM’In
sirdurilmesinde  kadinlarin ~ etkin ~ bir  roli
gorulmektedir (Yiksel Ozmen, Birsen ve Birsen,
2017). Yorede tohum degis tokus etkinligi
yapildigl, karakilgik bugdayindan eski yontemlerle
ekmek yapimi, almola peyniri yapimi, igne oyalari
bu kapsamdadir. Oklavadan slyirma, tatli tarhana,
yuvalaca, ekmek dolmasi, mandalina tatlisi,
enginar dolmasi, samsades tatlisi, nohutlu manti
bolgeye 0zgu yemeklerindendir
(cittaslowturkiye.org, 2018).

Izmir mutfad) basta zeytinyadl ile hazirlanan
sebze, ot ve balik yemekleri Akdeniz mutfaginin
Ozelliklerini tasimakla birlikte daha cok Kkiyi
kesimlerinde yer alan Urla, Karaburun, Seferihisar,
Tire, Foca, Cesme ilcelerinde belirgin sekilde
rastlanabilmektedir (izmirkulturturizm.gov.tr,
2017). 1800 yillik zeytin agaclarindan zeytinyagi
elde edilmesi yorenin yemek kiltirine de ayna
tutmaktadir (hurriyet.com.tr, 2018).

Onceki Calismalar

Gunumuizde cevrimici sekilde hizmet veren
seyahat yorum siteleri, ziyaretcilerin deneyimlerini
rahatca paylasabildigi ve ozellikle bir Grin veya
hizmeti tavsiye etme ya da sikayette bulunma
noktasinda populer bir forum haline gelmistir (De
Ascaniis ve Gretzel, 2013, s. 157). Elektronik
agizdan agiza iletisim (e-WOM -electronic Word
Of Mouth), musterilerin rin ve hizmet hakkinda
bilgi kaynagi oldugu ve satin alma kararlarinda
kritik bir etkiye sahiptir (Chevalier ve Mayzlin,
2006; Kim, Lim ve Brymer, 2015).

Restoranlara dair yapilan arastirmalar isletmelerin
oOzellikleri hakkinda ya da olumlu / olumsuz genel

degerlendirmeler kapsaminda ele alinmistir.
(zhang, Ye, Law ve Li, 2010)’nin yaptigi
calismada  restoranlara  yapilan  cevrimigi
yorumlarin - mdsteriler tarafindan mi, yoksa
profesyonel kisiler tarafindan mi  yazildig
arasindaki ~ farki  yakalamaya  cahisiimistir.
Musterilerin ~ yaptigi  yorumlarin  restoranin

cevrimici populerligini saglarken, uzman Kisiler
tarafindan olusturulan yorumlar ise restoran web
sitesini  ziyaret etmeme egilimindedir. Ayrica
tiketiciler acisindan iyi bir restoranda bulunmasi
gereken Ozelliklerinin en 6nemlisinin  yemek
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lezzeti oldugu, servis ve cevre izlemektedir.
(Pantelidis, 2010) vyaptigi calismada baslangic
yemeginin akilda kalici oldugunu ve msterilerin
isletmeleri degerlendirme sirasi ise yemek kalitesi,
hizmet ve atmosfer etkili olmustur. (Tiago, vd.,
2015) restoran yorumlarinda yiyecek kalitesi, tat,
gorinim ve kivam gibi unsurlarin  etkisini
incelemistir.

Yavas sehir olan Gokceada’da yapti§i turistlerin
estetik deneyimine iliskin incelemede konaklama
isletmeleri, yerel Oriin satan isletmeler, hediyelik
esya satan yerler, miize, tur otobisu ve restoran
olarak kategorilere ayrilmis ve restoranla ilgili
gorsel cekicilik, ic ve dis mimari yapi, tasarim,
renk, koku ve fon mizigi unsurlari gecerli faktor
yiklerine sahip olduklart sonucuna varilmistir
(Andarabi ve Hassan, 2017). (Ryu, Han ve Kim,
2008) Restoran imajinin, memnuniyet, algilanan
deger ve davranis niyetler (zerinde Onemli bir
etken oldugu ve arastirmada kullandigi basliklar
ise; yiyecek Kkalitesi, ment cesitliligi, temizlik,
fiyat, i¢ tasarim ve dekor, calisanlarin profesyonel
gorinimda, restoran yeri ve yemek bekleme
suresidir. (Kim, vd., 2016) Cevrimici incelemelerin
restoran performansi (zerinde etkili oldugdu,
finansal performansin ana etkeni hizmet kalitesi ve
yiyecek kalitesi olarak belirlenmistir. Restoran
deneyimine iliskin yaptigi c¢alismada restoran
deneyimini 6lgmek icin yiyecek ve igecek Kalitesi,
hizmet kalitesi ve restoranin atmosferi olarak 3
bashkta siniflamistir. Yiyecek ve icecek Kkalitesi
bashginda ise, tuketici memnuniyeti ve
deneyimden sonra davranis niyetini etkileyen ana
unsurlarin basinda gelmektedir (Jeong ve Jang,
2011).

(Albayrak, Restoran Isletmelerinde  Miusteri
Sikayetleri ve Sikayete iliskin Davranislar, 2013)
Istanbul ilinde bulunan birinci sinif restoranlarda
384 Kkisi Uzerinde gerceklestirilen arastirmada
masterilerin en cok isletme personeli ile yiyecek
icecek lezzeti konusunda sorun yasadigi, baslica
sikdyet konulari ise calisanlarin tavri ve
davranislari, kisisel hijyeni, meni kartinda bulunan
yiyeceklerin sunuma hazir olmamasi, restoran
icinin sicak ya da sofuk olmasi ve personelin
ilgisizligidir. Antalya bolgesinde tripAdvisor
Uzerinden 1. sinif 5 restoran Uzerinde yapilan
sikayetler en ¢ok personel (izerine ve daha sonra
yiyecek icecek, servis, fiyat, hizmet ortami ve
mendyl sikdyet ettiklerini tespit etmislerdir

(Erdem ve Yay, 2017). Baska tripAdvisor
lizerinden yapilan arastirmada Mersin ve Hatay
sehirlerinde isletilen yiyecek-icecek isletmelerinde
en fazla sikdyet alan unsurun lezzet oldugu
sonucuna varilimistir (Dalgig, Giler ve Birdir,
2016). Kahramanmaras’ta  yapilan  benzer
calismada da yemegin lezzetine yonelik en cok
sikayet yapildigi atmosferin ise en son sirada
oldugu gorulmektedir. (Tastan ve Kizilcik, 2017).
(Ozaslan ve Uygur, 2014) 269 kisi ile Yalova
ilinde yapilan ankette tuketicilerin restoranlardan
memnun ayrilmadiklarinda negatif agizdan agiza
iletisimi tercih ettikleri ve en c¢ok tercih edilen
unsurlarin  basta *’servisin yetersiz ve yavas
olmasi’’, “’yemege ve servise gore fiyatinin yiiksek
bulunmasi”” ve “’tuvalet ve lavabolarin temiz
olmamasi’’ gibi faktorler siralanmaktadir.

