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ORGUT ICi ILETiSIMDE FINANSAL VERILERIN KULLANIMLARININ BELIiRLENMESI:
OTEL iSLETMELERI ORNEGI

Arastirma Makalesi
Dogan CAPRAK?, Tugba UCMA UYSAL?

OZET

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerin gelismesiyle birlikte orgiitler arasi rekabet kosullar1 degismistir. Orgiit ici
iletisimin kalitesi rekabette 6nemli bir rol olusturmaktadir. Bilindigi gibi orgiitlerin etkili performans saglamasi
finansal raporlamanin kalitesi ve giivenilirligi ile miimkiindiir. Bu ¢ercevede orgiit i¢i finansal veri agiklamalarinin
kalitesi ve miktar1 c¢alisanlarin performansina ve Orgiitiin hedeflerine ulagsmasina dogrudan etki yapmaktadir.
Aciklamalar dogrultusunda ¢alismada Fethiye destinasyonundaki otel isletmelerinin i¢ iletisim siire¢lerinde finansal
verilerin nasil kullanildigini arastirmak ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Calismanin temel amacina bagl
olarak Fethiye’de bulunan dort ve bes yildizli 22 otel igletmesinin yoneticileri yar1 yapilandirilmig goriisme
yapilmigtir. Calisma sonucunda, oOrgiit i¢i iletisimde finansal verilerin kullanimlari belirlenerek ihtiyag duyulan
finansal iletisim egitiminin ne gsekilde yapilacagi ve hangi iletisim araglari kullanilarak isletme icinde iletisimin
yayginlastig1 bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Orgiitsel iletisim, Finansal Iletisim, Finansal Raporlama, Otel Isletmeleri
Jel Simiflama Kodlari: Z33, D83

DETERMINATION OF THE USE OF FINANCIAL INFORMATION IN INTERNAL COMMUNICATION:
THE CASE OF HOTEL ORGANIZATIONS

Research Article

ABSTRACT

With the development of globalization and information technologies, competition conditions among organizations
have changed. The quality of internal communication plays an important role in competition. As it is known,
effective performance of organizations is possible with the quality and reliability of financial reporting. In this
context, the quality and quantity of internal financial data disclosures have a direct impact on the performance of
employees. In line with the explanations, the main purpose of this study is to investigate how financial information is
used in the internal communication processes of hotel organizations in Fethiye destination. Depending on the main
purpose of the study, the managers of 22 five and four star hotels in Fethiye were semi-structured interviewed. As a
result of the study, the usage of financial information in the internal communication was determined and how the
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required financial communication training would be conducted and the communication tools used in the organization

became widespread.

Keywords: Communication, Organizational Communication, Financial Communication, Financial Reporting, Hotel

Organizations
Jel Classification Codes: Z33, D83

GIRIS

Sosyal yap1 igerisinde birbirleri ile siirekli iletisim
halinde olan bireylerin arasindaki etkilesimin dogal
sonucu olarak iletisim kavramindan bahsetmek
miimkiindiir. Iletisim standartlar1 sozliigiine gore;
kurallara uygun sekilde mesajin, alici tarafindan
anlagilmasi i¢in uygun bir sekilde ve bir veya daha
fazla kanal iizerinden bir kaynak ve alici arasinda
bilgi transferi olarak agiklanmakta olan iletisim
kavrami (Weik, 1996: 154) genel anlamda bilgi
aligverisi olarak ifade edilmektedir (Kogel, 2015:
611). Herhangi bir kaynaktan aliciya bilgi aktarma
islemi olarak goriilen iletisimin Orgiitler agisindan
da benzer sekilde yapilandigini = sdylemek
mimkiindiir. Bu baglamda orgiitsel iletisim hem
orgiit ici hem de orgiit dis1 iletisimi kapsamakta
olup, orgiitin  belirlenen amaglara ulagma
noktasindaki  bilgi aktarimim1  saglamaktadir.
Sadece {ist yonetim acisindan degil, drgiitlin tim
calisanlar1 acgisindan da orgiitsel iletisimin 6nemi
gerek Orgiitiin performans degerlendirmesinde,
gerekse de orgiit icerisindeki kurumsal bagliligin
olugmasina dogrudan etkiler yapmaktadir.

Etkili bir orgiit yapist i¢in Orgiit ici iletisimin
oOrgiitiin ¢evresi ile olan iletisim siireci kadar 6nem
tagidig1 bilinmekte olup, benzer Onermenin otel
isletmeleri acisindan da gegerliligi literatiirdeki
bircok calismada ortaya konmustur (Brownell,
1992; Wolvin, 1994; Nikolich ve Sparks, 1995;
Ozaslan, 2009; Deveci, 2010; Lolli, 2013; Law vd.,
2014; Karaman vd., 2015; Lahap vd., 2016;
Giidek, 2018; Shkembi, 2018). Orgﬁtﬁn finansal ve
operasyonel faaliyetlerine iligkin etkin
degerlendirmeler yapabilmek ve orglit icerisindeki
calisanlarin amaglara ulasma siirecinde ortak
katkilar yaratmasini saglamak orgiitsel iletisimin
otel isletmeleri acisindan sagladigi  temel
faydalarin basinda gelmektedir.

Belirtilen temel faydalarin yaninda orgiitte finansal
ve finansal olmayan bilginin iletisiminin
saglanmas1 oOrgiit igerisindeki bilgi kullanicilarinin
orgiit ile ilgili karar alma mekanizmalarina
dogrudan katkilar yaptig1 da bilinmektedir (Kurt ve
Ugma-Uysal, 2016). Bu noktada o&rgiit disinda

finansal iletisimin ana amaci isletme sahibi ve
yatirime1 arasindaki bilgi asimetrilerini ele almay1
saglayan bir ara¢ iken (Zureck, 2015: 35), orgiit
icerisinde finansal iletisim calisanlarin  Orgiit
hakkinda ne yaptiklarma dair farkindaliklarini ve
anlayiglari1 ~ gelistirmek i¢in yeterli bilginin
iletildiginden emin olmak i¢in bir ara¢ oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Korpivaara, 2015: 24).

Anlatilanlar dogrultusunda bu g¢aligmanin amacini
otel igletmelerinde oOrgiit i¢i iletisimde finansal
verilerin  kullanimlarinin ~ belirlenmesi ve bu
verilerin Orgiitte hangi amaclara ulasmada birer
ara¢  haline  getirildigini ortaya  koymak
olugturmaktadir. Caligmanin temel amacina bagh
olarak oncelikle otel isletmelerinde finansal bilgi
kullaniminin 6nemine ve gerekliligine iliskin
aciklamalar sunulmakta, ardindan da arastirmanin
yontemine ve bulgularina iliskin agiklamalara yer
verilmektedir.

OTEL ISLETMELERINDE ORGUT ICi
ILETiISIMDE FiNANSAL BIiLGININ ONEMi
VE GEREKLILIiGi

Kar amaci giiden tiim isletmelerde oldugu gibi otel
isletmelerinde de  muhasebe  uygulamalari,
isletmenin faaliyet sonuglarina ulagirken varliklar
ve kaynaklarindaki degisiklikleri izleme ve bunu
bilgi kullanicilarina aktarma islevi olan bir isletme
fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Azaltun ve
Kaya, 2006: 24). Buna ek olarak otel isletmeleri
muhasebe uygulamalari, bir faaliyet donemi
igerisinde isletmenin mali iglemlerini kaydetmekte,
simiflamakta, &zetlemekte ve sonuglar ilgili bilgi
kullanicilarina raporlayarak sunma islevini yerine
getirmektedir. Bu baglamda otel isletmelerinde
muhasebe planlama ve karar alma siireglerinde
kullanilan  bilgileri iireten departman olarak
goriilmekte (Sengel, 2018: 8-11) ve Orgiit
performansinin degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi
stirecinde nicel veri saglayan bir bilgi sistemi
olarak ele alinmaktadir (Hales, 2006: 24).

Otel isletmelerindeki muhasebe uygulamalarini bu
isletmelerin paydaslan acisindan da
degerlendirmek miimkiindiir. Genel anlamda otel
igletmelerinin paydaslari, konuklardan calisanlara
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(yonetim dahil), mal sahiplerine, tedarikgilere,
finansal fon saglayicilara, otelin faaliyette
bulundugu topluma kadar ¢esitlilik géstermektedir
(Schmidgall, 1998: 3) ve her bir paydasin orgiit
i¢cersisindeki karar alim siirecine hizmet eden bir
bilgi sisteminin saglanmasi ile sirdiirilebilir
olacagr  bilinmektedir. Bu anlamda  otel
isletmelerindeki muhasebe uygulamalariin temel
amaclarim1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Kotas ve Conlan, 1997:47; Cetiner, 2002: 33;
Sengel, 2018: 12-13);

e Isletmede varlilk ve kaynaklarla ilgili
hareketlerin kaydini ve kontroliinii saglamak,

e (Cesitli hesap donemlerine iliskin kayitlarin
karsilagtirilmasina olanak verebilecek
istatistiki bilgiler saglamak,

e Isletmede sunulan mal ve hizmetin maliyeti ve
isletmenin karliligim hesaplamak ve planlama
yapmak,

e Isletmenin mevcut finansal durumu hakkinda
bilgi vermek,

e Departman bazinda gelirleri ve giderleri tespit
etmek, bunun dogal sonucu olarak da
isletmenin finansal durumunu ve faaliyet
sonuglarini belirlemek,

e Biitceleme yapmak,

Iscilik maliyet ve yiyecek-icecek analizleri ve
kontrolii yapmak,

e Talebin diisiik oldugu donemler dahil
fiyatlandirma stratejisi belirlemek,
e Yoneticilere  ihtiyag  duyulan  bilgileri

saglamak,
e Muhasebe kayitlarindan elde edilen bilgilere
gore gerekli tedbirlerin almak, isletmenin etkin

ve verimli bir sekilde faaliyetlerini
siirdiirmesini saglamak olarak  ifade
edilmektedir.

Sayilan amagclar otel isletmelerindeki muhasebe
uygulamalarinin ve bu uygulamalarin bir sonucu
olan finansal bilginin kalitesi ve giivenilirligi
acisindan 6nem tasimaktadir. Otel isletmelerinin
organizasyonundaki ~ muhasebe  uygulamalari
acisindan temel boliimlendirme de finansal bilginin
iiretilmesi ve niteliksel 6zellikleri agisindan Gnem
tastyan bir diger konuyu olusturmaktadir. Otel
isletmelerindeki  gelir departman1 ve  gider
departmani seklinde yapilan siniflandirma her bir
isletme acgisindan maliyet kontroliinii yapmak ve
gelir/gider dengesinin gozetilerek fiyatlandirma
sistemini  belirlemek icin  kritik  bir  rol

iistlenmektedir. Bu Dbaglamda departman
yoneticilerinin, kontrol edebilecegi maliyetler ve
gelirlere  iliskin  {ist  yOnetim  tarafindan
degerlendirme yapmak kolaylagsmakta (Kotas ve
Conlan, 1997: 342) wve isletmedeki tiim
departmanlara finansal veri aktarimi saglayan
muhasebe departmaninin  igletme igerisindeki
operasyonlart yonlendirmek ve kontrol etmekten
sorumlu olan yoneticilere de finansal ve finansal
olmayan nitelikte veri sunumu saglanmaktadir
(Jagels ve Coltman, 2004: 2).

Otel igletmelerinde muhasebe siireci sonunda elde
edilen bilginin finansal durumu ve faaliyet
sonuclarini  yani  performansit  Olgmek  ve
iyilestirmek amaciyla kritik rol oynamasinin
yaninda (Hales, 2006: 24), bu tiir isletmelerde

finansal bilginin oOrgiit icerisindeki iletisimde
kullanilmasin1 ~ engelleyen otel isletmelerinin
yapisindan  kaynaklanan  birtakim  kisitlar

bulundugu da bilinmektedir. Otel isletmelerinde
faaliyet alanin1 hizmet sunumu olusturdugu igin
isletme yatirimlarinin ¢ogunlukla sabit sermaye
yatirnmlar1 seklinde gerceklestirilmesi ve hizmetin
cabuk tiiketilebilir olmasi ve stoklanamamasi gibi
nedenler ile tahmini maliyetler iizerinden maliyet
hesaplamas1 yapilmasi finansal bilgilerin orgiit igi
iletisim siireclerinde etkin bir sekilde kullanimini
ya da aciklanmasini kimi zaman
kisitlayabilmektedir (Senel, 2007: 12; Evsen,
2010: 7). Bununla birlikte finansal bilgi kadar
finansal olmayan bilgilerin de orgiit icerisindeki
iletisimde otel isletmeleri agisindan 6nem tasidigi
bilinmektedir. Belirtilen agiklamay1 destekler bir
sekilde Lipe ve Salterio (2002: 531) tarafindan,
otel isletmelerinde miisteri iligkileri yonetimi ve
miisteri memnuniyetini 6lgme diizeyinde finansal
olmayan verilerin siklikla degerlendirmeye alindig1
ifade edilmektedir.

Yapilan aciklamalar dogrultusunda otel
isletmelerinde finansal bilginin gerek Orgiitiin
performans degerlendirmesini yapmak gerekse de
orgiitiin - sundugu hizmetin siirdiiriilebilirligine
iliskin degerlendirme yapmak acisindan Orgiit
icerisinde departman ayrimi gozetmeksizin son
derece Oonemli oldugu soOylenebilir. Bu durumun
ozellikle ¢alisanlarin orgiit icerisindeki karar alim
stireclerinde etkin rol oynamalarina olan baglantisi
da gozetilerek tiim otel isletmelerinde muhasebe
uygulamalar1 sonucunda elde edilen finansal
bilginin ve en az finansal veriler kadar Gnem
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tastyan finansal olmayan verilerin kullaniminin bir
gereklilik haline doniistiiglinii ifade etmek ve bu
bilgilerin orgiit icerisindeki iletisimde kullanmak
bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi VE
BULGULARI

En genel ifade ile finansal verileri yatirimcilar ve
diger ilgili taraflarla paylasmak icin kullanilan tim
stratejiler, taktikler ve araglar olarak tanimlanan
finansal iletisimin (Hutchins, 2008: 1843), otel
isletmelerindeki o6nemi yukaridaki bdliimlerde
ifade edilmektedir. Bu baglamda, arastirmanin
temel amacimi Fethiye destinasyonunda faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
orgiit i¢i  iletisimde  finansal  verilerinin
kullanimlarmin ~ belirlenmesi  olusturmaktadir.

Belirlenen temel amag¢ dogrultusunda aragtirmanin

alt amaglari ise agagidaki gibidir:

v' Otel isletmelerinin i¢ iletisim siireglerinde,
finansal  verilerin  nasil  kullanildigini
arastirmak,

v' lletisimin personel acisindan hangi 6lciide
uygun oldugunu bulabilmek,

v Finansal verilerin orgiit i¢i iletisimde etkili
uygulamalarin ve c¢alisanlarin  orgilit  ici
iletisimde anlayislarim  arttirmaya yonelik
faaliyetleri belirlemek olusturmaktadir.

Sayilan amaglara ulasmak i¢in g¢aligmada nitel
arastirma yonteminden yararlanilmistir.

Arastirmanin Evreni

Caligmanin evrenini, Fethiye’de faaliyet gosteren
dort ve bes yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir.
Mugla Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden alinan
verilere gore Fethiye’de bes yildizli 10 adet ve dort
yildizli 16 adet toplamda 26 adet otel isletmesi
oldugu bilinmektedir. Mugla iline bagl Fethiye
destinasyonunda faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli  otel isletmelerinin  evren  olarak
belirlenmesinin temel nedeni olarak, Mugla Il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirligli raporlarina gore 4
yildizli otel isletmelerinin oda sayisi 1954 yatak
sayis1 4118, 5 yildizli otel isletmelerinin oda sayisi
2884 yatak sayist ise 6499’dur. Fethiye’de faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otellerinin oda sayisi
tiim oda sayisinin % 71’1 kapsamakta ve bu durum
Fethiye’nin dnemli bir turizm destinasyonu olmasi
gosterilebilir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini
Fethiye’de bulunan bes yildizli ve dort yildizli 26
adet otel igletmesi olugturmaktadir.

Goriisme Sorularmin Hazirlanmasi ve Goriisme
Siireci

Aragtirmanin  yart  yapilandirilmig  goriisme
sorularinin  hazirlanmasinda o6ncelikle literatiir
taramasi yapilmistir. Bu kapsamda Korpivaara
(2015)’nin yaptig1 calismadaki goriisme sorulart

kendisinden  kullammmu  i¢in  izin  alinarak,
gelistirilmis ve yar1 yapilandirilmis goriisme
formunun ilk hali hazirlanmistir.  Goriisme
formundaki  sorular dort ana  bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde yoneticilerin
demografik  ozelliklerini  belirlemeye yonelik

sorular, ikinci boliimde 6rgiit i¢i finansal verilerin
kullanimina iligkin sorular, iiglincii boliimde
finansal verilerin hedef kitleye uyarlanmasina
iligkin sorular ve son bolimde ise ¢alisanlarin
finansal bilgiyi anlamasi ve kullanmasina iliskin
sorular yer almaktadir.

Hazirlanan goriigme formunun pilot uygulamasi
igin Antalya’da bulunan bes yildizli otel
isletmesinde ¢alisan iki otel yoneticisi ile iletisime
gecilmis ve uzmanlarin gériisme formunda yer alan
sorular1 “uygun, kismen uygun ve uygun degildir”
seklinde degerlendirmeleri  istenmistir.  Pilot
uygulama sonucunda alinan geribildirimlere gore,
sorular revize edilmis ve anlatim bozukluklari,
geligkili ifadeler vb. gibi nedenlerden dolay1
anlagilmayan sorular diizeltilmis ve goriisme
formunun son hali elde edilmistir.

Goriisme formunun hazirlanmasindan sonra Aralik
2017 - Ekim 2018 tarihleri arasinda 26 otel
isletmesi yoneticisi ile iletisime gegilmistir. Ancak
4 adet otel isletmesi yoneticisi ses kaydi ile
gorlisgmeye  sicak  bakmadigindan  ve  is
yogunlugundan  goriisme  Onerisini kabul
etmemistir. Toplamda 9 adet bes yildizli otel
isletmesi yoneticisi ile 13 adet dort yildizhi otel
isletmesi yoneticisi ile arastirma tamamlanmustir.
Yar1 yapilandirilmis goriigmede 15 yonetici ile
kendi ofislerinde, 7 yonetici ile lobi ve restoranda
gorligme yapilmigtir. Goriismeler ortalama 22
dakika stirmiistiir.

Veri Analizi
Nitel veri analiz siirecinin ayrintili betimlenmesi
arastirmanin giivenilirliginin saglamasinda

kullanilan yontemlerden biri (Cohen ve Crabtree,
2008) oldugu icin, caligmanin veri analiz siireci
detaylandirilarak bu kisimda aciklanmaktadir.
Oncelikle goriisme dokiimleri olusturulmus ve yari
yapilandirilmig goriismeler sonunda goriigiilen her
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katilimer i¢in ses kayitlarinin yazili dokiim haline
getirilmesi  saglanmistir.  Ardindan  gOriisme
dokiimleri okunup ses kayitlar1 dinlenmistir.
Boylelikle verilen okunmasi sirasinda Onemli
goriilen konular, icerikler ve kavramlar kisaca not
alinmustir. Daha sonra onemli ifadelerin listeleri
cikartilmis ve gereksiz ifadeler tespit edildikten
sonra aragtirmanin temel amaclar ile ilgili oldugu
diistiniilen ifadeler listelenmistir. Son olarak
listelenen ifadeler genel ve kisilere ait temalar
altinda kiimelenmis ve ham verilerin ayrintilardan
arindirilmasini saglayarak, veriler hakkinda daha

ayrintili  disiiniilmesine  imkan  tanmmustir.
Boylelikle aragtirmanin  veri analizi  kismi
tamamlanmig ve  degerlendirme  asamasina
gecilmistir.

Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirmanin  bulgularinin sunulmast ve
degerlendirilmesi noktasinda oncelikle goriigme
formunda yer alan ve goriismeye Kkatilan
yoneticilerin ve arastirma kapsaminda ziyaret
edilen isletmelerin tamimlayic1 bilgileri asagidaki
tabloda sunulmaktadir:

Tablo 1. Demografik Bulgular

I~ . e Turizm Mevcut Oteldeki | Goriisme
Goriisme . Otelin Egitim - . N -
No Unvani Yas Niteligi DUrumMu Sektoriindeki Cahisma Siiresi Sur_eSI
Calisma Siiresi (Yil) (Yil) (Dakika)

1 Genel Midir 41 4 Yildizlh Lisans 21 4 33:35

2 Mali Isler Miidiirii 45 4 Yildizli Lisans 26 6 23:31

3 Genel Midiir 40 | 5Yildizli | Lisans 23 3 25:12

Yardimcisi
4 Genel Midir 42 5 Yildizlh Lisans 25 13 25:20
5 Operasyon Miidiirii 40 5 Yildizli Lisans 20 2 28:51
Mali Islerden .
6 Sorumlu Genel 39 5 Yildizlh T_lllsk::;( 16 14 24:10
Miidiir Yardimcisi
7 Genel Midiir 56 | 5Yildizh | Lisans 32 3 21:04
Yardimcisi

8 Genel Miidiir 30 | 4vidin | 90 9 3 2957
Yardimcisi Lisans

9 Barlar Mudiiri 40 5 Yildizlh Lise 23 20 25:59

10 Genel Midir 41 4 Yildizlh Lisans 20 20 14:24

11 Genel Miidiir 32 4 yildizlt Lisans 12 12 13:25

12 Genel Miidiir 54 4 yildizlt Lisans 39 1 19:33

13 Genel Miidiir 38 4 Yildizli Lisans 24 17 17:06

14 Genel Midiir 30 | 4vidin | 90 14 2 12:27
Yardimcisi Lisans

15 Mali Isler Miidiirii 50 4 Yildizl Lisans 14 4 24:47

16 On Biiro Miidiirii 38 | 5 Yildizlh Lisans 22 6 26:30

17 Satis Pazarlama |57 1y g | Lisans 20 13 42:18

Miidiirii
18 Yiyecek Igecek | a5 1 s y1gizn | Lisans 18 5 24:05
Midiirt

19 Mali Isler Miidiirii 36 4 Yildizl Lisans 16 7 10:58

20 Genel Miudir 40 5 Yildizlh Lisans 28 6 12:53

21 On Biiro Miidiirii | 36 | 4 Yildizh | | P 18 7 19:13
Lisans

22 Mali Isler Miidiirii 42 | 4 Yildizls Lisans 18 18 20:39

96




Caprak ve Uysal Ucma / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2019) 92 — 106

Tablo 1°den de goriildiigii gibi arastirmaya
katilanlarin biiyilk ¢ogunlugunu genel miidiir ve
genel miidiir yardimcist olusturmaktadir. Bunlarin
yaninda otel isletmelerinde finansal iletisimde
etkin gorev alan mali isler miidiirii, on biiro
midiirli, satis pazarlama miidiiri, operasyon
miidiirii ve yiyecek igecek miidiirii pozisyonlarinda
caligsan yoneticiler de goriismeci olarak calismada
yer almistir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu orta
yas grubundadir. Goriismelerin yapildigi otel
isletmelerin 13’1 4 yildizli, 9’u ise 5 yildizlidir.
Goriisme yapilan yoneticilerin biiyiik cogunlugu
lisans  mezunudur.  Goériigmecilerin  turizm
sektoriindeki ¢aligsma siiresi olarak en kisa siire 9
yil, en uzun siire 39 yildir. Goriigsmecilerin mevcut
oteldeki ¢aligma siiresi 1 yil ile 21 yil arasinda
degismekte olup, c¢aligma siirelerinin ortalamasi
yaklagik 9 yildir.

Arastirmadaki bulgularin degerlendirilebilmesi i¢in
Korpivaara’nin (2015) yaptigr c¢alismaya bagh
olarak  yar1  yapilandirilmig  goriismelerin
goriismecilerin “finansal iletisim siirecine iligkin
goriligleri”, “finansal iletisimin isleyisine iliskin
gorlisleri” ve “finansal iletisimin calisanlar
tizerinde etkisi” olmak {izere {i¢ ayr1 ana temada
modellenmesi saglanmigtir. Goriismecilerin
verdikleri cevaplar dogrultusunda her bir model

ayr1 ayri alt temalara ayrilmis ve finansal iletisim
siirecine iliskin alt temalar “finansal iletisim
toplant1 siklig1”, “finansal iletisim sorumlusu” ve
“finansal 1iletisim araglari” olarak {i¢ alt tema
altinda smiflandirilmastir.

Goriismecilerin finansal iletisimin isleyisine iliskin
goriigleri “departmanlar arasindaki finansal veri
kullanim farki”, “finansal kararlarin
gerekcelendirilme siireci”, “finansal geri bildirim”,
“strateji ve hedefler” ve “calisanlara sunulan
finansal formlar” olmak {izere bes alt temaya
ayrilmigtir. Benzer nitelikte yar1 yapilandirmis
gorlismelerde goriismecilerin verdikleri cevaplar
sonucunda finansal iletisimin ¢alisanlar iizerinde
etkisi ise “departmanlara gore uyarlanmig finansal
veri”, “caligsanlarin finansal iletisime dahil olmas1”,
“calisanlarin finansal okuryazarliginin artirilmasi”,
“finansal verinin anlagilir sunumu”, “finansal
verinin Onemi”, “calisanlarin finansal veriyi
anlamas1”, “ihbarcilik”, “calisanlarin iletisim
aracint  kullanma diizeyi”, “finansal iletisimde
kullanilan faktorler”, “iletisimde mesajin gegtigi
kademe sayis1” ve “iletisimde en 6nemli finansal
noktalar” olmak iizere on bir alt tema olarak
siniflandirtimistir.

Aciklamalar dogrultusunda arastirmanin simgesel
modeli agsagidaki gibi olusturulmustur:
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Sekil 1. Arastirmanin Simgesel Modeli
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érgiit I¢i Iletisimde Finansal Iletisim Siireci Ile
1igili Bulgularin Degerlendirilmesi

Otel igletmelerinin Orgiit i¢i iletisim siireclerinde,
finansal verilerin nasil kullanildig1 gériisiine iligkin

ifadelerin alt faktérlere gore degerlendirilmesi
agagidaki kisimda sunulmaktadir.

Sekil 2. Finansal Iletisim Siireci Alt Faktorleri Simgesel Modeli

Yiiz yiize
lletigim

Sozli iletigim
Araglan
Yazili iletisim
Araglan

Hem Gorsel
_ Hem Isitsel
lletigim Aralan

Otomasyon
Ciktilan

Raporlar

Genel Midiir-
Satig Pazarlama

Miidiiri- On
Biiro Miiduiri

Mali igler Miidiirii

Yiyecek icecek
Mildiirii-
Asgibasi

. Sezon
Oncesi ve
Sonrasi

Olaganiistii
Durumlar

Plansiz

a) Finansal Iletisim Toplanti Siklig

Yar1 yapilandirilnig  goriismelerde “Isletmenizde
finansal verilerin i¢ iletisimde kullanildig: siirecler
hakkinda neler sdylersiniz? Haftalik, aylik veya ii¢
aylik dénemde mi toplantilar yaparsiniz? En son ne
zaman toplant1 yaptimiz ve hangi durumlarda
toplant1  yapryorsunuz? ~ Ornekler  verebilir
misiniz?” sorusuna verilen cevaplara gore orgiitsel
iletisimde finansal toplantilarin sikligr “giinliik”,
“haftalik”, “15 giinlik”, “aylik”, “sezon oncesi ve
sezon sonras1”, “olaganiistii durumlar” ve “plansiz
toplantilar” seklinde yapildigi katilimeilar

tarafindan ifade edilmistir. Katilimcilar en ¢ok
gerceklestirdikleri  toplant1  tiiriini  “haftalik
toplantilar” seklinde ifade etmislerdir. Bunun
yaninda “aylik” ve “sezon Oncesi - sezon sonrasi”
toplantilarin da yaygin bir sekilde yapildig: ifade

edilmistir. Belirtilen tiim toplantilarin  otel
isletmelerinin iist yoOnetimi tarafindan
gerceklestirildigi de ifade edilmistir.

b) Finansal Iletisim Sorumlusu

Yar1 yapilandirilmig  goriismelerde  “Oteldeki
finansal iletilerden (igerik ve form) hangi boliim
veya kisiler sorumludur?” sorusuna verilen
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cevaplara gore oOrgiitsel iletisimde finansal iletisim
sorumlusu olarak mali igler miidiirii, genel miidiir,
satis - pazarlama ve 6n biiro miidirii ve yiyecek
icecek midiiri ve as¢t basi gorligmeciler
tarafindan belirtilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, 22 goriismeciden 21 tanesi genel miidiir ve
On biiro miidiiriiniin 6rgiit i¢i finansal iletisimden
sorumlu oldugunu ifade etmistir. Bunlarin yaninda
mali isler miidiiriiniin ve yiyecek i¢ecek miidiirii ve
as¢ibasinin Ozellikle maliyet analizi ve planlama
gibi konularda finansal iletisimden sorumlu
olduklar1  belirtilmistir. ~ Glinliikk  faaliyetler
acisindan da her bir departman yoneticisinin
finansal ve finansal olmayan verinin iletisimi
noktasinda etkin bir rol oynadigi ifade edilmistir.

¢) Finansal Iletisim Araclart
Yar1 yapilandirilmis  goriismelerde  “Orgiit  ici

iletiyorsunuz?” sorusuna katilimeilar tarafindan
otel isletmelerinde oOrgiit i¢i iletisimde finansal
iletisim agisindan yazili, sozlii ve gorsel - isitsel
iletisim araglarinin yaygin bir sekilde kullanildig
ifade edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin %
60’1nin hem gorsel hem de isitsel iletisim araglarini

orglit i¢i  finansal  verilerin  iletisiminde
kullandiklar1 bilinmektedir. Sadece bir katilimci
tim iletisim araclarmi  kullandiklarini  ifade

ederken, yine sadece bir goriismede isletmenin
yalnizca s6zli iletisimi kullandig: belirtilmistir.
0rgiit I¢i Tletisimde Finansal Iletisimin Isleyisi
ile Ilgili Bulgularin Degerlendirilmesi

Otel isletmelerinin Orgiit ici iletisimde finansal
iletisimin nasil isledigi ile ilgili ifadelere verdikleri
yanitlar  asagidaki alt  faktorlere gore
siniflandirilarak sunulmaktadir.

iletisimde finansal verileri hangi kanallardan
Sekil 3. Finansal Iletisim Isleyisi Alt Faktorleri Simgesel Modeli
Gore Farkll Gore Farkll
Calisanlara
Sunulan
Formlar
Gelir
Getiren
Departman -
Depatmanlar
Arasi Farkliik Bitgenin
Azaltan Fi 1 Veri Kararlarnin B
Departman '“‘I':‘:rakl SE Gerekgelendiril B
Departmanlar = =i mesi =i Misafir
Arasi Farklihk Memnuniyeti

Yok

Strateji ve
Hedefler

Yaganilan
Problem

Finansal Geri
Bildirim

Ara Yonetici
Tarafindan

Departman
igi
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a) Departmanlar Arasindaki Finansal Veri

Kullanim Fark:
Arastirmada yar1 yapilandirilmig goriigmelerde

“Sizce oOrgiit ici iletisimde finansal verileri
kullanma prosediirleri departmanlar arasinda
farkliik  gosterir  mi?  Nasil?”  sorusuna

goriismecilerin % 77’si orgiitsel iletisimde finansal
veri kullaniminin departmalara gore farklilastigim
ifade etmektedir. Bu farkliligin nasil ortaya
ciktigimi agiklamak icin goriismecilerin agirlikl
olarak gelir getiren departman ve gelir getirmeyen
departman ayrimi yaptiklar1 da goriilmektedir.
Bilindigi gibi otel isletmelerinin organizasyonunda
departmanlarin smiflandirilmasinda gelir getiren
departman ve gelir getirmeyen departman
ayrimindan yararlanilmaktadir (Cetiner, 2002: 19-

24; Sengel, 2018: 8-11). Bu kapsamda
katilimcilarin oncelikle isletmelerinin
organizasyonunu belirtilen sekilde

siniflandirdiklart ve daha sonra departmanlar arasi
farkliliklart 6zellikle gelir ve gider kontroliiniin
gerekliligi iizerinden ifade ettikleri goriilmektedir.
Gorlismelerde yoneticilerin % 59°u bu Snermeyi
destekleyecek sekilde acgiklamalarda
bulunmaktadir.

b) Finansal Geri Bildirim

Yar1 yapilandirilmis goriismelerde “Calisanlardan
geri bildirim topluyor musunuz?  Olumlu ve
olumsuz geri bildirim kim tarafindan toplaniyor?”
sorusuna 22 gorismeden 17’sinde Orgiitsel
iletisimde finansal geri bildirimin orta kademe
yoneticisi tarafindan yapildigi ifade edilmis ve
geribildirimin ~ departman  i¢inde  toplandig1
belirtilmistir. Yalnizca iki goriismede katilimcilar
isletmelerinde geribildirimlerin siirekli bir sekilde
toplandigin1 ve orta kademe yoneticilerin kendi i¢
mekanizmalarinda (departman i¢i kararlarda) bu
verilerin karar alma siireglerini etkiledigini ifade
etmistir. Bununla birlikte katilimcilarin ¢ogu otel
isletmelerinde geribildirimin daha ¢ok gerceklesen
faaliyet sonuglarmin veya finansal sonuglarin
kontroliinii ya da gdzetimini saglama agisindan
kullanildigini ifade ettikleri de goriilmiistiir. Son
olarak katilimcilarin 5’1 isletmelerinde
geribildirimlerin hi¢ alinmadigini ifade etmislerdir.

C) Finansal Veri Kullanilarak Alinan Kararlar

Yar1  yapilandirilmig  goriismelerde  “Sirket
yonetimi tarafindan finansal sonuglar veya énemli
rakamlar kullanilarak alinan kararlarin nelerden

olustugunu aciklayabilir misiniz?”  sorusuna
katilimeilarin 18’1 biitceleme, yasanan nakit
sikintilari/sorunlari,  ihtiyaglar ~ ve  misafir

memnuniyeti ile agikladiklar1 ifade edilmistir.
Katilimcilarin 4’ bu sorunun igletmenin yonetsel
alanlarma iligkin gizli bir bilgi olabilecegi
gerekeesi ile yanitlamadiklar1 da goriilmiistiir.

d) Strateji ve Hedefler

Aragtirma  kapsaminda yar1  yapilandirilmis
goriismelerde “Orgiit ici iletisimde finansal veri
paylasimina iligkin 6nceden belirlenen strateji ve
hedefler hakkinda goriisleriniz nedir?” sorusuna
verilen cevaplara gore katilimcilarin 7 ‘si
isletmesinde bu konuda strateji ve hedefler
bulunmadig1 icin yanit vermemis, diger 7’si ise
soruya cevap vermemistir. Katilimcilarin sadece
8’1 alinan yanitlara gore, isletmelerinde finansal
veri paylagimina iligkin strateji ve igletmenin ana
hedefleri ile baglantili hedefler belirledikleri ifade
edilmistir. Ozellikle faaliyet dénemi sonlarinda bu
strateji ya da hedeflerin giincellendigini ya da
gozden gecirildigini de ifade etmislerdir.

e) Calisanlara Sunulan Finansal Formlar

Yar1 yapilandirilmig goriismelerde “Diizenli olarak
sunulan finansal veriler, departman miidiirleri ve
calisanlara sunulan formlar var mi, nasil
hazirlanir? sorusuna goériisme yapilan 22 otel
isletmesi yoneticisinden 13°{i bu konu i¢in farkli
formlar hazirlandigini/diizenlendigini, 6’s1 ise
isletmede bu konu igin farkli tiirde bir form
hazirlanmadigini ifade etmislerdir. Buna ek olarak
katilimecilarin -~ biiyiik  bir  ¢ogunlugunun otel
isletmelerinde  calisanlara  sunulan  formlarin
genellikle departmana goére ve is seviyesine gore
farklilastirilarak hazirlandig ifade edilmistir.

Finansal Iletisimin Calisanlar Uzerinde Etkisi Ile
Ilgili Bulgularin Degerlendirilmesi

Otel isletmelerinde finansal iletisimin Orgiit igi
iletisim siireglerinde ¢alisanlar iizerinde nasil
etkiler yarattig1 ile ilgili alt faktdrler ve verilen
yanitlar asagidaki gibi ifade edilmektedir.
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Sekil 4. Finansal fletisimin Cahsanlar Uzerindeki Etkisi Alt Faktorleri Simgesel Modeli
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a) Calisanlarin Finansal Iletisime Dahil Olmasi

Yar1  yapilandirilmig  goriismelerde  “Sizce
calisanlarin finansal iletisime dahil edilmesi Grgiit
ici finansal iletisimi nasil etkiler?” sorusuna
katilimcilarin  sadece 1’1 c¢alisanlarin  finansal
iletisime dahil edilmesinin orgiit i¢i iletisiminin
etkinligi acisindan ¢ok Onemli oldugunu ifade
etmis, diger 1’i ise karar alim siireclerinin tiim
calisanlar ile Dbirlikte Orgiit i¢i iletisimi
hantallastirabilecegi  gerekgesi ile  olmamasi
gerektigini ifade etmistir. Kalan 20 goriismede
yoneticiler c¢alisanlarin orgiit igi finansal iletisim
siirecine katilmasinin 6nemli oldugunu belirttikleri
gorlilmektedir.

b) Calsanlarin Finansal

Artirilmasi

Okuryazarliginin

Arastirma  kapsaminda yar1  yapilandirilmis
gorigsmelerde  “Sizce  c¢alisanlarin  finansal
okuryazarliginin artirilmasi  orgiit i¢i finansal
iletisimde ne gibi sonuglar dogurur?” sorusuna
katilimcilarin 16°s1 otel isletmelerinde calisanlarin
finansal okuryazarliginin arttirilmasi orgiitiin ana

hedeflere ulasmasi noktasinda onemli
farkindaliklar saglayacagimi ifade etmislerdir.
Bunlara ek olarak katilimcilarmm 6’s1  Ozellikle

calisanlarin finansal okuryazarhigimin igetmenin
verimliligi agisindan kritik 6nem tasidigini ifade
etmistir. Son olarak 16 goriismede calisanlarin

finansal okuryazarliginn  yiiksek  olmasi
calisanlarin finansal veri paylagimini
kolaylastiracagi noktasinda aciklamalarda
bulunulmustur.

¢) Cahsanlarin Finansal Veriyi Anlamast

Yari yapilandirilmig gorlismelerde
“Calisanlarimizin  finansal veriyi hangi Olgilide

anlayabildiklerini disiiniiyorsunuz? sorusuna 13
katilimcr otel isletmelerinde ¢alisanlarin finansal
veriyi anlamasinin egitim seviyesi ile calistig1
departmana bagl olarak degistigini, 5’1 ise sektor
tecriibesine bagli olarak degistigini ifade etmis ve
bunun i¢in ¢alisan bazli degerlendirme yapilmasi
gerektigini belirtmiglerdir.

d) Calisanlarin Iletisim Aracimi Kullanma Diizeyi

Veri toplama siirecinde otel yoneticilerine sorulan
“Yoneticiler ve ¢aliganlar iletmek istedikleri mesaj,
bilgi ve emirleri iletmede gerekli ara¢ ve
yontemleri kullanmakta ne derece basarilidir? ”
sorusuna 14 goriismede oldukca basarili olduklar
yanit1 verilirken, 2 goriismede basarisiz olduklari

yanit1 verilmistir. Ayrica 2 gdriismede yoneticiler
bu soruya cevap vermemislerdir. Son olarak 2
goriismede alicinin algisinin agik olmasinin da bu
soru agisindan degerlendirmeye alinmasi gerektigi
Onerilmistir.

e) Departmanlara Gore Uyarlanmis Finansal
Veri

Aragtirmada yar1 yapilandirilmis goriismelerde
“Boliimlere gore uyarlanmis finansal  veri
paylasgimi  yapiyor musunuz?”’ sorusuna 13
gorlisgmedeki katilimcilar calisanlarin  finansal
okuryazarligi, departmana ve is seviyesine gore
degiskenlik gosterecek sekilde departmana gore
uyarlanmis finansal veri paylasimi yapildigi ifade
edilmistir. lgili soruya 3. goriismede yonetici
tarafindan cevap verilmemistir.

) Finansal Iletisimde Kullanilan Faktérler

Yar1 yapilandirilmis goriismelerde “Caliganlarin

finansal verileri anlamalarim  saglamak igin
isletmede kullanilan faktorler nelerdir?” sorusuna
verilen cevaplara gore finansal iletisimde

kullanilan faktorler kullanilan iletisim kanali,
gorsellestirme ve finansal iletisim dili olarak ifade
edilmigtir.  Ayrica bazi  goriismelerde  tiim
faktorlerin kullanildig1 ifade edilmistir. Bununla
birlikte 3  goriismede  yoneticiler sadece
gorsellestirmenin finansal verilerin sayi, grafik ve
tablo ile gosterilmesi ile verilerdeki karmasikligin
ortadan  kalkacagmi ve  finansal  verinin
anlagilmasini kolaylastiracagini ifade ettikleri de
goriilmektedir.

g) Finansal Verinin Anlasitlir Sunulmas

Yar1  yapilandirilmig  goriismelerde  “Sizce
calisanlarin finansal verilerin anlasilabilir bir
sekilde sunulmasindan elde ettigi faydalar
nelerdir?” sorusuna goriismeye katilanlar isletmeye
olan “aidiyet duygusunun artmasi1”, “finansal
verilerin daha iyi anlasilmas1”, “verimliligin
artmas1” ve ‘“motivasyona katki saglanmasi1”
seklinde yanit verdikleri goriilmektedir. Ozellikle
11 goriismede finansal veriler anlasilir bir sekilde
sunuldugunda, calisanlar finansal veriyi daha iyi
anlayacagl i¢in sayilan faydalarin yaratilmasinin

daha kolay olacagi yoniinde agiklamalar
yapilmustir.

h) Finansal Veriyi Anlamanin Onemi

Aragtirma  kapsaminda yar1t  yapilandirilmisg
goriisgmelerde  “Calisanlarin ~ finansal  veriyi
anlamalarinin Oonemine iligkin ne
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diisiiniiyorsunuz?” sorusuna 22 katilimcmin 14’i
calisanin gelisimine biiylik faydasi olacagi seklinde
yanit vermistir. Ayrica 6 goriismede isletme
verimliligine yapilacak katkilardan bahsedilmistir.

1) Orgiitlerde Thbarcilik

Orgiitiin belirlenen hedeflerine en 1iyi sekilde
ulagsmak i¢in orgiit menfaatlerini 6n planda tutarak
istiine bilgilendirme yapmasi genel anlamda
ihbarcilik olarak ifade edilmektedir. Orgiitlerde
etik olmayan davraniglarin ortaya c¢ikartilmasi
oldukca zor ancak son derece onemli ve gerekli
oldugu icin, ihbarcilik baslangicta her ne kadar
olumsuz bir davranig olarak algilansa da orta ve
uzun vadede Orgilit yararina olan bir davranis
bi¢imi olarak (Basol ve Karatuna, 2015: 158-160)
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda yari
yapilandirilmis goriismelerde “Orgiit igi iletisimde

finansal ihbarciik mekanizmasinin  finansal
iletisim i¢indeki Onemi/katkis1 nedir?” sorusu
yoneltilmistir.  Bu  soruya 13  goriismede

ihbarciligin  orgiitlerde olumlu bir mekanizma
olarak goriildiigii i¢in orgiit i¢i finansal iletisimi de
olumlu etkileyecegi ifade edilmistir. Ayrica 4
goriismede ihbarciligin katilimecilar tarafindan
olumsuz bir sekilde algilandig1 da goriilmiistiir ve
bu nedenle de soruya detayli yanit alinamamustir.

i) Iletisimde En Onemli Finansal Noktalar

Yar1  yapilandirilmis  goériismelerde  “Sizce,
caligsanlara sunulacak en 6nemli finansal bilgiler
nelerdir?” sorusuna 22 goriigmeden 10 gériismede
Orgiitiin kar veya zarar durumuna iligkin bilgiler
yanit1 verilirken, 8 goriigmede Orglitiin gercekgi
hedefler belirlemesi ve bu hedeflere ulagma
noktasindaki faaliyetlerinin etkinligini saglayan
tiim finansal bilgiler seklinde yanit verilmistir. 4
gorlismede ise bu soruya yanit alinamamustir.

j) Tletisimde Mesajin Gectigi Kademe Sayist

Aragtirma  kapsaminda yar1  yapilandirilmisg
gorlismelerde “Sizce yoneticilerin calisanlara
mesaj gonderirken bu mesajin gec¢tigi kademe
sayist nedir ve ne olmalidir?” sorusu yoneltilmistir.
9 adet goriismede katilimcilar bu soruya Orgiit
icerisinde iletmek istenilen mesajin bir orta
kademe yoneticisi tarafindan (departman miidiiri
veya departman sefi) paylasilmasi ve tek bir
kademe ile iletilmesi durumunda etkin bir bilgi
akig1 gerceklesecegini ifade ettikleri goriillmektedir.
Ayrica 22 goriismede 9 kez orta kademe yoneticisi
tarafindan mesajin iletilmesi gerektigi, 6 kez

dogrudan mesajin iletilmesi gerektigi ve 5 kez de
orgiitiin  hiyerarsik yapisi1 igerisindeki kademe
sayist ile mesajin iletilmesi gerektigi belirtilmistir.
SONUC VE TARTISMA

Fethiye’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
i¢ iletisim slireglerinde, finansal verilerin nasil
kullanildigim1  belirlemek amacin1  tagiyan bu
calismada Fethiye’de calisan 22 otel yOneticisinin
ile yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilmistir. Bu
goriigmelerde elde edilen veriler bir Onceki
boliimde detaylandirilarak sunulmaktadir. Genel
anlamda elde edilen bulgularin goriniimi ise
agsagidaki gibidir:

e Arastirmaya gore otel isletmelerinde en ¢ok
haftalik, aylik ve sezon Oncesi-sonrasi
toplantilar yapilmaktadir. Otel isletmelerinde
gerceklesen finansal igerikli  toplantilarin
genellikle gelir/gider kontrolii  yapilmasi,
biitgenin durumu, finansman ihtiyaglart vb.

gibi konularda gerceklestirildigi
goriilmektedir.
e Arastirmaya gore isletmelerdeki finansal

iletisim sorumlusu olarak otel isletmelerinde
iletisim departmani olmadigi i¢in bu gorevi
genellikle departman miidiirleri ve orta kademe
yoneticilerinin yaptig1 seklindedir.

e Arastirmaya gore otel isletmelerinde en ¢ok
kullanilan iletisim araci yazili iletisim araci
iken, en az tercih edileni sozlii iletisim aracidir.
Bu sonu¢ Korpivaara’nin (2015) bulgular ile
de benzer nitelik tagimaktadir.

e Aragtirmanin bulgularma gore otel
isletmelerinin biiylik bir kisminda etkin bir
geribildirim sistemi oldugu goriilmektedir.
Orgiitlerde gergeklesen geribildirim finansal
ciktilarin ve operasyon sonuglarinin kontrol
mekanizmasi gérevindedir. Bunun yaninda otel
isletmelerinde geribildirimin olmamasi
finansal verilerin kontroliinii zorlastirmakta ve
mevcut finansal durumun iletimi noktasinda
sorunlar dogurmaktadir.

e Arastirma sonuglarina gore, isletme yoOnetimi
tarafindan  finansal sonuglar ve Onemli
rakamlar  kullanilarak  alinan  kararlarin
gerekeelendirilmesinde oncelikli olarak sezon
oncesi hedeflenen biitgenin tutmasinin dnemli
oldugu goriilmiistiir. Bunun yam1 sira
operasyon doneminde yasanilan sikintilarin ve
bunlarm nasil bir yatinmla diizeltilmesi
gerektiginin alman kararlarin
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gerekcelendirilmesinde de rolii bulunmaktadir.
Ayrica  isletmenin  kurumsallik  derecesi
alinacak kararlarin gerekcelendirilme
siirecinde yoneticilere engel oldugu ya da
destekleyici unsur oldugu goriilmiistiir.
Arastirma sonuglarinda literatiirii  destekler
nitelikte otel isletimlerinde finansal veri
paylagimina iligkin 6nceden belirlenen strateji
ve hedeflerin olmasi ¢alisanlarin motivasyonu
attirmak, isletmenin karlilikk ve verimliligi
saglamak acisindan etkili oldugu goriilmiistiir
(Asif ve Sargeant, 2000).

Arastirma sonucglarina gore, bircok otel
isletmesinde diizenli olarak caliganlara sunulan
finansal formlar ¢alisanlarin is seviyesine gore
ve departman isleyisine gore hazirlanmaktadir.
Bunun disinda departmana gore farklilagan
finansal formlar da sunulmaktadir. Bu formlar
departmanin gelir getirmesi ve getirmemesi
noktasinda farklilagsmaktadir.

Arastirma kapsaminda, c¢alisanlarin finansal
iletisime dahil edilmesinin finansal iletisimi
gelistirdigi ortaya konmustur. Ciinkii finansal
bilgi ile calisanlar, daha bilingli bir sekilde
Orgiitin =~ hedeflerine  ulagmasina  katki
saglamaktadir. Ayrica iist seviye ve orta seviye
calisanlarin finansal iletisim siirecinde 6nemli
rol aldig1 da calismada belirlenmistir.
Arastirma  bulgularina gore, calisanlarin
finansal okuryazarhiginin yiiksek olmasinin
finansal iletisim siirecinde olumlu sonuglar
dogurdugu belirlenmistir. Otel isletmelerinde
caligsanlarin finansal veriyi anlama diizeyinin
egitim seviyesi, calistigi departman ve
tecriibesine  bagli  olarak  degistigi de
calismadan elde edilen bulgular arasinda yer
almaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore,
caliganlarin ~ finansal veriyi  anlamalarin
saglamak icin otel igletmelerinde cesitli
unsurlarin kullamildig1 belirlenmistir. En ¢ok
kullanilan unsurun gorsellestirme oldugu
goriilmiistlir. Finansal okuryazarlig: diisiik olan
caligsanlara, finansal verilerin grafik ve
tablolarla gosterilmesi ¢alisanlarin  finansal
veriyi anlamalarina yardimei olacaktir. Bunun
disinda kullanilan iletisim araglarindan yiiz
yiize iletisim finansal verinin paylasimin hizini
arttirma ve veri anlayisini arttirmada 6nemli
oldugu belirlenmistir. Ayrica finansal iletisim
dilinin sadelestirerek sunulmasi c¢alisanlarin

finansal verileri anlamalarin1 saglamak igin
kullanilan yontemlerdendir.

e Arastirma bulgularina gore otel isletmelerinde
ihbarcilik sistemine 6nem verildigi ve orgiit i¢i
finansal  iletisimde bu  mekanizmanin
kullanilmasinin 6neminin katilimeilarin bityiik
bir ¢ogunlugu tarafindan anlasildign da
goriilmektedir.

Sonug olarak otel isletmeleri agisindan ¢aligmanin
alt amagclar ile baglantili bulgular elde edilmistir.
Otel isletmeleri agisindan finansal verilerin orgiit
ici iletisimde kullanilmasi, hem orgiitiin biitiin
kademelerindeki ¢aliganlarin bu iletisim siirecinden
yararlanmast hem de orgiitiin genel hedeflerine
ulagmasi agisindan son derece 6nem tasimaktadir.
Bu da orgiitiin finansal nitelikli bilgilerinin dig
bilgi kullanicilan ile paylagilmasi kadar, orgiitiin
finansal nitelikli bilgilerinin i¢ bilgi kullanicilar ile
paylasilmasinin  bir gereklilik oldugunu ortaya
¢ikarmaktadir. Finansal bilginin 6rgiit i¢i iletisimde

daha sik kullanilmast ve otel isletmelerinde
finansal iletisim  sorumlularinin  belirlenerek
orgiitin ~ karar alim  siireglerinin  giinliik

faaliyetlerde bile desteklenmesi bu calismanin en
onemli bulgularini olusturmaktadir.
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ABSTRACT

This study aims to examine the use of the application in tourism field on the question of what augmented reality
applications mean, which is one of the endpoints of technology for tourism. With the study of in-depth literature,
firstly augmented reality has been determined, and the changes and developments it has undergone throughout the
history have been examined. Then, its areas of use and the types have been examined.

Today, it is thought that the augmented reality, being the newest dimension of technology and seems it is almost
impossible not to use in the area of tourism will provide a huge amount of marketing convenience and competitive
advantages. In this article, twelve case studies on the application used in many fields of tourism such as
transportation, accommodation, food & beverage and museums, have been analyzed. As a result of these analyses, it
is seen that augmented reality applications, which are used in this field increasingly, provide a great marketing
convenience to businesses and destinations. Augmented reality applications, playing a major role in the travels of
tourists, make consumers feel safer while making the travels easier. it is thought that all businesses that want to
capture market progress in the coming years and aim to provide competitive advantage by making a difference in
influencing tourists will intensively use augmented reality applications.
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INTRODUCTION

The tourism industry has developed throughout the
history, mostly in parallel with technology, and has
built its activities on attracting the tourists’
attention, raising curiosity and meeting the
expectations. The use of technology in tourism
industry has an essential role in attracting the
turists and creating competition among
destinations and businesses. The developments in
information technologies enable destinations and
all businesses in the tourism chain to offer new
opportunities in management, marketing and
advertising activities and provide advantage in
competition (Krevelen & Poelman, 2010). On the
other hand, with the increase of the internet usage,
the profiles of tourists can be said to have changed
due to the social media effect on people and there
have been differences in the expectations and
behaviors of tourists. One of the technological
developments of today is the “augmented reality”
with a constantly expanding application field.
Augmented reality is defined as a new technology
that involves implementing computer graphics into
the real world (Silva et al., 2003). In the system,
which benefits from the software and hardware
relationship, there are many features for the benefit
of business/user which are complexity, user
content, ethical issues, cost and privacy policies. It
is observed that applications are used in many
sectors such as education, medicine, military,
games and movies (Alkhamisi & Monowar, 2013).

Augmented reality applications are not extensively
used in tourism today. While users experience a
destination with augmented reality applications,
they also have the opportunity to explore many
features with their imagination. In addition, tourists
are provided with more detailed information about
their activities in the destinations they visit, and
tourists who visit any destination with mobile
technology infrastructure benefit from various
services through mobile travel guides and location
detection. Nowadays,  augmented reality
applications are used in the field of exhibiting and
digitally re-creating the first works of historical
artifacts found in museums. It is foreseen that this
practice will intensify in the accommodation
enterprises within the next few years (Jung & Han,
2014).

It is aimed to be used in areas such as directing the
guests to the room and sudden changes in the room

designs according to the wishes of the guests.
When it comes to food and beverage services,
restaurants, which are aware of their customers’
meal preferences with smart table applications,
will gain quality and competitive advantage with
augmented reality applications to provide fast and
high-quality service. It is anticipated that many
enterprises operating in tourism sector will benefit
from the applications in order to provide tourist
satisfaction and create a competitive advantage
comparing to the other enterprises in the future.

In this study, augmented reality applications,
which are one of the latest applications of
technology, are defined. Besides, its history, usage
in tourism and the points to which it may reach in
the following years are emphasized. Then, the
current applications usage in tourism field has been
evaluated and the benefits and harms that it has
brought about to the areas that has been used are
discussed.

AUGMENTED REALITY CONCEPT

The concept of augmented reality emerged as a
new field of virtual reality and computer
technology towards the end of the 90s and has
spread to a wider area (Pagani et al., 2016).

Augmented reality technologies are defined in
different ways by many scientists. Azuma (1997)
defined it as a variant of virtual environments or
virtual reality technologies that attract users to a
synthetic environment. Edwards - Stewart, Hoyt
and Reger (2016) have argued that they can be
evaluated differently and classified separately.
Approving the previous statement, Sirakaya &
Seferoglu (2016) define it as "While the real
situation in the virtual reality environment is
carried to the virtual world, the augmented reality
environment is enriched with the data in the digital
environment transmitted to the real world".
Augmented reality is a form of technology
produced and developed by superimposing images
on objects through computers (Jacob et al., 2012).
Carmigniani et al., (2011) defined it as creating a
direct or indirect image of the real-world
environment as by adding information on the
world created virtually via computers. Siltanen
(2012) suggests that these are applications that
provide interaction between objects that use
graphics to combine digital data with the real
world. Tili & Yilmaz (2013) define it as the
technology designed by the developer, appearing
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on the determined image of the three-dimensional
object that genuinely creates an effect on the image
while looking at the predetermined target images
with the mobile device cameras. Direct or indirect
perspectives in the physical and real world, where
computer-generated elements are enhanced by
sensory input, are referred as augmented reality
(Edwards-Stewart et al., 2016). Reitmayr and
Schmalstieg (2003) defined it as an interface
technology that strengthens the user's environment
with data created by computer technology.

When all the definitions given above are evaluated,
augmented reality applications are considered as an
advanced technology that provides an indirect
point of view to consumers as a result of
implementing visuals obtained with high-
resolution cameras into the virtual environment
through advanced computers. As a very new and
attractive experience for people, the application
offers users great experiences with special corded
clothing sets, goggles, helmets, gloves and special
shoes. In addition, augmented reality applications,
which are increasingly used nowadays, provide
user convenience in interaction with mobile
devices and tablets they have.

The History of Augmented Reality

Although AR has a history dating back to the end
of the first half of the 19th century, until the late
1990s, it was used only by scientists because of the
high prices, complicated hardware and software. It
took almost half a century for the application to
meet the regular consumer. The ARToolKit
resource presented by Kato has played a major role
in the development of AR applications. With this
resource, the introduction of software kits and

developers to experiment on the application is
called the beginning of a revolution (Cranmer,
2017). Arth et al.,, (2015) associates the first
example of the application with the experiential
development of wearable AR on the move. With
the implementation of the wearable technology on
the mobile device display, a new concept, the
mobile device AR, has emerged. The increase in
the use of the application has progressed in a
sustainable form. Nowadays, the use of augmented
reality applications, which are spread over a wide
area, is increasing day by day as individual and
institutional.

Future Usage of Augmented Reality

Krevelen (2007) emphasizes that in the coming
years, humanity will experience some changes in
the way of perception of reality owing to virtual
empowerment and in this context, augmented
reality applications will emerge as advanced
technologies that will be beneficial for the users in
many areas of sight, hearing and feeling. The
augmented reality applications, defined as the
latest technology in which many industries are
highly sensitive to provide a competitive
advantage, are now started to be used in mobile
devices, sports fields and education fields.
However, it is thought that the application
developed by researches in high institutes will
have a great place in thehuman activity field in the
following years (Alkhamisi et al., 2013). Mekni
and Lemieux (2014) suggest that in future studies,
the HMD’s and wearable equipment created by the
application should be improved to be lighter and
smaller.

Figure 1: Evolution of User Experience from Virtual Reality to Augmented Reality
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Figure 1. shows that the world of AR that we
interact with in a digital environment through a
pair of glasses today, in addition to having a bigger
part in our social life, it might also take over the
center of our lives in the coming years.

Augmented Reality Applications in Tourism

Ramos et al., (2018) argue that augmented reality
practice is a blooming industry that plays a
mandatory role in defining traditional tourism and
that the data on the tourists’ mobile screen
becomes more exciting with the overlay method.
The application aims to increase the tourism
experience and maximize the level of
entertainment, as well as assisting tourists to access
their information and to improve their knowledge
of destination attraction (Kounavis et al., 2012).
AR applications offer unknown regions as tourism
activities in a fun and interactive way and with the
increase in usage, it provides the opportunity to
develop the visitor experience to destinations and
tourism organizations (Dieck & Jung, 2015).
Emphasizing the necessity of using modern
technology, Han et al., (2014) recommends that
many destinations should be tailor-made in order
to remain competitive and attractive for tourists,
and recommends the use of the new type (AR),
usage of which is gradually increasing. However
he also addresses that it has not yet reached the
desired potential and population, but it will become
a major technology in the future and the tourism
industry should use this position well. Buhalis et
al., (2012) argue that paradigms arising from AR
synergy have the potential to enhance the tourist
experience and make them high-level, adding that
elaborate and applicable technologies which
provide information to tourists at all times and
conditions are no longer a future dream. However,
it has been suggested that it is still in the beginning
stage. Many applications can be mentioned in
many areas of tourism. One of these applications,
Tuscany AR, works as a tourism guide developed
by Tuscany, especially for Tosda region.
Wikipedia cooperates with many portals and
guides tourists about accommodation, food &
beverage, nightlife and nature trips with the
information taken from sources. Layar is a project
that has been created for the city of Basel. It
provides the tourist with all information about
restaurants and bars, museums, shopping centers,
events and excursions, guided tours and leisure

places in and around Basel. All operating systems
work in a competence with one another. Urban
Sleuth has been developed by Urban interactive as
an adventure city where users participate in solving
mysteries and performing missions while visiting
the city. This application plays a major role in the
integration of the real world and the virtual world.
The design of the application can be done to allow
tourists to find monuments, museums and cultural
heritage areas. Finally, the street museum app,
which allows tourists to visualize the special and
historical sites of London, has been designed
specifically for London museum. People can get
information by touching of a button after directing
the cameras of the mobile devices to any point they
wonder. The application also allows tourists to
discover important points before starting the tour
(Kesimati et al., 2012).

Figure 2: Augmented Reality Presentation

Source: Vlakhis et al. (2001)
Figure 2.shows that the cultural heritage remains
are presented to the tourists by restoring them
through AR without touching the structure at all. It
is possible to say that the popularity of augmented
reality applications in the field of tourism is
increasing day by day in fields like museums,
accommodation establishments, food and beverage
establishments and transportation.

Vlahakis et al., (2001) discuss the project
ARCHEOGUIDE (Augmented Reality-based
Cultural Heritage On-site GUIDE) used in the field
of cultural heritage by adapting it to tourism. The
project provides a personal electronic guide and
tour assistant for cultural site visitors in Europe.
The application, which provides visitors with
cultural data, restoration information, virtual tours,
provides a lot of information about archaeological
research and cultural tourism to tourists wishing to
get information both for entertainment and
professional purposes with its multi-mode user
interface.
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METHODOLOGY

In this study, AR applications in the tourism sector
and the benefits of these applications in terms of
tourism, tourist and business will be examined
through examples. The selection of the samples to
be examined is based on sub-branches of the
tourism sector such as; museums, accommodation
companies, food and beverage industry, tourism
destinations and transportation companies. Various
examples have been studied for each tourism sub-
sector. These selected examples have been chosen
not to generalize the tourism applications but to
examine different application examples. Analyzing
the applications in accordance with AR is suitable
for inductive reasoning in the field of tourism.
However; it is not one of the main objectives of
this study. After examining the selected samples,
the properties will be summarized and interpreted
in a table.

Museums
ArtLens 2.0, Cleveland Museum of Art

ArtLens 2.0, one of the most important
applications designed and developed by museums,
is used in the Cleveland art museum. The
application was launched as a result of a 6-month
trialin 2016. The purpose of the application is to
present visitors' preferences and interests in 2D,
using image recognition software. In addition, the
application which records and models the
conversations among visitors creates a vibe. The
application also provides great convenience to the
visitors by means of the ability to discover new
roads with the map feature, reach the desired place
faster. Besides it can also warn them when they
approach to the special works. The application that
displays all artworks in real time uses Bluetooth
technology for the Collection Wall, a 40-meter
interactive, multi-touch, MicroTile wall. The
ArtLens 2.0, which includes all these features, can
be downloaded and used in approximately one
minute on Google Play and App Store. Jane
Alexander, chief information officer of the
Cleveland Museum of Art, claims that this
application is different from other applications
because it has a dynamic structure that updates the
name, date, tombstone information, didactics,
videos and gallery location in real time (Ding,
2017).

e Target Group: Groups who visit the museum

e Augmented Realty Type: Image-Based,
Projection-Based

o Benefit for Tourist: Firstly, it increases the
interaction with the work by presenting the
works to the visitors in two dimensions. In
addition, it enables the tourist to have fun with
the sound recording and a lively environment.
Thanks to its easy download and usage
features, it provides visitors with interactive
and different experiences within the museum
without any difficulty.

e Benefit for Operating: Visitors not only
examine the artifacts in the museum but also
get many different experiences. This maintains
the sustainability of the business for a visitor
by increasing their desire to visit again.

o Benefit to Tourism Marketing: The application
increases the likelihood of a tourist coming
back to the museum, since it provides an
interactive experience by including the tourist
into the museum experience. The tourist who
has fun with the gameplay feature of the AR
application can increase the demand for the
museum by giving feedback to his
surroundings and sharing it on social media.
All these benefits are important and necessary
for tourism marketing.

Layar the Blanton Museum

From December 2015 to April 2016, the Blanton
Art Museum at the University of Texas at Austin
used Layar AR to provide visitors with
interpretative information for the exhibition “The
Crusader Bible: A Gothic Masterpiece”. A number
of tests were conducted 2 hours before using the
application available in both iOS and Android. The
management of the museum has emphasized that
the artifacts should be explained spectacularly and
in an informative way. The management, who
thought it would be difficult to present it because
the works exhibited in the performances contain
languages such as Persian and Latin, achieved very
good results by using the Layar AR application
compatible with mobile devices and iPads for free.
During the exhibition, it was determined that an
average of 2000 of the 9800 visitors used the Layar
application. “The app definitely added an
additional layer of interpretation that would have
been almost impossible to deliver via traditional
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labels. Given the subject matter of the exhibition,
visitors were more eager than usual to engage with
the narrative of the works themselves, and the app
enabled them to do that” (Ding, 2017).

o Target Group: All tourists who visit the region

e Augmented Reality Type: Identification-Based

o Benefit for Tourist: First of all, the tourists
visiting the museum had the opportunity to
listen to all the details they had been curious
about in their own language. In addition, the
tour became interesting and entertaining and
mediocrity disappeared by means of the
application.

e Benefit for Operating: First of all, the museum
creates a competitive difference with a guide
organization that will not have any problems in
language and expression. In addition, an
interesting and entertaining presentation will
promote the desire of tourists to come back or
suggest.

e Benefit to Tourism Marketing: The tourists
who are satisfied and want to come again will
create a great advantage for the sustainable
marketing of the area and their word of mouth
marketing will provide the region with a
competitive advantage. In this respect, it is
thought that if the region that satisfies the
tourists presents the current data correctly in
the marketing efforts to attract new tourists, it
will make a great difference.

Story of Forrest the National
Singapore

The Singapore National Museum is currently using
an installation called “Forest Story”. In the
exhibition, 69 images from the William Farquhar
Natural History Illustrations Collection have been
transformed into three-dimensional animations that
visitors can interact with. Visitors can use this
application on their mobile devices or tablets. The
application, known to be family-friendly, provides
a learning experience. With the application very
similar to Pokemon Go, visitors can search and
capture items. They can then add the captured
items to their virtual collections. After the items
are collected, the applications flow information to
the visitors about them. Users can learn facts such
as habitat, diet and how rare the species are. The
William Farquhar Natural History Drawings
Collection is one of the most important collections
of the museum. This AR project, created by the

Museum of

Japanese digital art collective team, Lab, makes the
drawings as real as possible. Visitors can interact
and explore images with excitement (Coates,
2019).

e Target Group: Tourists who visit Singapore

e Augmented Realty Type: Image-Based,
Projection-Based, Recognition-Based

e Benefit for Tourist: Tourists will not have a
moment to get bored, as they will learn the
information by playing a game at the museum.
In addition, tourists travelling for leisure or
recreational purposes, as well as cultural
tourists will participate in different tours and
have new experiences. The application, which
provides a tour in which families with children
can also participate, will increase the level of
satisfaction by offering different activities to
different types of tourists.

o Benefit for Operating: Thanks to the learning
by playing system offered by the app, the
museum which has a wide target audience has
the chance to host many tourists. The fact that
tourists get information by playing games
enables them to move without any problems.

o Benefit to Tourism Marketing: It is considered
that the application will be a great tool for the
tourists to choose their destinations. Even
tourists who think they are not suitable for
cultural tours will want to experience this tour
by playing the game. This shows how the
application can play a major role in marketing
of the region and attracting the target audience.

Accommodation Businesses
Portal to Paradise, Marriott Hotels

Marriott Caribbean & Latin America Resorts has
launched a new iOS app that uses augmented
reality enabling consumers to explore its features
to provide a striking insight into many dynamic
destinations in the region. The application allows
consumers to discover places they have never
thought about before or places they have always
wanted to see. It is designed to offer consumers a
"walk" on every property and a 360-degree sea
view so that they can experience the true taste of
what they expect on vacation. Alex Fiz, vice
president of the region, suggests that stepping into
a holiday resort creates colorful and immersive
experiences at each destination thereby it increases
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holiday planning or at least imagining the
experiences the destination can offer. Salesand
Marketing — Caribbean & Latin America, Marriott
International has made an explanation about this,
"Having this vision will also enable travelers and
travel planners to break the prejudices against
destinations and see the truth.At this point, of
course, the goal is that customers are inspired to
book a trip to take over the Caribbean and Mexico
firsthand™

App users are provided with a list of the available
resorts to choose from, which they can change at
any time. Each resort offers six different scenes to
explore, including the pools, restaurants, beaches,
rooms and spas. According to the Taylor (2018)
“The AR views of physical, real-world
environments create an incredibly life like
experience that allows users to easily imagine
actually being there.” “Going beyond the typical
image gallery on a resort’s website, this app
places consumers directly on property in such a
realistic way that they can almost feel the ocean
breezes and hear the waves outside hotel

windows. ”
o Target Group: Consumers with
accommodation  potential at  Marriott

Caribbean & Latin America Resorts.

e Augmented Realty Type: Location-Based,
Image-Based

o Benéefit for Tourist: People are excited to have
different experiences especially when planning
their holidays. They travel with high
expectations. The application used in these
institutions offers tourists an experience apart
from the standard hotel activities. Tourists who
experience this will feel very happy and
pleased with their holidays.

o Benefit for Operating: In the service sector in
which it is very difficult to meet the high
expectations of the tourists, the institutions that
have provided the highest level of expectations
with the AR service offered besides the known
services are able to be among the most
recommended with the difference in word of
mouth marketing as well as being the first that
comes to mind in the next holiday plans.

e The Benefit to Tourism Marketing: Marketing
tourism is quite difficult and risky. It is a
necessity to follow the globalizing world due
to the fact that it is individual oriented. This

application can be defined as an opportunity
that both institutions and destinations can
exhibit their differencefor tourists. It should be
emphasized that the destination is very
important in terms of providing a competitive
advantage in tourism marketing.

Holiday Inn

In 2012, Holiday Inn launched the first AR
application for the Olympic and Paralympic Games
held in London. The hotel enabled its guests the
opportunity to see Olympic and Paralympic players
through AR, in rooms, lobby and at reception. The
application included BMX, windsurfing, table
tennis and long jump athletes from the Olympics
and Paralympics. Experiences were created by
combining image recognition technology and
chroma video. The app recognizes various hotel
sites and combines the real environment with these
virtual elements by scanning athletes' overlay
video footage. BMX World Champion Shanaze
Reade performed tricks on her bike in the lobby,
while British windsurfer Nick Dempsey could be
found in one of the guest rooms, windsurfing with
a bed sheet. Guest could even engage in a game of
table tennis with Paralympic world number 1 Will
Bayley over the reception desk all through their
own mobile devices. The Holiday Inn duffel bag is
a good example of how hotels can use AR to create
new experiences for their guests around key events
happening at their destination. This attempt helped
the hotel to promote themselves and strengthen its
position as an official London 2012 Olympic and
Paralympic Games hotel. In addition to creating
value and new experiences for its guests,
incorporating AR experiences throughout the
hotel's application, can be a great way to ensure
and enhance the use of the application. AR plays a
major role to stay before, during and after the
system for hotel establishments (Martins, 2017).

e Target Group: Tourists traveling London and
living in London

e Augmented Realty Type:
Image-Based

o Benefit for Tourist: There are many hotels for
tourists that they can stay during their London
trip. However, especially the tourists who
follow the Olympics or the athletes, are facing
the possibility of encountering a surprise at any
moment and any place where they point their
cameras in the hotel. This makes the tourist

Projection-Based,
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excited to go to the hotel for new experiences
besides relaxing and going to the hotel after
the current tour.

e Benefit for Operating: The application
firstlyattracts the famous athletes’ attention to
share and it enables the business to create new
target groups. It also makes the business prior
for tourists who will choose a hotel during
their trip in London. In addition, it increases
the desire ofrevisiting the hotel and makes
tourists curious about the new events presented
in the application.

o Benefit to Tourism Marketing: It is thought
that it can be used by other businesses in the
region since the application that offers a
different experience to the tourists, brings the
business to the forefront. This shows that AR
will be used as a new marketing tool in the
region. The application that gives tourists the
experience of interacting with celebrities will
increase the satisfaction of the tourists. It is
foreseen that tourists who spend their holiday
with high satisfaction will play a role in the
marketing of destinations and will create a new
audience as loyal guests.

Best Western Hotels & Resorts BWVRE

Fast Company today announced its annual ranking
of the world’s Most Innovative Companies (MIC),
honoring Best Western Hotels & amp; Resorts
with a spot in the Top 10 Most Innovative
Companies in AR/VR category. The brand was
recognized for its two-prong approach to VR/AR —
including the Best Western Virtual Reality
Experience (BWVRE), which uses virtual reality
to reinvent the way guests view and shop for
hotels; and its | Care Every Guest Every Time
employee training, which leverages virtual reality
to transform communications between front desk
staff and guests. These initiatives positioned Best
Western as the first company of its size and scale
to utilize this cutting-edge technology in these
ways. The Best Western brand is determined to
follow the latest technology to meet the needs of
tourists. The management is pleased to see that the
AR and VR technology has brought a new standard
in the sector, and aims to maintain leadership in
innovation and pioneering hospitality. BWVRE
offers tourists the opportunity to test the hotel's
public areas before booking or accommodation.
The application creates interactive  tour

opportunities for users in the hotels’ pool, lobby,
fitness center and room types with three-
dimensional ~ 360-degree  videos, exclusive
narration and music. Customers can explore
everything from interior design to product quality
as they walk through the places. Travelers can now
tour 2,200+ properties of Best Western in North
America on all platforms supported by HTMLD5,
including Google Maps, Google Search, YouTube
and Facebook (BestWestern Hotels & Resorts,
2018).

e Target Group: All potential tourists for Best
Western hotels

e Augmented Realty Type:
Image-Based

e Benefit for Tourist: It is seen that trust, which
is one of the most important conditions in the
tourism industry for tourists, has been carried
to high levels thanks to this application. The
fact that all areas of the hotel can be used
before booking and even the materials can be
inspected, shows the transparency of the
business. Thus, tourists can find out if this
hotel is suitable for them during booking and
they can develop solutions to the problems that
may occur during the activity.

o Benefit for Operating: It is thought that the
operation will not have any difficulty in
expressing itself to the customers by means of
the application that gives tourists the
opportunity to evaluate the hotels almost
completely before they visit. It will be much
easier to avoid any complaints or meet any
demands that may come from tourists thanks to
the information has already been given within
the application. In addition, tourists with
guestions in their minds before going on
vacationwill be able to find answers through
the application.

o Benefit to Tourism Marketing: The fact that
tourists can observe the activities that they will
experience before visiting the destination will
increase the sense of trust between the
enterprise and them. Trust, which is one of the
most important points in tourism, can be the
best marketing strategy that a region can use.
In addition, the use of the application by the
other businesses in the region will play a major
role in creating loyal customers and ensuring
sustainability.

Outline-based,
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Food and Beverage Businesses
Smacar, Foodpath

FoodPath is a multi-cuisine restaurant located in
Mumbai, on the Agra National Highway. It offers
purely vegetarian delights at affordable prices
across Thane and other areas nearby. Smacar
solutions created a design that reflects the colors of
the client’s logo and accommodates the beautiful
and attractive photos of the food, enticing enough
for the potential customers to visit the restaurant.
By creating a custom product catalogue, the client
could add images of the food, their prices and
description on the website which allows the
visitors to easily view all the menu items. To
encourage people to come back time and again,
smacar solutions integrated an augmented reality
game which the customers can play by scanning
the client’s logo on printed materials such as
flyers, menu card as well as the logo on their
website. The game is based on a spin wheel
concept which allows the players to win discount
offers by spinning a virtual wheel. The Result:
Smacar solutions created a brand new website that
was easy to navigate for the visitors. The website
was designed in a way to help the client to easily
maintain and update the website regularly without
any assistance from a technical team. The
augmented reality-based spin wheel game helped
to generate curiosity among the customers by
providing them with interactive experiences in
addition to winning discount offers. The game
provided an opportunity for the client to get more
out of the promotional materials such as flyers and
entice their customers to visit their restaurant again
(smacar.com/augmented-reality-case-study-
restaurants-case-study-restaurants/).

e Target Group: All potential tourists for the
restaurant

o Augmented Realty Type: Image-Based,
Projection-Based, Recognition-Based

e Benefit for Tourist: Consumers whose
expectations are a delicious meal and a good
presentation, meet with many different
experiences thanks to the application. It also
provides the opportunity to have fun by
playing games while eating their meal.

o Benefit for Operating: The company,
strengthening the ordinary expectations shaped
by ordinary services with  different
presentations, follows a positive way of

creating a loyal audience by offering a new
reason for customers to come again.

e Benefit to Tourism Marketing: This fun service
presented in addition to eating and drinking
will play a major role in prompting people to
eat out. As eating out affects the flow of
money in the market, the tourists who are
curious and coming from outside will benefit
the region's economy. The application, which
is considered as a great tool in the marketing of
tourism, will be a tool for some tourists yet it
will be the target for the rest.

Inamo Restaurant

Inamo, which is described as the extraordinary
restaurant known for its experience of Far East
service in Western conditions, is located in
London. The hospitable virtual environment such
as e-table, chef camera, local area and taxi
booking, is developing all over the world. Inamo
restaurant also enables customers to order food and
beverage with AR interactive menus placed on the
tables. The tables operate with four electronic
display cards as electronic sales point. There are
waterproof touch panels which function with
Bluetooth, high-quality projectors and interactive
AR-guided computers on the tables. The
mainserver includes a variety of tools that define
the operational aspects of the restaurant, besides,
the main server printers run in the bar and the
kitchen. Inamo restaurant management aims to get
the opinions of its guests through a semi-structured
interview to better understand AR's perspective in
the accomodation industry. As a result of the
interview, it is concluded that the use of
technology is appropriate in London and the guests
have fun while eating (Shabani et al., 2018).

e Target Group: All consumers travelling to
London and who live there and have the
potential to go to the restaurant

e Augmented Realty Type: Projection-Based,
Image-Based, Location-Based

o Benefit for Tourist: With features like taxi
booking, the app provides great convenience to
customers. In addition, with its smart table
feature, it offers both different experiences and
the opportunity to have fun while eating.

o Benefit for Operating: The application
increasing the level of customer satisfaction
thanks to the convenience and fun processes
that it provides, plays a big and positive role
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for the desires of the customers to come back
and to leave withpleasure.

e Benefit to Tourism Marketing: With the
application, customers will want to experience
AR as a means, even if it is not the objective.
For this reason, they will act with a desire to
have an enjoyable meal outside. In addition,
the application that offers a competitive
advantage against other regions can be used as
a promotion in the marketing of tourism.

Bare Burger

Burger chain Bare Burger has been one of the first
to adopt this new AR technology, partnering with
AR food menu app Kabaq to make their new
meatless Impossible Burgers virtually appear on
guests’ plates through the Snapchat app.
Bareburger customers can now view their
shockingly realistic lunch before they even step up
to the counter. In the study conducted by Kabag,
desserts have been first presented to the guests
with tablets. Firstly, there has been a 25% increase
in the tables which provides eating virtually. At the
same time, AR Snapchat has developed an
interactive marketing system by means of the
programmable scanning (Kavanaugh, 2018).

e Target Group: Consumers who want to
experience different restaurants in the US
Augmented Realty Type: Projection-Based

o Benefit for Tourist: Tourists will be able to
order their meal after viewing the way it is
made and the final version of the meal. In this
way, they can make more informed and free
decisions about the dishes they really want to
order instead of simply choosing from the
menu.

e Benefit for Operating: Firstly, tourists who
have reached a certain level of consciousness
by viewing the cooking process and the final
form of their meals will significantly ease the
workload of the service staff. And the
satisfaction level of the consumer who can see
what he wants from the preparation to the end
will rise and he will want to visit the restaurant
again. This will make a major contribution to
the sustainability of the company by serving
the products the same as in the application.

o Benefit to Tourism Marketing: Tourists who
are satisfied with their experience at the
restaurant will want to repeat this and
recommend the restaurant to their friends. This

will enable the region to provide a competitive
advantage with word of mouth marketing as
well as its own marketing strategies.

Transportation Businesses
Transportation Departures Switzerland

Departures Switzerland shows all public transport
options around users by means of augmented
reality scanner. For users looking for the closest
public transport option, the application allows the
user to hold the phone towards the desired station
or direction and the corresponding destination
board is superimposed on the real-world view.
Currently, the application is used on iPhone.
Within the app there is a small arrow pointing to
all public transport stops, trains, trams, buses,
ships, ropeways and other types of transport,
departure times, real-time information (delays and
platform changes), the next available departure
time (Digital Tourism Think Tank, 2014).

e Target Group: Domestic and foreign tourists
in Switzerland

e Augmented Reality Type:
Image-Based

o Benefit for Tourist: Transportation, which is
the biggest fear of tourists visiting the region,
becomes easy, safe and fun with this
application. To be able to access the hours and
locations of all vehicles with the application
without fear of being lost will eliminate
tourists’ concern and make their travel more
efficient.

o Benefit for Operating: With this application,
thanks to the comfort and confidence
experienced by tourists coming to the region,
the recommendation rate of the region to the
people around them will increase and they will
want to come to the region again.

o Benefit to Tourism Marketing: Transportation,
which is one of the most sensitive points in
tourism, can sometimes be the reason why
tourists give up a destination. Therefore, with
this application, the region will provide a great
competitive advantage by determining its
marketing strategies.