YONTEM

TripAdvisor gibi bircok benzer sosyal medya sitesi
musteriler icin kendini ifade edebilme ortami
buldugu,  baskalarini  da  karar  almada
etkileyebildigi ve bilgi akisinin  hizli aktigi
mecralardir. Bu calismada kullanilmasinin ayri bir
Onemi ise gunimizde 96 Milyon uyesi, 500
Milyondan fazla yorum ve gorisin yer aldigl
Dinya’nin en blyik seyahat toplulugu olmasidir
(www.tripadvisor.com.tr, 2017). Bu calisma bir
yavas sehir olan Seferihisar’daki yiyecek ve icecek

isletmeleriyle ilgili musterilerin sosyal medya
yoluyla paylastiklari  deneyimlerinin  analizi
gerceklestirilerek bolgedeki isletmelerin  yavas
sehir  konusundaki bilgi  birikimine katkida

bulunulmaya calisiimistir. Kendine 6zgln yiyecek
ve igeceklerini servis eden restoranlarin tiketici
yorumlarinda hizmet kalitelerinin incelenmesi, bu
yorenin mutfaginin sunumu, servis edilmesi ve

fiyatlandiriimasi  hakkinda restoranlara 6nemli
bilgiler  saglayabilecektir.  Boylelikle hizmet
kalitesini  ylkseltme, musteri  memnuniyetini

artirma ve sadik misteri elde etme olasiligini
yukseltirken Seferihisar’in Sakin Sehir olmasiyla
birlikte belde hakkinda restoranlar (izerinden nasil
genel bir algr olusturdugu ortaya koyulmaya
cahisilmistir. Ozellikle daha 6nce sakin sehirler
lizerinde c¢evrimici yorum analizine dair bir
arastirmaya rastlaniimamistir.

Sakin Sehir Seferihisar’da faaliyet g0steren
yiyecek ve icecek isletmelerinin tiketicilerden
aldiklart yorumlari uluslararasi seyahat tavsiye
sitesine lye olan tripAdvisor
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(www.tripadvisor.com) internet sitesi (zerinden
olumlu-olumsuz yorumlar vasitasiyla toplanmis ve
degerlendirmeye  alinmistir.  Nitel — arastirma
yontemlerinden icerik analizi yontemiyle verilerin
analizi gerceklestirilmistir. Arastirmaya konu olan
restoranlarin analizinde, arastirmacinin yargisina
gore belirlenmistir. Dolayisiyla 6rneklem olarak
yargisal ~ 6rneklemeye  basvurulmasi  uygun
bulunmustur. Bu  ornekleme  yonteminde
arastirmaci 6rnek kapsamina alacagi bireyleri, ana
kitleyi temsil ettigini disindigu bir kitleden kendi
yargisina gore belirler. Secilen bu kisiler herhangi
bir olasihga dayanmaktan ziyade arastirmacinin
kisisel tercihine dayanirlar (Gegez, 2015).

Arastirma icin Seferihisar’daki tripAdvisor’ a
kayith tim restoranlar degerlendirmeye alinmis ve
toplam 39 restoran oldugu ve 682 yorum yapildig
ortaya cikmistir. Ayrica yil bazinda elde edilen
yorumlarin Seferihisar’in Cittaslow olmasindan
sonra elde edilen verilerdir. Bu restoranlardan 13
tanesi 0-1 arahiginda yorum yapildig tespit
edilerek deg@erlendirme disinda birakilmistir.
Arastirma kisiti olarak yorum sayisi 10 ve altindaki
isletmeler  arastirmaya  dahil  edilmemistir.
Dolayisiyla kalan 26 isletmenin 14’{i arastirmaya
dahil edilmistir. Bir diger Onemli nokta ise
musteriler tarafindan olusturulmayan ve farkli
amacla herhangi bir isletme adi altinda yazilan
icerikler  degerlendirilmemistir. ~ Arastirmanin
hazirlandigi tarih olan 20.01.2018 tarihine kadar
589 yorum yapildigi ve bunlardan 495’ inin Tirkce
ve 94’Unln farkh dillerde yazildigi bilinmektedir.
Bu nedenle bdlgede hem yerli hem yabanci
ziyaretgilerin bulundugunu gostermektedir.

TripAdvisor Uzerinden elde edilen 589 yorumun
icerik analizi Yildinm ve Simsek (2006)’ in

Onermis oldugu gibi veriler bagimsiz sekilde
incelenmis ve kodlama yapilmis, kodlamalar
karsilastirilarak temalar bulunmus, kodlar/temalar
dizenlenmis ve son olarak da bulgularin
tanimlanmasi/yorumlanmasi  olmak lzere dort
asamadan  olusmus ve uygulamaya tabi
tutulmustur.  Cahismada  ©ncelikle  verilerin
kaydedilmesi icin “Microsoft Office Excel 2007”
programinda bir degerlendirme formu
olusturulmustur. Bu kapsamda tripAdvisor ’da
restoranlara ait yorumlar tek tek icerik olarak
analiz edilmis ve hazirlanan bu formda her bir
degisken icin cok iyi (5 yildiz), iyi (4 yildiz) ve
normal (3 yildiz) ifadelerini kullanan kullanicilar
icin olumlu kategorisi altinda; kétd (2 yildiz) ve
cok kétu (1 yildiz) diyen kullanicilar ise olumsuz
kategorisi altinda toplanmislardir. Elde edilen
veriler arastirmanin daha hizli ve dogru sonug
vermesi bakimindan Maxquda 12 nitel veri analiz
programi yardimi ile veriler kodlanmistir. Ayrica
arastirmanin bireysel guvenirligi icin bagka bir
akademisyen tarafindan kodlamalari
kategorilendirilmesi istenmis ve uyum
yakalanmaya calisilmistir. Son olarak bir uzman
tarafindan kontrol edilmesi istenmistir.

icerik analizi sonucunda 2316 adet nitelik
belirlenmis ve bu nitelikler 7 ana kategori ve 31 alt
kategoride olumlu, 7 ana kategori ve 27 alt
kategoride ise olumsuz sekilde sonuglandiriimistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1’de bu calismanin demografik bulgularini
icermektedir. Arastirmaya Kkatilanlarin demografik
Ozellikleriyle ilgili bulgular; Deneklerin vas,
cinsiyet, seyahat tipi, dil dagilimi ve yorumlarin
yillara gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Gore Bulgular

Cinsiyet F % Gezgin Tipi F %
Kadin 220 37,4 Aileler 243 41,3
Erkek 265 45,0 Ciftler 121 20,5
Bilinmeyen 104 17,7 Yalniz 15 2,5
Toplam 589 100,0 Is 13 2,2
Yas Arkadaslar 123 20,9
18-24 0 0,0 Bilinmeyen 74 12,6
25-34 29 4,9 Toplam 589 100,0
35-49 73 12,4 Kullanilan Dil