Transportation Kuoni

As a leading travel brand, Kuoni is known as a
brand that cares about innovation. Kuoni is one of
the first UK tour operators which use AR where

Location-Based,
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consumers will be asked to view extra content and
videos on their smartphones and iPads using
Aurasma’'s image recognition technology.Martina
King, Managing Director of Aurasma said:
"Kuoniare natural partners for Aurasma because,
like us, their business is all about creating
memorable experiences for people. This campaign
is visually stunning and includes the first ever
integration of a “click to call” feature in the app.
This makes it engaging and fast tracks the
consumer journey from print brochure to booking
line."  Naomi Wilkinson, Kuoni's Head of
Marketing added: "With a significant proportion of
our online traffic coming from smartphones and
tablets, augmented reality felt like the next logical
step in creating a seamless multi-channel
experience for the Kuoni customer”.This new
innovative approach by Kuoni aims to provide the
consumer with a truly multi-channel experience
and reinforces his innovative belief (Kuoni, 2012).

e Target Group: Domestic and foreign tourists
in the UK

o Augmented Realty Type: Image-Based

o Benefit for Tourist: Tourists gain a lot of
information flow by using this application
before travelling or while travelling.
Considering that satisfaction is a complete and
satisfactory informationfor the tourists, it can
be said that the application plays a major role
in a good holiday plan or process.

e Benefit for Operating: The business that uses
the application acquires a competitive
advantage. It will take advantage of being the
first which comes to mind with the perception
it creates for tourists as well as getting help
from the application providing an experience
to tourists from different angles and creating a
target audience.

e Benefit to Tourism Marketing: Supporting
tourism with technology in the region and the
opportunities offered to tourists before and
after travel will bring the region to the
forefront when it is evaluated from the point of
the tourists. As a result of the positive
perception of the tourist, the region will be

more effective in terms of marketing and
transportation.

Transportation TravelPlot Porto

TravelPlot Porto application which is a great way
to explore the city's history is a tour guide that
makes it easy to experience events, tourist
destinations, wines and gastronomic areas. With 42
locations selected from 9 story sections within the
application, visitors will be able to make tours
according to their interests. The places in the story
can be visited in chronological order. In order to
determine whether the searched treasure is in the
selected location, users should find it by looking at
the drawings of the particular location. The
application then verifies whether the treasure is
within the frequency or not. Tourists visiting the
city of Porto complete this tour fast and by feeling
safe and entertaining at the highest levels. The
application took place between June the 7™ and
September the 9™ 2012; therefore some
platforms/events are no longer available. Tourist
can access hidden places by examining them on
Facebook and twitter account (Ferreira et al.,
2014).

e Target Group: Tourists visiting Porto

e Augmented Realty Type: Location-Based,
Image-Based

e Benefit for Tourist: Tourists who are curious
about the city of Porto and wish to experience
the cityby visiting can easily navigate the city
of Roma with AR application interacting with
social media accounts. The application offers
tourists a fun experience with games by
eliminating the boredom throughout their trips.

e Benefit for Operating: The application
provides convenience and entertainment to the
tourists being curious about the historical
places of the city. It also creates satisfaction
with the changes it contains. By this means,
the app is expected to be the purpose for the
tourists to visit the city again.

o Benefit to Tourism Marketing: Considering its
potential to turn the satisfaction and being a
tool into the role of being a target, it can be
said that it plays a major role in the marketing
and sustainability of destinations.
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Table 1: AR Usage in Tourism Industry from Businesses

Name of
Business or
Game

Museum of Art
Layar The Blanton
Museum
Story of Forrest The
National Museum of
Singapore
Portal to Paradise,
Marriott Hotels
Holiday Inn
Best Western Hotels &
Resorts BWVRE
Smacar, Foodpath
Inamo Restaurant
Bare Burger
Transportation
Travelplot Porto

ArtLens 2.0, leveland

Transportation
Departures Switzerland

Transportation Kuoni

Location-
Based
Augmented
Reality

X

Image-Based
Augmented X X X | X]| X | X]| X X
Reality

Type of Projection-
Augmented Based

Reality of Augmented
Application Reality

Recognition-
Based
Augmented
Reality

Outline-Based
Augmented X
Reality

Business of
Food-Beverage

Destination /
Town

The Tourism Accommodatio X X | X

Sector That n Business

; Travelling
It Is Applied
S APPH Agency X

Transportation
Business

Museum X X X

Sharing on
Social Media /
The Features | Sharing With
of Benefit in Friends

Terms of The
Tourism Opportunity of
Marketing Purchasing a
Product In
Application

118




Ozkul and Kumlu / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2019) 107 — 122

Introduction of
Town/Country

Giving
Discount/
Promotion

Giving
Information

The Features X X

About The

of Benefit in .
Business

Terms of
Tourism
Marketing

Giving
Information
About The

Product

The Interactive
Communicatio

Business and
Consumer

n Between X X X

Source: Created by Authors

In Table 1. It is shown that all types of augmented
reality applications are used according to the
purpose of the enterprises in the field of tourism. In
addition, augmented reality, which is used
extensively in accommodation, transportation, food
and beverage and destination marketing, is used as
a great marketing tool especially in the promotion
of the city, interaction with guests, promoting
products, operating and promoting destinations.

DISCUSSION AND RECOMMENDATIONS

Augmented reality applications have developed
continuously by developing itself since the mid-
19th century. Augmented reality technology is
used in many fields and sectors as it is used in the
tourism industry. Although the usage of the
application has increased in recent years and
provides advantages for enterprises, it is necessary
to mention some disadvantages and difficulties as
well. The complex structure and the high cost of
the application cause the enterprises to abstain
even if they want to use it. However, augmented
reality applications, which were experienced
through wearable clothing in the past, have
managed to take place into mobile devices and
tablets. In addition, presenting the application as a
game or an activity on virtual platforms within
technological devices in order to reach the
consumers faster will make the augmented reality
applications out of the marginal mass axis and

make an application that much larger audiences
desire to experience. With the increase in the use
of the masses, application cost is expected to
decrease. The wusage of augmented reality
applications in the field of tourism by many
destinations and businesses will increase the
competitive environment and make researches for
improvements in order to provide better services to
tourists. This will enable tourists to gain new and
exciting experiences with different services.
Considering tourism activities as an experience and
need will ensure the continuity of travel of tourists.

CONCLUSION

On the basis of augmented reality, many
applications have been developed and are still
being developed. Today, many pilot applications
and research projects are being developed. Some of
the developed applications and researches are used
in the tourism industry. This study aims to examine
the usage of augmented reality applications in the
tourism industry, the benefits and losses that may
arise at present and in the future in terms of
business, destination and consumer.

In this study, an in-depth literature review has been
conducted and analyzed with case studies on
twelve enterprises in the fields of museum,
restaurant, accommodation and transportation -
travel businesses. As a result of the analysis, it has
been observed that the use of the application in the
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museums provides benefits such as easy transfer of
works, attracting attention and excitement, for
tourists, it gives the opportunity to have fun while
learning during their activities, spend the full time
and experience the museum in different ways. It
has made it possible for tourists coming to
restaurants to see the food before eating and to
make decisions. In addition, during the preparation
of the meal by making presentations, it ensures that
the customer spends time fully. It minimizes the
problem of trust and prejudice, which is one of the
biggest problems experienced before the holiday
preference by providing the opportunity for tourists
to make decisions by examining the business in the
finest detail before the selection. It offers new
experiences and adventures for the tourists with
different applications created in the rooms and in
the base area of the enterprise. This increases the
sustainability and marketing power of businesses
and destinations while providing consumer with an
enjoyable experience. The biggest challenges for
tourists in the area of transportation and travel are
not to get lost while traveling to a destination or to
reach the destination from the easiest way. Thanks
to the augmented reality, the transportation of
tourists has become easier, safer and more
enjoyable. Although the application is currently
being used by a limited number of businesses or
destinations in the field of tourism, it is thought
that this number will rapidly increase in the future.

Today, augmented reality applications, which offer
enterprises a great competitive advantage in the
tourism industry, are predicted to be used by many
enterprises in the future. As a result, enterprises
that want to gain a competitive advantage will try
to make a difference with the dimensions
developed within the application. It is thought that
the use of augmented reality application at high
levels will create great benefits for businesses in
many aspects and create disadvantages in terms of
employment.

This study is based on the case study on the
question of “What is the place and importance of
augmented reality applications in the tourism
industry?” As a result of the case studies, although
augmented reality applications make a great
difference for the enterprises in the field of
tourism, it is concluded that the usage rate is low.
The application, which has not been fully
understood yet by the sector managers, should be

supported by studies in this field within the
following years and with different perspectives on
current cases. In addition, the stakeholders in the
sector should be informed about the application in
a detailed and instructive manner. In this sense, it
is recommended that the academic circle and the
sector should implement augmented reality
applications in the field of tourism through
common projects. If the use of application in the
sector increases within a frame of purpose, it is
anticipated that the problem studied in this
research will be solved with easierand more
reliable results in the following years.
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OZET

Boliim ve mesleki tercih bireylerin hayatlarinda en 6nemli kararlarin basinda gelmektedir. Bu 6nemli kararin,
profesyonel Kkariyerleri ve kaliteli bir yasam i¢in dogrudan ve onemli etkileri bulunmaktadir. Dolayisiyla
ogrenciler bir¢ok farkli faktore gore alaninda uzmanlagmak adina iiniversite ve boliim tercihi yapmaktadirlar. Bu
dogrultuda yapilan bu ¢aligmada, turizm isletmeciligi lisans 6grencilerinin turizm boliimiini segmelerinin altinda
yatan faktorleri ortaya koyabilmeyi amaglamaktadir. Caligmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak kasti ornekleme teknigi vasitasiyla 261 kisiden veri elde edilmistir. Elde edilen verilen SPSS
programi vasitasiyla analize tabi tutularak sirasiyla frekans, bagimsiz grup t testi, tek yonlii varyans analizi ve
post-hoc analiz tekniklerinden yararlanilmistir. Istatistiki analiz sonuclarina gére oOgrencilerin turizm
isletmeciligi bolimiinii tercih etmelerindeki en dnemli {i¢ motivasyon aracinin “iilkenin turizm alaninda hizli bir
gelisim gostermesi”, “sektdriin ¢ok fazla kisiyle iletisim kurma imk&ni sunmasi1” ve “yabanct uyruklu kisilerle
kolayca iletisim kurabilme istegi” oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak boliim tercihine yonelik bazi
ifadelerde demografik degiskenlere gére anlamli farkliliklar meydana geldigi de tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Boliim Tercihi, Meslek Secimi, Turizm Isletmeciligi, Sakarya
JEL Smmiflandirma Kodu: L83, J24

INVESTIGATION OF FACTORS AFFECTING CHOICE OF MAJOR: A RESEARCH ON
TOURISM MANAGEMENT STUDENTS

Research Article
ABSTRACT

The choice of major and professional preference is one of the most important decisions in the lives of
individuals. This important decision has direct and significant implications for professional careers and quality
life. Therefore, students choose the university and department according to many different factors. In this study,
this study aims to reveal the factors underlying the selection of tourism department by tourism management
undergraduate students. In this study, data were obtained from 261 students using quantitative research methods.
Frequency, independent group t-test, one-way analysis of variance and post-hoc analysis techniques were used
for analysis by SPSS. According to the results of statistical analysis, the three most important motivation tools
for students to choose the tourism management department are the rapid development of the country in the field
of tourism, the ability of the sector to communicate with many people and the desire to communicate easily with
foreign nationals. In addition, it has been determined that some expressions related to departmental preference
create meaningful differences according to demographic variables.
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GIRIS

Boliim tercihleri, bireylerin mesleki yasam-
larinin baglamasi ve gelistirilmesi agisindan
son derece Onemli bir unsurdur. Tirk Dil
Kurumu (2019) sozligiinde meslek, “belli bir
egitim ile kazanilan sistemli bilgi ve
becerilere dayali, insanlara yararli mal
iiretmek, hizmet vermek ve karsiliginda para
kazanmak i¢in yapilan, kurallari belirlenmis
i$” olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda
aynmi sozlik egitim agisindan bolimii, “Bir
okul veya tiniversitenin herhangi bir bilim ve
uzmanlik dalinda egitim saglayan
birimlerinden her biri, departman” seklinde
tanimlanustir. Isletmeler, nitelikli personel
ihtiyacinm1  kargilayabilmek amaciyla siklikla
tiniversitelerin ilgili bolimlerinden mezun
olan kisileri tercih ederler. Bu baglamda
donanimli personel ihtiyaci olan sektorlerden
biri de turizmdir.

Turizm sektorli, emek yogun bir yapiya sahip
olmas1 nedeniyle insana bagimli bir yapidadir.
Bu nedenle iiniversitelerin turizm bdliimleri
iilkelerin ihtiya¢ duydugu nitelikli personeli
yetistiren kurumlarin basinda gelmektedir.
Diger yandan iiniversite egitimleri nedeniyle
Ogrencilerin  yapmis  olduklarn1  bolim
tercihleri, dogrudan kariyerlerini etkileyecek
unsurlardan biridir. Se¢ilen ya da kazanilan
boliim, kisinin ¢ogu zaman dogrudan meslegi
haline gelmektedir. Ogrenciler ilgili boliimleri
bazen bilingli bazen de bilingsiz veya istekli
ya da isteksiz tercih edebilmektedir.
Dolayisiyla {iniversite Ogrencisi adaylarinin
boliim tercihi siirecleri olduk¢a Snemli aym
zamanda da zor bir siirectir (Ibis vd., 2016).

Kisinin yapacagi isi Oziimsemesi o iste
basarili olmasinin kosullarindan bir tanesidir.
Yapacag: isi Oziimsemesinin ilk agamasi
kariyer se¢imi dolayisiyla da uygun bolim
tercihinden gegmektedir. Boliim  tercihi
yaparken ise kisisel Ozellikleri, degerleri,
yetenekleri ve demografik 6zellikleri dikkate
alarak ya da bu faktorlerin 15181inda tercih
yapmasi, yapacagl iste basar1 oranini
etkilemektedir (Koca, 2010: 57). Yapilan
calismalarda turizm mesleginin  bir¢ok
olumsuz yonii nedeniyle tercih edilmedigi ve
bunun sosyal giivence, ticret, saygimlik
eksikligi, sezonluk igler, is garantisinin
olmamas: gibi faktorler nedeniyle negatif
imaja sahip olmasi durumunun etkiledigi

ortaya konulmustur (Jenkins, 2001; Kozak ve
Kizilirmak, 2001; King vd., 2003; Walmsley,
2004; Richardson, 2009; Aymankuy ve
Aymankuy, 2013; Tuna vd., 2017). Diger
yandan literatiirde ogrencilerin yerlestikleri
turizm boliimiinii isteyerek segtiklerini ve
mezun olduklarinda turizm  sektoriinde
calismaya  niyetli  oldugunu  gdsteren
calismalar da mevcuttur (Roney ve Oztin,
2007; Yildiz, 2013; Dinger vd., 2013).

Bu aragtirmada turizm 6grencilerinin boliim
tercihini  etkileyen faktorleri belirlemek
caligmanin amacini olusturmaktadir. Ayrica
boliim tercihini etkileyen faktorlerin bazi
demografik  degiskenlere gore farklilik
gOsterip gostermedigi sorusuna da cevap
aranmaktadir. Turizm boliimlerinin Tiirkiye’
de farkli bir imaja sahip olmasi, tercihte
bulunacak kisilerin sosyo ekonomik durumlari
ilgili  bolim  tercihinde  6nemli  rol
oynamaktadir. Nitekim bir meslegi en iyi
sekilde yapabilmek i¢in o meslegi bilingli
olarak se¢mis olmak gerekmektedir. Bu
durumda  arastirmanin  Onemi  ortaya
¢ikmaktadir. Turizm ile ilgili bolim segmis
Ogrencilerin hangi motivasyon kaliplarint goz
Oniine alarak tercihte bulunduklarin1 analiz
etmek son derece 6nem arz etmektedir.
LITERATUR TARAMASI

Ilgili literatiir incelendiginde 6grencilerin
meslek veya bolim tercihlerini etkileyen
bir¢cok faktoriin oldugu goriilmektedir. Akar
(2012), iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde
yapmis oldugu calismasindan 6grencilerin
boliim se¢mesinde {iniversitenin cografi
konumu, akademik sayginligi ve tiniversite ile
ilgili bilgi edinilen kaynaklarin ¢oklugunun
etkili faktorlerin basinda geldigini
belirtmektedir. Sarikaya ve Khorshid (2009),
Ege Universitesi'nde yapmis  olduklar
arastirmada 6grencilerin  bolim  se¢iminin
meslekle ilgili olumlu tutumlar, ¢esitli
nedenlerle agikta kalmamak istegi, meslekle
ilgili avantajlar ve bir kisminin ise meslekle
ilgili Oneriler nedeniyle tercihte bulunduklari
sonucuna ulasilmstir.

Birey, sececegi meslek hakkinda oOnceden
yasadigt deneyimler ya da tavsiyeler
neticesinde belli bir fikir sahibi olabilir. Bu
deneyimler ve  karakteristik  Ozellikler
yardimiyla belli meslek kollarina yo6nelim
gosterebilir. Birey sececegi meslek hakkinda
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kendince karsilastirmalar yapabilir ve bazi
kriterler onceliklerinde etkili olabilmektedir
(Deniz, 2001). Misir’da yine 06grenciler
tizerinde yapilan bir ¢aligmada iiniversitelerin
marka sayginliginin bolim tercih edilmesi

siirecinde etkili oldugu ortaya konulmustur
(Mourad, 2011). Ancheh ve arkadaslari
(2007), tiniversite ve boliim tercihindeki en
onemli faktoriin {iniversitenin akademik
sayginligi oldugu sonucuna-varmistir.

Tablo 1: Mesleki ve Boliim Tercihlerini Etkileyen Faktorleri inceleyen Calismalar

Faktorler Literatiir/Calisma
Akademik Yeterlilik Beggs vd., 2008; Mohd vd., 2010
Maas/Miikafat Wildman ve Torres, 2001; Beggs vd., 2008;

Zengin vd., 2011

Calisma Sartlar1/Ortami

Creed vd., 2009

Meslege Kars: Ilgi

Mcglynn, 2007;Mohd vd., 2010

Fiziksel ve Zihinsel Uygunluk

Beggs vd., 2008; Creed vd., 2009

Rol Modeller, Aile, Aile Uyeleri,
Arkadaslar ve Ogretmenler

Mohd vd., 2010; Agarwal, 2010; Wildman
ve Torres, 2001

Sosyal Statii

Beggs vd., 2008

Kisilik

Rogers vd., 2008

© XN @ ke N e

Ailenin Gelecek Planlamasi

Hansen, 2001; Zody vd., 2006; Granitz vd.,

2014

Ayrica bir meslegi ya da meslekle ilgili
boliimiin se¢iminde bahsi gecen bu faktorlerin
disinda bir¢ok faktoriin de var oldugu yapilan
sayisiz arastirmalar ile ortaya konulmustur.
Bu arastirmalarin  bazilarindaki  kistaslar1
olusturan faktorler, Tablo 1°de sunulmaktadir.

Literatiirde kadin ve erkegin mesleklere karsi
tutumlarinda farkliliklarin bulundugu
calismalar da mevcuttur. Croson ve Gneezy
(2009), calismalarinda rekabete karsi bakis
agisi, sosyal tercihler ve risk tercihleri
baglaminda kadin ve erkekler arasindaki
tutumlari incelemiglerdir. Arastirma bulgulari,
kadinlarin erkeklere gore risk almaktan daha
fazla kacindiklari, rekabet faktoriine agik
olmadiklarina isaret etmektedir. Ornegin;
kadinlarin risk almaktan kagindiklart igin
turizm meslegini tercih edebilme konusunda
tereddiit yasayabilmeleri muhtemeldir; ya da
rekabetin ¢ok cetin gegtigi turizm sektoriinde
uzaklasma veya tercih etmeme egilimi
gosterebilirler.

Tim bu bilgiler 1s18inda kisilerin meslek ve
boliim  tercihlerinde etken olan birgok
faktoriin oldugu bilinmektedir. Bu faktorler
ekonomik, sosyal, demografik veya kisiden
kaynaklanmayan sebepler nedeniyle bolim
tercihinde rol oynamaktadir. Bu baglamda
calisma, turizm  Ogrencilerinin  bolim
tercihinde hangi faktorlerin etkili oldugu ya da

etkisinin olmadig sorusuna cevap
aranmaktadir. Turizm isletmeciligi
bolimiiniin  se¢imini  etkileyen faktorleri

irdeleyerek kamu kurum ve kuruluslarina,
turizm isletmelerine ve arastirmacilara, yol
gosterici Oneriler getirilmek kaydiyla fayda
saglamasi da hedeflenmektedir.

YONTEM

Calisma nicel bir arastirma olarak tasar-
lanmigtir. Nicel arastirma yontemlerinden ise
veri toplama araci olarak anket tercih
edilmistir. Caligmada Ogrencilerin = bolim
tercihlerinde etkili olabilecek 26 sorudan
olusan 5’li Likert tipi olgek (1-Kesinlikle
Katilmiyorum — 5-Kesinlikle Katiliyorum) ve
6 adet demografik sorudan olusan iki bolimli
bir anket formu kullanilmistir. Calismada
likert tipi 6lgek olarak Bilgin’in 2011 yilinda
uygulamis oldugu ve test ettigi Olgekten
yararlanilmistir. Elde edilen veriler SPSS
programi vasitasiyla analize tabi tutulmus ve
yorumlanmaya c¢alisilmustir.

Bilimsel arastirma siirecinde evren, calisma-
dan elde edilecek sonuglarin genellestirebile-
cegi grubu ifade eder (Karasar, 1998; Coskun
vd., 2015: 132). Ilgili calismanin genel evreni
turizm isletmeciligi boliimiinde okuyan tiim
ogrencilerden olugmaktadir. Aragtirma evreni
ise Sakarya Uygulamal1 Bilimler Universitesi,
Turizm  Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi
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boliimiinde kayith okuyan 980 6grencidir.
Fakat turizm isletmeciligi boliimiinde okuyan
son siif Ogrencilerinin hepsi staj egitiminde
olduklarindan dolay1r c¢alisma evrenine son
sinif  Ogrencilerine  ulagsmak  miimkiin
olmayacagindan arastirma evreni 724 Kkisi
olarak tespit edilmistir. Bu durum ayrica
arastirmanin bir kisitim1 da olusturmaktadir.
Evreni temsil edecegi diisiiniildiigli i¢in 295
adet anket cogaltilmig fakat bunlardan 34
tanesi ¢esitli sebeplerden dolay: analize dahil
edilmemistir. Toplamda 261 adet anket analiz
edilerek  yorumlanmistir. 261  katilimci
Coskun ve arkadaglarimin (2015), belirli
evrenler i¢in  kabul edilebilir  6rnek
biiytikliileri tablosundaki 6rneklem biiyiikligi
icin kabul edilebilir bir sayidir. Ayrica
orneklem grubu i¢in olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden, kasti &rnekleme
teknigi segilmistir. Bu teknikte, aragtirmacinin
cevap bulacagr kisileri se¢mesi  yani
katilimeilarin belirlenmesinde bir kriter s6z
konusu olmalidir (Coskun vd., 2015). Bu
arastirmada ise Ornekleme fakiiltede ki tiim
ogrenciler degil sadece turizm isletmeciligi
bolimii 6grencileri  kriter olusturdugundan
kasti 6rneklemenin uygun oldugu sdylenebilir.

Elde edilen verilere ilk 6nce normallik testleri
uygulanarak verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigi tespit edilmistir. Normal dagilim
gosterdigi tespit edilen verilere parametrik
testler  uygulanmustir.  Frekans  analizi
uygulanarak ifadeler hakkindaki aritmetik
ortalamalar yardimiyla tutumlar1 saptanmaya
calisilmistir. Demografik degiskenler nedeni
ile anlaml1 farkliliklara ulagabilmek amaciyla
t testi ve tek yonli varyans analizi
uygulanmustir. ki degiskeni  bulunan
demografik ifadelere bagimsiz t testi, ikiden
fazla degiskene sahip ifadelere ise tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanarak veriler
yorumlanmaya calisilmistir.

BULGULAR

Literatiir incelendiginde calismada kullanilan
Olcegin farkli arastirmalar tarafindan (Bilgin,
2011; Ibis vd., 2016) kullamldig1 ortaya
¢ikmaktadir. Bu sebeple yapilan bu ¢alismada
kullanilan o6lglim aracinin gegerlilik sartini
sagladigini séylemek miimkiindiir. Calismanin
giivenilirligi konusunda yapilan Cronbach
Alfa kat sayisi1 yol gosterici olmaktadir.

Tablo 2: Olgege lliskin Giivenilirlik Analizi

OLCEK ifade Sayis1 | Cronbach Alpha Katsayisi

Boliim Tercihine Yo6nelik ifadeler | 26 0,934

Genel Olgek 26 0,934
Caligmada kullanilan 6lgegin 26 ifadesi igin_Elde edilen yiiksek gilivenilirlik katsayisi
Cronbach Alfa katsayist 0,937 olarak tespit nedeniyle ¢aligmanin analizlerine devam
edilmistir. Elde edilen bu deger neticesinde edilmistir.
calismanin yiiksek giivenilirlik gosterdigi
sonucuna ulasilmistir (Kilig, 2016: 48).

Tablo 3: Demografik Degiskenler ile ilgili Frekans Tablosu
DEGISKENLER N % DEGISKENLER N %
Cinsiyet Yas
Kadm 118 45,2 21 ve alt1 128 49,0
Erkek 143 54,8 22 ve Ustil 133 | 51,0
Annenizin Egitim Durumu Babamzin Egitim Durumu
ilké’)gretim 97 37,2 Hkégretim 61 23,4
Ortadgretim 112 42,9 Ortadgretim 133 | 51,0
Yiksekogretim 52 19,9 Yiiksekogretim 67 25,7
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Aile Aylik Ortalama Geliri Aile Reisinin Meslegi

2000 ve alt1 36 13,8 Kamu Calisani 32 12,3

2001-4000 128 49,0 Ozel Sektor Calisant 89 34,1

4001 tizeri 97 37,2 Emekli 88 33,7
Diger 52 19,9

Tablo 3’te goriilecegi tizere demografik
degiskenler iizerinde yapilan frekans analizi
yer almaktadir. Cinsiyet degiskeni
incelendiginde katilimcilarin %45.2°si kadin,
%54.8’1 erkek oldugu gorilmektedir. Yas
degiskenine bakildiginda ise; katilimcilarin
%49°u 21 yas ve alt, %51°1 ise 22 yas ve
tizerindedir. Ogrenci ebeveynlerinin egitim
durumlari incelendiginde ortadgretim
diizeyinde yogunlasma oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bu bulgu, ge¢mis yillarda
Tiirkiye’de yasanan egitim egiliminin de bir
ciktist oldugu soylenebilir. Tablo 4°te ifadelere
ait frekans sonuglarini aritmetik ortalamasi ve
standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde ifadelere verilen
cevaplarin  aritmetik  ortalamaya  gore
siralandi1 goriilmektedir. ifadelerin aritmetik
ortalamalar1  incelendiginde  Ogrencilerin
boliim  tercihi  yaparken g0z  Oniinde
bulundurdugu ve en disiik katilimin
gosterildigi ifade “kolay bir meslek olmasi

etkilidir (X=2,99)” ifadesidir. Ogrencilerin
turizm meslegini kolay bir meslek olarak
algilamalar1 konusunda kararsiz bir tutum
i¢erisinde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. En
diisiik katilimin gosterildigi diger ifadeler ise
sirastyla “piyasada yeterince turizm elemant
olmamast etkilidir (X=3,00)” ve “kamu kurum
ve kuruluslarinda ¢alisma imkaninin olmasi
etkilidir (X=3,04)” ifadeleri olarak tespit
edilmisgtir.

Diger yandan en yiiksek katilimin gosterildigi
ifade ise “Ulkemizin turizm alaninda hizli bir
gelisim  gostermesi  etkilidir  (X=3,81)”
ifadesidir. En yiiksek aritmetik ortalamaya
sahip diger ifadeler ise sirasiyla ‘“Yabanci
uyruklu insanlarla kolay iletisim kurabilecek
olmam etkilidir (X=3,79)”, “Cok fazla kisiyle
iletisim kurabilme imkani sunmasi etkilidir
(X=3,79)" ve “Ozel kurumlarinda is bulma

imkan1 sunmasi etkilidir (X=3,73)” ifadeleri
olarak tespit edilmistir.

Tablo 4: Boliim Tercihine Ait ifadelerin Frekans Analizleri

IFADELER X |SS |IFADELER X |[SS
Iét(lllﬁ?dir.Bir Meslek  Olmast 209 |1.20 Efll((:ﬁgiri_le flgili Duyduklarim 334 |1,04
pesada | veterince | TUNZM 300 |15 ffilffﬁéﬁ?ne ik Sunmeer 338|106
Etkilidir.
bk Olmas Bt %% |22 |Biigiter et 339|119
g:ilrll:lsar:laEtkﬂSizeilrt?erinin Uygun 304 |1.25 Ef;;:ﬁ;r_ Bir Meslek Olmasi 344|106
N B L o e
Buanar. 0 T a00 (e 8 BB e 349|107
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Is Bulma Imkaninin Yiiksek Kisisel Ozelliklerimle Uyumlu

Olusu Etkilidir. 3,16 1,13 Bir Meslek Olmasi Etkilidir. 3.49 1,09
Cevredeki  Turizm  Meslegi Is Imkanlarinin Biiytik

Mensuplar1 Etkilidir. 32l 117 Sehirlerde Olmas1 Etkilidir. 368 110
Bireysel Calisma Imkanlarinin Zevkli  Bir Meslek Olusu

Olmas1 Etkilidir. 323 1108 |eyilidir. 373 |L10
Yiiksek Kazan¢ Elde Edebilecek Ozel Kurumlarinda iIs Bulma

Olmam Etkilidir. 3.27 1105 1 ant Sunmast Etkilidir. 3,73 11,00
Is  Imkanlarimin  Fazlah@ Yabanct Uyruklu Insanlarla

Sebebiyle Kendimi Giivende|3,30 |1,05 |Kolay iletisim Kurabilecek|3,79 |1,10
Hissetmem Etkilidir. Olmam Etkilidir.

Baska Bir Meslege Kolay Cok Fazla Kisiyle Iletisim

Gegebilme Imkani  Sunmasi1|3,31 |1,12 |Kurabilme Imkini Sunmasi1|3,79 |1,00
Etkilidir. Etkilidir.

Biitiin Insanlarin Ihtiyag Ulkemizin Turizm Alaninda

Duydugu, Onemli Bir Meslek|3,31 1,11 |Hizli Bir Gelisim Gostermesi|3,81 1,01
Olmasi Etkilidir. Etkilidir.

Not: X: Aritmetik Ortalama, SS: Standart Sapma. (I:Kesinlikle Katilmiyorum —
5:KesinlikleKatiliyorum)

Katilimcilarin -~ boliim  tercihine  yonelik  Farkliliga konu olmasi beklenen degiskenler

tutumlarinin  aritmetik ortalamalarina gore
farkliik  gOsterip  gOstermedigini  tespit
edebilmek icin farklilik testleri uygulanmigtir
Uygulanan farklilik testlerinden once verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi test
edilmistir. Uygulanan normallik testinde elde
edilen verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
+1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Ayrica
normallik histogramlar1 vasitasiyla verilerin
dagilimi incelenmistir. Elde edilen bu degerler
Olcegin  normal  dagilim  gdsterdigini
kanitlamaktadir. Bu nedenle parametrik
testlerden faydalanilmigtir.

ise; cinsiyet, yas, aile reisinin meslegi, ailenin
aylik ortalama geliri, babanin egitim durumu
ve anne egitim durumu  demografik
degiskenleridir. Yapilan farklilik analizleri
sonucunda katilimcilarin - boliim  tercihine
yonelik tutumlarmin ortalamalar1 arasinda
istatistiksel ~ olarak  anlamli  farkliliklar
bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar tablolar
yardimiyla ~ yorumlanmaya  caligilmustir.
Ayrica demografik degiskenlere gére anlaml
farkliligin ~ bulunmadigi  ifadeler tablo
igerisinde yer almamaktadir. Sadece anlamli
farklilik  iceren ifadeler tablolagtirilarak
yorumlanmustir.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Farkhiik Analizi (Independent Sample T-Test)

IFADELER Degisken | n X t P
Cok Fazla Kisiyle fletisim Kurabilme | Kadm 118 3,95 2441 0.015
Imkan1 Sunmasi Etkilidir. Erkek 143 3,65 ’ ’
Kamu Kurumlarinda Calisma Imkan Kadin 118 3,26 22679 0.008
Olmast Etkilidir. Erkek 143 2,86 ’ ’

*P<0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 5’te goriilecegi tizere, Orneklemi
olusturan katilimcilarin boliim tercihine ait
ifadelere olan tutumlarinin  katilimeilarin
cinsiyet degiskenine goére anlamli bir fark
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda, aritmetik ortalamalar1 arasindaki
fark bazi ifadeler igin istatistiksel olarak
anlamlt bulunmustur. S6z konusu farkliligin
bulundugu ilk ifade “gok fazla kisiyle iletisim
kurabilme imkan1 sunmasidir” (p=0,015)
ifadesidir. Bu ifade g6z Oniine alindiginda
anlaml farkin, kadin katilimeilarin (X =3,95)
erkek katilimcilardan (Y=3,65) daha olumlu
tutum icerisinde olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Anlamli farkliliga konu olan
diger ifade ise “kamu kurumlarinda galisma
imkani olmasi etkilidir” (p=0,008) ifadesidir.

Bu ifade de ise anlamli farklilik yine kadin

katilimeilarm  (X=3,26) erkek katilimcilara
gore daha olumlu tutum icerisinde olmalarinin
neden oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’ya bakildiginda ise dort tane ifadenin
yas durumuna gore anlaml farkliliklar tirettigi
goriilmektedir. Bu ifadelerden birincisi “is
hayatina erken baslama imkanlarinin olmasi
etkilidir” (p=0,002) ifadesi yas grubuna gore
anlamhi farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Tespit edilen anlamh farkliligin 21 yas ve alt1
(X=3,70) grubuna dahil olan katilimeilarm 22
ve st (X=3,28) yasa sahip olan
katilimcilardan daha olumlu tutumda olduklari
neden oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Yas Degiskenine Gore Farklilik Analizi (Independent Sample T-Test)

IFADELER Degisken n X |t p
is Havatina Frken Basl 21 yas ve alt1 128 3,70
's flya ma Erken Basg an.n'fl . yas 3187 0,002
Imkanlarinin Olmas: Etkilidir. 22 yas ve lizeri 133 3,28
Ozel K larinda I 21 yas ve alt1 128 3,88

ze urunAl arinda Is o Y 2,352 0,019
Bulma Imkén1 Sunmasi Etkilidir. 22 yas ve tizeri 133 3,59
Ulkemizin Turizm Alaninda Hizli | 21 yas ve alti 128 3,94

. .. N . e 2,025 0,044
Bir Gelisim Gostermesi Etkilidir. 22 yas ve iizeri 133 3,69
Staj Siiresi B 21 yas ve alt1 128 3,57

a.J I.{r.eSl ?Wnca oy A 2,475 0,014
Edindigim Bilgiler Etkilidir. 22 yas ve iizeri 133 3,21

*P<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6’da meydana gelen diger bir anlaml
farklilik ise “6zel kurumlarda is bulma imkani
sunmasi etkilidir” (p=0,019) ifadesidir. Ilgili
ifade de ise anlamh farklilik, 21 yas ve alti
(X=3,88) katilimcilarm 22 yas ve iizeri

(X=3,59) yas grubuna  dahil  olan
katilimcilardan daha olumlu tutum igerisinde
olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger anlamli
farkliliga s6z konusu olan ifadeler ise
“lilkemizin turizm alaninda hizli bir gelisim
gostermesi etkilidir” (p=0,044) ve “staj siiresi
boyunca  edindigim  bilgiler etkilidir”
(p=0,014) ifadeleridir. Bu iki ifadede onceki
ifadelerde de oldugu gibi daha ufak yas
grubuna mensup katilimeilarin  diger yas

olan katilimcilardan daha
olumlu tutum igerisinde olmalar1 neden
olmaktadir. Genel anlamda ifade edecek
olursak yasin yiikselmesi s6z konusu bu dort
ifadeye olan olumlu tutumu negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilabilir.

grubuna dahil

Tablo 7’de goriilecegi iizere, bolim tercihi
Olgegindeki ifadelere verilen yanitlardaki
aritmetik ortalamalarm, aile reisinin meslek
tiriine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Tek yonli varyans
analizi  (ANOVA) sonucunda ile reisinin
meslek tiirline gore yalnizca tek ifade de
istatistiksel olarak anlamli  bulunmustur.
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasinda
belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda olustugunu ya da kaynaklandigini

belirlemek amaciyla post-hoc testlerinden
yararlanilmistir.

Tablo 7: Aile Reisinin Meslegine Gore Farklihik Analizi (One-Way ANOVA)

5
=| % =

. =R N ~ | Scheffe
IFADELER F p EZBE 2| &

Yoo m | A |P

X | X | x| X
Yabanci Uyruklu insanlarla Kolay Iletisim
Kurabilecek Olmam Etkilidir. 570510001 1 4,341349 | 3,77 | 4,00 0,003

*P<0,05 diizeyinde anlamlidir.

ANOVA testi sonrasinda hangi post-hoc
¢oklu karsilagtirma testlerinin kullanilacagina
karar  verebilmek icin Levene  testi
uygulanarak varyanslarin homojen olup
olmadig1 hipotezi smanmigtir. Bu simanma
sonucunda varyanslarin homojen oldugu
saptanarak, yayginlikla kullanilan Scheffe
¢oklu karsilastirma teknigi analiz igin tercih
edilmistir. Scheffe testinin se¢ilmesindeki
diger bir neden ise hataya karsi diger test
tekniklerine gore daha duyarli olmasidir.
Tablo 7°deki scheffe c¢oklu karsilagtirma
analizlerinin sonucuna bakilacak olursa tek
ifadede anlamli farklilk meydana geldigi
goriilmektedir. “Yabanci uyruklu insanlarla
kolay iletisim kurabilecek olmam etkilidir”
ifadesi aile reisinin mesleki tlirline gore
anlamli farklilik géstermektedir(p=0,001). Bu
anlamli farklilk kamu ¢aligan1 aile reisi

(X=4,34) ile 6zel sektor ¢alisan aile reisine

kurumunda ¢aligtigi 6grenciler, aile reisinin
0zel sektor galigsani olan dgrencilere gore ilgili
ifadeye daha fazla olumlu tutum igerisinde
olmasindan  kaynaklanan  bir  farklilik
mevcuttur.

Tablo 8’de ise ifadelere verilen yanitlarin
aritmetik ortalamalarmin ailenin ortalama
aylik gelir durumuna gore farklilasip
farklilasmadigina bakilmustir. Analiz
sonuglarina gore ti¢ ifadede gelir duruma gore
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. “Sektor
ile ilgili duyduklarim etkilidir” ifadesine aylik
ortalama 2000 TL ve alti (X=3,77) gelire
sahip ailenin d&grencileri, 2001-4000 TL

arasnda (X=3,17)  gelire sahip ailenin
ogrencilerinden daha olumlu tutum igerisinde
olmasindan  kaynaklanan  bir  farklilik
mevcuttur. Tablo 8’deki anlamli farkliliga
konu olan diger 2 ifadede de aymi iki gelir
grubu arasindaki tutumlardan dolayr meydana

(X=3,49) sahip ogrenciler  arasinda gelen farklilik s6z konusudur.
gerceklesmistir. Aile reisinin kamu
Tablo 8: Ailenin Aylik Ortalama Gelir Durumuna Goére Farklihk Analizi

s |8 2

; %'2 heff
. — .= | Scheffe
IFADELER F p S d2z2\3%5

= o =~ |9 N|P

[ N & | 5

X X X
Sektor ile ilgili duyduklarim etkilidir. 5,090 | 0,007 | 3,77* | 3,17* | 3,41 | 0,009
Bikkinliga yol agmamasi etkilidir. 6,152 | 0,002 | 3,58* | 2,88* | 3,20 | 0,005
Yabanct Uyruklu Insanlarla Kolay iletisim - *
Kurabilecek Olmam Etkilidir. 53441 0,005 | 4,27* | 361 | 3,84 | 0,006

*P<0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 9 incelendiginde ise Olgekte bulunan iig
ifadenin babanin egitim durumuna goére anlamli

erken baslama imkanlarinin olmasi1”, “lilkemizin
turizm alaninda hizli bir gelisim gdstermesi” ve

farklilik gosterdigi goriilmektedir. Diger ifadeler  “gok fazla kisiyle iletisim kurabilme imkan1
icin herhangi anlamh bir farkliliga  sunmas1” ifadeleridir.
rastlanilmamistir. Bu ifadeler sirastyla “is hayatina
Tablo 9: Babanin Egitim Durumuna Gére Farklhihk Analizi
£ .

£ < )50 Scheff
. = - : cnerre
IFADELER F p 2 220 3

= o >

X X X
Is I_{'fly_atma Erken Baslama Imkanlarinin Olmasi 3104 | 0047 |321* |362% |347 0,047
Etkilidir.
U{kemlzm. Tur.12.n.1 Alaninda Hizli Bir Gelisim 5243 | 0,006 | 3.45% | 3.89 3.98* | 0,013
Gostermesi Etkilidir.
Cok Fazla .K1§1yle Iletisim Kurabilme Imkéam 3939 | 0,021 |357* |375 | 405+ | 0,024
Sunmasi Etkilidir.

*P<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9°daki  bulgulara  genel anlamda
incelendiginde, ilgili ii¢ ifadeye verilen cevaplarin
aritmetik ortalamalar1 babanin egitim durumuyla
orantili olarak yiikseldigi goriilmektedir. Mesela;
“lilkemizin turizm alaninda hizli bir gelisim
gostermesi etkilidir” ifadesine babasi
yiiksekogretim  (X=3,98) mezunu  &grenciler,
ilkdgretim (X=3,45) mezunu dgrencilere gore gok
daha fazla olumlu tutum igerisinde olmasindan
kaynaklanan bir farklilik s6z konusudur. Diger
anlamlilik igeren ifade incelendiginde, “cok fazla
kisiyle iletisim kurabilme imkani sunmasi
etkilidir” ifadesi de bir 6nceki ifadede oldugu gibi
babasi yiiksekdgretim (X=4,05) mezunu olan
ogrencilerin ifadeye olan katilimlari, ilkdgretim
(X=3,57) mezunu olanlara gore daha yiiksek
diizeyde meydana geldiginden kaynaklanmaktadir.
Egitim diizeyi arttik¢a ifadelere katilim diizeyinin
olumlu yonde arttig1 tespit edilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Bireyler geleceklerini sekillendirmek adina dnemli
kararlar vermek zorundadir. Bu kararlardan bir
tanesi de Tlniversite bolim tercihleri ve aym
zamanda mesleki secimdir. Karar asamasinda ise

bircok faktor rol oynamaktadir. Bu nedenle bu
faktorleri irdelemek ihtiyact dogmaktadir.

Elde edilen bulgular neticesinde Ogrenci
ebeveynlerinin  egitim durumunun ortadgretim
diizeyinde ve gelir durumunun ise orta diizey gelire
sahip aileler c¢evresinde yogunlagtift tespit
edilmistir. Diger yandan 06grencilerin  boliim
tercihlerinde dikkate aldiklar1 kistaslar g6z oniinde
bulunduruldugunda, turizm isletmeciligi bolimiinii
se¢gmelerindeki en yiiksek tutuma sahip olan
faktoriin ise Tiirkiye’de turizm endiistrisinin hizli
bir sekilde gelisim gostermesi olarak tespit
edilmistir. Elde edilen bu gelismeyle birlikte ivme
kazanan turizm egitimi de bu duruma bir temel
teskil etmektedir. Ozellikle endiistrilerin veya
sektorlerin  gelisim gostermesiyle ve kariyer
olanaklarmmi artmasi ile birlikte ilgili boliimlere
dogru artan bir talebin mevcut oldugunu ortaya
koyan galigmalar da mevcuttur (Salahjarahat, 2015;
Strasser vd., 2002).

Diger yandan etkili olan diger iki faktdr ise
“iletisim” temelinde meydana gelmistir. Ozellikle
sosyallesme ve yabanci iilke vatandaslariyla
iletisim kurabilme heyecani Dbireyleri turizm
igletmeciligi bolimiini segmelerine iten Onemli
birer faktor olarak ortaya g¢ikmaktadir. Ozel
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sektoriin yogun olarak egemen oldugu bir boliim
olarak da bilinen turizm bolimii O6grencilerin
tercihlerinde gozettigi diger bir etmen olarak tespit
edilmistir. Bu sebeple Ogrenciler 6zel sektorde is
bulabilme  olasiliklarimin  yiiksek  oldugunu
diistinmektedir. Dolayisiyla turizm isletmeciligi
bolimiini tercih etmelerinde dnemli rol oynadigi
goriilmektedir. Elde edilen diger bir sonug ise
Ogrencilerin turizm isletmeciligi boliimiine karsi
olan negatif imaja sahip faktorlerdir. Bu faktorler,
turizmin zor bir meslek olarak algilanmasi,
sektorde cok fazla meslek elemaninin olmasi ve
kamu kurum ve kuruluslarinda c¢alisabilme
ihtimalinin ¢ok diisiik olmasi, sektordeki galigma
saatlerinin yiiksek olmasi ve meslegin toplumdaki
imaji gibi etmenler olarak siralanmaktadir. ilgili
arastirma bulgusunu destekler nitelikte olan Galotti
(1999) ve Zang (2007)’1n yaptig1 arastirmada ise
stresli ve zorlayici c¢alisma sartlarina sahip olan
meslek gruplarina  Ggrenciler bolim  tercihi
yaparken Kkriterleri arasinda daha az seviyede
rastlandigi  sonucuna varmustir. Bu faktorler
boliimiin tercih edilmesindeki engeller olarak da
one ¢ikmaktadir.

Aragtirmanin diger bir sorusu ise Ogrencilerin
turizm isletmeciligi boliimiinii tercih ederken
demografik  degiskenlere gbre tutumlarinda
farkliliklarin - olup olmadigidir. Bu baglamda
cinsiyet, yas, aile reisinin meslegi ve ebeveynlerin
egitim durumlar1 gibi demografik degiskenlerin
boliime karst olan tutumlarda farkliik meydana
getirdigi sonucuna vartlmigtir. Kadin katilimcilar
boliimii segmelerinde etkili olan faktdrlerden
sektoriin iletisim tabanli olmasi ve iletisim
kurabilme isteklerinin erkeklere gore daha fazla
oldugu sonucuna varilmigtir.  Yani kadin
katilimcilarm iletisim konusunda erkek katilimcilara
gore daha olumlu tutum igerisinde oldugu ilgili
bulgular neticesinde ortaya konulmustur. Elde
edilen bu arastirma sonucu literatiirde bulunan
birkag  c¢aligma ile  benzerlik  gdsterdigi
goriilmektedir (Lakhal vd., 2012; Pritchard vd.,
2018). Ayrica kamu kurum ve kuruluslarinda
calisabilme yada is bulabilme durumunda
kadinlarm erkeklere gore daha pozitif yonlii tutuma
sahip olduklar1 sonucuna varilmstir.

Aragtirmanin  diger bir ¢arpict sonucu ise
ogrencilerin  yas1 yiikseldikge boliim  tercihi
yaparken arastirma ifadelerine karsi tutumlarindaki
degismelerdir. Ozellikle is hayatina erken baslama

imkani, 0zel kurumlarda is bulabilme ve iilkenin
turizm alaninda hizli bir gelisim gostermesi gibi
tercihte etkili olan faktorlerin bireylerin yasinin
yiikselmesi ile birlikte dnemlerini yitirdikleri ve bu
faktorlere karsi olan tutumlarin negatif ydnde
degistigi sonucuna varilmistir. Ayrica ailelerin
demografik verilerine gore de tutumlarinda
farkliliklar meydana geldigi tespit edilmistir. Tiim
bu bulgular ve sonu¢ raporuna dayanarak Ozel
sektor, kamu kurum ve kuruluslarina ve
arastirmacilara bazi 6neriler getirilebilir.

Kamu Kurum ve Kuruluslarina,

e Arastirma sonuglart dogrultusunda turizm
isletmeciligi boliiminden mezun olan bir
Ogrencinin elde ettigi yetkinlikler ile kamu
sektoriinde is bulma ihtimalinin diisiik oldugu
algis1 mevcuttur. Bu nedenle o6zellikle basta
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olmak {izere il ve
tasra teskilatindaki turizm miidiirliiklerinde,
turizm mezunlarimin istihdam edilmesi {iilke
acisinda 6nemli ve faydali olacaktir.

e Turizm endiistrisinin halk nezdinde var olan
imajinin  degistirilmesi  amaciyla tanitim
calismalarinin yapilmasi yararli olacaktir.

e Ogzellikle turizm sektoriiniin yiiksek calisma
saatlerine sahip olmasi ve personel haklar
konusunda ilgili kamu kurumlari tarafindan
daha siki denetimlerle diizenin saglanmasi
sektor ve isgiicli adina yararli olacaktir.

Turizm Isletmelerine,

e Ogzellikle &grencilerin boliim tercihinde en
diisiik imaja sahip olan caligma saatlerinin
turizm sektoriinde yiiksek olusuna yonelik
sonu¢ kapsaminda, bir ¢0ziim olarak sektor
tarafindan ¢alisma sartlariin iyilestirilmesi
imaj agisindan faydali olacaktir.

e Yogun calisma saatleri kalifiye elemanlar
isletmelerden uzaklagtirmakta hatta sektdrden
de uzaklagmasina neden olarak nitelikli insan
kaynag1 sorunu yaratmaktadir. Bu baglamda
turizm igletmelerindeki ¢aligma ortami ve
diizeninin iyilestirilmesi 6nem arz etmektedir.

o Sektorde egitimsiz ve ucuz isglicii olarak
personel calistirilmamalidir. Bu durum mevcut
ve gelecekte isglicii olacak kalifiye personeli
sektoriin  disina iterek, hizmet Kkalitesinde
diisiislere sebep olmaktadir. Dolayl1 yoldan ise
iilke imajina kadar etkisi olabilecek bu
durumda degisikliklerin yapilmasi mecburi
goriilmektedir.
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Arastirmacilara,

o lgili arastirma belli kistaslar g¢ergevesinde
yapildigindan ve bu ayn1 zamanda arastirmanin
sinirliliklarindan oldugu gerekcesiyle, farkl
degiskenlere ve arastirma metotlariyla boliim
tercihine etki eden faktorlerin incelenmesi
yararli olabilir.

e lgili arastirmanin farkli bir arastirma evreni

tizerinde uygulanmasi, tutumlardaki
farkliliklarin karsilagtirilmasi agisindan 6nemli
olacaktir.

e Nitel aragtirma yontemleri ile 6grencilerin
goriislerini  daha derinlemesine incelemek
miimkiin olacaktir.
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ABSTRACT

Today, ethics has become extremely remarkable almost in all areas. Many studies have been conducted especially on
consumer ethics. Minimizing consumers’ unethical behaviors is essential for tourism sector, just as for other sectors.
Therefore, the aim of this study was to determine unethical behaviors of domestic tourists participating in package
tours. For this purpose, 8 package tours were participated and by using participatory observation method, it was
aimed to reveal unethical behaviors of domestic tourists. With unethical behaviors revealed in observations, it is
thought to facilitate the work of travel agencies and tourist guides, help tourists behave more consciously and avoid
behaviors that will disturb other tourists or local people. While determining unethical behaviors, Ethical Codes of
World Tourism Organization, museum-archeological site rules, laws and ethical values were taken into
consideration. The most repeated unethical tourist behaviors in the research were; throwing litter in museums-
archeological sites or gas stations, interfering, not listening or doing something else while tour guide was narrating.
Besides, those who left the group during the tour without considering the need to act together and informing, and
those who made other tourists and tour officials wait by being late for the meeting time constituted a remarkable
amount.
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INTRODUCTION

Ethics, also known as moral philosophy (Kuguradi,
2003: 7), is related to tourism as it is also related to
human behaviors. The unethical behaviors that
employees and tourists in the hospitality, travel and
food and beverage enterprises, which are in the
tourism sector, face and that they themselves
exhibit constitute the basis of the studies on this
subject.

With Kant’s principle of “Only act according to
the highest rule that you may want to be the
universal law”, which 1s his “Unconditional
Order” (Kuehn, 2011: 285), morality was removed
from being only a social phenomenon and put on a
universal basis, which has become indispensable
for such a sector as tourism where intercultural
interaction is experienced intensely.

Some consumers tend to blame others or the
situations they are in for their actions rather than
themselves. Most of the time, tourists are not
aware of their social and environmental impacts of
the places they go or visit. This, in fact, shows that
tourists have certain responsibilities and they can
be explained by the ethical studies to be conducted
for tourism sector (Grimwood et al., 2015: 23).

When the studies conducted on ethics were
examined, it was observed that the subject was
examined in terms of ethics and perceptions of
employees and enterprises within the context of
business ethics. Scholars examined ethics through
different perspectives; Strandvik et al. (2013)
investigated the perspective of ethical consumers
towards brands, Cevirgen and Ungiiren (2009)
examined the effect of organizational ethics
climate on the job satisfaction of employees in
hospitality enterprises, Demir (2014) investigated
the effect of ethics climate on the work
performance of employees in five-star-hotels, Ates
(2008) examined the approach of hotel managers
to business ethics, and Yarcan (2007) studied
business ethics in tour guiding.

It was also revealed as a result of literature review
that consumer ethics was also studied in general.
For example, Jamal et al. (1997) examined
consumer ethics from an intercultural perspective,
Oyman (2004) investigated the sensitivities of
consumers on ethical issues, and Meydan (2017)
analyzed the dimensions of ethical consumption.
Furthermore, the significance of the travel industry
for the tourism sector is noteworthy and

considering the developments in consumer
behaviors, it can be foreseen that studies on ethics
in the travel industry will be important. This study
ask “’Do tourists exhibit unethical behavior during
tours’’? For this purpose, 8 package tours were
participated and by using participatory observation
method, it was aimed to reveal unethical behaviors
of domestic tourists and study aims to explore
tourists’ unethical behaviors during the tour and
discuss the necessary measures to rehabilitate these
unethical behaviors on package tours accordingly.

THE CONCEPT OF ETHICS AND THE
CONCEPTS RELATED TO ETHICS

Ethics can be expressed as the standards that define
what is right and what is wrong, what is good and
what is bad, what is useful and what is harmful,
what is acceptable and what is unacceptable (Engel
et al., 1995, Biite, 2011). Ethics is the set of rules
trying to answer the question of which behaviors
are right or wrong in terms of the individual,
society and institutions in every moment of our
lives. Besides, ethical behaviors are the product of
personal decisions and preferences (Sakarya &
Kara, 2010: 57).

The concept of ethics which is a doctrine of the
accurate action (Koslovski, 2000: 39) is, in the
broadest sense, a science of philosophy that
questions the good and the right together with the
bad and the wrong, that allows individuals to
contemplate on what their purpose in life should
be, and that narrates how and what kind of typical
characteristics should be owned in order to lead a
moral and virtuous life (Cevizci, 2008, Sakarya &
Kara, 2010). Ethics is a set of rules that try to
answer the question of what behaviors are right or
wrong in terms of individuals, society and
institutions in every moment of our lives.
Moreover, ethical behaviors are the products of
personal decisions and preferences.

Ethics expresses the accurate, good and
appropriate  behaviors (Josephson, 2002: 3).
Josephson (2002) Ethical codes of the company,
global codes of ethics and business ethics literature
are composed of universal ethical values and the
universal principles set out by constitute a basis for
especially business ethics: Reliability (including
the concepts of honesty, sincerity, integrity and
loyalty), respect and tolerance (including the
concepts of civilization and autonomy),
responsibility (accountability), justice and equality
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(objectivity), humane behaviors (being passionate
and good, and concerning the well-being of
others), obeying the laws and rules (preserving the
environment) (Schwartz, 2005: 36)

TOURISM AND ETHICS

The relationship between the growth and
development in world tourism movements and the
development of package tours cannot be
underestimated. It can be said that the main reason
for this is the increase in the demand for mass
tourism  beginning  with  package  tours
(Karamustafa & Cesmeci, 2006: 70). Considering
that many people in the tourism sector must spend
time together and that they have different cultures,
ethics is regarded to be one of the issues that
should be taken into account since compliance is
required. Even if the rights in the tourism sector
are bound to international laws and conventions, it
is possible to face different cases and unethical
behaviors (Oter, 2007: 101). It can be predicted
that a group of tourists with different thinking and
behavioral backgrounds and different cultural
habits can spend their holidays with less problems
with a common and generalizable approach like
“ethics” during their holiday experiences.

The codes of conduct can be another way of
creating dialogue between stakeholders. This is not
a special purpose of the codes of conduct targeting
tourists but a result of their production. They
perform as a visitor management tool in order
increase tourist awareness, train tourists, increase
tourist trust, prevent the conflicts between
stakeholders, especially tourists and local
people/land owners, improve visitors® behaviors
and reduce negative visitor effects (Cole, 2007:
444). Accordingly, it can be considered that
tourists, local people, enterprises and industry
officials may exhibit warmer and even more
ethical behaviors towards each other.

The concept of ethics in tourism is most
comprehensively seen in the declaration published
by World Tourism Organization in 1999 under the
title of Global Code of Ethics for Tourism. In this
declaration, information was presented on the
ethical responsibilities of tourism stakeholders in
10 sections via various items (UNWTO, 2019).
Global Code of Ethics for Tourism is a framework
text that covers the ethical issues of all the
stakeholders performing in the field of tourism. In
this text, an approach which is in line with the

theory of rights as well as a pragmatic approach
oriented to society and people is presented and it is
aimed to create a balance between social benefits
and the rights of individuals and organizations. In
forming the principles in the text, it is also aimed
to give share to all the relevant parties regarding
the benefits arising as a result of tourism activities
(Akan, 2007: 19).

Package tour is the name given to the touristic
product prepared by the tour operators by buying at
least two or more of the independent tourism
services from the fundamental (main) producers
and bringing together these services that tourists
will necessitate during their travel, including
transportation initially and accommodation then
(Karamustafa & FErbas, 2011: 106). Besides,
package tours are the tourism and travel products
whose departure and return dates, accommodation,
transportation, food and beverage, sightseeing and
entertainment places and prices for a specific
region are predetermined (Misirl, 2002: 164).
They are the package tours which include at least
two of transportation, accommodation and other
touristic services that are not considered to be the
contributory to them, which are sold with all-
inclusive prices and which involve at least one
overnight stay (Demircan, 2007: 11).

When the researches on package tours in the
literature are examined, it can be seen that
Karamustafa and Cesmeci (2006) studied the
managerial problems faced by tourist guides,
Colakoglu et al. (2009) analyzed the customer
complaints in package tours, Olcay et al. (2015)
examined the performances of professional tourist
guides, and Yetis and Ardis (2018) studied the
perceived service quality in regional package tours.
In the studies conducted so far, no studies have
been found on ethics or ethical principles in
package tours. Therefore, it can be mentioned
again that the research conducted is of great
importance.

METHODOLOGY

Within the scope of the research, observation
method, which is one of qualitative research
methods was used. The questions prepared in this
study were prepared in the phenomenology design,
which is one of qualitative research designs. In
phenomenology studies, it is essential to focus on
the phenomenon that is recognized but that is not
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known with an in-depth and detailed understanding
(Biiytikoztiirk et al., 2015, Giiler et al., 2013).

Qualitative research is the data collection process
based on observations and counts conducted
directly by the officials. Thanks to the studies to be
carried out in the field by getting around and
making observations and the studies in the
counting stations, qualitative and detailed results
are obtained with regard to the characteristics of
visitors (Kaptanoglu, 2010: 71).

Exploratory research is required due to the need to
study a group or a population, to identify the
variables that cannot be measured easily or to hear
the silenced voices. It is the best way to discover a
problem instead of using the pre-determined
information in the literature. Qualitative research is
conducted so as to bring a detailed understanding
to a complex topic (Budak & Budak, 2016: 42). In
this regard, ethics steps in about how human
behaviors should be. Therefore, by taking into
consideration the reasons for conducting this
research in exploratory design, it is aimed to reveal
the unethical behaviors that are thought to be
repeated by many tourists.

In qualitative researches, the time, energy,
organization and money required for the collection
of interview and observation data necessitates the
limitation of the sample. Besides, the intensity and
abundance of the data obtained through
observations and interviews also play a role in this
selection. Therefore, most of the time, the sample
size in qualitative research cannot reach the sample
size in quantitative research (Yildirrm & Simsek,
2006).

Participatory observation method used in the
research is the data collection method in which the
researcher participates as a member of the group in
all the group process and not only the sense of
sight but also all five sensory organs are used. The
members of the group do not know what the
researcher is there for and the purpose of the
research is to obtain information within the culture
or sub-culture related to the subject (Yiiksel &
Yiiksel, 2014: 163).

Within the scope of the research, while unethical
behaviors were determined by observation method,
universal ethical values, World Tourism
Organization’s Global Code of Ethics for Tourism
(Kozak & Nergiz, 2016: 102), the rules that
tourists must obey in the museums-archeological

sites and in the religious centers like the
sanctuaries were used and the unethical behaviors
that could be conducted within this context were
determined. In addition to this, by acting within the
framework of deontological ethics, it was aimed to
reach the findings by making use of the concepts
of good and bad, freedom, justice, responsibility,
conscience, tasks and obligations, which were
given in the concepts related to ethics section
(Cevizci, 2015: 115). While using deontological
ethics framework, the deontological ethics contents
mentioned before were taken as stated in the
concepts related to ethics section, they were
combined in practice by utilizing World Tourism
Organization’s Global Code of Ethics for Tourism
and the study was completed by taking into
consideration the observations.

The reason for using participatory observation in
this study, which is of the qualitative methods, is
that when the tourists are asked about their
unethical behaviors in a quantitative study, it is not
desirable to depend only on their feelings of
confession. In other words, observing them and
notetaking their behaviors in the tours is
considered to be the most accurate behavior of
gathering information.

Finally, prior to participating in the tours,
permissions were taken from the travel agency
officials to be able to participate in the tours and
the tourist guide who was responsible for the
package tour was informed about the situation.
Besides, the quality of the tours participated and
that of the travel agencies were determined by
whether they had the TURSAB (Association of
Turkish Travel Agencies) certificate or not.

The Purpose and Importance of the Research

In this study, it was aimed to determine whether
domestic tourists exhibited unethical behaviors in
package tours and what these behaviors might be.

Tourists may exhibit unethical behaviors in the
tours they participate and the satisfaction level of
the participants of the tour and the performances of
the employees working in the tour may be
negatively affected due to these behaviors. Tourist
guides, bus captains and agency representatives
may encounter unethical tourist behaviors during
the tours with domestic tourists. For this reason,
revealing the unethical behaviors in package tours
if there are any and taking measures to prevent
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these behaviors will contribute to experience a tour
process without any problems.

As a result of examining the national and
international literature regarding ethics, it was
found out that there were no studies conducted
aiming to determine unethical behaviors of tourists
who were the consumers of the tour in travel
enterprises and package tours, and thus, with the
knowledge that the field lacks a study and the topic
is ignored, we have begun to study on the topic.
Furthermore, it was determined by analyzing the
Global Code of Ethics for Tourism defined by
World Tourism Organization that the content did
not involve the responsibilities of the package
tours and the tourists participating in these tours,
and that a general determination was made and
ethical principals were set up accordingly.
Correspondingly, considering the fact that many
tourists around the world are involved in tourism
with package tours, it was considered that a good
start could be given with domestic tourists in
Turkey and this study could set a good example.

The Scope of the Research

In the selection process of the tours within the
scope of the research given in Table 1; first of all,
the internet search engine Google was searched
with the keywords of “domestic culture tours” and
the first five websites were examined. The first
tour seen, which was Izmir departure domestic
tours (Jolly Tours, 2017), was examined and the
tours of Black Sea, Mardin, Istanbul, Adana,
Cappadocia, Eskisehir, Bursa, GAP, Marmaris-
Dat¢a and Kizkumu were taken into consideration.
The second website was examined (Setur, 2017)
and Kars-Thilisi-Batumi, Lycian Tour, Eskisehir
Tour, Isparta Tour, Adana Tour, Alagatt Tour,
Konya Tulip Gardens Tour, and Cappadocia Tour

were seen as the stay-over tours on the first page.
As a result of the next analysis of culture tours
(Prontotour, 2017), West Black Sea Tour,
Eskisehir-Sogiit Tour, Cappadocia Tour, Sanlurfa-
Gaziantep Tour, Culture and History in Cyprus,
Mardin Tour, Kars Ani Ruins Tour, and Marmaris
(by yacht) Tour attracted attention and other tours
were seen to depart from Cyprus. On the next
website analyzed (Ani Tour, 2017), Cappadocia
Tours, Safranbolu Tours, Amasra Tours, GAP
Tours by Plane, Black Sea Tours, Eskisehir Tours,
Winter and Ski Tours, Early Booking GAP Tours,
Aegean-Mediterranean  Tours, Edirne-Kiyikoy-
Igneada  Tours, Beypazari-Mudurnu-Goyniik
Tours, Abant-Aladaglar-Yedigoller Tours, Bursa-
Iznik-Trilye  Tours,  Assos-Ayvalik-Bozcaada
Tours attracted attention. The last web site (Etstur,
2017) was examined and Black Sea Tours, Lycian
Tours, Aegean-Mediterranean Tours, Cappadocia
Tours, Safranbolu Tours, Eskisehir-Kiitahya Tours,
Alagati  Herb Festival, Beypazari-Mudurnu-
GoOyniik Tours were taken into consideration. In
this regard, the importance of the Internet in
today's world has been re-emphasized and the
options from the list created by using social media
tools have been evaluated. The reason for this is
that it is requested to make interviews with the
travel agencies but they are not available due to
high season, interview costs and time. Afterwards,
as a result of the discussion with the related
academicians on the subject, it was deemed
important to include sometimes one-night stay
tours, sometimes two or more nights stay tours and
sometimes longer stay tours. Furthermore, two
tours by plane were included in the research, which
increased the diversity of the package tours and
then observations were completed.

Table 1. The Tours Observed

Number of Marital
Tour Date Participants Age Status
EskisehieKiitah s A 8 | Married—36
Tou AR 23-25 March 2017 42 30-39---------- 20 | Gindlem 6
40 and above--14 g
30-39----------- 6 Married----36
Black Sea Tour 23-31 July 2017 19 40 and above—-13 | Single---- 6
P — 4 .
Datga Tour 23-24 September 2017 | 38 30-39--n---- 10 | parmied—39
40 and above--24 g
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p 7 — 5 .

Cappadocia Tour é?:t?) %%tf;noble; 01 28 30-39---nnnnmev 10 g/: 2rr||§d2§
40 and above--13 g
PN — 6 .

GAP Tour 20-25 October 2017 | 34 30-39------——- g | gramed—28
40 and above--20 g
PN — 9 .

fstanbul Tour 27-29 October 2017 | 43 30-3gmmmenme 12 | Marmed—3
40 and above--22 g
P — 3 .

Cyprus Tour 11-14 November 2017 | 39 IR T— 1 | Marred-—21
40 and above--18 g
P — 4 .

Bursa Uludag Tour | 19-21 December 2018 | 45 T — 16 g/i'ﬁ"lf_o_':fﬁg
40 and above--25 g

Between the dates of 23/03/2017-25/03/2017,
Eshigehir-Kiitahya Tour was attended. The tour
was a tour departing from Kusadasi. There were 42
people participating in the tour. Since it was the
first tour of observation, data collection was
carried out by recording the voice of the
participants. However, since the device received
the whole sound of the setting and since it was
extremely difficult to rerecord the unethical
behaviors in the voice recorder after the
observation, the mobile phone was used instead of
the voice recorder as mobile phone is an
unnoticeable device. During the whole tour and in
all other tours with participatory observations, a
participatory observation was made by taking notes
on the phone. In the first evening of the
observation, the agency official and the tourist
guide were informed about the research, they were
asked for their contributions and the necessary
permissions were obtained so as to be able to use
the data in the research. After that, the data
collected was checked again and then copied. In
the end, the data copied was controlled by three
academicians within the framework of the
universality of ethics and the suggestions given to
the researcher pioneered further researches.

Between the dates of 23/07/2017-31/07/2017,
Black Sea Tour was attended. Black Sea Tour was
a tour departing from Kusadasi. There were 19
people participating in the tour. As Black Sea Tour
was a long tour which took long time on the route,
it could have a tiring tour program for tourists. Due
to the fact that there were fewer tourists on the bus,
it was easy to make observations. During the tour,

the stays were made in 5 different plateaus, which
was followed by one night stay in Georgia
(Batumi) and one night stay in Amasya, and then
the tour ended in Kusadasi. What can be said other
than the unethical tourist behaviors during the tour
is that while the observation method is used in the
research, it is time-consuming to communicate
with people and that the field adaptation of the
researcher who makes participatory observation
increases after a certain period of time.

Between the dates of 23/09/2017-24/09/2017,
Dat¢a Tour was attended. Datca Tour was a tour
departing from Kusadasi. There were 38 people
participating in the tour. Datga Tour was a one-
night stay tour with a short distance from
Kusadasi. As this was a tour departing from
Kusadasi, local people also participated in the tour.

Between the dates of 29/09/2017-01/10/2017,
Cappadocia Tour was attended. Cappadocia Tour
was a tour departing from Kusadasi. There were 28
people participating in the tour. Within the scope
of the tour, especially lhlara Valley was a
challenging stage because the walking distance
was long. In these areas, it was tried to move
without leaving the tourist groups, and in order to
be able to control the whole group, it was tried to
move sometimes slowly and sometimes fast.
Cappadocia Tour was a two-night stay tour. The
route during this tour was long but as the bus ride
was not crowded, it was easy to make
observations.

Between the dates of 20/10/2017-25/10/2017, GAP
tour was attended. GAP Tour was a tour departing
from Kusadasi. There were 34 people participating
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in the tour. GAP Tour was a tour with long
distances. As it was a crowded tour, lots of data
was obtained but the research process was really
challenging. In order to be able to overcome these
difficulties, the tourist group was acted together
without leaving them even a minute in the places
of participatory observations.

Between the dates of 27/10/2017-29/10/2017,
Istanbul Tour by plane was attended. Istanbul Tour
by plane was a tour departing from Izmir airport.
There were 43 people participating in the tour.
Istanbul Tour was selected to observe whether the
tourists exhibited unethical behaviors during the
plane travel. In addition to this, as the meeting
place with the tourist guide was Istanbul Airport,
unethical behaviors could not be observed within
the plane. However, since the return travel was all
together, the behaviors of those participating in the
tour could be observed. As the travel agency has
little or no influence while determining the seats on
the plane, the difficulty of participatory
observation is faced. The seat on the plane is
important in the research and your space gets
narrowed. Consequently, very limited observation
can be conducted on the plane. In fact, the area that
can be observed on the plane can be understood as
only the front and back seats.

Between the dates of 11/11/2017-14/11/2017,
Cyprus Tour by plane was attended. Cyprus Tour
by plane was a tour departing from Ankara. First of
all, the researcher flew from Izmir airport to
Ankara airport and joined the tour with the
participants. There were 39 people participating in
the tour. A process just like Istanbul tour by plane
(difficulties of making observations on the plane)
was also experienced there.

Between the dates of 20/01/2018-22/01/2018,
Bursa Uludag Tour was attended. Uludag Tour was
a tour departing from Kusadasi. There were 45
people participating in the tour. As it was a
crowded tour, it was difficult to observe the
unethical behaviors of the tourists. In addition to
this, due to the fact that there were two other
academicians next to the researcher and that they
had knowledge of the subject, the researcher
received support and therefore, unethical behaviors
in the research became more easily observable.

The Limitations of the Research

The research is limited to the domestic tourists
participating in the package tours within the scope
of observation. Only the domestic tourists traveling
in Turkey were included in the study. By
participating in the package tours attended by
domestic tourists, the unethical behaviors they
exhibited in these tours were observed. The reason
why local tourists were selected was because of the
nature of package tours (being indivisible, starting
at one place and ending at another place, including
closed groups).

As in qualitative research methods, demographic
characteristics such as gender and age were not
taken into consideration in the unethical behaviors
in this study. The large number of participants in
the research was a challenge for the researcher.
Within the scope of the research, 6 tours departing
from Kusadasi, 1 tour departing from Istanbul and
1 tour departing from Ankara were participated. As
the researcher lived in Kusadasi and participating
in the tours departing from different places cost
much time and money, the tours departing from
Kusadasi were preferred more. Since it was
thought to increase the cost and time of the
research, foreign tourists were not included in the
research.

While grouping or counting the frequency of the
behaviors in the research, the criteria was the
repetition of the behavior by a participant more
than once. In addition to this, while preparing the
item regarding the pollution of the bus, the bus was
checked every day of stay within the tour and the
pollution was noted down accordingly, and if the
bus was polluted twice in the same tour, it was
regarded as a repeated behavior and thus, noted
down. Among the limitations of the research, the
challenges mentioned above also stemmed from
the difficulties of observation method.

FINDINGS

In this section, the data obtained from the tours
observed were presented and their explanations
were made. The tables prepared in this section
were prepared after the tours and the differences of
the individuals and the places in which the
behaviors were exhibited were taken into
consideration.
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Table 2. Unethical Tourist Behaviors in the Archeological Sites, Break Points, and Airports During
the Tours Observed

Type of Behavior Frequency (n)
Throwing litter (cigarette stubs-nylon bags-litter-corncobs etc.) 100

Entering in the religious places without appropriate clothing (those who went 14

into mosques-mausoleums without wearing scarfs)

Taking photos in the museums deliberately or by mistake though being 8

forbidden

Touching the historical artifacts in the museums-archeological sites though 4

being forbidden

Exhibiting behaviors that endangered other tourists in traffic 1

As could be seen in Table 2, while the behavior of
throwing litter on the ground was the most
common among the tourists participating in the
tours, the behavior of those who entered in the
religious places without appropriate clothing was
the second. They were followed by those who took
photos in the museums deliberately or by mistake
though being forbidden, those who touched the
historical artifacts in the museums-archeological
sites though being forbidden, and those who
exhibited behaviors that endangers other tourists in
traffic, respectively. Those who exhibited this
behavior generally did so though they knew that it
was illegal.

Table 3. Unethical Tourist Behaviors in the
Restaurants During the Tours Observed

F
Type of Behavior re%z;a ney
Not paying for the breakfast 2

As could be seen in Table 3, the unethical
behaviors of the tourists in the restaurants during
the tours observed was classified as the behavior of
those who did not pay for their breakfast, those
who did not pay for the breakfast fee which was
extra in some places, those who claimed that they
ordered breakfast for one though they were two
people, those who said that they ate very little and
those who said that they did not have any
breakfast.

Table 4. Unethical Tourist Behaviors Against the Tourist Guide During the Tours Observed

Type of Behavior Fre%g; ney

Taking photos while the tourist guide was narrating 35
Talking on the phone and not listening to the explanations while the tourist guide was 24
narrating

Trying to put pressure about determining the leisure time by the tourists during the tour 13
Leaving the group without informing the tourist guide 13

Not having the desire to walk around the places in the tour program 11

Not listening while the tourist guide was narrating and asking for explanations again 2
Asking to sit on the seat that belonged to the tourist guide (forcing the tourist guide to sit on 2
another seat)

As could be seen in Table 4, while the unethical
behaviors conducted against the tourist guide
during the tours observed were being classified as
above, the most common was taking photos while
the tourist guide was narrating, which was

followed by talking on the phone and not listening
to the explanations while the tourist guide was
narrating. The rest was also big enough to disturb
the tour guide.
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Table 5. Unethical Tourist Behaviors Against Each Other During the Tours Observed

Type of Behavior Fre(?rl:)e ney

Paying no attention to the time of meeting 63
Taking off the shoes on the bus 37
Obstructing other groups pass (in the entrance-exit of archeological sites-museums) 11
Having arguments with other tourists during shopping (e.g. | want to pay first) 7
Disturbing other tourists on the bus (reclining the seat, drawing the curtain without asking, 5
leaning the feet towards the front seat, sitting on the corridor floor)

Arguing with other tourists about seating in the transfer car 4
Arguing with other tourists for the chairlift queue B
Arguing with other tourists in the meeting time 1
Leaving litter on the tables of other tourists in the archeological site 1
Smoking on the bus 1

As could be seen in Table 5, while the unethical
behaviors of tourists against other tourists during
the tours observed were being classified as above,
the most common was paying no attention to the
time of meeting, which was followed by taking off

the shoes on the bus and behaving disturbingly.
Besides, the arguments among the tourists like
reclining the seat on the bus are of the disturbing
behaviors.

Table 6. Unethical Tourist Behaviors in the Check-in and Check-out Times in the Hotels During the
Tours Observed

Type of Behavior

Frequency (n)

Not paying for the mini bar

2

was made

Taking food and beverage without permission from the hotel in which breakfast | 1

As could be seen in Table 6, the unethical
behaviors of the tourists in the check-in and check-
out times in the hotels during the tours observed
were classified as; not paying for the mini bar
(those who were detected to use the mini bar
during the check-out process but who declared that
they had not used it), and taking food and beverage

without permission from the hotel in which
breakfast was made (those who hid food in their
bags during breakfast in the hotels). Although there
was more than one person who exhibited this
behavior, it was classified in this way because it
was seen once in all the tours observed.

Table 7. Unethical Tourist Behaviors on the Buses During the Tours Observed

F

Type of Behavior re(g::;ancy
Throwing litter on the bus 5
5

Dancing on the bus

Forcing the bus captain to open the bus trunk during the tour while leaving the museum-
archeological site (harassing the bus captain saying that he or she would take something 4

from the luggage)

Wandering around constantly on the bus
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Using the mobile phone light so that it would distract bus captain’s attention while driving 2

Using the cooler on the bus as if it were his or her own property 2

Putting dangerous items that could be broken or spilled in the upper dividers (cloth shelves) | 1

of the bus

Using the plug-ins on the bus for purposes other than charging the phone (even though it | 1
was announced that the pug-ins would only be used for charging the phone)

As could be seen in Table 7, while the unethical
behaviors of the tourists on the bus during the tours
observed were ranked, the items of throwing litter
on the bus and polluting the bus were combined
together. In addition to this, the item of dancing on
the bus with traditional dance music though they
must be sitting with the seat belt worn was
remarkably high. There were also tourists
wandering around constantly on the bus. Besides,
those who used their mobile phone lights (flashes)
so that it would distract bus captain’s attention
while driving exhibited a behavior which did not
comply with the law. There were also people who
used the cooler on the bus as if it were their own
property. Furthermore, those who put dangerous
items that could be broken or spilled in the upper
dividers (cloth shelves) of the bus and those who
Used the plug-ins on the bus for purposes other
than charging the phone (even though it was
announced that the pug-ins would only be used for
charging the phone) were noted down once for
each tour.

CONCLUSION AND SUGGESTIONS

As a result of the participatory observations made
within the scope of this research; those who threw
litter (cigarette stubs, bottles etc.) on the ground in
the museums-archeological sites or at the gas
stations and those who did not pay any attention to
the time of meeting, who did not listen but
interfered or did something else while the tourist
guide was narrating were the most common
unethical tourist behaviors. Besides, those who left
the group during the tour without considering the
need to act together and informing, and those who
made other tourists and tour officials wait by being
late for the meeting time constituted a remarkable
amount. Those who took off their shoes and made
other tourists be exposed to bad smell on the bus,
and those who polluted the bus while traveling
(those who threw the nutshells, empty cups and
plastic bottles on the ground) had a significant
place. Furthermore, those who did not follow the

tour program, who smoked in the archeological
sites (smoking in the museums and archaeological
sites are prohibited by law), who behaved
disrespectfully to the bus captain and tourist guide,
and who wanted to get off the bus at places other
than the bus stations at the end of the tour were
also quite a lot. After all, it is noteworthy that
tourists must comply with the traffic rules and laws
for their own safety during the tour.

Besides all, it was noticed that when the tour began
with high attendance (full bus), the number of
unethical behaviors increased. It was observed that
these behaviors were exhibited as the tourists were
affected from each other (for example; throwing
cigarette stubs on the ground, polluting the bus,
dancing on the bus). It was also seen that during
the tour, the tourists left their seats and had fun
with the traditional dance music while the bus was
going, which distracted the bus captain’s
concentration and disturbed other tourists. It was
also observed that some agency officials or tourist
guides did not even warn the tourists about the
situation. Following the observation that these
behaviors were frequently exhibited, it was thought
that tourists should be informed and warned about
these behaviors.

In the light of the explanations given above, as
stated in the articles titled “Tourism's contribution
to mutual understanding and respect between
peoples and societies” and “Tasks and
Obligations” of the Global Code of Ethics for
Tourism of the World Tourism Organization,
tourism activities should be performed in
compliance with the characteristics and traditions
of the host region and country, by respecting its
habits and laws. Throwing litter on the ground is
an illegal behavior and those who do not act
accordingly will be punished as a consequence of
this illegal conduct by 39" and 41% articles of
Misdemeanor Law numbered 5326 (Mevzuat,
2018). In the collection of data within the scope of
the research; reliability, respect, responsibility,
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justice, humanitarian behaviors and citizenship, all
of which constituted universal ethical principles
were used.

As a result of the studies carried out within the
scope of the research, it was revealed that tourists
should be informed about unethical behaviors. In
addition to this, it should be kept in mind that the
tour program should be examined completely by
the tourists prior to participating in the tours and
they should get information about the places to be
visited during the tour in advance. Furthermore,
considering the necessity that the tourists should
behave more tolerantly towards other tourists,
employees and local people during the tours
participated, it is extremely important for the
tourists to act accordingly in terms of the welfare
of the tours.