50-64 ve Ustii 49 8,3 Tirkce 495 84,0
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nedenle

tripAdvisor

gibi

seyahat

siteleri

Bilinmeyen 438 74,4 Diger 94 16,0

Toplam 589 100,0 Toplam 589 100,0

Yil

2011 2 0,3 2012 5 0,8

2013 11 1,9 2014 30 51

2015 95 16,1 2016 200 34,0

2017 246 41,8 Toplam 589 100,0
Teknolojik gelisim sonucu c¢esitli uygulamalarin  (Tlrk) mdsteridir ve % 16,’st farkli dillerde
birbirine baglantili olmasi ve internet ortaminda  yorumlarda  bulunmustur.  Deneklerin  yil
kisisel bilgilerin alinarak kaydolunmasi glvenlik  dagihmina bakildiginda ise her gegen sene
acigr gibi sorunlari beraberinde getirmistir. Bu  yorumlarda bir artis gozlenebilmektedir. 444

yorumun olumlu 145’inin ise olumsuz yorum

kullananlarin bilgilerini tam olarak paylasmadigi
ayni zamanda c¢esitli rumuz isimlerinin kullanildigi
gortlmektedir. TripAdvisor sitesindeki incelenen
yorumlarda ise yaklasik %18’inin cinsiyetini, %74
‘0intin de yasini belirtmekten kaginmstir.

Tablo 1' de demografik 6zelliklere gére bulgulara
bakildiginda, deneklerin % 4.9’u 25-34 vyas
grubunda, % 12.4 '0 35-49 yas grubunda, %8.3 50
yas ve Uzerinde yas grubunda bulunmaktadir.
TripAdvisor Uzerinde 18-24 yas grubunda ise yas
degiskeni hic belirtilmemistir. Deneklerin cinsiyet
statlisti incelendiginde goruslerini paylasanlarin
cogunlugu(% 45) erkek’dir. Musterilerin seyahat
tlrd incelendiginde, bunlarin % 41.3'G aile Uyesi,
% 20.51 cift, % 2.5 yalniz, % 2.2'si ticari
masteriler ve % 20.9'u arkadastir. Deneklerin dil
dagihmi goéz onine alindiinda, % 84l yerel

oldugu tripAdvisor Uzerinden elde edilmistir.

Tablo 2’de ise musteriler tripAdvisor Uzerinden her
isletme hakkinda deneyimlerini paylasirken genel
olarak degerlendirmelerini Hizmet, Deger, Yiyecek
ve Atmosfer faktorleri ile 1 ile 5 arasinda
puanlama secene§i sunulmustur. isletmeleri bu
faktorler zerinden degerlendiren musteriler en ¢ok
puan alan yuzdelikler hizmet %28,6” si 3,5 yildiz,
deger %35,7’si 4 yildiz, yiyecek % 35,7 4,5 yildiz,
atmosfer ise % 21,4 ile 5 yildiz verilmistir.
Atmosfer hakkinda % 50 si isletmelere puan
vermedigi netice olarak en az begenilen faktor
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. En ¢ok begenilen
Ozellikler ise 4 yildiz ve (izerinde % 85,7 yiyecek,
%71,4 deQer, %57,1 hizmet ve %35,7 atmosfer
olarak belirtilmistir.

Tablo 2: isletmelerin Genel Degerlendirmelerine Dair Bulgular

Hizmet Deger Yiyecek Atmosfer

F % f % f % f %
5 Yildiz 2 143 |3 214 |2 143 |3 21,4
4,5 Yildiz 3 214 |2 143 |5 35,7
4 Yildiz 3 214 |5 357 |5 357 |2 14,3
3,5 Yildiz 4 286 |4 28,6 |2 14,3
3 Yildiz 2 14,3 2 14,3
2 Yildiz
1Yildiz
Yorumsuz 7 50,0
Toplam 14 100,0 |14 100,0 |14 100,0 |14 100,0

Tablo 3’e bakildiginda her isletme igin tripAdvisor
kullanicilar1 tarafindan 1 ile 5 yildiz arasinda
degisen bir genel degerlendirme puani almakta ve
bu verilen puanlarin yuzdelikleri tek tek alinarak

14 restorana verilen yizdeliklerin ortalama orani
elde edilmistir. 14 isletmeye go6rus bildiren 5
yildizli olanlarin orani %46,64’tiir. isletmelere 4
yildiz verilen yorumlarin orani ise %32°dir.
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Seferihisar’da bu restoranlara giden misterilerin
memnuniyet duzeyinin %78,64 orani (4 ve 5

yildiz) ile mikemmele yakin seviyede oldugu
anlasiimaktadir.

Tablo 3: isletmelere TripAdvisor Uzerinden Verilen Memnuniyet Yiizdelerine Dair Ortalamalar

Yorum Puani 5Yidiz 4Yildiz

3Yildiz

2 Yildiz 1Yildiz

Ortalama 46,64 32,00

11,86

3,43 6,07

Tablo 4’ de incelenen toplam 589 yorum igerisinde
genel degerlendirme olarak 444 (% 75,3) yorum
olumlu, 145 (%24,7) yorum olumsuz kategorisi
icerisinde yer almaktadir. Ziyaretgi Yorum
icerikleri: ~ Yorum icerikleri  incelendiginde
isletmelerin alt temalarina yonelik 1877 olumlu
nitelije, 439 olumsuz nitelige rastlanmistir.
Analizde 2316 niteligin ¢ogunlugunun olumlu
yorumlar icerisinde yer almasi dikkat ¢eken ayri
bir unsurdur.

Musterilerin paylasilan deneyime iliskin boyutlarin
dagihmini  gérmekteyiz. Buna gore; Hizmet
Ozellikleri, Restoran Personelinin  Ozellikleri,
Fiyat Ozellikleri, Menii Ozellikleri, Yiyecek ve
icecek Ozellikleri, Restoranin i¢c Ozellikleri ve
Restoranin Yeri ile ilgili 7 ana kategori altinda alt
kategoriler bulunmaktadir.

Olumlu anlamda en fazla yorum yapilan ana
temalar basta yiyecek- icecek Ozellikleri (n:775),
restoranin i¢ Ozellikleri (n: 260), isletmenin yeri
(n:242), personel (n:177), hizmet kalitesi (n:176),
fiyat (n:151), mend (n:96) diye takip etmektedir.
Alt temalara bakildiginda ise yemegin lezzetli
(n:311) ve kaliteli (n:151), fiyatin uygun (n:151),
hizmet Kkalitesinin yiksek (n:133), personelin ilgili

(n:132), yiyecegin otantik olusu (n:107), restoran
atmosferi (n:106) ve cevresi hakkinda olumlu
goruslerin hakim oldugunu goérmekteyiz.

Yine ayni sekilde bir bélgedeki isletmelere yapilan
sikayetlerin de incelenmesi gereken konulari
arasindadir.  Mdsterilerin ~ bir ~ problem ile
karsilastiginda ¢6zim bulamadiginda bunu dile
getirirken incelenen 145 olumsuz yorumun ve 444
olumlu yorumlar icerisinde de gecen olumsuz
ornekleri icerisinden 439 adet nitelige ulastimistir.
Niteliklerin  blyik bir ¢ogunlugunun olumlu
yorumlari barindirirken, az bir kisminin ise
olumsuz yani sikayetler s6z konusudur. Olumsuz
anlamda en fazla yorum yapilan ana temalar ilk
olarak yiyecek - icecek ozellikleri (n:127),personel
(n:88), fiyat (n:70), hizmet kalitesi (n:65),
restoranin i¢ Ozellikleri (n:44), restoranin yeri
(n:26) ve menlyil(n:19) sikhkla  sikayet
edilmektedir. Alt temalara bakildiginda ise fiyatin
pahali olmasi (n:70), lezzetsiz ve pismemis yemek
(n:64), hizmetin kalitesiz (n:53), personelin
profesyonellik anlaminda yetersiz (n:47) ve
personelin ilgisiz ve kaba olusu en cok sikayet
konusudur.

Tablo 4: Misterilerin Deneyimine iliskin Konu Dagilimlari

Kod Sistemi POZITIF YORUMLAR NEGATIF YORUMLAR
n oran ORAN |n oran N ORAN

1) Hizmet Ozellikleri 176 94 65 14,8

Hizmet sunumu 133 75,6 53 815

Rezervasyon imkani 25 142 7 10,8

Uriin secme (canli bahk tutma

vb.) 6 34 1 15

Yemek ve kredi kartlari 5 2,8 0 0

Canli mizik 4 2,3 2 3,1

Internet/ Wifi hizmeti 3 17 0 0

Bebek arabasi 0 2 3,1

Toplam 176 100,0 65 100,0

2) Restoran Personelinin

Ozellikleri 177 94 88 20,1
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llgi ve tutum 132 74,6 39 443

Performans (dil,

profesyonellik, yemeklerin

servis sirasi vb.) 32 18,1 47 534

Dis gorinim 13 7.3 2 2,3

Toplam 177 100,0 88 100,0

3) Fiyat Ozellikleri 151 8,0 70 16,0
Fiyat durumu (ucuz / pahali) 151 100,0 70 70

Toplam 151 100,0 70 100,0

4) Menii Ozellikleri 9% 51 19 43
Menu gesitliligi (fazla /az) 90 93,8 17 894

Men igerik detay! 4 42 1 5,3

Farkli dil secenegi 2 2 1 5,3

Toplam 96 100,0 19 100,0

5)  Yiyecek Ve lcecek

Ozellikleri 775 413 127 28,9
Lezzet 311 40,1 64 504

Yiyecek Kkalitesi 151 19,5 10 79

Geleneksel/ Otantik 107 13,8 3 2,4

Tazelik durumu 94 121 6 4,7

Porsiyon (buytk / kiiglk) 56 7,2 24 189

Sunumu 33 43 15 118

Saghkh 23 3 5 3,9

Toplam 775 100,0 127 100,0

6) Restoranin i¢ Ozellikleri 260 139 44 10,0
Atmosfer 106 40,8 6 13,6

Dekorasyon 59 22,7 7 15,9

Temizlik 45 17,3 4 91

Fon mizik 28 10,8 1 2,3

Genislik (ferah / kalabalik) 22 84 26 59,1

Toplam 260 100,0 44 100,0

7) Restoranin Yeri 242 129 26 59
Mevki (uzak / yakin) 87 36 8 30,8

Manzara (iyi / koti) 56 23,1 11 423

Cevre  (sessiz,  sakin /

garaltala) 52 215 2 7,7

Tarihi alan 16 6,6 0 0

Bahceli bir alan 18 74 0 0

Populer bir alan (film yerivb.) |13 54 5 19,2

Toplam 242 100,0 26 100,0

Genel Toplam 1877 100,0 439 100,0

Isletmelere gelen misteriler yasadiklari deneyim
sonrasl tekrar gelme ve baskasina tavsiye etme

istegi icinde oldugunu cesitli seyahat sitelerinde

Tablo 5: Misterilerin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Etme Durumu

Olumlu (n) | % Olumsuz %
(n)
Tekrar Ziyaret Etme Belirtilmis 43 10 19 13

ifade etmektedirler. Ozellikle bu durum bélge ve
isletme acisindan son derece 6nemlidir.
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Belirtilmemis 401 90 126 87

Toplam 444 100 145 100
Baskasina Tavsiye Etme | Belirtilmis 186 42 19 13

Belirtilmemis 258 58 126 87

Toplam 444 100 145 100
Tablo 5’te mdlsteriler tarafinda yapilan olumlu  yaptiklari arastirma konusu olabilir. Ziyaretgilerin
yorumlarda %210’ unun memnun kaldigindan  yukarda bahsedilen konularda kismi
dolayr isletmeleri tekrar ziyaret edecegini  memnuniyetsizlik ifadelerine karsin isletmeleri
belirtmistir. Isletme hakkinda olumlu izlenimlerini  genel olarak olumlu degerlendirmislerdir.

yorumlarda ise %26’si genel olarak aldigi hizmeti
degersiz  oldugunu, isletmeye tekrar  geri
donlsinun olmayacagini ve 6nermeyecegini daha
acik bir dille ifade etmislerdir.

SONUC VE ONERILER

lletisim  teknolojilerinde  yasanan  gelismeler,
ziyaretcilere bu deneyimlerini diger insanlarla hizli
ve etkili paylasim olanadi sunmustur. insanlar arasi
iletisim sekli ise baska bir boyuta gegmistir.
Diinyada degisimlere ragmen kendi Kkimligini
koruyan destinasyonlar énemli hale gelmistir.
Cevrimigi restoran incelemeleri, uygun bir restoran
arayan tiketiciler tarafindan yaygin sekilde
kullanilmaktadir (Yang, 2013). Bu nedenle hizmeti
alan tiketiciler, hosnut oldugu ya da sikayet soz
konusu oldugu durumlarda diger bireylere edindigi
tecriibelerini kolayca paylasabilecegi populer bir
site olan "www.tripadvisor.com” tercih etmislerdir.
Bu calismada ise yavas sehir ziyaretgcilerinin,
ybrede bulunan restoranlara iliskin tripAdvisor
ortaminda yapilan sosyal medya yorumlarini
incelenerek, yoresel isletmelerin bilinglenmesine
katki saglamayi amacglanmistir. Yapilan yorumlarin
cogunlugu Tirkce olup yariya yakini 2017 yilinda
yapildigi dolayisiyla zaman igerisinde insanlarin
gezi ve yemek paylasimlarinin arttigini gosteriyor.
Ortaya ¢ikan sonuglardan biri ise yiyecek-icecek
isletmelerinde elde edilen deneyimlerinin (% 75,3)
6nemli bir kismi olumludur.