From the perspective of the sector, TUREB has
written and published ethical codes for tourist
guides and TURSAB has Professional Principles
for Travel Agency. In accordance with the same
order and values, and considering the most
common unethical behaviors exhibited by the
tourists, ethics codes should be written as a guide
for tourists and should be given to them prior to the
tour. By means of writing codes of ethics for
tourists, more employees in the sector can be
aware of this issue and by warning the tourists
before the tour begins, unethical behaviors can be
reduced. Furthermore, with the ethical codes to be
written in many areas, it can be ensured that the
employees of the tourism industry can make the
correct decisions in the ethical dilemmas more
easily.

The study was carried out only by considering the
package tours and it is thought that other
perspectives may be revealed by conducting a
similar research in different tours in the future.
Besides, the whole study was conducted with only
local tourists and it is considered that conducting
research with tourists from different nationalities in
future studies will contribute to literature. Within
the scope of the research, only check-in and check-
out procedures were taken into account in the
hotels. Therefore, it is thought that future
implementations with the hotel managers or
employees or observations regarding the behaviors
of the tourists within the hotel will contribute to
hospitality enterprises. In addition to this, the
relationship between different variables like the

effect of the unethical tourist behaviors during the
package tours on their tour satisfaction can also be
examined.

Carrying out researches about consumer ethics in
Turkey and including foreign tourists in the studies
will enable to reveal new knowledge on this
subject. It is obvious that the researches to carried
out with a larger research and culture groups
involving domestic and international tours will
draw more attention as they will expand to a wide
range of area.
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PAKET YEMEK SIPARISLERINDE CEVRIMICI ARACI KULLANAN TUKETICI
DAVRANISLARININ GENISLETILMiIS TEKNOLOJIi KABUL MODELIYLE
ARASTIRILMASI
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OZET

Bu calismada, ¢evrimigi paket servis portallarin1 aktif olarak kullanmakta olan tiiketicilerin ¢evrimigi yemek
siparisine iligkin tutum ve davranislarini etkileyen faktorlerin genisletilmis teknoloji kabul modeli dlcegi ve e-
Aligverig Kalitesi 6lgegi yardimiyla incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla, olusturulan anket formu, ¢evrimigi
olarak anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web sitesi aracililifiyla sosyal medya ve mail hesaplari
tizerinden link paylagimi ile katilimeilara ulagtirilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda e-aligveris kalitesi
ile algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik ile kullanima doniik tutum ve
kullanima doéniik niyet, kullanima doniik tutum ile kullanima doniik niyet kullanima doniik niyet ile 6znel
normlar ve gergek sistem kullanimi boyutlart arasinda pozitif yonlii iligkiler oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to investigate the factors that affect the attitude and behaviors of consumers who are
using online packed service portals actively with the help of expanded technology acceptance model and e-
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GIRIS

Elektronik ticaret alaninda yasanan gelismelere
paralel olarak internet iizerinden yapilan aligverisin
artmasi ile birlikte isletmeler e-ticarete yonelmisler
ve isletmelerin  tiikketiciye  ulagmak igin
kullandiklar1 aracilar ortadan kalkmistir. Bununla
birlikte e-ticaret faaliyetlerine artan bu olaganiistii
ilgi karsisinda, elektronik ortamda isletmeler ve
tiketiciler arasinda aracilik gdrevi iistelenen yeni
cevrimici aract isletmeler de ortaya cikmustir.
Paket yemek servis hizmeti saglayan ve yiyecek
icecek isletmeleri tarafindan kullanilan, internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri de
s0z konusu ¢evrimigi araci isletmelere 6rnek teskil
etmektedir.

Internet iizerinden hizmet veren g¢evrimigi araci
yemek  siparis  siteleri  tiiketicilere  farkli
mutfaklardan diledikleri yiyecek ve icecekleri
secip siparis vermelerine, iilke genelinde ve
bulunduklar1  bdlgeye ait promosyon Ve
indirimlerden  yararlanmalarina, satin  alma
sonrasinda da servis kalitesi, hiz ve yiyecek
kalitesini puan vererek satin aldiklari iiriin ve
hizmeti derecelendirmelerine olanak
saglamaktadir.

E-ticaret kapsaminda faaliyet gosteren ¢evrimigi
aracilardan biri de fastfood, restoran, kafe gibi
yiyecek ve igecek igletmelerinden yemek siparisini
elektronik ortamda vermeye imkan sunan,
isletmelerle miisterileri bir araya getiren gevrimici
yemek siparis sistemi olarak adlandirilan internet
siteleridir. Uye isletmelerden bagimsiz olarak
calisan, isletmelerin driinlerini dogru yere,
zamaninda, eksiksiz ve miisteri beklentilerine
uygun bir sekilde teslim edilmesini saglayan ve bu
siiregte olusan problemlerin ¢dziimiinde stratejik
rol oynayan bu sistem ve e-aracilar paket Servis
misterileri tarafindan her gecen giin daha fazla
benimsenmektedir (Tomas, 2014: 30).

Internet kullaniminin yayginlasmas: ile birlikte
Tiirkiye’de ki paket yemek servis sipariglerinde
cevrimici kanallarin kullanimi da artmakta ve
yaygmlagmaktir. Bu durum pazarnt oldukca
cezbedici bir konuma getirmistir. Cevrimi¢i paket
servis sistemini ¢evrimi¢i araci portallardan
bagimsiz bir sekilde kendi internet sitelerine
ekleyen ulusal c¢apta faaliyet goésteren restoran
isletmeleri ile uluslararasi restoran zincirleri de
cevrimici paket yemek servis siparisi verme imkani
sunmaktadirlar. Bununla birlikte pazarda gevrimigi

araci olarak hizmet sunan bir¢ok internet sitesi de
faaliyet gostermektedir (yemeksepeti.com,
yemekmotoru.com, adreseyemek.com,
neyiyelim.com, yemekx.com, uniyemek.com, vd.).

2001 yilinda Nevzat Aydmn tarafindan kurulmus
olan ve yiizde 99’luk pazar pay1 ile Tiirkiye'nin ilk
ve en biyilk cevrimi¢i paket servis portall
yemeksepeti.com, yerel yiyecek isletmeleri ile
birlikte zincir yiyecek icecek isletmelerini tiiketici
ile bulusturan bir kurulustur. Portal tiiketicilere
farkli mutfaklardan diledikleri yiyecek ve
igecekleri segip siparig vermelerine, lilke genelinde
ve bulunduklar1 bdlgeye ait promosyon ve
indirimlerden  yararlanmalarina, satin alma
sonrasinda da servis kalitesi, iz ve yiyecek
kalitesini puan vererek satin aldiklar1 iiriin ve
hizmeti derecelendirmelerine olanak
saglamaktadir.

2015 yilinda Tiirkiye internet sektdriiniin en biiyiik
firmalarindan olan ve ayni zamanda c¢evrimigi
yemek siparis alaninda pazar devi olan
yemeksepeti.com, Berlin merkezli global ¢evrimigi
yemek siparig platformu Delivery Hero tarafindan
589 milyon dolara satin alinmistir. Gergeklesen bu
satin alma Tirkiye’de internet sektoriiniin en
biiytik satin almasi ve ilk 1 milyar TL tizerindeki
satis olmasi nedeniyle oldukca biiyiikk bir yanki
uyandirmistir.

Tirkiye’de ilk kez yemeksepeti.com ile baglayan
cevrimici yemek siparisi uygulamasi elde ettigi
basar1 skalasiyla aradan gecen 18 yil i¢inde yeni
girisimcilerle yeni bir sektor halini almustir.
yemeksepeti.com sayesinde c¢evrimi¢i yemek
siparig pazarmin giderek biiyliyerek yayginlagsmasi
ile pazara her gecen giin yeni oyuncular girmeye
baglamistir (neyiyelim.com, neyemekyesem.com,
istelezzet.com, adreseyemek.com, vb. ).

Tirkiye’de cevrimigi yemek siparisi pazarindan
bahsedildiginde deginilmesi gereken bir diger yeni
is modeli ise yemeksepeti’nin son donemdeki en
genis kapsamli i gelistirme projelerinden
Yemeksepeti Vale uygulamasidir. Diinyada ilk kez
uygulanan bir model olan yemeksepeti Vale, is
modelleri, operasyonel verimlilik, hizmet kalitesi
gibi kaygilart nedeniyle paket servise girmeyi
tercih etmeyen isletmelerin, halihazirda bu hizmeti
veren  deneyimli  restoranlarin  kuryelerini
kullanmalarma imkan tanmimaktadir. Bdylece
restoranlar kendi uzmanliklar1 disindaki bir ise
yatinm yapmak zorunda kalmadan, kullanici
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memnuniyeti ve operasyon anlaminda
yemeksepeti’nin desteginden faydalanmaktadirlar.
Is Gelistirme Direktdrii Mert Baki’nin verdigi
bilgiye gore, Yemeksepeti Vale’ye dahil olan
restoranlar cirolarini ortalama yiizde 25 oraninda
bliylitmektedir. Kuryelerini diger restoranlarin
hizmetine sunan restoranlar ise, hem birden fazla
paydas icin deger yaratmis olmakta hem de
halihazirdaki kuryelerinin bos vakitlerinde ekstra
kazang elde etmektedirler. Bu model, restoranlarin
birbirlerinin kuryelerini kullanmalar1 itibariyla,
diinyada tiiriniin ilk o6rnegi olarak da One
cikmaktadir (yemeksepeti.com, 2016).

Degisen toplum yapisi beraberinde yeme-igme
kiiltiiriiniin degismesine de sebep olmustur. Biitlin
diinyada oldugu gibi iilkemizde de hizli yasayan,
giin icinde birgok seyi yapmak zorunda kalan
bireyler yemegi de hizli yemekte, bu sebeple
fastfood zincirlerine talep artmaktadir. Ulkemizde
fastfood yemek zincirleri c¢evrimicgi aligveriste
onemli yer kaplamaktadir. Sabah erkenden evden
cikan, 0gle yemegine is arasinda belli bir siire
ayiran, aksam eve yorgun gelen insanlar i¢in birkag
tusa basarak yemek siparis etmek biiyiik
kolayliktir. Ulkemizde biiyiik bir kesimi olusturan
geng nesil yemek yapmayr bilmemekte,
o0grenmemekte veyahut yapmak istememektedir.
Degisen diizende kadinlarin ¢aligma hayatinda yer
almast bunun en 6nemli sebeplerindendir (Ar1 ve
Yilmaz, 2015: 66).

LITERATUR ARASTIRMASI

‘We are social” web sitesinin 2018 Dijital
Raporuna gore diinya genelinde aktif internet
kullanict sayis1 yaklasik olarak 4 milyar kisidir.
Yaklagik olarak 82 milyon niifusa sahip olan
Tirkiye’de ise bu rakam aktif internet kullanici
sayist 54.33 milyon kisi olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu rakam yaklagik olarak toplam
niifusun %67 sinin internet baglantisina sahip
oldugunu gostermektedir. S6z konusu raporda

kullanicilarin ~ elektronik  ticaret kapsaminda
gerceklestirdigi  faaliyetlere iliskin veriler su
sekildedir;

e Internet kullanicilarin %56’s1 son 30 giin
icerisinde bir mal veya hizmeti satin alma
amaci ile arama yapmustir.

e internet kullanicilarin %60°1 son 30 giin
icerisinde c¢evrimi¢i bir magazay1 ziyaret
etmistir.

e internet kullamicilarin %43’ son 30 giin
icerisinde c¢evrimigi olarak bir {riin veya
hizmet satin almistir.

e internet kullanicilarin %30’u cevrimici satin
alma iglemini masaiistii veya diziistii bilgisayar
araciligiyla gergeklestirmistir.

e Internet kullamcilarin %30’u ¢evrimici satin
alma islemini mobil cihazlar aracilifiyla
gergeklestirmistir.

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i olarak gerceklestirdikleri

satin alma islemlerine ait kategoriler ve toplam

harcama tutarlar ise su sekildedir;

Tablo 1. Cevrimici Satin Alma Islemlerine Ait Kategoriler ve Harcama Tutarlan

Moda ve Giizellik | Elektronik ve fiziki medya araglar | Yiyecek ve  Kkisisel | Mobilya
bakim
1.260 milyar $ 2.182 milyar $ 0.410 milyar $ 1.039 milyar $

Oyuncak ve hobi Seyahat ve konaklama

0.848 milyar $ 1.823 milyar $

Dijital Miizik Video oyunlari

0.026 milyar $ 0.276 milyar $

Tiirkiye'de 2085 tikketicinin katilimiyla
gerceklestirilen bir c¢alismaya gore, e-ticaret
kullanicilar1 en ¢ok giyim, elektronik, yemek
siparisi, seyahat/konaklama ve kitap
kategorilerinde islem gerceklestirmektedir
(TUSIAD, 2019: 18).

Ticaret kar amaci giidiilerek gerceklestirilen alim
satim faaliyetlerin tiimiini kapsayan bir kavramdir.
Ticaretin gerceklesebilmesi i¢in satict ve alicilarin
bulusacagt ve alim satim  islemlerinin
gergeklestirilebilecegi  bir satis yerine ihtiyag
vardir. Bu satis yeri diikkdn, magaza, depo gibi
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fiziki bir yer olabilecegi gibi, internet aglar
iizerinden  islem  gerceklestirilebilen  sanal
magazalar seklinde de olabilmektedir. Giliniimiizde
hizla arttan e-ticaret ise genellikle internet, intranet
ve extranet gibi iletisim aglar1 araciligiyla iiriin,
hizmet ve bilgi alig, satis veya aligverisi dahil
olmak {iizere ticari islemlerin yapilmasinin yeni bir
yolunu ifade etmektedir (Dou ve Chou, 2002: 165).

Diinya Ticaret Orgiitiiniin tanima gore e-ticaret:
Mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar iizerinden
gergeklestirilmesidir (WTO, 2016). Genel bir ifade
ile e-ticaret, alicilar ve saticilar arasinda para, lirtin
veya hizmetlerin degisiminin internet
teknolojilerinin kullanilarak yapilmasidir.
Literatiirde baz1 kaynaklarda e-ticaret kavrami
tanim1 igin tim elektronik vasitalar1 igerecek
sekilde bir tanim yapildig1 goriilmektedir.

Elektronik ticaret degisik kisi ve gruplar arasinda
yapilabilmektedir. Elektronik ticarette taraflari esas
alan bir smiflandirma yapildiginda e-ticaret
faaliyeti, “Isletmeden Isletmeye (B2B), isletmeden
Tiiketiciye (B2C), Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C)
ve Isletmeden Devlete (B2G) e-ticaret olmak
iizere dort ana gruba ayrilabilir (Erbaslar ve
Dokur, 2012: 33). Bu c¢alismada ele alinan konu
isletme ile tiiketici arasinda gergeklestirilen e-
ticaret grubu kapsamindadir.

E-Tiketici ise, elektronik sozlesmeler ile mal ve
hizmeti temin eden tiiketicidir. E-tiiketici, tiiketici
taniminin  bir alt kavrami olarak diisiiniilebilir.
Basgka bir deyisle, ticari veya mesleki olmayan
amaclarla hareket eden, elektronik iletisim
araglarimi kullanarak bir mal veya hizmet edinen,
kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel kigidir
(Tiryaki, 2008: 92).

E-tiiketiciler genel ozellikleri itibariyle egitim
seviyesi yliksek, bilgi donanimina sahip, bilingli,
fazla marka sadakati bulunmayan, istek ve
beklentileri kargilanmadigi zaman bir tek tik ile
rakibe kacan, sunulan her servis ve iiriinii hemen
satin  almayan kisi ve kurumlar olarak
tanimlanmaktadir (Ergetin, 2015: 13).

E-ticaret kapsaminda gergeklestirilmis olan ge¢mis
caligmalar incelendiginde teknolojik faktorler,
aligveris faktorleri ve Uriin 6zelliklerinin ¢evrimigi
satin alma kararinda Onemli bir etkiye sahip
olduklan goriilmektedir.

Literatiirde ¢evrimici aracilar ile ilgili ¢aligmalarin
cogunlukla tiiketiciler acisindan ele alindig1
goriilmektedir (Constantinides, 2004; Chen, vd.
2010; Hong ve Cho 2011; Kimes, 2011b; Alagoz
ve Hekimoglu 2012; Tomas 2014; Ar ve Yilmaz
2015).

Constantinides (2004) cevrimi¢i tiiketici
davranisim etkileyen faktorler ve web deneyimine
iligkin gergeklestirmis oldugu calismasinda web
deneyimlerinin temel taslarini olusturan faktorleri
su sekilde smralamustir; Islevsellik faktorleri
(kullanilabilirlik ve etkilesim), psikolojik faktorler
(gliven) ve icerik faktorleri (estetik ve pazarlama
karmasi). Vijayasarathy (2004) web sitesi
niteliklerinin  ¢evrimigi satin alma niyetini
etkiledigini saptamistir. Benzer bir sekilde Bai ve
arkadaglar1 (2008) web sitesi kalitesinin miisteri
tatmini ve satin alma niyetine olan etkilerini
inceledikleri  arastirmalarinda, = web  sitesi
niteliklerini islevsellik ve kullanilabilirlik olarak
iki ana faktor altinda incelemisler ve web sitesi
niteliklerinin miisteri tatmini yaratmada etkili
oldugunu ve bu durumun cevrimigi satin alma
davranist ile pozitif bir iligki icerisinde oldugunu
saptamislardir. Arastirma sonuglarina gore web
sitesi kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde
dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugunu
saptamislardir. Ayrica arastirma sonuglarina gore
memnuniyetin satin alma niyetleri iizerinde
dogrudan ve olumlu bir etkisi vardir. Web sitesi
kalitesinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi
varken, miisteri memnuniyeti bu etkiye Onemli
Olgtlide aracilik etmektedir.

Chen ve arkadaslar1 (2010) ise ¢evrimigi tiiketici
satin alma istegini arttiran web sitesi niteliklerini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda ¢evrimigi tiiketici satin
alma niyetini etkileyen faktorleri li¢ ana baglik
altinda  incelemislerdir;  teknolojik  faktorler
(Giivenlik, gizlilik, kullanilabilirlik), aligveris
faktorleri (kolaylik, giiven, teslimat) ve iirlin
faktorleri (triin degeri ve {irlin segeneklerinin
ozellikleri).

Tomas (2014) paket servis miisterilerinin siparis
vermede e-araci kullanma nedenlerini arastirdig:
calisma sonuclarina gore tiiketicilerim g¢evrimigi
siparis  sistemini tercih nedenleri teknoloji
faktorleri, alhigveris faktorleri, iirlin faktorleri ve
bireysel faktorler olarak siniflandirilmistir.

Wolfinbarger ve Gilly, (2003)’ de e-aligveris
kalitesi deneyiminin boyutlarini belirlemek ve e-
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alwveris kalitesinin Olciimiinii gerceklestirebilmek
adina  giivenilir ve  gegerli  bir  0lgek
gelistirmiglerdir. Calisma sonucunda dort ana
boyutun (web sitesi tasarimi, taahhiitlerin yerine
getirilmesi /site giivenilirligi, gizlilik / giivenlik ve
miisteri hizmetleri) miisteri kalite ve memnuniyet
konusundaki kararlarini, miisteri sadakatini ve web
sitesine yonelik tutumlarmi giliglii bir sekilde
etkiledigi saptamislardir. Ha ve Stoel, (2009)’ da
aynt  Olgekten  yararlanarak  gercektirdikleri
arastirmada Wolfinbarger ve Gilly, (2003)’den
farkli olarak e-aligveris kalitesinin boyutlarini web
sitesi tasarimi, gizlilik / giivenlik, miisteri
hizmetleri ve deneyimleme olarak saptamiglardir.
Miisterilerin ~ ¢evrimigi  aligverise  yonelik
tutumlarinin, elektronik aligverigin potansiyelini
etkileyen ana etmen oldugu Dbilinmektedir.
Miisterilerin  tutumlarin1  anlamak, pazarlama
yoneticilerinin ~ g¢evrimi¢i  aligveris  oranini
belirlemesine ve c¢evrimigi ticaretin gelecekteki
bliylimesini  degerlendirmesine  yardimci olur
(Algiir ve Cengiz, 2011: 3667).

Cevrimi¢i yemek siparis sistemini kullanan
restoran igletmeleri lizerinde Kimes ve Laqué,
(2011) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismada,
cevrimici yemek siparis sisteminin olasi avantajlari
ve dezavantajlar1 saptanmistir. Ayrica Kimes
(2011a) Amerika’da gergeklestirdigi calismada
restoran  igletmecilerinin  ¢evrimi¢i  siparis
hakkindaki goriislerini arastirirak ¢evrimigi yemek
siparigin mevcut durum analizini
gerceklestirmistir.

Bozdogan (2012) e-ticaret kapsaminda
yemeksepeti.com {izerinden satig yapan yiyecek-
icecek igletmeleri {izerinde gerceklestirmis oldugu
caligmasinda isletmelerde e-ticaretin giivenligine
yonelik  disiinceler ile yemeksepeti.com’un
yiyecek-igecek satigini arttirmada 6nemli bir arag
olarak se¢ilmesi arasinda anlamli bir iligki
bulundugu saptamis, sitenin isletmeler tarafindan
yiyecek-igecek satigini artirma amaciyla tercih
edildigini belirlemistir.

Davis tarafindan 1989 yilinda gelistirilen Teknoloji
Kabul Modelinin (Technology Acceptance Model,
TAM) amact teknolojinin kullanici  kabulii,
ozellikle de bilgisayar teknolojilerini kullanimi
davranisin1 anlamaktir. Davis (1989: 321)° de
algilanan  kullamighilik  (fayda) ve algilanan
kullanim kolayligini bilgi sistemlerinin

kullaniminda bireylerin niyetlerini ve tutumlarini
etkileyen onemli faktorler olarak tanimlamaktadir.

Son otuz yil siiresince yapilan calismalar
incelendiginde TKM’nin internet ile 1ilgili
teknolojilerin kabuliinde de kullanilabilecek uygun
bir model oldugu goriilmektedir. TKM’nin
internet tabanli teknolojilerin kullaniminda uygun
bir model olarak goriilmesinin nedeni, internetin
teknolojisinin bilgisayar tabanli bir baglanti sekli
olmast olarak yorumlanabilir. Bu baglamda
TKM’nin cevrimi¢i aligveris  davraniginin
anlagilmasi i¢in  kullanilabilecek bir model
oldugunu sdylenebilir. Bununla birlikte literatiir
incelendiginde c¢evrimici aligveris davranisini
anlamaya iliskin gerceklestirilen ¢aligmalarda (Art
ve Yilmaz, 2015; Alagoz ve Hekimoglu, 2012)
TKM’nin tek basina yeterli olmadigr durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilmis olan
Teknoloji Kabul Modeli, Ajzen ve Fishbein (1980)
tarafindan ortaya konmus olan Nedenli Eylem
Teorisi ile yine Ajzen (1985) tarafindan
gelistirilmis olan Planli Davranis teorisini baz
alarak muhtemel kullanicilarin yeni teknolojileri
benimsemelerini agiklamaya ve tahmin etmeye
yoneliktir. Teknoloji Kabul Modelinde, teknoloji
kullanimina y&nelik iki ana faktdr olan algilanan
kullanim kolaylhigi ve algilanan fayda, dogrudan
tutumu ve dolayli olarak davranigsal niyeti
aciklamak i¢in kullanilmaktadir.

Planli davranig teorisi, Ajzen ve Fishbein
tarafindan 1970’li yillarda ortaya konan Sebepli
Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action)’nin
genisletilmis halidir ve belirli bir baglamda
gergeklesen insan davraniglarimin  tahmini  ve
aciklanmasi amaciyla tasarlanmig olan bir davranig
teorisidir. Genel olarak sosyal psikoloji alaninda
kullanilmakla beraber, birgok farkli disiplinin
alanina giren davraniglar1 agiklama amaciyla da

yaygin olarak kullanilmistir. Planli  davrans
teorisinde kisinin davramiginin  altinda yatan
niyetlerini etkileyen i  temel faktor

bulunmaktadir. Bunlar; davranisa yonelik tutum,
6znel normlar ve algilanan davramigsal kontrol
algisidir. Oznel norm, bir kisi i¢in &nemli olan
veya fikirlerine deger verdigi aile, yakin ¢evre ve
arkadas c¢evresinde bulunan insanlarin o kisi
hakkindaki  sorularmin o  kisi tarafindan
gergeklestirilip  gergeklestirilemeyecegi  konusu
hakkinda kisinin algis1 olarak agiklanmaktadir.
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Oznel norm niyet iizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Ciinkii birey, bir davranis dogrultusundaki

tutumu ne olursa olsun, Oncelikle kendi
referanslarina gore kendi davranigini
belirleyecektir. Oznel normun niyet {izerindeki

etkisi, genisletilmis TKM’de Onerilmistir (Davis,
1989: 325). Kisinin referans aldig1 goriisleri
belirten 6znel normlar, ki bu referans alinan kisiler
birey icin onemli kisi, aile fertleri veya gruplar
olabilir, normatif inanglar ve kisinin razi oldugu
giidiilerden etkilenmektedir.

Alagéz ve Hekimoglu (2012), Davis (1989)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) ile finiversite d&grencileri arasinda
gerceklestirdikleri  ¢evrimigi  yemek  siparisi
sistemine karst tiikketicilerin tutumlarini
belirlemeye  yonelik  calismalarinda, TKM
modeline ek olarak e- perakendeciye duyulan
giiven, yenilik¢ilik ve dis etkilerin g¢evrimigi
yemek siparigi veren {niversite Ogrencilerinin
davranislarin1 etkileyen ana faktorler oldugunu
saptamislardir.

Arn ve Yilmaz (2015) iniversite Ogrencilerinin
cevrimi¢i yemek siparigi davraniglarini teknoloji
kabul modeliyle arastirdiklar1 calismalarinda,
Teknoloji Kabul Modeli yardimiyla ortaya
koyduklar1 ¢evrimigi yemek siparigine iliskin
modelde, algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayliginin davranisa yonelik tutumu pozitif
yonde etkiledigi, davramisa yonelik tutum ve
kisisel normun ise Ogrencilerin ¢evrimigi yemek
siparisi verme sayisini arttirict yonde etkiledigi
sonucuna varmislardir.

Internet kullammnin yayginlasmas: ile birlikte
Tiirkiye’deki paket yemek servis sipariglerinde
cevrimi¢i kanallarin kullanimi da artmakta ve
yayginlagsmaktir. Bu durum pazart oldukea
cezbedici bir konuma getirmistir. Bu calismada
tiiketicilerin ¢evrimigi yemek siparigine iligkin
tutum ve davraniglar1 e-aligveris kalitesi olcegi ile
birlikte genisletilmis teknoloji kabul modeli
yardimiyla agiklanmaya c¢alisilmustir.

YONTEM

Caligmada tiiketiciler agisindan c¢evrimici yemek
siparis davranigi ve c¢evrimi¢i yemek siparis
sitelerini benimseme durumlar1 6znel norm boyutu
da eklenerek genisletilmis teknoloji kabul modeli
ile birlikte e-aligveris kalitesi 6l¢egini de igeren
yeni bir model ile incelenmeye ¢aligilmusgtir.
Calismada kullanilan e-aligveris kalitesi Olgegine

ait olan ifadeler Wolfinbarger ve Gilly, (2003)
tarafindan gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel,
(2009)’da kullanilmis olan e-TailQ Olgeginden
uyarlanmistir.  genilletilmis  teknoloji  kabul
modeline  iliskin  model ve  hipotezlerin
belirlenmesinde ise Fischben ve Ajzen (1985) ve
Davis (1989) tarafindan gelistirilen teorilerden
yararlanilmistir.

Arastirmanin giivenirligi ve gecerliligini arttirmak
icin, anket sorular1 gegmis calismalardan
uyarlanmistir. Algilanan Kullamighlik, Algilanan
Kullamm Kolayligi, Davranisa Doniik Tutum,
Davranisa Dontik Niyet ve Gergek Sistem
Kullanimi  (Davranis) boyutlarinda yer alan
ifadelerin olusturulmasinda; Ar1 ve Yilmaz, 2015;
Akca ve Ozer, 2012; Alagoz ve Hekimoglu, 2012;
Liang ve Lim, 2011; Turhan ve C)zgen, 2009;
Turan, 2008; Lam, Cho, ve Qu, 2007; Flavian,
Guinaliu, ve Gurrea, 2006; Lai ve Li, 2005; Wu ve
Wang, 2005; Chen ve Tan, 2004; Hansen, Jensen
ve Solgaard, 2004; Dahlberg, Mallat ve Oorni,
2003; Pavlou, 2003; Suh ve Han, 2002; Shim,
Eastlick, Lotz ve Warrington, 2001; Taylor ve
Todd, 1995; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989;
Davis, 1989, Fishbein ve Ajzen, 1975
calismalardan yararlanilmistir. Oznel Norm
boyutuna ait olan ifadeler, Ar1 ve Yilmaz, 2015;
Liang ve Lim, 2011; Turhan ve Ozgen, 2009;
Turan, 2008; Lam vd., 2007; Hansen vd., 2004;
Shim vd., 2001; Taylor ve Todd, 1995; Fishbein ve
Ajzen, 1975’te kullanilmig olan o6lgeklerden
yararlanarak olusturulmustur. e-aligveris kalitesi
6lcegine ait olan ifadeler Wolfinbarger ve Gilly,
(2003) tarafindan gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel,
(2009)’da kullanilmig olan e-TailQ o6lgeginden
uyarlanmustir.

Bu arastirmada internet tizerinden hizmet veren
yemek siparis portallarindan siparis vermeyi tercih
eden tiiketicilerin, ¢cevrimigi yemek siparisi verme
davraniginin  e-aligveris  kalitesi  Olgegi  ve
genisletilmis teknoloji kabul modeli kapsaminda
incelenmesi  hedeflenmistir.  Bu  dogrultuda
aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de ve KKTC de
yasayan ve c¢evrimi¢i aract hizmeti saglayan
portallara {iye olan ve s6z konusu hizmet saglayici
iizerinden en az bir kere paket yemek servisi satin
almis olan tiiketicileri olusturmaktadir. Ornek
olarak segilen % yiizde 99’luk pazar payi ile
Tiirkiye'nin ilk ve en biiylik ¢evrimig¢i hizmet veren
paket yemek servis portalina ait kayith iiye sayisi
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2018 yili verilerine yaklasik olarak 11 milyon
kisidir ve yillik siparis verilen yemek sayis1 250
milyon porsiyondur. Kayitli kullanici bilgileri
sirket ve sistem tarafindan gizli tutuldugundan,
hazirlanmis olan anket formu cevrimici olarak
anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web
sitesi aracililigiyla sosyal medya ve mail hesaplari
iizerinden link  paylasilmast  dogrultusunda
katilmcilara ulastirilmistir ve 1189  gegerli
katilimciya ulagilmistir.

Kullanilan 6lgeklerin giivenirliligini test etmek
amaciyla hazirlanmis olan anket formu 1.9.2017 —
31. 12.2017 tarihleri arasinda Tesadiifi 6rneklem
yontemi ile secilen 116 yetiskin iizerinde pilot
calisma olarak uygulanmstir.

Pilot uygulama sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda olusturulan anket formu 01.03.2018
— 01.11.2018 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak
anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web
sitesi aracililigiyla sosyal medya ve mail hesaplari
tizerinden link paylasilmasi ve Bursa ve Mugla
illerinde yiiz yiize goriisiilerek doldurtulmasi
saglanmis ve toplam 1324 katilimciya ulasilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilara demografik
bilgileri almaya yonelik sorulan sorularin
bulundugu boliimiin sonunda ‘Daha o6nce hig
internet {izerinden yemek siparisi verdiniz mi?
(yemeksepeti.com vb. ) © sorusu yoneltilmistir.
Soruya ‘evet’ cevabi veren katilimcilardan anketi
cevaplamaya devam etmeleri istenmis, ‘hayir’
cevabi  veren katihmcilardan ise  anketi
sonlandirmalari istenmistir. Bu dogrultuda ulasilan
1324 katilimcidan 74 kisi daha 6nce hig¢ internet
iizerinden yemek siparisi vermedigini belirterek
anketi cevaplamay1 sonlandirmistir. Arastirmaya
katilan 1268 katilimcinin  doldurdugu anket
formlarindan 79 tanesi eksik ve/veya hatal
dolduruldugu saptandigr icin degerlendirmeye
almmamugtir. Sonug olarak 1189 adet anket formu
degerlendirmeye alinmig ve analizlere dahil
edilmistir.

Caligma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlarin yani sira normal dagilimin

Tablo 2.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

incelenmesi i¢in Kolmogorov - Smirnov dagilim
testi kullanilmistir. Kolmogorov - Smirnov (K-S)
testi sonucu verilerin normal dagilim gostermedigi
saptandigindan, veri analizlerinde parametrik
olmayan testler kullanilmustir.

Gergeklestiren literatiir taramasi ile birlikte
gecmiste yapilmis olan c¢aligmalar ve basvurulan
uzman goriisleri sonrasinda arastirma hipotezleri
olusturulmustur.

Aragtirma modeline gore olusturulan arastirma
hipotezleri su sekildedir:

v' Hla: e-aligveris Kalitesinin algilanan kullanim
kolaylig1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' Hib: e-aligveris  kalitesinin  algilanan
kullanighlik iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v H2a: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim
kolayliginin algilanan kullanishilik {izerinde
pozitif bir etkisi vardir.

v’ H2b: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim
kolayliginin algilanan kullanighilik {izerinde
pozitif bir etkisi vardir.

v’ H3a:  Tiiketiciler tarafindan  algilanan
kullanighilik boyutunun kullanima déniik tutum
izerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' H3b:  Tiketiciler  tarafindan  algilanan
kullaniglilik boyutunun kullanima doéniik niyet
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' H4: Kullanima yonelik tutumun kullanima
doniik niyet lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v H5: Oznel normlarin kullanima déniik niyet
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' H6: Kullanima déniik niyetin gergek sistem
kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

BULGULAR ve DEGERLENDIRME

Tablo 1’de de gorildigi tzere, katilimcilarin
%43,9’u 11-15 il arasi, %33,1’1 6-10 yil arasi,
%17,2’s1 16-20 yil arasi, %3,3’i 1-5 yil arast ve
%2410 21 yili askin siiredir interneti aktif bir
bigimde kullandiklari, 98,7’sinin interneti giinde
birkag kereden fazla kullandigi ve %386, sinin
internete baglanirken en ¢ok akilli telefonlarindan
yararlandiklar1 belirlenmistir.

Cinsiyet Sikhk Yiizde Kiimiilatif
toplam

Kadin 591 49,7 49,7

Erkek 598 50,3 100,0

TOPLAM 1189 100,0
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Yas Aralig

19-28 442 37,2 37,2
29-38 455 38,3 75,4
39-48 211 17,7 93,2
49-58 70 5,9 99,1
59-68 11 9 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Egitim durumu

Tlkokul/Ortaokul/Lise 109 9,3 9,8
On Lisans 443 37,3 46,6
Lisans 559 47,0 93,6
Yiksek Lisans/Doktora 76 6,4 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Meslek

Adalet ve Giivenlik Sektorii Calisani 18 1,5 15
Egitim Sektorii Calisani 114 9,6 11,1
Finans ve Bankacilik Sektorii Calisani 144 12,1 23,2
Memur 80 6,7 29,9
Miihendis 63 53 35,2
Saglik ve Sosyal Hizmetler Calisani 75 6,3 415
Ticaret (Satis ve Pazarlama) 150 12,6 54,2
Turizm, Konaklama, Yiyecek-I¢ecek Hizmetleri 98 8,2 62.4
Calisani

Ogrenci 142 11,9 74,3
Ucretli ¢alisan/Is¢i 259 21,8 96,1
Diger (igsiz/¢aligmiyor/emekli/ev hanimi) 46 3,9 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Medeni durum

Evli 533 44,8 44.8
Bekar 656 55,2 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Cocuk sahipligi

Evet 375 31,5 315
Hayir 813 68,5 68,5
TOPLAM 1188 100,0 100,0
Cocuk Sayisi

1 263 67,4 67,4
2 112 28,7 96,2
3 14 3,6 99,7
4 1 3 100,0
TOPLAM 390 100,0

YasadiZimz Mesken

Miistakil ev 147 12,4 12,4
Apartman dairesi 858 72,2 84,5
Yurt/lojman 184 15,5 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Gelir Durumunuz

2000 TL ve alt1 37 3,1 3,1
2001-4000 271 22,8 25,9
4001-6000 732 61,6 87,5
6001TL ve iistii 149 12,5 100,0
TOPLAM 1189 100,0
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Ankette katilan internet {lizerinden yemek siparisi
veren 1189 katilimeinin % 73,31 ayda ortalama 1-
5 arasinda siparis verirken, %25,2’si ortalama 6-10
siparis ve %1,1°1 ortalana 11 ve {istii sayida siparis
vermektedir.  Ayrica  katilimcilarin = %23,0’1
internet {izerinden yemek siparisi verirken tiim
kanallardan yararlandigim1 belirtmistir. %25,2’si
daha cok web ve mobil cihaz uygulamalar
iizerinden, %18,4’1i ise mobil internet ve mobil
cihaz uygulamalari tizerinden siparisg
vermektedirler. Katilimcilarin internet itizerinden
yemek siparisi verirken en az tercih ettikleri kanal
ise sadece mobil cihaz uygulamalari (android, ios
vb.) oldugu saptanmustir.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almanaginda yer alan
bilgilere gore ise yemeksepeti.com {izerinden
verilen yemek sipariglerinin %70’1lik kism1 mobil
cihaz uygulamalan araciligiyla verilmektedir. Bu
noktada yemeksepeti.com verileri ile arastirma
verileri birbirine uyumluluk gdstermemektedir.
Katilimcilarin internet iizerinden yemek siparisi
veritken daha cok tercih ettikleri yemek tiirleri
arasinda ilk 5 sirada yer alan yemek tiirleri
sirastyla su sekildedir; Pizza & Italyan Mutfag,
Burger, Doner, Kebap & Tiirk Mutfagi, Pide.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almaginda yer alan
bilgilere gore ise yilin siparis lideri burger

olmustur. 2017 yilinda listesinde 5. Sirasinda yer
alan doner, 2018 yilinda siparis sayisim %70
artirarak listenin ikinci sirasina  yerlesmistir.
Lahmacun bir onceki yila gore bir basamak
gerileyerek 3. sirada yer almistir. Yemeksepeti
kullanicilart bir y1l boyunca 16 milyon lahmacun
yemistir. Yemeksepeti.com verileri ile arastirma
verilerinin sonuclari karsilastirildiginda
kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen yemek
cesitleri bilgileri benzer bir sekilde siralandigi
gorlilmektedir.  Arastirma  sonuglarma  gore
katilimeilarin internet {izerinden yemek siparisi
veritken en az tercih ettikleri yemek tiirleri
arasinda son bes sirada yer alan yemek tiirleri
sirastyla su sekildedir; Diinya Mutfagi, Kokorec,
Kahve, Dondurma, Japon Mutfagi.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almanaginda yer alan
bilgilere gore ise Tiirk insaninin vazgegilmezi olan
kahve 2018’de ataga gecerek siparislerini tam 2 kat
arttirmistir. En ¢ok sevilen kahve ¢esidi ise latte
olmustur. Yemeksepeti.com verileri ile arastirma
verilerinin sonucglar1 karsilastirildiginda kahvenin
18. sirada oldugu goriilmektedir.

Genigsletilmis teknoloji kabul modeli dlgegi faktor
yapisini ortaya koymak i¢in gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda toplam varyansi %63,42 olan 6
faktor bulunmustur.

Tablo 3. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olcegi Faktor Yapisi

Faktor Cronbach’s
Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri farkl
N S . 9 ,745
6deme secenekleri ile 6deme yapilmasina imkan saglar.
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri zaman 745
tasarrufu saglar. '
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri tek
. . o . N ,649
islemde farkli isletmelerden siparis vermeye imkan saglar.
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri 557
Algilanan | jiriinleri/hizmetleri kargilagtirabilme imkani saglar. '
kullamighilik  — - - 32,716 ,870
(fayda) Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinden 591
verilen siparigler hizli bir sekilde teslim edilir. '
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini
e ,565
kullanmay1 dgrenmek kolaydir.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri ulagim
,606
masraflarini ortadan kaldirr.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini 546
kullanmak istedigim gidalara kolayca ulasmami saglar. '
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Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinde
o o . ,522
ihtiyacim olan bilgiye erismek kolaydir.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinde 838
Algilanan etkilesim agiktir.
kullanim Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinde
kolayligi etkilesim anlagilirdir. 813 6,569 836
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri
- . - L ,759
araciligiyla vermis oldugum bir siparisi iptal etmek kolaydir.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini
,635
kullanmak akilcidir.
Payramsa Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri 6nemlidir. ,547 5,440 ATT
doniik tutum
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri
9 S ,582
araciligiyla yemek siparis etmek karlidir.
Bundan sonraki ilk paket yemek servisi siparisimde, internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini kullanmay1 927
diistintiyorum.
qoransa _ E 6,190 875
onuk niyet | Byndan sonraki tiim paket yemek servisi siparislerimde, internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini kullanmay1 915
diistiniiyorum.
Arkadag ¢cevrem internet {izerinden hizmet veren yemek siparis 956
sitelerini kullanmama olumlu bakar. '
Oznel Yakln.gévrem internet lizerinden hizmet veren yemek siparis 940 8,001 886
Normlar sitelerini kullanmama olumlu bakar.
Gorlslerine deger verdigim insanlar internet {izerinden hizmet
o . ,843
veren yemek siparis sitelerini kullanmami destekler.
Paket yemek siparislerimde internet {izerinden yemek siparis -730
sitelerini kullanmak siparislerimi kolay bir sekilde veririm. '
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini 671
Gergek kullanmak avantajlidir. ’
sistem - 4,505 ,696
kullanimi Internet lizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini - 663
kullanmak bana fayda saglar. '
Sik sik internet lizerinden hizmet veren yemek siparis - 395
sitelerinden siparig veririm. '
Toplam Varyans %63,421
E-aligveris kalitesi Olgegi faktor yapisini ortaya — memnuniyet konusundaki Kkararlarimi, miisteri

koymak icin gerceklestirilen faktor analizi
sonucunda toplam varyansi %70,61 olan 5 faktor
bulunmustur.