Destinasyon hakkinda tripAdvisor tarafindan
tlketicilere sunulan genel degerlendirmede hizmet,
yemek, deger ve atmosfer boyutlari incelendiginde
en 6nemli boyutun yiyecek oldugu belirtilmistir.
Isletmelere genel olarak orta ve ortalamanin
Uzerinde puan verilmistir. Ayrica atmosfer
boyutuna iliskin isletmelerin yarisina (n:7) yildiz
verilmedigi gérulmastir. Bu nedenle ziyaretcilerin
atmosfere  yonelik nasil  bir  degerlendirme

ziyaretcilerin deneyimlerini belirleyebilmek icin
icerik analizi sonucunda 7 ana tema ve 32 alt tema
olusturulmustur. Ana tema olarak; Hizmet
Ozellikleri, restoran personelinin &zellikleri, fiyat
Ozellikleri, menii Ozellikleri, yiyecek ve icecek
Ozellikleri, restoranin i¢ dzellikleri ve restoran yeri
(cevresi) bakimindan degerlendirilmistir.

Restoranlara gelen musteriler ilk olarak yiyecek ve
icecek, devaminda restoranin ici, konumu,
personel, hizmet kalitesi, fiyat ve menlyi siklikla
memnun olduklarini  belirtmislerdir. Arastirma
bulgularinda en ¢ok begenilen durumun yiyecek ve
icecek (%41,3) olmasl, yerel bolgede sunulan dzel
ve dogal Urunleriyle hazirlanan yiyeceklerin, yerel
yemek deneyiminde oldukca 6nemli bir yere sahip
oldugu dustnllmektedir. Yemek lezzeti (n:311) ve
yiyecek Kalitesi (n:151) misteri deneyiminde en
etkili deneyim faktoridir. Bu nedenle Zhang, vd.
(2010) ‘nin yaptigi calismada yemegin lezzetinin
deneyimde 6nemli bir unsur oldugu ayni zamanda
Pantelidis (2010); Tiago ve digerleri (2015)'in
yiyecek kalitesi bulgulari ile bagdastirmak
mimkinddr. Diger bir énemli unsur ise yemek
yenilen ortamdir. Yapilan kimi calismalarda
atmosfer ve ya ambiyans olarak
nitelendirilmektedir. Restoranin i¢ 6zelliklerinde
ise en fazla dikkat edilen wunsur atmosfer,
dekorasyon ve temizliktir. Kim ve digerleri, (2016)
yaptigi calismada en az faktér yukunin atmosfer
olduju  sonucuna  varilmistir.  isletmelerin
ziyaretcilere yasattigi atmosferin yaninda isletmeye
ulasim imkanlarinin rahath§r da olumlu goris
olarak yansimistir. isletme cevresinin sakin ve
ayirt  edilebilir ~ derecede  6zellikli  olusu
ziyaretcilerin memnuniyet duyduklari unsurlardir.

Calisma  gercevesinde  restoranlara  yapilan
yorumlarin blyuk bir kismi olumlu yorumlar
olmasina ragmen sinirli sayida da olsa negatif
yorumlara (%24,7) ulasiimistir. Yiyecek icecek
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isletmelerinde olumsuz anlamda en c¢ok yapilan
sikayetler vyiyecek ve icecek, personel, fiyat,
hizmet Kalitesi, restoranin i¢ Ozellikleri, restoran
cevresi ve menl takip etmektedir. Sikayet icerikli
masteri yorumlari incelenmesi kapsaminda elde
edilen sonuclar ile daha Onceden yapilmis olan
arastirmalar ile benzerlik ya da farkhliklara
rastlanilmistir. Restoranlara yapilan sikayetlerde
yiyecek ve icecek Ozelliklerine yonelik yapilan

yiyecegin lezzetsiz olmasi sorunlarin basinda
gelmektedir. Sonu¢ olarak Albayrak (2013)
istanbul'da  faaliyet gosteren  birinci  sinif
restoranlarda, Dalgi¢ ve arkadaslari (2016) Mersin
ve Hatay sehirlerinde  faaliyet  gosteren
restoranlarda, Tastan ve Kizilclk (2017)
Kahramanmaras ilinde yaptigi  calismalarla

benzerlik tasimaktadir. Ayrica lezzetsiz yemekten
sonra izleyen sikayetin sunulan yiyecegin porsiyon
miktarinin kicuk oldugu ifade edilmektedir. TUm
yorumlar icerisinde ylksek oranda yiyecek-
icecekle ilgili pozitif olarak goris bildirilse dahi
birbirinden  farklilik  gdsteren isletmeler ve
mutfakta calisan personelin performansi, is géren
devir hizina gore veya farkh sebeplerden dolayi
sikayetlerin degisebilecegi distunulmektedir. Tiago
ve digerleri, (2015) yemegin sadece tat ve
aromadan olusmadigl, bes duyu organina hitap
ettigi  Uzerine wvurgu yapilmistir.  Ziyaretciler
tarafindan olumsuz anlamda dile getirilen diger
husus ise personele yonelik gorislerdir. Yiyecek
ve icecek isletmelerinde ¢alisan personelin tslubu,
guler yizlu olusu, kiyafetlerinin dizenli ve temiz
olusu, gecmis deneyimi, tutumu, ilgisi tiketiciler
icin 6nem arz etmektedir. TUm bu unsurlar
yiyecek ve icecegin bile 6niine gecebilmektedir.
Erdem ve Yay, (2017) 'in yaptigi calismada en ¢ok
sikayet edilen Ozellik olarak gdze carpmaktadir.
Uglinciisii ise yemege verilen (cret ile alinan deger
arasindaki iliskidir. Tastan ve Kizilcik, (2017)" In
yaptigl incelemede sira bakimindan paralellik
gOstermektedir. Menu 6zelligine bakildidinda ise
en az sikayet edilen faktdr oldugu ve Erdem ve
Yay (2017) 'in Antalya'da restoranlar Uzerine
yaptigi arastirmadaki gibi benzerlik gosterir.

Arastirmada elde edilen veriler sonucunda
yorumlarda  davranissal  niyetlerini  belirtme
bakimindan ziyaretcilerin olduk¢a az bir kismi
(n:62) yorumlarinda tekrar ziyaret konusunda
goras bildirmislerdir. Bunlarin da geneli olumlu
anlamdadir (n:43). Tavsiye konusunda belirtilen

goraslerin ise (n:205) tamamina yakini (n:186)
olumlu gorus bildirmistir.

Tuketicilerin internet Uzerinden olusturdugu pozitif
yorumlar, gerek negatif yorumlar isletme
tarafindan  kontrol  edilmelidir.  TripAdvisor
tizerinden memnun oldugunu belirten misterilerin
ilgi ve istekleri dinlenmeli, sikayetlerde ise geri
bildirim saglanarak ortaya c¢ikan sorunun
dizeltilmesi icin 1hmh ve vyapict bir mesaj
gonderilebilir. Ayrica potansiyel musterilerin bu
yorumlari gdrecek olmasi ve agizdan agiza
iletisimin  (e-wom) etkisi incelenen akademik
calismalarla da desteklenmektedir (Zheng, Youn
ve Kincaid, 2009).

Turizm Endustrisi insan odakli bir yapisiyla
konaklama, yeme icme, faaliyette bulunma,
seyahat etme gibi vb. faktorlerle tlkemize veya
destinasyon bdlgesine gitmeye karar verme
asamasindan sonra baslayarak turistler ile karsilikl
iletisimin yogun sekilde yasandigi hizmet alanidir.
Dolayisiyla misafirler ile etkilesimin saglikli
sekilde ydratilmesi, deneyim sayisinl artiracak
olusu isletmeye yarar sagladigr gibi Ulke/bdlge
ekonomisine katkilarinda daha fazla olabilecegidir.
Bu nedenle isletme ydneticilerinin  bulunan
sonucglar Gzerinde dusunilmesi ve ¢odzimi
neticesinde memnuniyet oraninin daha da yukariya
cekilebilecedi boylelikle tatmin olmus bir tiketici,
daimi  bir  tiketici  profiline  dénusimi
saglanacaktir. Bu durumda da isletmelere
ekonomik anlamda destek durumu olusturacak ve
strdaralebilir rekabet avantajl elde
edilebilinecektir. Sonug olarak ziyaretciler, ziyaret
yorelerinde yemeklere olduk¢a fazla ©Gnem
vermektedirler. Bunun yani sira icsel ve cevresel
faktorlere verilen 6nem de gbze carpmaktadir. Bu
nedenlerle;  yoresel isletmeleri  ziyaretgilerin
yemeklere iliskin goruslerine Onem vermeleri,
kalite standartlarini bu kapsamda surekli revize
etmeleri, cevresel ve igsel faktdrlere de yeterince
ilgi gostermeleri Onerilir. Arastirmacilar igin ise;
ziyaretci goruslerinin zamansal degisim
arastirmalari, farkli yorelere iliskin arastirmalar
yapmalari karsilastirma imkani sunacaktir.
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ABSTRACT

In wildlife tourism industry women are being accepted on the surface as part of the work-force, but their
reception into senior management level is stifled due to subtle forms of discrimination that present themselves in
compensation, training and socialization networks. However, the expansion of wildlife tourism industry needs the
proper integration and involvement of women. The main objective of this study was to explore the discrimination of
women working in wildlife tourism industry in Buea. A total of two hundred and fifty questionnaires were
administered to a randomly selected population of women working in wildlife tourism industry in Buea. The results
have shown a significant association between tourism service and the frequent bullying of female workers (X? =
23.822 df=3, P<0.05). The survey also revealed a significant relationship between gender discrimination and reasons
for low women employment (X? = 23.867 df=6, P<0.05). Moreso, a significant association was shown between
challenges faced by women and the reasons for low women employment (X? = 11.429 df=6, P<0.05). A respondent
score of 66.93%, 21.91%, and 11.16% was recorded on the lack of physical ability, women marginalization, and
poor training respectively as key reasons for low employment rate for women in the tourism industry in Buea. In
addition, the study has recorded a respondent score of 33.86%, 32.67%, 19.12%, and 14.34% on communication,
hotel management, transportation, and department of tourism respectively on the female work-force in this industry.
In Cameroon, the proportion of women reaching top management positions in wildlife tourism industry has
remained relatively insignificant due to the existence of discriminatory barriers.
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INTRODUCTION

Women's Employment and Participation in
Tourism aims at bringing gender aspects of
tourism to the attention of policy makers,
especially the issues of women’s employment in

tourism industry and women’s local
participation  in  tourism  planning  and
management.

World tourism has demonstrated dynamic growth
over the last century and shows a promising
future in the decades to come (UNWTO, 2007).
Global tourism reached an all-time high in 2006
as international tourist arrivals totalled 846
million, generating US$733 billion in international
tourism receipts (UNWTO, 2007). The tourism
industry transcends political, economic, cultural,
and environmental boundaries, and as such, it has
significant  implications for  destination
communities, particularly those more dependent
on tourism as a primary source of revenue and
economic stability. Shopping is a favourite tourist
activity and an increasingly important component
of the leisure travel experience (Kim &
Littrell, 1999). Shopping provides a source of
entertainment, adventure, and discovery of
unusual objects (Anderson & Littrell, 1995) and
“tourists not only invest time toward shopping
during their travels, but they also spend
approximately one-third of their total tourism
expenditures on retail purchases” (Yu & Littrell,
2003). Shopping opportunity is also accredited
as a major attraction that draws tourists to travel
abroad, particularly to lower-income or developing
countries, where the prices of goods are
generally low (Kim & Littrell, 1999) and where
the selection of goods is often different from that at
home.

The UNDP Global report (2014) on public
administration on gender equality capitalized on
the international law on human development
which gives everyone the right to participate in
public life. However, the report indicated that,
only 30% (which was the lowest targeted
percentage by Economic and Social Council
ECOSOC, 1990) of women was represented in
many countries except in some countries like
Ukraine with 75%, and in India which is 12%.
This is an indication that women have not fully
been engaged. The overall percentage of women
participation in  public administration in

African countries, such as Benin (2011) was
19%, Botswana (2012) 52%, Cameroon (2010)
25%, Nigeria (2006) 24%, and Uganda (2011)
33%. Asia and Pacific: Afghanistan (2009-10)
20%, Bangladesh  (2008-9) 21%, Indonesia
(2011) 47% and India (2006) 12%. Latin
America: Mexico (2010) 50%, Colombia (2011)
49%, Chile (2007-2009) 41%. Europe and
common wealth of independent state: Romania
(2011) 64%, Ukraine (2008) 75%, Croatia (2011)
45% .

It has been recognized in some areas of work that
women seem to have less employment
opportunities than men. These has been proven
by authors in past years even before September,
2000 when the Millennium third goal was set to
promote gender equality and empowering women
among its goals. Heads of states and
governments, since then, have committed their
countries to meet a set of time bound and
measurable goals by 2015, (ILO 2004) explains
the constraints faced by women in politics and
decision making bodies while in leadership and
shows the gap of gender inequality between
women and men that, women are
underrepresented. The statistics indicated that
50% of Kenyan population are women but they
only occupy an average of less than 10% of
leadership and power positions. In Tanzania
women outnumbered men by 51% yet occupy
only 15% of positions and in Uganda they form
52% of population but occupy only 18% of the
leadership positions. Kwara in Chachage and
Mbilinyi (2003) asserts that most of domestic
works are conducted by women who form
world’s official labour force but are the lowest
paid occupations; they are more vulnerable and
last to be hired but are first to be fired.