Wolfinbarger ve Gilly, (2003) ‘de e aligveris
kalitesi deneyiminin boyutlarin1 belirlemek ve e-
alwveris kalitesini 6lgmek i¢in gelistirdikleri 6l¢ekte
dort ana boyutun (web sitesi tasarimi, taahhiitlerin
yerine getirilmesi /site giivenilirligi, gizlilik /
giivenlik ve miisteri hizmetleri) misteri kalite ve

sadakatini ve web sitesine yonelik tutumlarin
giicli bir sekilde etkiledigi saptammslardir. Ha ve
Stoel, (2009) ‘da aymi Olgekten yararlanarak
gergeklestirdikleri arastirmada Wolfinbarger ve
Gilly, (2003)’den farkli olarak e-aligveris
kalitesinin boyutlarini1 web sitesi tasarimi, gizlilik /
giivenlik, miisteri hizmetleri ve deneyimleme
olarak saptamiglardir.
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Tablo 4. E-alisveris Kalitesi Olcegi Yapisi

Faktor Cronbach’s
Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
MH1 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin sorulariniza hemen 811
cevap vermesi '
MH?2 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin size her zaman
; . ,752
yardimc1 olmaya istekli olmasi
Miisteri
hizmetleri MH3 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin bir sorunla 41,933 925
karsilastiginizda, sorunu ¢6zme konusunda samimi bir ilgi ,751
gostermeleri
MH4 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin miisterilerin
o . . ,719
ihtiyaglarina cevap verme konusunda hazir ve istekli olmasi
D1 - Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis 903
sitelerinden aligveris yapmanin heyecan verici olmasi '
Deneyimleme D2 - ’Internet tizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinin 801 9,697 782
¢ekici olmast
D3 - Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis 724
sitelerinden aligverig yapmanin eglenceli olmasi '
GG1 - Vaat ve taahhiitlerini yerine getirmesi ,829
GG2 - Yapilan aligverislerde kendini giivende hissetme 791
GG3 - Internet sitesinin giivenilir bir web sitesi olmas1 ,789
Guven/Gizlilik | GG4 - Miisterilerinin bilgilerini gizli tutmasi 681 | 7.158 872
GGS5 - Miigterilerinin favori siparislerini aklinda tutmasi ,590
GG6 - Tam olarak ne istiyorsam ona hizli bir sekilde
. . N ,587
ulasabilmeme imkan saglamast
OZENDIRMEL1 - Kullanicilara ézel indirim kampanyalar ,890
Ozendirme OZENDIRME?2 - Indirim kuponlar, ¢ekilisler 871 6,704 ,815
OZENDIRME3 — Hata riskini en aza indirmesi ,800
WD1 - Canli yardim saglamasi 719
WD?2 - Kullanicilar tarafindan yapilmis kétii yorumlar ,591
Web Dizayn1 | WD3 - Site goriiniimii 579 5,119 ,832
WD4 - Gergek kullanict yorumlarina erigebilme ,560
WDS5 - Geri bildirime duyarlt olmalar1 ,538

Toplam Varyans

% 70,610

Bu galigmada e-aligveris kalitesi Ol¢egine ait olan
ifadeler Wolfinbarger ve Gilly, (2003) tarafindan
gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel, (2009)’da
kullanilmig olan e-TailQ &lgeginden uyarlanmustir.
Elde edilen verilerin analizi asamasinda
gerceklestirilen faktor analizi sonucunda ge¢mis

calismalardan farkli olarak yeni bir boyut elde
edilmisgtir. Faktor analizi sonuglarinda
‘Kullanicilara &zel indirim kampanyalari, indirim
kuponlari, ¢ekilisler, Hata riskini en aza indirmesi’
onermelerinin tek bir faktor altinda toplandigi
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gorlilmiis ve yeni yeni boyut arastirmact tarafindan
‘Ozendirme’ faktorii olarak isimlendirilmistir.

Yapilan korelasyon analizleri sonucunda, e-
aligveris kalitesi ile algilanan kullamishlik ve
kullanim kolaylig1 arasindaki iligki durumuna ait
hipotez testlerine iligkin sonuglar incelendiginde;
calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait
toplam skorlar1 ile algilanan kullamighlik alt
boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon oldugu
saptanmistir(p<0,05).

Calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait
toplam skorlar1 ile alt boyutuna ait kullanim
kolayligi alt boyutlarina ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, zayif ve pozitif
korelasyon oldugu belirlenmistir(p<0,05). Buna
gore algilanan kullaniglilik ve kullanim kolayligi,
e-aligveris kalitesine paralel olarak birlikte
azalmakta ve birlikte artmaktadir. Bu dogrultuda e-
aligveris kalitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan kullaniglilik lizerine pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugu saptanmistir.

Algilanan  kullanim  kolayligi ile algilanan
kullaniglilik ve kullanima déniik tutum arasindaki
iligki durumuna ait hipotez testlerine bakildiginda,
caligmaya katilanlarin algilanan kullanim kolayligi
alt boyutuna ait toplam skorlar1 ile algilanan
kullaniglilik  ve kullanima doniik tutum alt
boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon oldugu
saptanmistir(p<0,05). Buna  goére algilanan
kullaniglilik ve kullanima doniik tutum, algilanan
kullanim  kolayligina bagli olarak birlikte
azalmakta ve birlikte artmaktadir. Bu dogrultuda
tiketiciler ~ tarafindan  algilanan  kullanim
kolayliginin algilanan kullanighlik {izerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir. Benzer bir sekilde
Cetins6z (2015)’de Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) kapsaminda, yerli turistlerin turistik mal
veya hizmetlere yonelik e-satin alma egilimlerini
belirlemek amaciyla gerceklestirmis  oldugu
aragtirma sonucunda, algilanan kullanim kolayligi
faktoriiniin yerli turistlerin e-satin alma tutumlarini
anlaml1 ve pozitif bir sekilde etkilemekte oldugunu
belirlemistir. Ayrica, Guritno ve Siringoringo
(2013)°de gergeklestirdikleri aragtirmalari
sonucunda g¢evrimi¢i havayolu tagimacilifi satin
alinmasinda, tiiketicilerin algiladiklar1 giiven,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin

¢evrimigi bilet kullanimina karsi tutumu olumlu bir
sekilde etkiledikleri tespit etmislerdir.

Algilanan kullanighlik, kullanima doniik tutum ve
kullanima doéniik niyet boyutlar1 arasindaki iliski
durumuna ait hipotez testlerinde ise katilimcilarin
algilanan kullamighlik alt boyutuna ait toplam
skorlar1 ile algillanan kullanishilik ve kullanima
doniik niyet alt boyutuna ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, normal ve pozitif bir
korelasyon  saptanmistir ~ (p<0,05).  Ayrica
kullanima doniik tutum ve kullanima doniik niyet
alt boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, zayif  ve pozitif ~ korelasyon
saptanmistir(p<0,05). Buna  gore algilanan
kullanighlik, kullanima doniik tutum ve niyete
paralel olarak birlikte azalmakta wve birlikte
artmaktadir. Kullanima déniik tutum ve kullanima
doniik niyet de yine birbiri ile bagl sekilde
azaldigr ve arttigr gorilmiistir. Bu dogrultuda
tiketiciler ~ tarafindan algilanan  kullamighlik
boyutunun kullanima déniik tutum iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirma sonuglarina benzer bir sekilde Koufaris
(2002)’de gerceklestirdigi calismasinda,
tiikketicilerin bir web sitesinden satin alma kararini
etkileyen faktorler ve ayni siteden yeniden aligveris
yapma nedenlerini arastirmistir. Caligmanin
sonuclarina gore algilanan kullanishlik faktoriiniin
kullanima doniik niyet {lizerinde yiiksek derecede
etkiye sahip oldugu saptanmistir.

Kullanima doniik tutum ile 6znel normlar ve
gergek sistem kullanimi arasindaki iliski durumuna
ait hipotez testlerinde ise ¢alismaya katilanlarin
kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar1 ile
O0znel normal ve gercek sistem kullanimi alt
boyutlarina ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir.
(p<0,05) Buna gore 6znel normlar ve gercek sistem
kullanimi, kullanima doniik niyet ile birlikte
azalmakta ve birlikte artmaktadir. Bu dogrultuda
6znel normlarin kullanima doniik niyet iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir.

Benzer bir sekilde Ar1 ve Yilmaz (2015) iiniversite

Ogrencilerinin gevrimigi yemek siparisi
davraniglartmi  teknoloji  kabul modeliyle
arastirdiklart  ¢aligmalarinda, Teknoloji Kabul

Modeli yardimiyla ortaya koyduklari g¢evrimigi
yemek siparisine iliskin modelde, algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayliginin davranmisa yonelik
tutumu pozitif yonde etkiledigi, davranisa yonelik
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tutum ve kigisel normun ise dgrencilerin ¢evrimigi
yemek siparisi verme sayisini arttirict yonde
etkiledigi sonucuna varmislardir.

Bununla birlikte  Yilmaz (2015)’de internet
tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin niyetini
etkileyen faktorler icin, 1989 yilinda Davis
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli’nden (TKM) yola ¢ikarak algilanan
kullanom  kolayligi, algilanan  kullamighlik,
algilanan haz, tutum ve niyetin yani1 sira modelde
algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi,
algilanan hizmet kalitesi, magaza bilinirligi, giiven
ve Oznel norm degiskenlerine de yer verdikleri ve
gerceklestirdikleri arastirma bulgularia gore 6znel
norm hari¢ olmak iizere modelde kullanilan tiim
degiskenler arasindaki yol katsayilar1 anlamlidir.

Calismaya gore, Oznel norm, tiiketicilerin
cevrimi¢i aligveris niyetini  belirlemede  rol
oynamamaktadir.

SONUC

Bu calismada ¢evrimigi aract olarak hizmet veren
paket yemek siparis siteleri kullanan tiiketicilerin
tiketim aligkanliklari ve sistemi benimseme
durumlar1  hakkinda bilgiler elde edilmeye
caligilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda;

»  e-aligveris kalitesi ile algilanan kullanighlik ve
algilanan kullanim kolayligi,

* Algilanan kullamghilik ile kullanima doniik
tutum ve kullanima doniik niyet,

*  Kullanima doniik tutum ile kullamima doniik
niyet,

» Kullanima doniik niyet ile 6znel normlar ve
gercek sistem kullanimi

boyutlar1 arasinda zayif ve orta derecelerde pozitif
yonlii iliskiler oldugu goriilmiistiir. Arastirilan tim
boyutlarin arasinda anlamh iligkiler tespit
edilebilirken bu iligkilerin  higbirinin  gii¢lii
oranlarda olmayisi, bu boyutlarin sadece bir iki
faktore degil ¢ok sayida degiskene diisiik oranlarda
baghilik  gosterdigi  seklinde  yorumlanabilir.
Yapilan ortalama karsilagtirmalart sonucunda
medeni halin incelenen boyutlardan higbirine
anlamli sekilde etki etmedigi goriiliirken, cinsiyet
ve cocuk sahibi olmanin bazi boyutlar iizerinde
farkliliga sebep oldugu goriilmiistiir.

Kadin ve erkek katilimcilarin 6lgiimleri birbiri ile
karsilagtirildiginda  cinsiyetin =~ 6znel normlar
iizerinde etkili oldugu gorilmistir. Kadinlar
Olcegin bu boyutunda erkeklere gore ortalamada

daha yiiksek skor cikarmislardir. Ayni sekilde
teknoloji  kabul modeli genelinde de vyine
kadinlarin erkeklere gore ortalamada daha yiiksek
skor ¢ikardig1 goriilmektedir.

Katilimcilarim cevaplar1 ebeveyn olma durumuna
gore degerlendirildiginde ise ¢ocuk sahibi olmanin
algilanan  kullamim kolayligi, gercek sistem
kullanim1 ve teknoloji kabul modelinin skor
ortalamalar1 {izerinde negatif etkisi oldugu
goriilmektedir.

Ekonomik durumun hem e-aligveris kalitesi hem
teknoloji kabul modeli 6l¢eklerinde hem de bu
Olceklerin bazi alt boyutlarinda anlamli sekilde
etkili oldugu goriilmiistiir. Aralarnda fark bulunan
ikili grup karsilastirmalart incelendiginde, elde
edilen aylik gelirin yiikselmesiyle teknoloji kabul
modeli Olgegi ve bu Olgege ait algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, gercek
sistem kullanimi, kullanima doniik tutum ve 6znel
normlar alt boyutlarinda skor ortalamalarimin da
paralel sekilde artis gosterdigi tespit edilmistir.
Sadece kullanima doniik niyet boyutunda, gelir
seviyesi artarken skor ortalamasinin birbirini takip
eden artiy ve azaliglarla dalgali bir degisim
gosterdigi goriilmektedir.

Diger yandan e-aligveris kalitesi ve bu Olgege ait
web dizaym ile miisteri hizmetleri  skor
ortalamalarinin, bireylerin aylik gelirleri 6000 ve
iizerine ¢iktiginda anlamli sekilde diisiis gosterdigi
goriilmektedir.

Katilmcilarin aylik siparis sayilar1 “1-5 arasi” ile
“6 ve daha fazla” seklinde 2 grubu ayrildiginda,
gruplar arasinda hem E-aligveris kalitesi hem
teknoloji kabul modeli olgeklerine hem de bu
Olceklerin  bazt alt boyutlarina ait skor
ortalamalarinin anlamli sekilde farklt oldugu
goriilmiistiir. Aralarinda fark bulunan ikili grup
kargilagtirmalar1  incelendiginde, aylik siparis
sayisinin daha yiiksek oldugu grupta teknoloji
kabul modeli 6l¢egi ve bu Olgege ait algilanan
kullanim kolaylig1 ve gergek sistem kullanimi skor
ortalamalarinin da paralel sekilde daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Buna ilave olarak, e-aligveris
kalitesi Olg¢eginde ve bu Olgege ait giivenilirlik
gizlilik, web dizaym1 ve miisteri hizmetleri alt
boyutlarinda  siparis  sayis1  arttikga  skor
ortalamalarinin da yine daha yiiksek ciktigi tespit
edilmistir.

Arastirma zaman yetersizligi ve ekonomik sebepler
nedeniyle sadece ornek olarak se¢ilmis olan paket
yemek servis portalina (yemeksepeti.com) iiye olan
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ve en az bir kez bu portal araciligiyla paket yemek
siparisi veren iiyeler {iizerinden yiiriitilmiistiir.
Anket calismasi c¢evrimigi paket yemek servis
portallarin1 kullanan katilimcilarin davraniglarinin
genisletilmis teknoloji kabul modeli ile e-alisveris
kalitesi Ol¢egi kapsaminda degerlendirilmesi ile
sinirhdir.

Yiyecek igecek igletmelerin ¢evrimici paket yemek
servis saglayicilari ile calisma nedenlerinin baginda
isletmenin satis potansiyelini arttirma amaci
gelmektedir. Bununla birlikte isletmenin reklam ve
tanitimin1 yaparak yeni miisteri kazanma, miisteri
talep ve beklentilerine karsilik vermek, rekabet
giiclinii arttirmak, teknolojik gelismelere ayak
uydurmak, isletmenin imajim  gili¢lendirmek,
misteri iligkilerini giliglendirmek, ¢evrimigi paket
servis altyapisinin maliyetli olmasi nedeniyle
cevrimi¢i aract kullanmak da isletmelerin
¢evrimigi araci kullanma nedenleri arasindadir. Bu
calisma sadece internetten yemek siparig sunan
yemeksepeti.com sitesi aracilifiyla paket yemek
hizmeti  satin  alan tiiketiciler  i{izerinden
yliritilmistiir. Gelecekte gerceklestirilmesi
planlanan c¢alismalarda g¢evrimici yemek siparis
sektoriinde faaliyet gosteren diger gevrimigi araci
isletmeler ve bu araci siteleri kullanan yiyecek
icecek isletmeleri {izerinden benzer bir g¢alisma
yiriitiilerek karsilastirma imkani saglanabilir.

Elektronik ticaretin Tiirkiye’de giin gectik¢e artan
hacmine ragmen, bu konu hakkinda yapilmis olan
caligmalarin ve verilerin azligi oldukg¢a dikkat
¢ekmektedir. Bu durum, firma ve isletmelerin
elektronik  ticaret alaninda dogru kararlar
alabilmesi ve akiler yatinmlar yapabilmesi
acisindan onemli bir dezavantaj olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Literatiirde hakkinda olduk¢a az
sayida bulunan yiyecek-icecek isletmelerinde e-
ticaret ve yiyecek-icecek isletmelerinde ¢evrimigi
aract kullanimi1 alaninda yapilan bu ¢alisma
sonuglarinin igletmelere, ilgili literatiire ve bu
alanda ilerleyen yillarda yapilacak c¢alismalara
kaynak olabilecegi diisiiniilmektedir.

KAYNAKCA
Akca, Y., & Ozer, G. (2012). Teknoloji Kabul
Modeli’nin ~ Kuramsal = Kaynak  Planlamasi

Uygulamalarinda Kullanilmasi.  Business and
Economics Research Journal, 3(2), 79-96.

Alagoz, S. M., & Hekimoglu, H. (2012). A study
on tam: analysis of customer attitudes in online

food ordering system. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 62(2012), 1138 — 1143.
Algtir, S., & Cengiz, F. (2011). Tiirk Tiiketicilere
Gore Online (¢evrimigi) Alisverisin Riskleri ve
Yararlart. Journal of Yasar University, 22(6),
3666-3680.

Arn, E., & Yimaz, V. (2015). Universite
Ogrencilerinin Online Yemek Siparisi
Davraniglarinin =~ Teknoloji  Kabul = Modeliyle
Arastirlmasi.  Uluslararasi  Alanya  Isletme

Fakiiltesi Dergisi, 7(2), 65-84.
Bai, B., Law, R., & Wen, I. (2008). The impact of
website quality on customer satisfaction and
purchase intentions: Evidence from Chinese online
visitors. International Journal of Hospitality
Management(27), s. 391-402.

BKM. (2018). Mektupla / Telefonla Siparis ve E-
Ticaret Islemleri Raporu. Bankalararas1 Kart
Merkezi. 03 12, 2019 tarihinde https://bkm.com.tr
adresinden alind1

Bozdogan, M. (2012). Turizm Isletmelerinde E-
Ticaret: Yemeksepeti.com Uzerinde Satis Yapan
Yiyecek-icecek Isletmelerinde Bir Inceleme:
Konya 1li Ornegi. Tokat: Gaziosmanpasa
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dals,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Canpolat, O. (2001). E-Ticaret ve Tiirkiye'deki
Geligsmeler. Ankara. 05 19, 2019 tarihinde
http://my.beykoz.edu.tr/serkang/files/2010/12/e-
ticaret-ve-Turkiyel.pdf adresinden alind1

Chen, L.-D., & Tan, J. (2004). Technology
adaptation in e-commerce: Key determinants of
virtual Stores Acceptance. European Management
Journal, 22(1), 74-86.

Chen, Y.-H., Hsu, 1.-C., & Lin, C.-C. (2010).
Website attributes that increase consumer purchase
intention: A conjoint analysis. Journal of Business
Research, 63(2010), 1007-1014.

Constantinides, E. (2004). Influencing the online
consumer’s behavior: the Web experience. Internet
Research, 14(2), 111-126.

Cetinsdz, B. C. (2015). YERLI TURISTLERIN E-
SATIN ALMA EGILIMLERININ TEKNOLOJi
KABUL MODELINDE ANALIiZI (TKM).
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 14(53), 242-
258.

161



Kiligalp ve Ozdogan / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2019) 148— 163

Dahlberg, T., Mallat, N., & Oorni, A. (2003). Trust
enhanced technology acceptance model-consumer
acceptance of mobile payment solutions: Tentative
evidence. Proceedings of the CIC roundtable 2003.
12 24, 2018 tarihinde
https://www.researchgate.net/publication/2679340

58 adresinden alind1

Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness,
Perceived Ease of Use and User Acceptance of
Information Technology. MIS Quarterly, 13(3),
319-340.

Davis, F., Bagozzi, R., & Warshaw, P. (1989).
User Acceptance of Computer Technology: A
Comparison of Two Theoretical Models.
Management Science, 8(35), 982-1003.

Dou, W., & Chou, D. C. (2002). A structural
analysis of business-to-business digital markets.
Industrial Marketing Management(31), s. 165-176.

Enginkaya, E. (2006). Elektronik Perakendecilik
ve Elektronik Aligveris. Ege Academic Review, 10-
16.

Erbaglar, G., & Dokur, S. (2012). elektronik
ticaret, e-ticaret. Ankara: Nobel Yayn.

Ergetin, C. (2015). Elektronik  Ticarette
Tiiketicilerin Satin Alma Davranis ve Tercihlerini
Etkileyen Unsurlar: E-Ticaret Siteleri Uzerine Bir
Calisma. Istanbul: T.C. Dogus Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Bitirme
Tezi.

Fishbein, M., & Ajzen, 1. (1975). Belief, Attitude,
Intention and Behavior: An Introduction to Tehory
and Research. Boston: Addison-Wesley.

Flavian, C., Guinaliu, M., & Gurrea, R. (2006).
The role played by perceived usability, satisfaction
and consumer trust on website loyalty. Information
& Management, 43, 1-14.

Guritno, S., & Siringoringo, H. (2013). Perceived
Usefulness, Ease of Use, and Attitude Towards
Online Shopping Usefulness Towards Online
Airlines Ticket Purchase. Procedia Social and
Behavioral Sciences(81), 212-216.

Ha, S., & Stoel, L. (2009). Consumer e-shopping
acceptance:  Antecedents in a technology
acceptance model. Journal of Business Research,
62, 565-571.

Hansen, T., Jensen, J., & Solgaard, H. (2004).
Predicting Online Grocery Buying Intention: A
Comparison of The Theory of Reasoned Action

and The Theory of Planned Behavior.
International Journal of Information Management,
24(6), 539-550.

Hong, I. B., & Cho, H. (2011). The impact of
consumer trust on attitudinal loyalty and purchase
intentions in B2C e-marketplaces: Intermediary
trust vs. seller trust. International Journal of
Information Management, 31(2011), 469-479.

Kemp, S. (2016, Ocak 27). We are social. 03 25,
2016 tarihinde we are social web sitesi:
http://wearesocial.com/special-reports/digital-in-
2016 adresinden alindi

Kimes, S. E. (2011a). The Current State of Online
Food Ordering in the U.S. Restaurant Industry.
Center for Hospitality Research Publications,
11(17), 6-18.

Kimes, S. E. (2011b). Customer Perceptions of
Electronic Food Ordering. Cornell Hospitality
Report, 11(10), 4-18.

Kimes, S. E., & Laqué, P. F. (2011). Online,
Mobile, and Text Food Ordering in the Restaurant
Industry. Cornell Hospitality Report, 11(7), 1-20.

Lai, V., & Li, H. (2005). Technology Acceptance
Model for Internet banking: an invariance analysis.
Information & Management, 42(2), 373-386.

Lam, T., Cho, V., & Qu, H. (2007). A Study of
Hotel Employee Behavioral Intentions Towards
Adoption of Information Technology.
International Journal of Hospitality
Management(26), 49-65.

Liang, A., & Lim, W. M. (2011). Exploring The
Online Buying Behavior of Spacialty Food
Shoppers. International Journal of Hospitality
Management(30), 855-865.

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of
electronic commerce: Integrating trust and risk
with  the technology acceptance  model.
International Journal of Electronic Commerce,
7(3), 101-134.

Shim, S., Eastlick, M., Lotz, S., & Warrington, P.
(2001). An Online Purchase Intentions Model: The
role of Intention to Search. Journal of
Retailing(77), 397-416.

Suh, B., & Han, I. (2002). Effect of Trust on
Customer Acceptance of Internet Banking.
Electronic Commerce Research and Applications,
1, 247-263.

162



Kiligalp ve Ozdogan / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2019) 148— 163

Taylor, S., & Todd, P. A. (1995). Understanding
Information Technology Usage: A Test of
Competing Models. Information Systems Research,
6(2), 144- 176.

Tekinay, A. (2000).
Capital(Mayz1s), 124-126.
Tiryaki, B. (2008). E-Tiketici ve Mesafeli
Sozlesmelerde  Tiiketicinin  Korunmasi.  XIII.
Tiirkiye'de Internet Konferansi Bildirileri, (s. 91-
96). Ankara.

Tomas, M. (2014). Paket Servis Miisterilerinin
Sipariy Vermede E-Aract Kullanma Nedenleri
Uzerine Kesifsel Bir Arastirma: yemeksepeti.com

Ornegi. Internet Uygulamalar: ve Yonetimi, 5(2),
29-41.

TUIK. (2018). Hanehalki Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullamim Arastirmasi, 2018. Hanehalki
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmast,
2018. 04 12, 2019 tarihinde www.tuik.gov.tr:
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=2
7819 adresinden alindi

Turan, A. H. (2008). Internet Aligverisi Tiiketici
Davranisini  Belirleyen Etmenler: Gelistirilmis
Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Bir Model
Onerisi. C. Universitesi (Dii.), X. Akademik Biligim
Konferanst iginde, (s. 723-731). Canakkale.
Turhan, A. H., & Ozgen, F. B. (2009). Tiirkiye'de
e-Beyanname Sisteminin Benimsenmesi:
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli ile Ampirik
Bir Calisma. Dogus Univeristesi Dergisi, 1(10),
134-147.

TUSIAD. (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin
Astlmast ve Yeni Normlar. TUSIAD.

Vijayasarathy, L. R. (2004). Predicting consumer
intentions to use on-line shopping: the case for an
augmented  technology  acceptance  model.
Information & Management, 41(6), s. 747—762.

E-Tailing  Riizgar.

WB. (2016, 04 01). worldbank.org. worldbank.org
web sitesi:
http://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL
adresinden alind1

wearesocial.com. (2019).
https://digitalreport.wearesocial.com/. 5 17, 2019
tarihinde https://digitalreport.wearesocial.com/
adresinden alind

Wolfinbarger, M., & Gilly, M. C. (2003). eTailQ:
dimensiolionalizing, measuring and predciting etail
quality. Journal of Retailing, 2003(79), 183-198.

WTO. (tarih yok). 04 14, 2016 tarihinde World
Trade Organization: https://www.wto.org/
adresinden alindi

Wu, J.-H., & Wang, S.-C. (2005). What Drives
Mobile Commerce? An Empirical Evaluation Of
The Revised Technology Acceptance Model.
Information & Management, 42(5), 719-729.

yemeksepeti.com. (2016).
https://blog.yemeksepeti.com/. 12 17, 2018
tarihinde
https://blog.yemeksepeti.com/index.php/2016/12/0
9/yemeksepeti-vale-hizmeti-ile-artik-hicbir-lezzet-
ulasilmaz-degil/ adresinden alind1
yemeksepeti.com. (2019). 2018 Lezzet Almanag.
Istanbul: yemeksepeti.com. 05 14, 2019 tarihinde
https://blog.yemeksepeti.com/index.php/2019/01/2
4/yemeksepetinden-2018-lezzet-almanagi/
adresinden alind1

Yilmaz, C. (2015). Internet Uzerinden Alsveris
Niyetini ~ Etkileyen Faktorlerin =~ Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli Kullanarak incelenmesi
Ve Bir Model Onerisi. Celal Bayar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(2),
355 - 384.

163



International Journal of Contemporary Tourism Research 2 (2019) 164 — 176

iy Cc TR

International Journal of Contemporary Tourism Research

http://dergipark.gov.tr/ijctr

YiYECEK iICECEK ISLETMELERINDE ALGILANAN GIDA GUVENLIGINi
ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Arastirma Makalesi

Cinugen OKAT!

OZET

Yiyecek igecek igletmelerinin tiiketicilerin goéziinde olusturduklari olumlu gida giivenligi algisi, isletmelerin
yogun rekabet ortaminda basarili olabilmesi i¢in son derece dnemlidir. Bu baglamda izmir’de yiyecek igecek
isletmesi miisterilerinin gida giivenligi algilarina etki eden faktorlerin belirlenmesi bu ¢alismanin temel amacin
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altinda miisterilerin gida giivenligi algilarin1 etkiyen en dnemli faktorlerin, servis edilen {irlinlerin kalitesi ile
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GIRIS

Insanoglunun hayatta kalabilmesi ve yasamini
siirdiirebilmesi icin en temel ihtiyaclarin basinda
beslenme gelmektedir. Saglikli bir yagam siirmek
isteyen bireyler beslenmelerine dikkat etmeli ve
bunun i¢in saglikhh ve giivenilir gidalar
tiketmelidirler. Bununla birlikte giiniimiizde
ticaretin ve sanayilesmenin gelismesi, diinyada
gittikce artan niifus ve turizm hareketliligi gibi
nedenlerle her sene daha fazla sayida insan ev
disinda beslenmek zorunda kalmaktadir (Kogak,
2010: 1). TAVAK (Tirkiye- Avrupa Egitim ve
Bilimsel = Arastirmalar1  Vakfi)  tarafindan
yaymlanan “Tiirkiye’de Yeme-Igme Sektoriiniin
Boyutlar1 Gastronomi Ekonomisi Ara Raporu
2018” sonuglarina gore, 2017 yilinda Tirkiye’de
hane halkinin restoran harcamalar1 14,8 milyar
dolar olarak gergeklesirken Gayri Safi Milli Hasila
(GSMH)’ya oram1 %2,14 olmustur. 2018 yilinda
ise sektoriin biiyiikliigii 10,4 milyar dolar ciro ile
kapattigt ve GSHM’ya oram1 %1,7 olarak
gerceklestigi tahmin edilmektedir. 2006 yilinda 5
milyar dolar cirosu olan sektor son on iki yilda
neredeyse iki kat biiylimiistiir (TAVAK, 2018).

Yiyecek icecek endiistrisinde yasanan yogun
rekabet, gida bilimindeki gelismeler, tiiketicilerin
bilinglenmesi ve tikettikleri gidada Kkalite ve
giivenligi aramalar1 ve yasal gereksinimler gibi
nedenlerle, yiyecek icecek isletmelerinde kalite ve
gida giivenligi konusunun 6nemi daha gok artmistir
(Ozdogan, 2014: 127). Kogak (2010: 1)’a gore
giivenli gida, “amacglandig sekilde hazirlandiginda
mikrobiyolojik, kimyasal ve fiziksel tehlikeler
barindirmayan, bagka bir ifade ile insan tiikketimine
elverisli olan, saglk acisindan bir tehlike
olusturmayan ve besin degerini kaybetmemis gida
maddesidir”.  Yiyecek igecek isletmelerinde
tiiketilen gidalarin glivenli olmamasi sebebi ile her
yil cok sayida insan gida kaynakli hastaliklara
yakalanmaktadir. Toplu beslenme yapilan yerlerde
iki veya daha fazla kisinin, tiikettigi yemeklerden
sonra hastalanmas1 gida kaynakli hastalik olarak
ifade edilmektedir (Kogak, 2010: 1).

Diinya Saglik Orgiitii’niin (DSO) verilerine gore
diinyada her y1l giivenli olmayan gidalarin tiiketimi
nedeni ile 600 milyon kisinin hastalandigi ve ayni
zamanda gida kaynakli hastaliklara bagli olarak
420 bin kisinin hayatin1 kaybettigi belirtilmektedir
(WHO, 2019). Amerika Birlesik Devletleri’nde ise
yaklasik 48 milyon kisinin gida kaynakli hastaliga

yakalandigi, 128 bin kisinin bu hastaliklara bagl
olarak hastaneye yattig1 ve 3000 kisinin bu nedenle
6ldiigli tahmin edilmektedir (Cha ve Borchgrevink,
2019: 143).

Gliniimiizde tiiketiciler gida kaynakli hastaliklar
konusunda giderek daha fazla endise duymalarina
ragmen yiyecek ve icecek igletmeleri ¢alisanlarinin
veya saglik miifettislerinin aksine isletmelerin gida
giivenligi diizeyini degerlendirebilmek i¢in sadece,
gida hijyeni ile ilgili olan goriiniir ipuclarina
giivenebilirler. Bununla birlikte onceki
aragtirmalar, yiyecek isletmelerinde gida giivenligi
algisiin, tiiketicilerin disarida yemek yeme
kararlar iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir
(Fatimah ve digerleri, 2011: 38). Ayrica yiyecek
igecek endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler
rakiplerine karsi istiinlilk elde etmek istiyorlarsa
ilk once gida giivenligi uygulamalarini yerine
getirmelidirler (Nguyen ve digerleri, 2004: 663).

Bu nedenle yiyecek icecek isletmelerinde
tiikketicilerin gida giivenligi algisin1 etki eden
faktorlerin aragtirilmast yiyecek icecek

isletmelerinin basarisi i¢in oldukc¢a dnemlidir.

Bu baglamda izmir il merkezindeki yiyecek icecek
isletmesi miisterilerinin gida giivenligi algilarina
etki eden faktorlerin ne oldugu bu c¢aligmanin
aragtirma sorusu olarak belirlenmigtir.
Aragtirmanin sorusuna cevap bulabilmek o6l¢ek
gelistirilmig, bu olgek kapsaminda tiiketicilerin
gida giivenligi algilarina etki eden faktorler
belirlenmeye ¢aligilmigtir. Bu ¢alismanin yogun
rekabetin yasandig1 yiyecek icecek endiistrisinde
faaliyet gosteren isletmelerin basarist icin gida
giivenligi konusunda alacaklari Onlemlerin neler

olmasi  gerektigi hakkinda rehber olacagi
diistiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Giliniimiizde c¢alisma ve sosyal yasamdaki

degisimlere paralel olarak, disarida yemek yeme
insanlarin gilinlik hayatlarindaki aliskanliklarinin
artik merkezinde yer almaya baglamstir.
Insanlarin disarida yemek yeme aliskanliklarmin
artmas1 ile birlikte, yiyecek icecek endiistrinde
tiiketicilerin istek ve arzularina cevap verebilmek
icin pek ¢ok tiirde isletme ortaya c¢ikmistir.
Seceneklerin ve alternatiflerin artmasi ile birlikte,
tiiketiciler bu alternatifler arasindan en iyi se¢imi
yapabilmek i¢in igletmeler hakkinda siirekli bilgi
arayist icerisindedirler (Aksoydan, 2007: 301).
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Yiyecek icecek isletmelerinin tercih edilmelerinde,
servis edilen yiyeceklerin/gidalarin  kalitesi,
giivenligi, hijyeni, tiiri, tadi ile isletmelerin
temizligi Oonemli bir etkendir. (Bai ve digerleri
2019: 139).

Ameri Birlesik Devletleri Gida ve Ila¢ Idaresi
(FDA, 2006)’ne gore yiyecek icecek isletmelerinde
gida gilivenligi sorunlarina iligkin bes ana faktor
sunlardir; giivensiz gida kaynaklar, yetersiz
pisirme, uygun olmayan bekletme sicakliklari, kirli
ekipman ve kot kisisel hijyendir. Yiyecek ve
icecek isletmeleri tiiketicileri ise, isletmelerdeki
tim yiyeceklerin hazirlanmasi sirasindaki tim
stireci gozlemleme imkanina sahip degildir. Bu
nedenle, tiketiciler bu bes faktorle ilgili
isletmelerin gida gilivenligi seviyesini tam olarak
degerlendirememektedirler (Park, 2015: 13).

Leach ve arkadaglar1 (2001, 243) yiyecek icecek
isletmelerinde tiiketicilerin  gida  giivenligi
degerlendirilmesinde onemli gordiikleri faktorleri
simiflamaya yonelik bir aragtrma yapmiglardir.
Arastirmanin sonucunda ortaya cikan faktorler
siras1 ile sunlardir; isletmelerin dig g¢evresi ile
icinin temizligi ve bakimi, c¢alisanlarin Kkisisel
hijyeni, servis edilen vyiyecekler ve isletme
hakkinda daha o©nce yapilan yorumlar ile
tavsiyelerdir. Amjadi ve Hussain (2005, 183)’da
algilanan gida giivenligine etki eden faktorleri

benzer sekilde belirtmislerdir. Bu faktorler;
isletmede servis edilen yiyecekler, calisanlarin
kisisel hijyeni, isletmenin temiz olmas1 ve
islemede hagerat olup olmamas1 seklindedir.
Henson ve arkadaslari (2006: 276)’ da
gozlemlenen temizlik, c¢alisanlarin goriinimii,

restoranin genel izlenimi gibi faktorlerin yaninda
eger sergileniyorsa, hijyen denetim raporlarinin da

algilanan gida giivenligi lzerindeki etkisini
vurgulamiglardir.
Yiyecek icecek isletmelerinde servis edilen

yiyeceklerin kalitesi, lezzeti, pisme seviyesi veya
yiyecekte ¢ikabilecek olan yabanci bir madde de
algilanan gida giivenligini etkileyen faktorler
arasindadir. (Liu ve Lee, 2018: 30). Diger bir ifade
ile yiyecek igecek isletmelerinde servis edilen
yiyecekler algilanan gida giivenligi i¢in dnemli bir
rol oynamaktadir. Clinkii tiikketicilerin bir yiyecek
isletmesini ziyaret etmelerinin birinci amac1 orada
servis  edilen  yiyeceklerdir. Bu nedenle
yiyeceklerin hijyen boyutu tiiketicilerin algilarini

etkileyen Onemli bir faktor olarak goriilmektedir
(Park, 2015: 13).

Gida giivenligi konusunda tiiketicilerin algilari,
yiyecek icecek isletmelerinde verilen hizmetin
ozelliklerinden de etkilenebilir. Bagka bir ifade ile
hizmet kalitesi her ne kadar soyut bir kavram olsa
da, gida giivenligi acisindan bakildiginda hizmeti
gergeklestiren  kisilerin =~ hijyen  davranislan
(yiyecege, giysilerine, ylizlerine ve burunlarina
dokunmak, eldiven kullanmak vb.) ile kisisel
goriiniimleri (temiz kiyafetler, temiz el tirnaklari,
uygun kiyafetler vb.) algilanan gida giivenligini
etkileyen faktorler arasindadir (Park, 2015: 13).

Barber ve Scarcelli (2010: 84) ise yiyecek icecek
isletmelerinde tiiketiciler tarafindan algilanan gida
giivenligini etkileyen faktorler arasinda tuvaletlerin
temizligi ve tuvaletlerde sabun, tuvalet kagidi,
sicak su, el kurulama aparatlarinin varliginin ne
kadar 6nemli oldugunu ifade etmistir. Diger bir
ifade ile tiiketicilerin isletmeleri gida giivenligi
agisindan degerlendirmelerinde tuvaletlerin
temizligi ve bakimi son derece etkilidir (Worsfold,
2006: 222). Tuvaletlerin yaninda isletmede
kullanilan tabak, catal gibi ekipmanlar, masa ve
masa Ortiilerinin temizligi de tiiketicilerin gida
giivenligi algilarimi biiyiik olgiide etkilemektedir
(Fatimah ve digerleri, 2011: 39).

Wall ve Berry (2007: 60)’e gore daha dnce yapilan
arastirmalar, yiyecek igecek isletmelerinde
tiikketicilerin gida giivenligini
degerlendirebilmelerine etki eden faktorleri ii¢ ana
baghik altinda toplamaktadir. Bunlar; yiyecek
faktorli, isletme faktorii ve calisan faktoriidiir.
Yiyecek faktorii, servis edilen yiyeceklerin
tazeligi, uygun sicaklikta olup olmamasi,
goriiniimii gibi nedenlerle ilgilidir. Isletme faktorii
ise, isletmenin icerisi ve disarist ile tuvaletlerin
genel temizligi gibi durumlar ile ilgilidir. Calisan
faktorii ise isletmede c¢alisgan kigilerin hijyen
davraniglart ile {niformalarimin temizligi gibi
kisisel hijyen durumlari ile ilgilidir.