Heath (2014) explains that women'’s equality is
undermined by historical imbalances in decision-
making power and access to resources, rights, and
entitlements for women. In employment in
general, women earn substantially less than their
male counterparts. In the UK, women earn on
average less than 80% of men's annual salary.
This is for the same work and time as men. Top
firms who employ almost a quarter of finance
sector workers were questioned. The sector’s age
profile was 25-39, when women have childcare
responsibilities. Women earned on average of
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£2,875 annually in contrast to £14,554 for
men. Women's education in Middle Eastern
countries is rising rapidly but these women do not
work for salaries. It is estimated that household
incomes could rise by 25% if women in these
countries worked. In middle income countries
like Mexico, women with high levels of
education are largely unemployed. This leads to
a negative impact on growth as the economy
does not use half its resources. In Mexico, women
earn 15-20% less than men. By introducing
schemes to help women in the workplace, the
economy grows as more women are able to
work. Women are also encouraged to work by
the introduction of family-orientated work
schemes such as part-time or job-sharing.

MATERIALS AND METHODS
Description of the study area

Buea municipality is situated between longitude 9°
16’ E and latitude 4° 9° N (Fitton et al 1983). The
municipality is bounded to the north by tropical
forest on the slope of mount Cameroon (4100m
above sea level). The mountain range extends to
the beautiful sandy beaches of Atlantic Ocean. The
town also shares boundary with other major towns
like Limbe to the Southwest, Tiko to the Southeast,
Muyuka to the East and ldenau to the West. With
an equatorial climate, temperature is moderate with
a slight seasonal variation in the wet and dry
season. Buea has a moderate economy with
agricultural, administrative, business, tourism and
the financial sector taking the central stage of the
town. The area is composed of undulating high and

low lands with many rocks and gravels due to
volcanic eruptions. The soil type consists of basalts
and is as a result of the first volcanic activity in the
Fako Mountain area, which occurred in the
cretaceous system. These soils have been
weathered and partly covered by more recent
deposits, thus the soils are black and in these areas
are well drained due to the hilly nature of the
terrain and the fact that they are free-draining
(Melle et al 2016).

The population is estimated at about 300,000
people of whom two-thirds live in urban and
semi-urban areas, while the rest in villages. The
settlement pattern forms a closed ring around the
foot of the mountain with no permanent
settlements on altitudes above 1500m. The
indigenous people in the area are Bakweri,
Bomboko, Balondo and Bakolle (Ekane, 2000).
In all the \villages, the population is
expanding from both natural increase and
immigration. These people are predominantly
farmers, hunters, fishermen and traders. The
region is also very diverse in fauna with over 370
species recorded. The sub-montane and montane
habitats are part of the Cameroon Mountain
Endemic Bird Area (EBA). So far, 210 species of
birds have been record out of which 8 are
threatened and 2 strictly endemic (Mt. Cameroon
Francolin (Francolinus camerunensis) and the
Mt. Cameroon Speirops (Speirops
melanocephalus). This area is also rich African
elephants (Loxodonta africana), many species of
primates and duikers, Ekane (2000).
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Figure 1: The map of Buea Municipality (Source: Melle et al, 2016)
Data collection and analysis compared  accordingly. The  qualitative

The research data collection for this study was done
on two phases. The first phase involved the search
for primary data used for the write-up; secondly the
secondary data collection was launched just after
the primary data was collected. The administration
of two hundred and fifty questionnaires was done
by randomly selecting a population of women
involved in the wildlife tourism industry. Before
questionnaires were administered to these women a
research acknowledgement letter written by the
University of Buea authority was handed to them.
All the questionnaires handed to the respondents
were returned barely a few days later.

Data analysis

After research field-work the researcher went
through the raw data collected, summarized it and
later analyzed it. Then the data was compiled and

variables like frequent bullying of women,
tourism services, and the reasons for low
female employment number were tested to
know their association. The entire data was
analyzed by using SPSS version 20.

RESULTS

The results of this survey revealed a significant
association between the tourism service and the
frequent bullying of women (X* = 23.822 df=3,
P<0.05) fig. 2. In Cameroon and most other
countries in the developing world women are
exposed to a working social system characterized
with harassment and bullying especially from their
male bosses. In Cameroon, women are subjected to
injustice in most offices where they work making
them fill inferior to their male colleagues. In the
wildlife tourism industry the gender discrimination
is also witnessed and most of the tourism and
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affiliated offices in Cameroon are dominated by  underdeveloped due to lack of tourism programs in
men, a situation that makes women to experience  the universities, creating an atmosphere of lack of
more injustice in the social-working milieu. The  expertise knowledge in the profession.

wildlife tourism industry in Cameroon is still
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Figure 2: The tourism service and the frequent bullying of women in offices
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Figure 3: Reasons for low women’s employment and gender discrimination
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The survey revealed a significant relationship
between gender discrimination and the reasons for
low women employment (X? = 23.867 df=6,
P<0.05) fig.3. Gender discrimination has
contributed to the low employment rate of women
in Cameroon and other countries of the developing
world. In some parts of Cameroon a good number
of women are still deprived from schooling on
grounds of marginalization and forced into early

marriages in which they are further suppressed by
their husbands into the kitchen household services
and related responsibilities where their voices
would never be head anywhere. This syndrome of
discrimination has long vanished in some traditions
through the women academic education, equipping
them with professional qualities needed for the
competitive employment market in the country.
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Figure 4: The reasons for low women employment and challenges faced by women

The survey has shown a significant association
between challenges faced by women and the
reasons for low women employment (X = 11.429
df=6, P<0.05) fig. 4. Though educational
knowledge is fast taking women out of the social
atmosphere of marginalization in Cameroon;
household responsibilities stand as hindrance to
their career development in almost all the
professions. The most affected are the married

women who sometimes would combine the
household services with office-work
responsibilities. The Cameroon labour law has a
provision for a three month maternity-leave offer
to a nursing mother immediately she gives birth.
This situation has made some women to retard in
their professional career development especially in
professional school training.
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Figure 5: Reasons for low women recruitment

A respondent score of 66.93%, 21.91%, and
11.16% was recorded on the lack of physical
ability, women marginalization, and poor training
respectively as key reasons for low employment
rate for women in the tourism industry in Buea
(fig.5). Most women are physically weak as
compared to their male counterparts hence
disadvantaging them from professions like wildlife
tourism industry. Some also believe to work in this
profession you must be physically strong like the
males; however, this is an impression established

by the males to decrease the tension of female
rivalry in the profession. Gender discrimination
has also played a serious role to the low
employment rate of women in this industry, for
example, the low category positions women
occupy in the hospitality domain, hotel clean-up,
cooking and serving meals to the tourists are
physically challenging and sometimes considered
to be strenuous; while the general paper-work
services like report-writing demanding less
physicality are executed mostly by males.

I CER ARTMENT ©F TOURISM

B DEPARTHENT OF
TRANSPORTATICHN
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Figure 6: The female work-force in wildlife tourism and affiliated services in Buea
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The study has recorded a respondent score of
33.86%, 32.67%, 19.12%, and 14.34% on
communication, hotel management, transportation,
and department of tourism respectively on the
female work-force in Buea (fig.6). Tourists’
communication by internet and telephone services
is important in the development of wildlife tourism
industry in Cameroon. The Cameroon tourism
industry is predominated by the wildlife scenery,
remotely far from cities, making communication
difficult. Tourists face a lot of challenges
communicating in the wild due to poor electronic
communication  net-work  problems.  The
communication sector is dominated by women and
the role it plays in this industry cannot be
overlooked. Women are seen hawking telephone
credit-cards in the city of Buea encouraging
customers for a discount purchase benefit
especially the workers of MTN and Orange
telephone companies. The work-force of women
has also been noticed to be relatively high in the
hospitality sector (32.67%) in this study. Most of
the women working in hotels in Buea are known to
occupy the less professional positions like clean-up
and meal-serving services. The reason may be due
to gender discrimination rooted into lack of
professional training for these female workers in
this sector. A respondent score of 19.12% recorded
on the female work-force in the transportation
department; a profession historically dominated by
males, with the advent of transportation agencies in
Cameroon a few women have gained low position
jobs. Generally, most women in Cameroon and
other parts of the world consider commercial
driving physically challenging and would never
adventure.  Moreover, a respondent score of
14.34% was recorded on women work-force in the
tourism department. The Ministry of Tourism and
Leisure has a history of gender imbalance
especially at the level of leadership positions. The
state government has been unable to trigger a
solution towards gender equality in its employment
scheme. Much effort has been made by the state
government on gender equality in educational and
health Ministries already, but majority of
Cameroon Ministries are still deeply buried into
the historic colonial gender discrimination
problems.

DISCUSSION
Tonyacsi (2004) presents that gender inequality is

still a huge issue today. According to Mooney et
al. (2013), males are considered superior to
females; women had to fight to vote for equal
pay, and have male dominance, but still have
lower incomes, fewer prestigious jobs, usually
female orientated college degrees, and are more
likely to live in poverty than men. Domestic abuse
is another issue in the home, many women flee
their homes due to this and end up living in
poverty. ILO report (2013) mentioned that
tourism industry earned about 10th of the world
GDP and became major source of employment
where 260 million jobs were elated. HCT (Hotels,
Catering and Tourism) is a major sector which
produces many job chances around the world.
The report indicates that 70% of women were
engaged in tourism sector but many were paid less
compared to men and mostly in selective jobs like
house-keeping and customer contact. The
UNWTO/UN women global report pointed that
employment opportunities for women in tourism
industry at professional levels are slim.

Nyaruwata and Nyaruwata (2013) report on
gender equity and executive management in
tourism showed that fewer women than men
become executive managers over their careers;
earn less throughout the period compared to men,
hold more junior positions, and exit the
occupations at a faster rate than men (Thornton,
2011). Over the past 20 years, a majority of both
developing and industrialized countries have
initiated programs aimed at promoting gender
equity in executive management in all major
sectors of the economy. However, within the
tourism sector women are still  under
represented at executive management positions
male-dominated. Their gender composition of
employees in Zimbabwe's three major hotel
groups in 2011 shows: Directors and CEOs
female are 4, male are 7; Senior managers female
were 76 and male were 119; General Managers
female were 5 male were 21; Front office
managers female were 78 male were 143 and
general workers female were 1225 while male
were 1829.

UNED-UK (1998) report about gender and
tourism on women’s occupations and positions in
the tourism industry stated that: Some facts about
women’s positioning in terms of hierarchical
levels have been extracted from the very few
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sources  giving information, which is not
sufficiently differentiated. However, it seems
very clear that the situation in the tourism
industry resembles the one in the labour markets
in general. As in many other sectors, there is a
significant  horizontal and vertical gender
segregation of the labour market in tourism.
Horizontally, women and men are placed in
different occupations - women are being
employed as waitresses, chambermaids, cleaners,
travel agencies sales persons, flight attendants,
etc., whereas men are being employed as
barmen, gardeners, construction  workers,
drivers, pilots, etc. Vertically, the typical "gender
pyramid" is prevalent in the tourism sector -
lower levels and occupations with few career
development opportunities being dominated by
women and key managerial positions being
dominated by men.

Swain (1990) observed that generally, men and
women are unequally impacted by tourism. This
view is expounded by Bolles (1997) who stated
that women’s importance in the industry is
often minimized or referenced primarily in
terms of sex work. He argued that tourism
becomes a vehicle for exploring the differences
and commonalities among women. Scheyvens
(2000)  described  experiences  from  the
developing world in the promotion of women’s
empowerment through involvement in ecotourism.
Gupta and Shah (1999) presented a case where
women in  Himachal Pradesh, India took
advantage of the tourist industry’s reliance on
beautiful stable mountainsides to mobilize
resistance against deforestation. The ecotourism
needs enabled the women to strengthen their
case. This means that their involvement in joint
forest management increased. In this way, they
had control of how other tourism activities in
the area should be ordered, not letting the
male-dominated  accommodation  enterprises
deplete forests for fuel needed for the tourists’
heating needs. Besides, there is ample empirical
evidence to show that money in the hands of
women benefits the livelihoods of the children
in the community, such as increased
expenditures on  nutrition, clothing, and
schooling. There is similar empirical evidence
indicating that the degree of education of a
woman affects expenditures on her child’s health
and education (Doepke & Tertilt, 2010). This is

illustrated by two examples, one from a developed
country (Canada) and the other from a developing
country (Cote d’lvoire). Hoddinott and Haddad
(1995) found that an increase in the wife’s share
of income is associated with an increase in the
share of expenditures on food and a decrease in
the share of expenditures on alcohol and
cigarettes. Phipps and Burton (1998) used data
from Canada and found that the share of wives’
income matters (even when both spouses work
full time) for several expenditure categories,
such as childcare, children’s clothing and food.
Phipps and Burton (1998) concluded that an
increase in a woman’s income is directly related
to increasing childcare expenditures, while a man’s
is not.

CONCLUSION

This study has revealed gender discrimination in
wildlife tourism industry in Cameroon and this might
have played a negative role to the growth of this
industry. The economic growth of many countries in
sub-Sahara Africa is mainly based on wildlife tourism
industry, though all these countries might be facing the
syndrome of gender discrimination, the proper
integration of the female work-force in this industry
would boost the industry financially. Cameroon
government has already taken some steps towards this
direction yet women are to be seen in top management
positions of the sector. Hence, this study recommends
the inclusion of women in top wildlife tourism
management levels and more Cameroonians should be
trained in professional tourism management schools.
Cameroon is rich in wildlife resources but lacks
professional wildlife management institutions and
expertise that would translate wildlife into tourism
asset.
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