Yiyecek ve igecek isletmelerinde algilanan gida
giivenligi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda,
tilketicilerin algilarina etki eden faktorler farklilik
gosterse bile, genel olarak alti baslik altinda bu
faktorlerin  isimlendirildigi  goriilmektedir. Bu
basliklar; yiyecek (gida), servis alani, tuvaletler,
isletmenin i¢i ve dis1 ve calisanlardir (Park, 2015:
34). Bu c¢aligmanin  arastirma  kisminda,
tiketicilerin gida gilivenligine dair algilarim
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belirlemek i¢in, yukaridaki calismalarin
bazilarindan yararlanilmis olup, daha detayli bilgi
caligmanin yontem boliimiinde verilmistir.

YONTEM

Izmir il merkezindeki yiyecek icecek isletmesi
miisterilerinin gida giivenligi algilarina etki eden
faktorlerin ne oldugu belirlemek ve elde edilen
verileri  literatiirdeki  ¢alismalar  kapsaminda
degerlendirmek bu arastirmanin temel amacini
olusturmaktadir. Bu c¢aligmanin yiyecek icecek
isletmelerinin gida giivenligi konusunda alacaklari
onlemlerin neler olmasi1 gerektigi hakkinda yol
gosterici olmasi bakimindan, isletmelerin basarisi
icin Onemli olacagi disiiniilmektedir. Ayrica
arastirmanin  amacit  dogrultusunda  Izmir il
merkezinde yer alan yiyecek icecek isletmeleri
miisterilerine  yonelik yapilan ilk ¢alisma
olmasindan dolay1 literariire katki saglamasi
bakimindan 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin evrenini Izmir il merkezinde bulunan
alakart servis veren yiyecek icecek isletmelerinden
hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. Izmir
il  merkezinde  bulunan yiyecek icecek
isletmelerinde miisteri olarak bulunmus Kkigilerin
sayisinin belirlenmesinin ve evrenin tamamina
ulasmanin  zorlugu  nedeniyle  Grnekleme
yapilmistir. Evrenin tamamina ulagilamadigi
caligmalarda veya Orneklem sayisi bir milyonun
tizerinde oldugunda, %95 giiven aralig1 igerisinde
ve %S5’lik hata payr dikkate alinarak evrenden
almacak olan Orneklem biiyiikliigliniin 384
olmasinin yeterli olacag ifade edilmektedir (Ural
ve Kilig, 2011: 49; Yazicioglu ve Erdogan, 2011:
88- 89).

Bu baglamda kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilarak 2018 yil1 Aralik ay1 ile 2019 yili Mart
aylr arasinda toplam 524 tiiketiciden veri
toplanmistir. Bu anketlerin 302 tanesi geleneksel
yontem olan yliz yiize goriisme ve elden birakip
toplama ile 222 tanesi de internet ortami iizerinden
elde edilmistir. Toplam 524 adet anketten 20 tanesi
veri  eksikliginden dolay1r analizlere dahil
edilmemistir. Ayrica sorulara celiskili yanitlar
veren 30 katilimcidan elde edilen veriler ve
davranigsal niyet Ol¢eginde basiklik ve carpiklik
degerleri +/- 2 ve Z puan1 +/- 3.29 simirlar disinda
kalan 27 katilimcimin verisi analizlere dahil
edilmemistir ve nihai olarak 447 anket {izerinden
analiz yapilmstir.

Bu calisma kapsaminda olusturulan anket formu
iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde besli
likert Olceginde (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne  Katiliyorum  Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) hazirlanan algilanan gida giivenligi
degiskenlerine yonelik ifadeler yer almaktadir.

Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini  belirlemeye yonelik
sorularn  yaninda gida gilivenligi ile ilgili
duyarliliklar1  konusunda bilgi edinmek igin

olusturulan sorular vardir. Bu sorularda acik uglu
ve ¢oktan se¢meli ifadeler bulunmaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin gida gilivenligi algisini
Olcebilmek igin farkl caligmalardan
yararlanilmistir. Bu baglamda, “yiyecek faktori”
boyutu ile “igletme faktori” boyutunu 6lgmek igin
Liu ve Lee (2018); Fatimah vd. (2011) tarafindan
gergeklestirilen g¢aligmalardan yararlanilirken
calisan faktorii” boyutu i¢in de Liu ve Lee (2018);
Fatimah vd. (2011); Park vd. (2016) tarafindan
gergeklestirilen  ¢alismalardan  faydalanilmustir.
Toplam 17 ifade ile algilanan gida giivenligi ve
boyutlar 6l¢iilmiistiir.

Aragtirmanin anket formunda yer alan yabanci
kaynaklardan uyarlanan ifadelerin anlasilirhigs,
Ingiliz Dili ve Edebiyati alaninda uzman bir
Ogretim lyesi tarafindan kontrol edilmistir. Ayrica
calisma konusunda aragtirmalar yapmis ve
alaninda uzman ii¢ 6gretim iiyesi anket formunda
yer alan ifadelerin tamamini kontrol etmistir.
Bununla birlikte anket formunda olmasi muhtemel
hatalar1 ortadan kaldirmak ve asil uygulamadan
once diizeltebilmek i¢in 61 kisinin katilimi ile pilot
calisma yapilmistir. Pilot calismadan ele edilen
veriler ile Olcegin glivenilirligi test edilmistir.
Analiz sonucuna gore Algilanan Gida Giivenligi
Olgegi icin KMO degeri 0,911 ve Cronbach Alfa

(o) i¢ tutarlilik  katsayisi 0,957  olarak
hesaplanmigtir. Bu baglamda pilot ¢alisma
sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda

aragtirmada kullamilacak olan o&lgegin oldukca
giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

BULGULAR
Arastirmanin Orneklem Gurubunun
Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Bu boliimde aragtirmaya katilan yiyecek icecek
igletmesi miisterilerinin demografik 6zelliklerine
gore dagilimi c¢ergevesinde; cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, gelir durumu ile ilgili
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bulgularla birlikte miisterilerin en son gittikler
restoranin tiirii ve ne siklikla restorana gittiklerini
gosteren bulgular yer almaktadir. Miisterilerin

demografik oOzelliklerine yonelik bulgulara Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikler Acisindan Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde (%) | om Frekans | Yiizde (%)
Kadin 267 59,7 ko gretim 15 3,4

Erkek 180 40,3 Lise 58 13

Toplam 447 100 On Lisans 61 13,6
Medeni Durum Frekans Yiizde (%) | Lisans 215 48,1

Evli 218 48,8 Lisanstistii 98 21,9

Bekar 229 51,2 Toplam 447 100
Toplam 447 100

Yas Frekans Yiizde (%) | Gelir Durumu | Frekans | Yiizde (%)
z kusak (18 ve alt1) 4 0,9 0-1999 TL 149 33,3

y kusak (19-38) 282 63,1 2000-3999 TL 133 29,8

x kusak (39-53) 127 28,4 4000-5999 TL 91 20,4

. tll;lsak Oncesi (54 ve | 5, 7.6 6000 TL ve istii | 74 16,6
Toplam 447 100 Toplam 447 100

Tabloya bakildiginda orneklemin %59,7’si kadin,
%40,3’0 erkektir. Medeni durumuna gore %48,8’si
evli, %51,2°1 ise bekardir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugu kadin ve bekar olanlarin
sayist evli olanlara gore daha fazladir. Yaslarina
gore arastirmaya katilan miisterilerin %0,9’u 18
yasindan kiiciik, %63,1°1 19 ile 38 yas arasinda,
%28,41 39 ile 53 yas arasinda ve %7,6’s1 da 54
yasindan biiyiiktiir. Bu duruma gore arastirma
ornekleminin daha ¢ok geng ve y kusagini temsil

eden  misterilerden  olustugunu  sOylemek
miimkiindiir.
Egitim durumunu inceledigimizde ise

katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun %48,1°1 lisans
ve %21,9’u lisansiistii mezunu oldugunu gérmek
mimkiindiir. Arastirmaya katilan miisterilerin
aylik ortalama gelir durumlarini inceledigimizde
ise ¢ogunlugunun (%33,3) 0-1999 TL gelir
gurubunda oldugu ve bunu takiben 2000-3999 TL
gelir durumu olan gurubunda ikinci sirada
oldugunu sdylemek mimkiindiir. Arastirmaya

katilan miisterilerin son gittikleri restoranin tiiriinii
gosteren bulgular Tablo 2’°de yer almaktadir.

Tablo 2: Katimcilarin Son Gittikleri Restoran
Tiirii Bulgularimin Sayisal Dagilim

- Yiizde
Restoran Tiirii Frekans (%)
Otel Restorani 17 3,8
Otel Biinyesinde Yer 430 96.2
Almayan Restoran
Toplam 447 100

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan miisterilerin
neredeyse tamamina yakini (%96,2) son gittikleri
restoran tiirii se¢iminde otel biinyesinde yer
almayan restoranlar tercih etmislerdir.

Tablo 3°de ise aragtirmaya katilan miisterilerin bir
sene igerisinde ortalama ne kadar siklikla restorana
gittiklerini gosteren bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3: Katihmclarin Bir Yil Icerisinde Ne Kadar Sikhkla Restorana Gittiklerinin Saysal

Dagilim
SRl(i(sltl?glrana Gitme Frekans Yiizde (%) gg;;rar%rtg?tmz Q)e/gt%ranoartg ﬁm
Sikhg Sikhg1
1-30 kez 247 55,3
31-60 kez 104 23,3
61-120 kez 37 8,3
121-180 kez 29 6,5 53,14 kez 4,43 kez
181-240 kez 20 4,5
241-300 kez 10 2,2
Toplam 447 100

Arastirmaya katilan miisterilerin bir yil iginde
restorana gitme sikliklarmi gosteren bilgiler
incelendiginde, katilimcilarinin  gogunlugunun
(%55,3) bir yil igerinde 1 ile 30 kez aras1 gittikleri
gorlilmektedir. Miisterilerin yilda restorana gitme
siklig1 ortalama olarak yaklasik 53 kez, ayda
ortalama restorana gitme siklig1 yaklasik olarak 4
kezdir.

Arastirmanin  Orneklem Gurubunun Gida
Giivenligi Bilgisi Ve Duyarhhiklarima Iliskin
Bulgular

Aragtirmanin bu boéliimiinde katilimcilarin  gida
giivenligi bilgileri ile bu konu hakkindaki
duyarliklarina iligkin bulgulara yer verilmistir. Bu
bulgular Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Gida Giivenligi sorularina Yonelik verdikleri Cevaplarin Sayisal Dagilim

Gida Giivenligi bilgisi .. o Cozdiirdiigiiniiz eti tekrar Yiizde
puanlama Frekans | Yiizde (%) dondurup saklar misimz? Frekans (%)
Diisiik puan (1-4) 67 15 Evet 22 4,9
Orta puan (5-7) 190 42,5 Hayir 425 95,1
Yiiksek puan (8-10) 190 42,5 Toplam 447 100
Alo 174 gda giivenligi Yiizde
Toplam a4 100 hattindan haberdar misimiz? Frekans (%)
G.lda. gl.w?nhgl haklanda Frekans | Yiizde (%) | Evet 263 58,8
bir bilginiz var m?
Evet 353 79 Hayir 184 41,2
Hayir 94 21 Toplam 447 100
Toplam 447 100
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Cig yumurtaya elle Satin aldigimiz gida Yiizde

temas ettikten sonra | Frekans | Yiizde (%) | iiriinlerinin son kullanma | Frekans uz
R . (%)

ellerinizi yikar misimiz? tarihine bakar misimz?

Evet 416 93,1 Evet 436 97,5

Hayir 31 6,9 Hayir 11 2,5

Toplam 447 100 Toplam 447 100

Tablo 4’deki bulgular incelendiginde,
katilmeilarin  kiiglik  bir  bolimi  (%15) gida
giivenligi bilgi diizeylerini diisiik gormektedir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (% 79) ise gida giivenligi
konusunda bilgileri oldugunu ifade etmislerdir.
Arastirmaya katilanlarin %931 ¢ig yumurtaya elle
dokunduktan sonra ellerini yikarken neredeyse
tamami (%95) dondurdugu eti ¢ézdiirdiikten sonra
tekrar saklamamaktadir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 ( %58) Alo 174 gida giivenligi hattindan
haberdar iken tamamma yakim1 (%97,5) satin
aldiklar1 gida iiriinlerinin son kullanma tarihlerine
bakmaktadirlar. Bu sonuglara gore katilimcilarin
gida giivenligi ile ilgili bilgi diizeylerinin yeterli
diizeyde oldugu soylenebilir. Bununla birlikte gida
giivenligi ile ilgili bir sorun yasadiklarinda bilgi
verebilecekleri Alo 174 gida giivenligi hattindan

haberdar olma oraninin diisiik oldugu da ifade
edilebilir.

Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular
Algilanan gida giivenligi olcegine yonelik yapilan
aciklayic1 faktor analizi sonuglarina gore, dlgegin

orijinalindeki 3 boyut yerine iki boyut elde
dilmistir. Orijinal boyuttaki isletme ve calisan

faktoriiniin = aynt  boyut altinda toplandig
goriilmiistiir.  Elde edilen iki boyut; yiyecek
faktorii ve isletme ve calisan faktorii olarak
isimlendirilmistir. Olgekte yer alan her bir ifadenin
faktor yiikii, boyutlarin agikladigi varyans, ic
tutarlilik katsayisi, KMO ve Barlett kiiresellik testi
sonuclar1 Tablo 5’de gosterilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda, KMO degerinin 0,945
olmasi, drneklemin faktor analizi i¢in “miikemmel
derecede”  oldugu  gostermektedir.  Bartlett
kiiresellik testinin anlamli olmasi (p<0.05) ve
maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir.
Agiklayicr faktor analizi sonucunda, 17 madde i¢in
0zdegeri 1’in Tlzerinde olan iki boyut elde
edilmistir. Belirlenen iki boyutun toplam varyansin
% 56,428’ iinii agikladigi goriilmektedir. Boyutlara
maddelerin icerikleri dikkate alinarak isimlendirme
yapilmaya  c¢alisilmigtir.  Yiyecek — faktorii
boyutunun % 50,084, isletme ve calisan faktorii
boyutunun % 6,343 varyanst agiklamaktadir.
Algilanan gida giivenligi 6lgegindeki 17 maddenin
genel giivenirligi 0,932 olarak bulunmustur.
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Tablo 5: Algilanan Gida Giivenligi Olcegi A¢iklayici Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Yiikleri A s
¢iklanan Cronbach’s
Boyut Madde 1 2 varyans % | Alpha
1 0,711
2 0,571
= 3 0,770
£ 50,084 0,797
= 4 0,609
>
g |5 0,448
[
=
= 6 0,682
7 0,791
8 0,702
9 0,694
10 0,788
= 11 0,727
E 12 0,624 6,343 0,927
<
= 13 0,746
3
= 14 0,842
<
< |15 0,760
>
g 16 0,776
< |17 0,623
ot
Toplam
KMO Bartlett Kiiresellik Testi Aciklanan 56,428
Varyans %
App. Chi Square ’
0,945 pp. Lhisqu p Cronbach’s 0,032
4246,147 0,000* Alpha
*p<0,05 diizeyinde anlamlidir
Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular: kullanilan ~ 6lgegin  i¢  giivenilirligi  bilesik
Algilanan gida giivenligi 6lgeginin aciklayici givenilirlik  (CR) degerlerl 116 .é')lg:iilmijstﬁr.
faktér analizi sonucu tespit edilmis boyutlanmin ~ Standart —sapmalar, faktor yikleri, —ortalama

gegerliligini dogrulamak igin dogrulayici faktor
analizi (DFA) gergeklestirilmigtir. Arastirmada

aciklanan varyans (AVE) ve giivenilirlik degerleri
Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Algilanan Gida Giivenligi Olcegi Boyutlar1 Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Alt Boyutlar Madde No | Faktor Yiikii t St. Hata|p |AVE |CR
1 0,500 - - -
2 0,625 8,680 |0,100 |**
3 0,682 9,039 |0,117 |**
5 Yiyecek Faktorii A 0.626 9.725 |0.119 — 0,439|0,821
E 5 0,699 9,135 (0,120 |**
E 6 0,598 8,487 |0,121 **
3 7 0,794 16,554 | 0,065 **
% 8 0,740 13,369 | 0,064 **
<Zﬂ 9 0,782 16,318 (0,061 | **
{Zﬁ 10 0,730 15,166 | 0,066 | **
5 11 0,703 14,585|0,068 | **
fn Isletme ve Calisan Faktorii | 12 0,706 14,671 0,068 **10,535|0,926
13 0,741 15,423 10,064 **
14 0,740 13,396 | 0,065 | **
15 0,754 15,703 (0,066  |**
16 0,614 12,691 0,067 **
17 0,726 - - -

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6°daki bulgular incelendiginde maddelerin
standartlagtirilmig  regresyon agirliklann  (faktor
yiikleri) 0,50’den biiyiikk oldugu goriilmekte ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
Maddelerin faktor yiikleri 0,500 ile 0,826 arasinda
degismektedir. Isletme ve calisan faktorii alt
boyutunun AVE degeri (0,535), kabul edilen 0,5
degerinin tizerinde oldugu goriilmektedir. Yiyecek
faktorii  (0,439) AVE degeri 0,5’den kiiciik
cikmigtir. Bazi arastirmalarda AVE degerinin
0,50’in altinda olmas1 durumunda da yap1 gecerligi
goriilmekte ve analize devam edilmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981: 46; Stylidis, 2016). Son olarak

CR degerlerinin 0,70’in tizerinde istenilen diizeyde
oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak yakinsak
gecerlilik  kosullarinin  saglandigr  soylenebilir.
Algilanan gida giivenligi Olgegine yonelik
dogrulayici faktor analizi ayrica, kendi faktorlerine
yiiklenen 17 maddenin ve 6l¢iim modelinin iyi bir
uyum  sagladigini  gostermistir  (y2/df=3,12
GFI=0.91, AGFI=0.87, NFI=0.86, CFI=0.94,
RMSEA=0.07) (Schumacker ve Lomax, 2004).

Algilanan gida giivenligi Olceginde yer alan
maddelerin  faktoér yiiklerine goére siralanma
sonuglari ise Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7: Algilanan Gida Giivenligi Olcegi Boyutlarindaki Maddelerin Faktor Yiikii Dagilimlarina

Gore Siralanma Sonuclar

Madde | Faktor | ;
Alt Boyutlar No Yiikii Ifadeler
4 0,826 Bu restoranin sundugu iiriinler iyi kalitededir
Bu restoranda sunulan yiyecek ve iceceklerinin
5 0,699 S
icerisinden yabanct madde ¢ikmaz
Bu restoran bayat olmayan malzemelerle hazirlanan
3 0,682 .
yiyecekler sunmaktadir
. L Bu restoran, uygun sicaklikta yemek servisi yapmaktadir
Yiyecek Faktorii 2 0,625 (6rn. sicak yiyecekler sicak soguk yiyecekler soguk
servis yapilir )
—_ 6 0,598 B_u restoran calisanlar1 yiyeceklerin igerikleri hakkinda
2 bilgi verirler
|
5 Bu restoran meniisii, yiyeceklerin igerikleri hakkinda
> 1 0,500 bilgi vermektedir (6rn: yiyeceklerde kullanilan
= malzemeler ve alerjen gidalar vb )
&)
g 7 0,794 Bu restoranin masalar1 ve sandalyeleri temizdir
)
o 9 0782 Bu restoranda servis edilen yemek takimlart ( tabak,
E ' catal bigak, bardak vs) temizdir
3 15 0,754 Bu .restorafl gflhgilnlarlmn goriiniimleri ve {iniformalari
3 temiz ve diizgiindiir
j 13 0,741 Bu restoranda hasere olduguna dair belirti yoktur
8 0,740 Bu restoranin meniileri temizdir
isletme ve Cahisan Faktorii 14 0,740 Bu restoranin ¢aliganlarinin elleri ve tirnaklari temizdir
10 0,730 Bu restoranin tuvaletleri temizdir
Bu restoranin servis elemanlar1 yemegi servis ederken
17 0,726 g
yemege dokunmazlar
12 0,706 Bu Restoranin igerisinde kotii koku yoktur
Bu restoranin tuvaletlerinde tuvalet kagidi, sivi sabun,
11 0,703 A o
kagit havlu gibi malzemeler mevcuttur
16 0614 Bu restoran calisanlar1 6ksiirme, hapsirma ve burun
' akintis1 gibi hastalik belirtileri gostermezler

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Faktor yiikleri incelendiginde 4. madde “Bu
restoranin sundugu irinler iyi kalitededir” O,
826’1k deger ile “Yiyecek Faktorii” boyutunun en
giicli gostergesi olarak  goziikmektedir. Bu
maddeyi 0,699’luk deger ile “Bu restoranda
sunulan yiyecek ve igeceklerinin igerisinden
yabanci madde ¢ikmaz” ifadesi ile 5. Madde takip
etmektedir. “Yiyecek Faktori” boyutunun faktor

yiikii acisindan en zayif maddesi ise 1. madde “Bu
restoran meniisii, yiyeceklerin igerikleri hakkinda
bilgi vermektedir (6rn: yiyeceklerde kullanilan
malzemeler ve alerjen gidalar vb )” oldugu ifade
edilebilir. “Isletme ve Calisan Faktorii” boyutunda
ise 7. madde “Bu restoranin masalar1 ve
sandalyeleri temizdir” 0,794’liik deger ile en giiclii
gosterge oldugu soOylenebilir. Bunu takiben 9.
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madde “Bu restoranda servis edilen yemek
takimlar1 (tabak, catal bigak, bardak vs) temizdir”
ifadesi gelmektedir. “Isletme ve Calisan Faktorii”
boyutunun faktor yiikii agisindan en zayif maddesi
ise 16 madde “Bu restoran calisanlar1 Oksilirme,
hapsirma ve burun akintist gibi hastalik belirtileri
gostermezler” oldugu goziikmektedir.

SONUC VE TARTISMA
Bu calismada, Izmir Il merkezinde bulunan
yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin gida

giivenligi algilarina etki eden faktorlerin neler
oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismanin
amacina ulagmak i¢in, arastirmaya katilanlarin gida
givenligi  bilgileri  ve  duyarliliklarn  da
incelenmistir. Gida giivenligi ile ilgili literatiir
caligmalart incelendiginde, tiiketicilerin gida
giivenligi algilar lizerine yapilan ¢aligmalar kisith
sayidadir. Ayrica izmir il merkezindeki yiyecek
icecek isletmeleri miisterilerinin gida giivenligi
algilarini etki eden faktdrlerin neler olduguna dair
yapilan bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu
baglamda yapilan bu c¢alisma, hem isletmelerin
basarisi i¢in gida giivenligi konusunda alacaklari
onlemlerin neler olmast gerektigi konusunda
rehber olmakta, hem de literatiire ¢esitli alanlarda
katkida bulunmaktadir.

Aragtirmanin = amact  kapsaminda  oncelikle
misterilerin restoran tiirli se¢imleri incelenmistir.
Aragtirmaya  katilan  musterilerin  neredeyse

tamamina yakini (% 96,2) restoran tiirii se¢iminde
otel bilinyesinde yer almayan restoranlar1 tercih
etmiglerdir. Otel restoranlarinin genelde daha
pahali ve liikks olarak algilanmalar1 daha az tercih
edilmelerine neden olarak gosterilebilir. Arastirma
sonucunda ortaya c¢ikan bu oran, Metro toptanci
marketler zincirinin  Konda  Arastirma  ve
Danismanlik sirketi ile birlikte Tiirkiye’de 2017
yilmin  Aralik aymda gerceklestirmis oldugu
“Yeme I¢me Degerleri ve Aliskanliklar
Arastirmas1” nin  sonuglar1 ile Ortiismektedir.
Arastirma sonucuna gore Tiirkiye’de disarida
yemek yiyenlerin sadece % 1,8’i liikks restoranlari
tercih etmektedirler (Retail Tirkiye, 2018).
Misterilerin  bir y1l icinde restorana gitme
sikliklarin1  gdsteren bilgiler incelendiginde ise,
katilimeilarinin ¢ogunlugunun bir yil igerisinde 1-
30 kez aras1 restorana gittikleri goriilmektedir.
Misterilerin ~ yilda restorana  gitme  siklig1
ortalamasi ise 53 kez olarak belirlenmistir. Bu
durum ayda ortalama 4 kez diye degerlendirilebilir.

Bu sonu¢ Ertirk’iin 2018 yilinda Tirkiye
genelinde yapti§i  arastirmanin  sonucu ile
otiismekte olup, o calismanin sonucunda da ayda
ortalama digarida yemek yeme siklig1 1-5 kez arasi
oldugu belirtilmistir (Ertiirk, 2018: 107).
Katilimcilarin ~ gida  giivenligi  bilgilerine ve
duyarliliklarina ~ yonelik  verdikleri  cevaplar
incelendiginde, katilimcilarin tamamina yakini (%
97,50) satin aldiklar1 gida tirlinlerinin son kullanma
tarihlerine baktiklarini ifade etmislerdir.
Tirkiye’de Gida Gilivenligi Derneginin 2019
yilinda yaptirdigi “Gida Kaybi ve Etiket Okuma
Aragtirmas1” sonuglar ise tiiketicilerin % 62’sinin
gida tiriinleri {izerinde yer alan bilgileri okudugunu
belirtilirken, en ¢ok okunan bilginin de (% 88) son
kullanma tarihi oldugu ifade edilmistir. Fakat ayn1
arastirmanin sonucuna gore, tiiketicilerin % 72’si
etiketlerde yer alan son tiiketim tarihi (STT) ile
tavsiye edilen tiiketim tarihi (TETT) arasindaki
farki tam anlami ile bilmedigi i¢in tiiketebilir
gidayr kullanmayip ¢ope attiklar1 belirtilmistir
(Gastro, 2019).

Aragtirmanin  amact  kapsaminda  gelistirilen
algilanan gida giivenligi Sl¢eginin gecerliligini ve
giivenilirligini analiz edebilmek ve alt boyutlarini
ortaya koyabilmek icin yapilan aciklayici faktor
analizi sonucuna gore, algilanan gida giivenligi
Olcegi yemek faktorii ile isletme ve calisan faktorii
olarak iki boyuttan meydana gelmistir. Liu ve Lee
(2018)’nin algilanan gida giivenligi ile ilgili yaptig1
calismada ise, isletme faktorii ile ¢alisan
faktoriiniin ayrilarak Olgegin yemek, isletme ve
calisan faktorii olarak ii¢ boyut altinda toplandigi
goriilmiigtiir.  Sonug olarak OGlgek boyutlarinda
goriilen bu farkliliklarin, katilimcilarin kavramlari
sosyal ve Kkiiltiirel yapilarindan dolayr farkl
algilamalarindan kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Son olarak algilanan gida giivenligi Olcegine
uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonuglarinda,
yiyecek faktorii boyutunun en giiclii gdstergesi “Bu
restoranin  sundugu irinler 1iyi kalitededir”
maddesi oldugu tespit edilmistir. Bu duruma neden
olarak aragtirmaya katilanlarin gida giivenligini,
sunulan yiyeceklerin kalitesine gore algilamalart
gosterilebilir. Bu sonu¢ Park ve arkadaslarinin
(2016) Amerika Birlesik Devletleri’'nde alakart
servis  veren yiyecek igecek isletmeleri
miisterilerine yonelik yaptig1 ¢alismanin sonuglar
ile ortismektedir. Isletme ve Calisan Faktorii
boyutunda ise “Bu restoranin masalari ve
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sandalyeleri temizdir” maddesinin en giigli
gosterge oldugu sdylenebilir. Yiyecek faktoriinde
de oldugu gibi katilimcilar isletme ve calisan
faktoriinde de restoranin masa ve sandalyelerinin
temizligine bakarak gida giivenligi acisindan fikir
edinmektedir. Sayet restorandaki masa ve
sandalyeler kirli ise bu durumun miisteri zihninde
bu restorandaki gidalarin giivenli olmayacagi
fikrini uyandirdigini séylemek miimkiindiir. Liu ve
Lee (2018)’nin Amerika Birlesik Devletleri’'nde
yaptig1 calismada ise, calisanlarin tirnaklarinin
bakimli ve Uniformalarimin  temiz  olmasi,
misterilerin igletme ve c¢alisan boyutunda gida
giivenligi algilarini etkileyen en Onemli etkenler
oldugu belirtilmistir.

Arastirma ¢ercevesinde yapilan analiz sonuglari ile

elde edilen wverilerin literatiirdeki ¢alismalar
kapsaminda  degerlendirilmesi  dogrultusunda,
yiyecek icecek isletmeleri yoneticileri ile

calisanlarina ve gida gilivenligi ve kalitesinin
denetimi konusunda karar alma yetkisine sahip
ilgili kurum ve kuruluglara yonelik Oneriler su
sekildedir;

Aragtirmanin  bulgularma gdre, katilimcilarin
neredeyse yarisinin herhangi bir isletmede gida
giivenligi ile ilgili sorun yasadiklarinda, bu sorun
hakkinda bilgi verip ve ¢6ziim arayabilecekleri Alo
174 gida giivenligi hattindan haberleri yoktur. Bu
baglamda bu hizmeti veren Tiirkiye Cumhuriyeti
Gida Tarim ve Orman Bakanligi, bu uygulamanin
kamuoyunda bilinirligini arttirmak igin gerekli
reklam ve tanitim faaliyetlerinde bulunmalidir. Bu
konu hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olan
tiikketiciler isletmelerin daha sik denetlenmesini
saglayarak, gida giivenliginin toplum sagligi
acisindan sorun olarak yasanmamasina destek
olacaklardir.

Ayrica yiyecek igecek isletmelerinde miisterilerin
gida gilivenligi algilarmi  etkiyen en Onemli
faktorlerin, servis edilen Ttrinlerin kalitesi ile
restoranin  masa ve sandalyelerinin temizligi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore, yiyecek
igecek isletmesi yoneticileri isletmelerinde yemek
yapiminda  kullandiklar1  gida  maddelerinin
kalitesine son derece onem vermelidir. Yemek
yapiminda kullanilan gida maddelerinin satin
alindig1 tedarik¢i isletmelerin gida giivenligi ile
ilgili HACCP veya ISO 22000 gibi bir kalite
giivence  belgesinin  olup olmadigi  kontrol
edilmelidir. Tedarik¢ilerin gida giivenligine dair

belgeleri gerekirse meniide veya restoranda
miisterilerin gorebilecegi yerlerde bilgi amach
sunulmalidir. Miisterilere sunulan iiriinlerin olmast
gerektigi gibi kalite standartlar1 igerisinde
hazirlanip  sunuldugundan emin olunmalidir.
Gorunimi, kokusu ve lezzeti koti tirlinlerin servisi
kesinlikle yapilmamalidir. Miisterilerin ~ gida
giivenligi konusunda zihinlerinde iyi bir alginin
olusmasi i¢in, restoranda bulunan masa ve
sandalyelerin temizliginin yaninda restoranda
serviste kullanilan tiim ekipmanlarin ve ayrica
tuvaletlerin temizligine de dikkat edilmelidir. Bu
temizliklerin zamaninda yapilmasi igin gorev ve is
cizelgeleri hazirlanip, yoneticiler tarafindan
kontrollerinin yapilmasi saglanmalidir.

Bu arastirma zaman kisithiligi nedeni ile izmir il
merkezinde faaliyet gosteren ve sadece alakart
servis yapilan (masa servisi) yiyecek icecek
isletmelerini  tercih eden miisterilere yonelik
yapilmig olup, bolgesel verileri igermektedir. Bu
konuyla  ilgili c¢alisma  yapmak isteyen
aragtirmacilara, diger restoranlarin da kapsam
dahiline alindig1 ve daha genis bolgeleri kapsayan
bir arastirma yapilmasi, daha genel ve kapsamli
sonuglarin elde edilmesi agisindan 6nerilmektedir.
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CERKES MUTFAK KULTURUNU DENEYIMLEMEYE YONELIiK BIR TUR
ONERISi: DUZCE iLi ORNEGI
Arastirma Makalesi

Vedat ACAR', Kagan KARAOSMANOGLU?

OZET

Tiirkiye’de son yillarda gastronomi turlarina olan ilginin artis gosterdigi sdylenebilir. Fakat uygulanan bu turlar,
agirlikli olarak Akdeniz ve Giineydogu Anadolu Bolgelerini kapsamaktadir. Bu noktadan hareketle
gergeklestirilen bu arastirmanin temel amaci, Akdeniz Bolgesi’nin dogusu ile Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde
yogunluk gdsteren gastronomi tur rotalarina alternatif bir tur programm olusturmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Bati1 Karadeniz Bolgesi’nin dnemli yerlesim yerlerinden biri olan Diizce ilinde, Cerkes mutfagini ve kiiltiiriinii
deneyimlemeye yonelik bir tur Onerisi olusturulmustur. Bu baglamda literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Aragtirmada oncelikle 19. Yiizyilin ikinci yarisinda Anadolu’ya go¢ eden Cerkesler ile
Osmanli Imparatorlugu’nun s6z konusu dénemdeki iskan politikalarina deginilmis, sonrasinda, Cerkes
mutfaginda yer alan 6nemli tatlar hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra ise Diizce iline, iki gece konaklamali,
agirlikli olarak Cerkes mutfagini ve kiiltiiriinii deneyimlemeye yonelik bir tur programi olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Diizce, Cerkes Mutfagi, Kiiltiirel Turizm, Gastronomi, Gastronomi Rotalar1

A TOUR PROPOSAL TOWARDS EXPERIENCING CIRCASSIAN CUISINE: THE CASE
OF DUZCE PROVINCE

ABSTRACT

It is possible to state that there has been an increase in the interest towards gastronomy tours in recent years in
Turkey. However, those tours conducted comprise predominantly of Mediterranean and Southeastern Anatolia
Regions. From this viewpoint, the aim of this research is to create alternative tour schedule against gastronomy
tour routes to East of the Mediterranean and Southeastern Anatolia Regions. In accordance with this purpose, a
tour proposal towards experiencing Circassian cuisine and culture has been created in Diizce province, one of the
important settlements in the Western Black Sea Region. Within this context, the research is thought to make a
contribution to the literature. In the research, firstly, information was given about Circassians who immigrated to
Anatolia from North Caucasus during the second half of the nineteenth century and the settlement policy of
Ottoman Empire in the aforementioned period and then, about important dishes in Circassian cuisine. Finally, a
two-night tour schedule aiming to experience predominantly both Circassian cuisine and culture in Diizce
province has been created.

Keyword: Duzce, Circassian Cuisine, Cultural Tourism, Gastronomy, Gastronomy Routes
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Gastronomi alani, giiniimiizde yogun ilgi goren
konular1 arasinda gelmektedir. S6z gelimi 29-30
Nisan 2019 tarihlerinde Kusadasi’nda
gergeklestirilen II.  Ulusal Turizm Rehberligi
Kongresi’'nde TUREB Bagkan1 Sn. Suat Tural,
giiniimiizde gastronomi alanina olan ilgideki artisa
deginerek bu artigla birlikte gastronomi alaninda
turist rehberlerine yonelik uzmanlik egitimlerine
agirlik vereceklerine dikkat ¢ekmistir (Acar, 2019).
Siinnetcioglu ve digerleri (2017) tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmaya gore, Tiirkiye’de
1987 yilindan 2017 Ekim ay1 sonuna kadar
“gastronomi” anahtar sOzciigiinii igeren turizm
alaninda toplam 33 adet doktora ve yiiksek lisans
tezine ulasilmistir. YOK Tez Veri Tabani
incelendiginde ise 2017-2019 Ekim ay1 sonuna
kadar “gastronomi” anahtar s6zctigii igeren toplam
53 adet doktora ve yiiksek lisans tezinin
gerceklestirildigi  goriilmektedir (YOK, 2019).
Bunun yanin sira, gastronomi alaninda yayin yapan
bir derginin 2013-2018 yillar1 arasinda yayimladigi
281 makalenin % 41.28’si, 2017 yilinda
yayimlanmistir (Sokmen ve Ozkanli, 2018). Son
yillarda gastronomi alaninda gerceklestirilen
bilimsel arastirmalarda nicelik bakimindan artis
olmasina ragmen bazi arastirmalar, turistlerin
destinasyon tercihlerinde gastronomi unsurlarinin
heniiz birincil oneme sahip olmadigini ortaya
koymaktadir. S6z gelimi Zagrali ve Akbaba (2015)
tarafindan Izmir’de gerceklestirilen arastirmada
elde edilen bulgular bu gorisii destekler
niteliktedir. S6z konusu arastirmada, turistlerin
destinasyon tercihlerinde etkili olan faktorler
arasinda “yoresel yemekler” dordiincii sirada yer
almaktadir. Benzer sekilde Gokdeniz ve digerleri
(2015) tarafindan Ayvalik’ta  gercgeklestirilen
calismada, destinasyon ¢ekicilikleri bakimindan
kum-deniz-giines faktorii ile tarihi ve kiltiirel
cekicilik faktdrii one ¢ikarken zengin mutfak
kiiltiirtine sahip olma faktoriiniin dordiincii sirada
yer aldig1 tespit edilmistir. Aydogdu ve digerleri
(2016) tarafindan Bozcaada’da gergeklestirilen
calismada da gastronomi turizmi bilesenlerinin
turistlerin destinasyon tercihlerinde 6nemli bir rol
oynamadig1 sonucuna ulagilmistir. Akman’a (1998:
28) gore turistlerin Tiirkiye tercihlerinde etkili olan
faktorler arasinda fiyat agisindan uygunluk, Tirk
halkin1 tanima istegi, ucuz aligveris olanaklar1 ve
Tiirkiye’ye duyulan merak etkili olurken Tiirk
mutfagini tanima istegi bunlarin ardindan besinci

sirada gelmektedir. Albayrak (2013) tarafindan
Istanbul’da gergeklestirilen bagka bir arastirma ise,
yabanci ziyaretgilerin Tiirkiye’ye gelis nedenleri
arasinda Tirk mutfag: faktorliniin, tarihi 6zellikler,
ucuzluk ve  Tirkiye’ye  duyulan  merak
faktorlerinden sonra dordiincii sirada yer aldigim
ortaya koymustur.

Tirkiye’de gergeklestirilen gastronomi turlari
acisindan bir degerlendirme yapildiginda ise bu
turlarin  belli bolgelerde yogunluk gosterdigi
sOylenebilir. S6z gelimi Kizilrmak ve digerleri
(2016) tarafindan gerceklestirilen bir g¢aligmada,
gastronomi rotalarinin  agirlikli  olarak Dogu
Akdeniz ile Giineydogu Anadolu Bolgeleri’nde
yogunluk gosterdigi, ancak ayni durumun Bati,
Orta ve Dogu Karadeniz Bolgeleri i¢in s6z konusu
olmadigr ortaya koyulmustur. Kizilirmak ve
digerleri (2016), Bolu, Kastamonu, Safranbolu ve
Sinop destinasyonlarin1 kapsayan Bati Karadeniz
Bolgesi’nde dort adet tur rotast oldugunu, Orta ve
Dogu Karadeniz Bolgelerini kapsayan iki adet
gastronomi tur rotasi oldugunu tespit etmislerdir.
Bu noktadan hareketle gergeklestirilen  bu
calismada, Akdeniz Bolgesi’nin dogusu ile
Gilineydogu Anadolu Bolgeleri’'nde yogunluk
glsteren gastronomi tur programlarina alternatif
bir tur programi olusturmak amacglanmaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda hem sahip oldugu kiiltiirel
gesitlilikler hem de konumu itibari ile (Ankara ve
Istanbul’a olan yakilig) Bati Karadeniz
Bolgesi’nin 6nemli bir yerlesimi olan Diizce ili
arastirmaya konu edilmistir. Bulundugu konum
itibar1 ile Diizce, farkli kiiltiir ve etnik yapidaki
toplumlarin birlikte yasamasina olanak
tanimaktadir. Bu kiiltiirel ¢esitliligi  olusturan
topluluklardan birini “Cerkesler” olusturmaktadir.
Kaya’ya (2012) gore Turkiye sinirlari igerisinde
Adige, Kabartey, Abhaz, Ubith ve Cecen alt
kimlikleri altinda yaklasik 2,5 milyon Cerkes
kokenli  yerlesik  topluluk  bulunmaktadir.
Dolayisiyla gerceklestirilen bu arastirmada, yogun
Cerkes niifusunun yasadig1 Diizce ilini temel alan
ve miimkiin oldugunca Cerkes mutfagini ve
kiltiiriini  deneyimlemeye yonelik iki gece
konaklamali  bir gastronomi tur programi
olusturmaya c¢alisilmustir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde oncelikli olarak 19.
Yiizyilin ikinci yarisinda Cerkeslerin Anadolu’ya
yaptiklar1 goglere ve Osmanli Devleti’nin iskan
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politikasina deginilmis, sonrasinda ise Tiirkiye’de
gastronomi alaninda yapilan giincel arastirmalar ile
Cerkes Kkiiltiirii ve Cerkes mutfagina 6zgili yemekler
hakkinda bilgi verilmistir.

Cerkeslerin Anadolu’ya Gelisi

Rusya’nin  18. Yiizyill baslarindan itibaren
Kafkasya bolgesi iizerinde hakimiyet kurma
politikasi, 19. Yiizyilin ikinci yarisinda amacina
ulagsmistir. Savagin basladigi yi1l Papsu’ya (2013:
42) gore, Giircistan Kolordusu Komutani olarak
atanan General Aleksey Yermolov’un
Kafkasya’nin fethedilmesi i¢in onerdigi planin 1.
Aleksandre tarafindan onaylandigr tarih olan
1817°dir. Ancak Papsu (2013: 42), savagin baglama
tarihi konusunda kaynaklarda tam bir uzlasinin
olmamasina ragmen 1864 yilinin savasin bitis
tarihi olmas1 hususunda genel bir goriisiin hakim
oldugundan s6z etmektedir.

Kumuk’un (2004: 25-26) Krasnodar Devlet
Arsivi’nden (Krasnodar Kray1 Devlet Arsivi, £.325,
op.3, d.308, 1. 59) aktardigina gore Rusya, Kafkas
halklarma “Kuban Oblasti Bolgesi’ne yerlesmek”
ya da “Tiirkiye’ye go¢” olmak iizere iki secenek
sunmustur. Go¢ Komisyonu raporundan edinilen
bilgilere  gore, Karadeniz’in  dogusundaki
limanlardan 1858 yilindan 1865 yilina kadar
493.193 kisi gonderilmistir. Ancak belirtilen
rakamlarin tahmini veriler oldugunu belirtmek
gerekir. Zira Kuban Oblasti Bolgesi’'nde 1 milyon
civarindaki yerli niifustan 1867 yilinda yalnizca 90
bin kisinin kaldig1 rapor edilmistir (Giircistan SSC
Devlet Merkezi Tarih Arsivi’nden (f.416, 0p.3,
d.154, 1. 10-11) aktaran Kumuk, 2004: 31).

Cerkes siirgiinii, Rus Hazinesine 300 bin ruble’ye
mal olmustur. Ortaya c¢ikan caresizlikten c¢ikar
saglamak isteyen zlimreler, 50-60 kisilik teknelere,
200-300 kisi bindirmis, bazen bu gemiler batmis ve
insanlarin 6lmesine neden olmustur (Kumuk, 2004:
29). Kiigiik tekneler ve Rusya hiikiimetinin
kiraladigi gemilerle Trabzon, Samsun, Sinop,
Kostence ve Varna limanlarina gonderilen
Cerkesler, bu liman kentlerinde uzun siire iskan
edilmeyi beklemislerdir. Ancak bu bekleyis, aglik,
soguk ve hastalilk nedeniyle biiyik niifus
kayiplarin1 beraberinde getirmistir (Yildiz, 2013:
61). 1864 yili Mart ay1 igerisinde Tuapse’den 14
bin, Kafkas-Rus Savasi’nin sona erdigi giin olan 21
Mayis’ta Anapa limanindan 20 bin Natuhay, 27
Mayis 1864°’te 6 bine yakin Sapsig, 25 Mayis’tan
9 Haziran’a kadar 21 bin Ubih, 2 Ekime kadar 20

bin Bjedug ve Abzeh siirgiin edilmistir (Kumuk,
2004: 28-29). 1877-1878 yillarindaki Osmanli Rus
Savaglar1 sirasinda Rumeli’de bulunan Cerkesler,
Osmanli'nin  Anadolu  ve  Ortadogu’daki
bolgelerine go¢ etmek durumunda kalmistir.
Temelde 1863-1864 ve 1877-1878 yillarindaki iki
ana goc dalgasi disinda 19. Yiizyilin ortalarindan
II. Diinya Savasi sonuna kadar Kafkas halklarinin
gocleri devam etmistir (Yildiz, 2013: 55).

19. Yiizyilda gergeklesen bu trajik goc dalgasi
sonucunda Kafkasya’dan kag¢ kisinin gog ettigiyle
ilgili verilerde tutarsizlik oldugu goriilmektedir.
Kumuk’a (2004: 29) gore, 1863 sonbahar ile 1864
yili boyunca 418.292 kisi siirgiin edilirken
Papsu’ya (2013: 53) gore ise, 1850°li yillarin
sonundan 1900’lii yillarin basina kadar 1.200.000
ile 1.500.000 Kafkasyali, filkesini terk etmek
zorunda kalmistir. Yildiz’a (2013: 61) gore,
Tirkiye’de giiniimiizde Cerkeslerin ikamet ettigi
yaklagtk 1000 adet Kafkasyali yerlesimi
bulunmaktadir. Osmanli Devleti’'ne gelen Kafkas
muhacirlerinin iskdn edilmesinde 10 yerli aileye
bir muhacir aile diisecek sekilde ya da bir muhacir
koyliniin  etrafinin  yerli kdylerle ¢evrilmesi
seklinde bir iskan politikasi giidiildigiine dikkat
¢eken Yildiz (2013: 56), bu iskan politikasiyla
gelen mubhacirlerin ¢epecevre sarildiklar kiiltiirel

gevre icerisinde uyumlu hareket etmeleri ve
kontrol altinda tutulmalarinin  amaglandigim
vurgulamaktadir.

Osmanli Imparatorlugunun biitiiniinii tehdit eden
Ermeni, Rum ve Arap milliyetgileri gibi
merkezden uzaklagsan azinlik unsurlara karsi
Osmanli’nin, Cerkesleri etkili bir sekilde kullanma
yoluna gittigini 6ne siiren Kaya (2012), Cerkes
niifusunun Anadolu’da yerlestirildikleri
cografyalarda bir denge vazifesi gordiigiini
belirtmektedir. Ancak 1859-1865 yillar1 arasinda
Anadolu’ya gelen yogun gogler, Osmanl
Devleti’nin iskan uygulamasini sekteye ugratmis
ve Cerkes niifusunun belli bolgelerde yogunluk
gostermesine neden olmustur. Ilk etapta Trabzon,
Samsun ve Sinop gibi liman kentlerinde karantina
altinda yasam siiren Cerkes mubhacirler, geldikleri
cografyaya benzer Ozellikler gosteren yerlesim
alanlart bulmaya yonelmiglerdir (Harita 1).
Topraklarimin verimsiz oldugu gerekgesiyle yerli
halk tarafindan iskdn edilmeyen cografyalara
(Ankara, Sivas, Konya gibi) yerlestirilmek
istenmesine ragmen yogun go¢ dalgalariin kontrol
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edilememesi nedeniyle Cerkesler, kendi baslarina
hareket etme olanagi bulmuslardir. Bunun
sonucunda ise Orta Anadolu’da Uzunyayla gibi

Cerkeslerin toplu halde yerlestikleri bolgeler
ortaya ¢ikmustir (Y1ldiz, 2013: 57).

AKDENIizZ

Harita 1: Tiirkiye Genelinde Cerkes Niifusunun Dagilimi

Kaynak: Yildiz, B. (2013). Osmanli Cerkesleri Yerlestirmekte Zorlandi, 150. Yilinda Savas ve Siirgiin

Kafkas Gogii, Atlas Dergisi, 5.59

Tiirkiye’de Gastronomi Arastirmalari

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde Tiirkiye’yi
ziyaret eden turistlerin destinasyon tercihinde
gastronomik unsurlarm birincil 6neme sahip
olmadig1 anlagilmaktadir. S6z gelimi Birdir ve
Akgol (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmaya
gore, yabanci ziyaretgilerin Tiirkiye’yi ziyaret
etmelerinde etkili olan faktorler igerisinde “Tiirk
mutfagina 6zgii yemekler tatmak™; “tarihi ve dogal
giizellikler” ile “Tiirk halkim1 tamima istegi’nden
sonra Uglincii sirada yer almustir. Tirkiye’deki
gastronomi turizmi potansiyelinin her sey dahil
sistem igerisinde degerlendirmeyi amaglayan Uner
ve Giizel Sahin (2016) tarafindan gerceklestirilen
aragtirmaya gore, 264 yabanci ziyaret¢inin %
84.3’1, gerceklestirmis olduklar turizmi faaliyetini
eglence ve rekreasyon, deniz-kum-giines turizmi
seklinde ifade etmistir. Ozdemir ve Kinay (2004)
tarafindan Antalya’da gerceklestirilen baska bir
calismada, yabanci ziyaretgilerin Tiirk mutfagim
begeni diizeyleri yiiksek olmasina ragmen bir tatil
destinasyonu olarak Tirkiye tercihlerinde Tiirk
mutfaginin diisiik diizeyde etkili oldugu tespit

edilmistir. Albayrak (2013) tarafindan farklh
milliyetlere mensup turistler iizerinde
gergeklestirilen bir arastirmada, turistlerin Tirkiye
tercinlerinde  sirasiyla ~ “Tiirkiye’nin  tarihi
ozellikleri”, ‘“ucuzluk”, “Tiirkiye’ye duyulan
merak” ve “Tirk mutfag” faktorleri etkili
olmustur. Bozcaada’da Aydogdu ve digerleri

(2016) tarafindan gergeklestirilen c¢aligmada da
ziyaretgilerin  destinasyon  tercihlerinde  en
belirleyici faktoriin “6zgiinlik” oldugu, gastronomi
turizmi  bilesenlerinin  turistlerin  destinasyon
tercihlerinde 6nemli bir rol oynamadigi sonucuna
ulagilirken Aydogdu ve Duman (2017) tarafindan
Kastamonu’da gerceklestirilen calismada
turistlerin, yoresel yemek yapan isletme tercih
etme egilimlerinin yliksek oldugu goriilmiistiir.
Gokdeniz ve digerleri (2015) tarafindan Ayvalik’ta
yerli turistler iizerinde gerceklestirilen bir
calismada ise “zengin bir mutfak kiiltiiriine sahip
olma” faktorli, “kum-deniz-giines” ile “tarihi ve
kiiltiirel ¢ekicilikler” faktorlerinden gorece daha
diisiik degerler almistir.
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Demir (2011: 63) tarafindan Kusadasi’'nda
gerceklestirilen ~ bir  arastirmada, turistlerin
destinasyon tercihinde, sirasiyla ‘“konaklama

2 13

hizmetleri”, “dinlenme”, “yerel mutfak” ve “hava
sartlar1” etkili oldugu tespit edilmistir. Hintli
turistlerin ~ Tirk mutfagina  yonelik  begeni
diizeylerinin oldukca yiiksek oldugunu belirten
Birdir ve Akgol (2015), yerel yiyecek sunan
restoranlarin yabanci ziyaretgiler tarafindan g¢ok
fazla tercih edildigini ve bu turistlerin yerel icecek
deneyimleme egiliminde olduklarim1  ortaya
koymustur. Bekar ve Belpinar (2015) tarafindan
Kapadokya’da gerceklestirilen caligmada,
turistlerin tatil yeri tercihinde mutfak kiiltiirii,
Amerika kitasindan gelen turistlerde, Asya ve
Avrupa kitasindan gelen turistlere oranla daha
etkili oldugu tespit edilmistir. Bekar ve Belpinar
(2015), yoresel yiyecek igecekler ile baharatlari
deneyimleme ve yoresel iirlinlerin satildigi halk
pazarlarini takip etme egiliminin, Asya kitasindan
gelen turistlerde daha yiliksek diizeyde oldugunu,
temali restoran tercihi ve taminmis mutfak
seflerinin hazirladiklar1 lezzetleri tatma egilimi
Avrupa kitasindan gelen ziyaretgilerde daha baskin
faktor durumundadir.

Sen ve Aktas (2017) tarafindan Konya’da
gerceklestirilen bir arastirma, cinsiyet itibar ile
erkek turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun ‘“yemek”
icin Ozel bir biitge ayirdiklarini ortaya koyarken
kadin ziyaretgilerin yaklasik {igte birinin, seyahat
oncesinde  ziyaret edilecek  destinasyondaki
yemeklerle ilgili 6n arastirma yaptiklarini ortaya
koymustur. Bekar ve Belpmar (2015) tarafindan
Kapadokya’da gerceklestirilen arastirmada, farkli
mutfaklara ait yemeklerin servis edildikleri
restoranlarda yemek yeme egiliminin Asyali ve
Amerikalilara oranla Avrupali turistlerde daha
baskin oldugu sonucuna ulasilmistir. Uner ve
Glizel Sahin (2016) tarafindan Antalya’da
gerceklestirilen arastirmada, yabanci ziyaretgiler
icerisinde kendi mutfagim tercih edenlerini orani,
gorece olarak diinya mutfagi tercih edenler ile
Tiurk mutfagi tercih edenlere gore daha diisiik
diizeyde kalmistir. Comert ve Sokmen (2017)
tarafindan Antalya’da gercgeklestirilen arastirmada
ise Alman uyruklu turistlerin Tiirk yiyeceklerine ve
mutfagia yonelik begeni diizeyleri Ingiliz uyruklu
olanlara gore daha ylksek oldugu ortaya
koyulmustur. Ozdemir ve Kinay (2004) tarafindan

Antalya’da gerceklestirilen baska bir ¢aligmada,
Tirk mutfagina yonelik begeni diizeylerinin Rus
turistlere oranla Alman turistlerde daha yiiksek
oldugu sonucuna ulagilmustir,

Tirkiye’de gastronomi alaninda gergeklestirilen
s0z konusu caligsmalarda agirlikli olarak “Tiirk
mutfagi”nin ele alindigi anlagilmaktadir (Sekil-1).
Ancak farkli etnik kiiltiirlerden gelen insanlara ait
gastronomik  unsurlarin, gastronomi  turizmi
acisindan Onemli bir potansiyel olusturdugu
sOylenebilir. Bu etnik kiiltiirlerden birini Cerkesler
olusturmaktadir. Ancak  yapilan literatiir
¢alismasinda, Cerkes mutfagina yonelik
calismalarin olduk¢a sinirli oldugu anlagilmistir.
Tiirker ve Aksu (2017: 132-133) tarafindan Diizce
ilinde gergeklestirilen nitel bir arastirmada, 10 adet
restoran-kafe igletmesinin, meniilerinde en az bir
cesit Cerkes yemegi bulundurduklart tespit
edilirken bu isletmelerin 6’sinin kiigiik 6lcekli,
4’linlin ise biyiik olgekli isletmeler oldugu ortaya
koyulmustur. Miisteri profili bakimindan bir
degerlendirme  yapildiginda, bu isletmelerin
miigterileri, agirlikli olarak bolgede ikamet eden
aileler ile Istanbul-Ankara yol giizergahinda
olmasina bagli olarak gezi gruplarindan
olusmaktadir. 6 restoran ve kafede Cerkes
yemeklerinin sunumunun (mamursanin bir sini ya
da biiyiikk yuvarlak bir tabakta servis edildigi,
Cerkes ya da Abaza peynirinin mamursanin igine
dilimlenerek batirilmak suretiyle) geleneksel
bicimde yapildigin1 6ne siiren Tiirker ve Aksu
(2017: 134), kuciik Oolgekli isletmelerin aylik
ortalama 130 porsiyon Cerkes yemegi satisi
yaparken biiyiik olgekli isletmelerin aylik 350-
1000 porsiyon aras1 Cerkes yemegi satisi yaptigina
isaret etmistir. Sakarya, Kayseri, Istanbul, Diizce,
Antalya ve Ankara’da faaliyet gdsteren 12 farklh
restoranda Ilhan ve Mesci (2018) tarafindan
gergeklestirilen arastirmada, arastirmaya konu olan
isletmelerin tamaminda A’la carte servis yapildigi,
6 isletmenin 51-100 kisi, 3 isletmenin 50’den daha
az kisi, 2 igletmenin 151-200 Kisi ve 1 isletmenin
201’den daha fazla kisiye aym1 anda hizmet
verebilecek kapasitede oldugu belirtilirken agirlikl
olarak yerli turistler tarafindan tercih edildigine
dikkat ¢ekilmistir.

Cerkes Kiiltiirii ve Cerkes Yemekleri

Cerkeslerin bilinen ozellikleri arasinda
“misafirperverlikleri” gosterilebilir. Iyi niyetlerinin
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yaninda Cerkes yasamini diizenleyen orf ve adetler
biitinii olan “Xabze” kurallari, misafirlerin her
zaman en iyl sekilde agirlanmalart ve rahat
ettirilmesi igin ne gerekiyorsa yapilmasi temeline
dayanmaktadir (Jaimoukha, 2004: 1). Savas
zamaninin  zorluklarina ragmen zengin-fakir
aymrim gozetilmeksizin herkes, konugunu en iyi
sekilde agirlamaya 6zen gostermistir. Ev sahibi,
konugunun sadece yiyecek ve  barmma
ihtiyaclarindan  degil, giivenlik ve rehberlik
ihtiyaclarindan da sorumlu olmustur. Disaridan
birisi tarafindan evin konuguna yapilacak bir
saygisizlik, evin sahibine yapilmis sayilmis, cezasi
“Xabze” kurallar1 dahilinde verilmistir. Ev
sahibinin sorumluluklar1 ancak konugun bir
sonraki varis noktasindaki ev sahibine ulagsmasiyla
bitmektedir (Jaimoukha, 2004: 1). Zekeriye Zihni,
“Cerkesya’da Terbiye ve Sosyal Yasam (1921)”
adli kitabinda Cerkeslerin Kafkas kavimleri
arasinda misafirperverligiyle iinlii olduklarini, her
evde bir misafir odasinin hazir oldugunu ve gelen
misafire hangi siniftan olursa olsun evde hiikiimdar
gibi davranildigim belirtmistir (Kalayci, 2015: 92;
Seving, 2019).

Yemek yemek, Cerkes misafirperverliginde 6nemli
bir yere sahiptirr Konuga evdeki en iyi
malzemelerle hazirlanmis, lezzetli ve gesitli
yemekler hazirlanmasi kati bir adettir (Seving,
2019). Aslan ve digerleri (2009: 28) J. Bell isimli
bir gezginin Kafkasya’da bulundugu sirada bir
ziyafette 125 c¢esit yemegin servis edildigine
taniklik  ettigini  aktarmaktadir. Sofra hazir
oldugunda giris kapisin1 karsisindaki onur kosesi,
evin konugu i¢in ayrilmaktadir. Evin en yaslisi
sofraya oturduktan sonra sag taraftan yas sirasina
gore sirayla masa etrafindaki yerlere oturulmakta,
evin en yaslis1 kadehini kaldirip kisa bir konugma
yapmakta ve sonrasinda yemegi baslatmaktadir.
Genel olarak evin en gen¢ cocugu, servis ile
ilgilenmektedir. Masada oturanlar ise tesekkiir
olarak, onun adina kadeh kaldirarak kendisine bir
kadeh ikram etmektedir (Jaimoukha, 2004: 2).
Berkok ve Toygar (2002), Cerkeslerin mutfak ve
sofra kiiltiirii ile gelenek goéreneklerini, kitabinda
su sekilde ifade etmektedir:

e (Cerkes sofra adetinde yemege Once biiyiikler
baglar ve sofrada erkekler, kadinlar ve gocuklar
ayr1 ayr1 yerlerde oturmaktadir.

e Misafir ev sahibinden yasca kiiciikse, ev
sahibinin buyur demesiyle yemege

baglanmaktadir. Yemek oOncesi iyi dileklerin
belirtildigi konusmay1 eger o anda sofrada aile
disindan bir misafir varsa o yapar, fakat
yemegi ev sahibi baglatmaktadir.

e Evin kiiciikleri; misafir ve evin yashlar
sofradan kalkmadan kalkmazlar.

e Teklif edilen yemegin reddedilmesi ve aksam
yemegi vaktinde evden ayrilmasi kabalik
sayilmakta, davet beklemeden sofraya oturmak
ve ev sahibini ¢ok 1srar ettirmek de
gorgistizliik olarak kabul gérmektedir.

e (Cerkes sofrasi, evde, 0zel bir davette ya da
acik havada piknikte genellikle kalabalik
olmaktadir. Cerkeslerin, c¢esitli bahanelerle
toplanip birlikte yemek yemeyi sevdikleri
sOylenebilir. Cerkeslerin bu adetlerini, “birlikte
yemek tathidir” seklinde bir Cerkes atasdziine
baglamak miimkiindiir.

e (erkesler i¢in sofra sadece yemek yeme amaci
tasimamaktadir. Sofra, Cerkesler igin aym
zamanda dinleme, ¢abuk diisiinme, kalabalikta
konusabilme, dikkatli olma gibi yeteneklerin
de gelistirildigi bir egitim alanidir. Bunun yani1
sira, sofra; dostluklar1 pekistirme, tanigma,
iilke ve diinya Ol¢eginde sorunlar tartisma ve
karsilikli iletisim olanaklar1 da saglamaktadir.
Fiziksel doyum ve eglenceli vakit gegirmek de
sofranin amagclar1 arasinda gosterilebilir.

Misafirperverlikte yemege verilen dneme Evliya
Celebi, Seyahatname isimli eserinde su sozlerle
deginmistir (Aktaran: Dagli ve Kahraman, 2005:
158,159):

“Havka adinda bir kéyde Zephara adli bir
Abaza’min evinde konuk olduk. Biitiin yeniceri
yoldagslarimiza on koyun bogazlayip ziyafet verdi.
Sizbal, sil-harct ve pastalar yiyerek a¢lhigimizi
giderdik”.

“Beyleri 40-50 silahli cesur Abaza ile 20 koyun ve
3 sigin geyik getivip “Safa geldiniz” diye saygi
gostermigtir.

“Burada Havdika adinda bir koyde konuk olduk.
Meger o gece bir diigiinleri varmis. Bize yiiz tekne
sogiis pismis koyun etleri, boriilce ¢orbalar, bal
sulart, bozalar, pasta, sil harct ve sizballar
getirdiler.”

Evliya Celebi ayn1 isimli eserinde Cerkes
yemeklerini ile ilgili sunlar1 yazmaktadir (Giines,
1969°dan aktaran ilhan, 2018: 67-68):
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“Ekseriya dart unundan yapiumis B’asta yerler.
Dart ununu kalinca pisirip top top edip sezbale
batirip yerler. Sezbal, cevizi havanda déviip hardal
ve tuz karistirilir. Cevizin yagim c¢ikarip kirmizi
Frenk biberiyle ceviz yagiyla peynir yagim sezbal
icine koyarlar. P’astayi sezbala batirip yerler.
Semiz koyun ve kuzulan basi, boynuzlan, tirnaklan,
bobrek ve cigerleri yedi kat sularda yikayp
temizlerler. Koyunu biisbiitiin tandirda pisirirler.
Oyle pisirirler ki sanki ilik olur. Sonra ziyafet
sofrasina getirirler. Daglarda avladiklar: karaca,
sigir ve tablali avlarim, dahi boyle pisirirler.
Daglarinda  keklik, turna, karatavuk, kaz ve
ordekleri aviar ve kebap edip yerler. Kazanlar
onarmanda sigacak kadar biiyiiktiir. Kimiz, ayran,
keskin bozalar, maksima bozalari, bal serbetleri,
bal  sulan icerler. Suyu ise az igerler.
Misafirhaneleri  evierinden  ayridir.  Misafiri
muhafaza ederler.”

Cerkes misafirperverliginde yemegin Onemine
iliskin olarak Berkok ve Toygar (2002) Osmanli
Devleti Kafkasya Valisi Ferruh Ali Paga’nin katibi
Hasim Efendi’nin hatiralarinda, alaymm kdyde
coskuyla karsilandigini, binlerce kisiye yetecek
kadar pasta, boza ve meze hazirlandigini,
Cerkeslerin  sebze sevmediklerinden  dolay1
yiizlerce koyun ve sigir kesildigini ve ziyafet
sonrasinda herkesin beser onar evlere misafir
olduguna taniklik ettigini aktarmaktadir.

Cerkes mutfagi, binden fazla yemek tiiriinii iceren
¢ok zengin bir mutfak olsa da glinlimiizde bir¢ogu
unutulmaya yiiz tutmustur (Jaimoukha, 2004: 2;
Aslan vd., 2009: 28). Ekmek ve sebzenin ¢ok
popliler olmadigr geleneksel Cerkes mutfaginda,
etli yemekler ve tahil iirlinlerini iceren yemekler
daha yogun olarak yer bulmaktadir. En meshur
yemekler, sipsi-paste, psi haluj, halive, gubate,
abista olarak bilinmektedir. Kundepso, Cerkes
peyniri tiirleri ve kefir, bu kiiltiiriin kendine has
tiriinleri arasinda yer almaktadir (Aslan vd., 2009:
28).

Yilmaz (2017: 109-111) Cerkes mutfagini, {i¢
bolimde incelemistir. Birinci bolimdeki yemekler,
Cerkeslerin Kafkasya’da anavatanlarinda bolluk ve
bereket igerisinde olduklar1 donemde yaptiklari
yemeklerdir. Bu donemde Cerkes’lerde 1000’in
iizerinde yemek oldugu ifade edilmektedir.
Geleneksel olarak et ve et iiriinlerinden olusan
Cerkes yemeklerinde, sebze ¢ok fazla tercih
edilmez. Ancak patates ve kabak, en ¢ok kullanilan

sebzeler arasinda yer almaktadir. Unlu gidalar ve
hamur isleri, Cerkes mutfaginda et {irlinlerinden
sonra, en c¢ok tiiketilen gidalar arasinda
gelmektedir. Siit, siit iirlinleri, bal ve kuruyemisler
de Cerkes mutfaginda yaygin bir sekilde
bulunmaktadir. Cerkes mutfaginda ikinci boliim,
anavatanlarindan  ilk  siirlildikleri ~ donemde
yaptiklar1 yemeklerden olusmaktadir. Bu donemde
Cerkes mutfagi, yokluk ve kitliklarla dolu,
Karadenizden, Balkanlara ve Ortadogu iilkelerine
uzanan ve taninmayan bir cografyada yapilan
yemekleri igeren bir mutfaga evrilmistir. Fakat
Cerkes kadminin yaraticiligi, sz konusu donemde
sinirli  imkanlarla  bile lezzetli yemeklerle
donatilmis sofralar kurulmasini saglamistir. Cerkes
mutfaginin son bolimii ise, silirgiinden 150 yil

sonraki gilinimiiz Cerkes mutfagindan
olugmaktadir. Bu doénemde Cerkesler, siirgiinden
sonraki kit donemi atlatmislar, bulunduklar

cografya ve ililkeye uyum saglamaya galigmislardir.
Dolayisiyla bulunduklari ydrenin yemekleri ile
Cerkes yemeklerinin sentezinden olusan bir
mutfaga sahip olmuslardir. Seving’e (2019: 39)
gore Cerkes yemek kiiltiirli, “gesit sayisi ¢ok olan
fakat lezzet yoniinden de Ozenli yemeklerin
bulundugu, sunumuna ve diizenine dikkat edilen
sofralardan olusan ve sosyal hayatin énemli bir
pargast olan bir kiiltiir’diir. Nitekim sofraya saygi,
bu kiiltiirin  degismez  Ozellikleri arasinda
gelmektedir.

[lhan ve Mesci (2018) tarafindan Diizce’de
gergeklestirilen arastirmada, katilimeilar tarafindan
en ¢ok tercih edilen yemeklerin haluj, abista,
Abaza peyniri, velibah, aktisizbal, ahulgapa ve
Acac oldugu tespit edilirken Tiirker ve Aksu
(2017: 134) tarafindan gergelestirilen aragtirmada,
restoran- kafelerin meniilerinde siklikla yer
verdikleri yemegin “halyj” oldugunu, bunun
disinda tercih edilen yemeklerin Cerkes tavugu,
mamirse, psthaluj, akudirsis1 yemekleri ile acika,

Cerkes ve Abaza peynirleri oldugu
vurgulanmaktadir.
Sipsi

Sipsi, Anadolu’ya go¢ eden Cerkes halkinin
vazgegilmez tatlar arasinda yer almaktadir. Ancak
bu yemegin pisirilmesi ve sunumunun bolgesel
farkliliklar arz ettigini belirtmek gerekir. Dweik ve
Omar (2016), un ve cevizin tavuk suyunda
pisirilmesiyle elde edilen koyu kivamli bir sos olan
sipsi ile piring ve bulgurdan olusan pastenin
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haglanmig veya kizarmig tavuk ile servis
edilmesinden olusan ¢ok sevilen bir Cerkes tarifi
oldugunu belirtmektedir.

I¢indekiler

1 orta boy tavuk

500 gr. ceviz igi

1 su bardagi misir unu

1 su bardagi bugday unu

2 orta boy kuru sogan

1 tath kasig1 kisnis, kirmizi toz biber
2 dis sarimsak, acika ya da biber salcasi
3 yemek kasig1 tereyagi

4 su bardagi sivi yag

10 adet kirmiz1 kuru ac1 biber

Hazirlanis

Tavuk temizlenip parcalara ayrildiktan sonra, yag
ve soganla kavrulur. Bol su ile haglanir. Acika (ya
da biber salgasi) ilave edilir. Misir ve bugday unu,
su ile kanistirilarak hamur yapilir, 6 pargaya
boliniir, kaynayan tavuk suyuna ilave edilir.
Pistikten sonra et ve hamur ayri kaplara alinir.
Kirmiz1 kuru biber sisene kadar suda kaynatilir ve
cekirdekleri ayiklanir. Biberler, 2 dis sarimsak,
ceviz i¢i, hamur ve kisnis blenderdan 2-3 kez
gekilir. Bu karigim, tavuk suyu ile boza kivaminda
inceltildikten =~ sonra, makarna  siizgecinden
gecirilerek  icerisinde  kirmizibiber  kabugu
kalmamasi1 saglanir. Daha sonra kisik ateste yavag
yavas pisirilir. Kaynamaya basladiginda etler
konur ve bir tasim kadar daha kaynatilir. Uzerine
toz biberli kizgin tereyag: dokiilir. (URL 1, 2019).

Resim 1: Sipsi Paste
Kaynak: URL 2 (2019)

Acika

Icindekiler

1 yemek kasig1 ahusha (kisnis)

1 yemek kasig1 asipra

1 yemek kasig1 arahana (reyhan)
2 dis sarimsak

1 kg etli ac1 biber

Tuz

Hazirlanig

Kurutularak firmlanmig biber, blenderdan gegirilir,
tim baharatlar igerisine konur, hepsi tekrar
blendardan gecirilir (URL 3, 2019). Daha
sonrasinda cam kavanozlara koyularak saklanir.
Yemeklerde veya kahvaltida kullanilir.

Resim 2: Acika
Kaynak: URL 4 (2019)
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Halive

Yagda kizartilmis soganl patates ya da soganli lor
peynir dolgulu hamurdur (Jaimoukha, 2004: 27;
Dweik ve Omar, 2016). Ancak halive i¢in tercih
edilen dolgu malzemesinin genellikle taze Cerkes
peyniri oldugunu belirtmek gerekir.

I¢indekiler

3 su bardagi un

1 ¢ay bardagi yogurt

1 ¢ay bardagindan biraz az zeytinyagi
1 yumurta

1 tath kasi81 tuz

Yarim paket kabartma tozu
Su

200 gr. Taze Cerkes peyniri

1 demet dogranmis maydonoz
Hazirlanig

Hamur malzemeleri derince bir kapta karistirilir ve
su yavas yavas ilave edilerek hamur hazirlanir.
Una bulanan tahtanin {izerinde hamur ikiye ayrilir
ve her bir hamur, merdane kalinli§inda rulo yapilir.
Rulodan 2 cm genisliginde dilimler kesilir ve her
dilimi una bulayarak merdane ile yaklasik yarim
cm kalinliginda acilir. Cerkes Peyniri ve
dogranmis maydanozlar agilan hamurun igerisine
koyularak ay seklinde kapatilir. Daha sonra
kenarlarina bastirilarak iyice tutturulur. Son olarak
kizdirilmis yagda her iki yiizin kizartilmasi
saglanir (URL 5, 2019).

Resim 3: Halive
Kaynak: URL 6 (2019)

Sashk

Komiir atesinde pismis iri kiipler halinde kesilmis
kuzu sis olarak tanimlanmaktadir. Mamirse (paste)
ile birlikte yenir (Jaimoukha, 2004: 20).

Icindekiler

2 kg kuzu eti (kol ya da but)
4 orta boy sogan

4 defne yapragi

2 ¢ay kasigi tuz

2 cay kagig1 biber

2 yemek kasigi sivi yag

1.5 su bardag1 su

Hazirlanig

Iri kiipler halinde kesilmis etler, dogranmis sogan,
defneyapraklari, tuz, yag ve su bir kapta karistirilir
ve minimum 4 saat dinlendirilir. Etler, sis basina 6
adet olmak iizere, sislenir. Etler, Onceden
hazirlanmis ve ko6z haline getirilmis mangalin
lizerine konur. Sislenen etler, pistikce cevirerek
yavas yavas kizartilir. Pigsme siiresi, etin
biiyiikliigli, komiiriin sicakligt ve yiiksekligine
bagli olarak degiskenlik gosterir (URL 7, 2019).

Resim 4: Sashk
Kaynak: URL 8 (2019)
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Mamirse (Paste)

Tuzlu su ve musir unundan elde edilen mamuirse;
sips1, et, balik, peynir, bal gibi yiyeceklerle
tiikketilen bir ¢esit hamurdur (Jaimoukha, 2004: 32).

Icindekiler

5 su bardagi misir unu
10 su bardag1 su
Yeteri kadar Tuz
Hazirlanig

Bir tencereye su ve tuz ilave edilerek kaynatilir.
Ihtiyag duyulmasi halinde kullanilmak {izere sicak
su bekletilir. Su kaynamaya basladiginda misir
unu, kaynayan suya yavas¢a ilave edilir ve
pisinceye kadar karistirma islemi siirer. Bu islem
un, suyunu cekinceye kadar yaklagik yarim saat
kadar devam eder. Bu siire igerisinde, tencere,
tahta bir kasik (belag) yardimiyla siirekli olarak
karigtirilir. Tencerenin igerisindeki mamirsenin
belaga yapismasi durdugunda pistigi anlasilir.
Nitekim mamurse, pistiginde igerisinde bulundugu
tencerenin seklini alir. Pismesinin akabinde
genisce bir tabaga ters sekilde konur ve diizgiin bir
goriiniim elde edilmesi i¢in mamirsenin iizeri,
belag yardimiyla sekillendirilir. Daha sonra ise
iplik veya bicak yardimiyla kesilerek servis edilir
(URL 9, 2019).

Resim 5: Mamirse (Paste)
Kaynak: URL 10 (2019)

Psi Haluj
Mant1 benzeri, haglanmis, doldurulmus hamur isi
yemek  seklinde  tamimlanmaktadir.  Dolgu

malzemesi olarak kiyma, lor peyniri, taze Cerkes
peyniri ve patates kullanilabilir (Jaimoukha, 2004:
37). Bolgesel acidan farklilik gdstermekle birlikte
psi haluj yapiminda, dolgu malzemesi olarak
agirhikla taze Cerkes peyniri, lor peyniri veya
patates kullanilmaktadir.

Icindekiler

1 yumurta

5 su bardagi un
1 tath kasig1 tuz
Ilik su

1.5 kg haglanmus piire patates, lor peyniri veya taze
Cerkes peyniri

3 yemek kasi81 tereyagi
3 tath kasig1 pulbiber
Sarimsakli yogurt
Hazirlanig

Un ve 1 tath kasig1 tuz, karistirildiktan sonra yavas
yavas 1lik su eklenerek manti hamuruna yakin
sertlikte bir hamur yapilir. Hamuru bezelere
ayirdiktan sonra nemli bez Ortiiliir ve 10 dakika
kadar dinlendirilir. Piire haline getirilmis
patatesler, kirmizi pul biberle karigtirilir. Hamur
bezelerinin her biri, 2 mantidan biraz daha kalin
olacak sekilde acilir. Hamurlar, daire seklinde
kesilir ve iglerine 1 tath kasig1 patatesli har¢ ya da
peynir koyulur. Hamurlarin tamamen
yapistiklarindan emin olunup Cig borek kapatir
gibi kapatilir. Halujlar, birbirine degmeyecek
sekilde kagit havlu ya da elbezi serilmis bir tepsiye
dizilir. Biiyiik bir tencerede 2-3 litre su kaynatilir
ve 1 tath kasigi tuz atilir. Halyjlar, tencerenin agz
acik olarak ara sira tahta kasikla karistirarak tek
seferde haglanir. Kevgirle pisen halujlar, sudan
almir. Tereyag eritilerek pulbiberle karistirilip sos
hazirlanir. Daha sonra halujlar, sosla karigtirilir ve
istege bagli olarak sarimsakli yogurtla birlikte
servis yapilir (URL, 11, 2019).
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Resim 6: Psi Haluj
Kaynak: URL 12 (2019)

Selame

Siite akdar1 unu, bugday unu ve seker katilarak
hazirlanan, yagda kizartilmis hamur isidir. Bal,
Cerkes peyniri, siit, cay ve kaymak ile servis edilir
(Jaimoukha, 2004: 30)

I¢indekiler

1kgun

1.5 su bardag siit

1.5 su bardagi su

1 su bardagi eritilmis tereyagi
50 gr kuru maya

200 gr ezilmis ceviz ici

1 yumurta

Tuz

Hazirlanig

Hamur yapimi i¢in yumurtanin aki, 1 su bardagi
eritilmig tereyagi, maya, tuz, su ve siit karistirilr,
un ilave edilerek yogrulur. Hamur 1 cm
kalinliginda 6 esit bezeye ayrildiktan sonra, iistiine
firca ile tereyagindan siiriilir ve ceviz i¢i
serpistirilir. Biitiin bezeler bu sekilde hazirlanip {ist
iiste koyulur. Son kata tereyag ve ceviz koymadan
6 kat olarak {ist iiste konulmus bezeler 1 cm eninde
ince seritler halinde kesilerek halive sekli verilir.
Tepsinin {istiine birbirine degmeyecek sekilde
aralikli olarak dizilir ve istlerine yumurta sarisi
striilerek 220 C derecede {stleri altin sarisi
kizarincaya kadar pigirilir (URL 13, 2019).

Resim 7: Selame
Kaynak: URL 14 (2019)

Velibah

Icindekiler

8/10 patates

2 su bardagi un

2 ¢ay kasigi tuz

1 gay kasig1 toz maya
1 yemek kasig1 sivi yag
500 gr. Tereyagi

Su

Tuz

Hazirlamg

Patatesleri haglanir ve c¢atalla ezilir. Tuz ilave
edilip, top sekil verilip bir kdseye konur. Daha
sonra un, tuz, maya, sivi yag ve su ile hamur
hazirlanir ve 10 dk dinlendirilir. Hamur, ¢ay tabag:
biiylikliglinde  agilir, Onceden  hazirlanmis
patatesler icine konur ve hamur tekrardan top
haline getirilir. Biitin hamurlar hazirlandiktan
sonra tek tek tava biyiikliigiinde ince olacak
sekilde agilir. Tavaya koyup arkali 6nlii pisirdikten
sonra tereyagi ile bolca arkali onlii yaglanir ve
dilimlenerek servis edilir (URL 15, 2019).
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Resim 8: Velibah
Kaynak: URL 16 (2019)

Isli Cerkes Peyniri

Icindekiler

8 litre siit

2 litre bekletilmis eksi peynir suyu
2 yemek kasi81 tuz

Hazirlanig

Oncelikle siit, kaynatilmak {izere tencereye
konulur. Siit kabarmaya basladiginda tencerenin
altindaki atesi kisilarak, hali hazirda bulunan eksi
peynir suyu bir kepge vasitasiyla tencerenin
kenarindan azar azar dokiiliir. Bir siire sonra siit
kesilmeye baslar ve kesilen siit tortusu tencerenin
iistlinde birikir. Eksi peynir suyu ilavesi,
tenceredeki siitiin tamamen kesilmesine kadar
devam eder. Bu islem, yaklasik 5-10 dakika
stirmektedir. Tamamen kesildiginde siitiin suyu
yesil renge doniisir. Bu noktada, tencerenin
iistiinde toplanan peynir, kevgir yardimiyla peynir
sepetine alinir. Sepete alinan peynirin {izerine bir
miktar tuz serpilir ve 5-10 dakika kadar beklenir.
Sicakliginin bir miktar azalmasi1 sonrasinda peynir
ters ¢evrilir ve ayn1 sekilde tuzlama islemine tabi
tutulur. Peynir tamamen sogudugunda taze peynir
olarak yenilebilir. Tencerede kalan yesil peynir
suyu, bir sonraki peynir yapimi igin saklanir (URL
17, 2019).

Resim 9: Isli Cerkes Peyniri
Kaynak: URL, 18 (2019)

Islendirme Asamas:

Tuzlama isleminin ardindan tamamen sogutularak
elde edilen taze peynir, birka¢ giin boyunca dig
ylizeyi sertlesinceye kadar soguk bir ortamda
beklenir.  Eski zamanlarda koy evlerinin
ocaklarinda kurutulan peynir, giiniimiizde 6zel
olarak hazirlanan isleme odalarinda isleme
islemine tabi tutulur. Peynir yalmizca dumanin en
sicak alaninda raf sistemi ile {izeri bez ile sarilarak
istenilen kivama gelinceye kadar bekletilir. isleme
islemi yaklagik bir hafta kadar siirmektedir. Bu

stire icerisinde peynir, atese yakin
bulundurulmamalidir (URL 17, 2019).
METODOLOJI

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Senel (2017: 62) tarafindan Tiirkiye’de gastronomi
tur  ve  duraklarim  belirlemeye  ydnelik
gergeklestirilen c¢alismada gastronomi turlariin,
Izmir Alagati, Efes, Bozcaada, Kapadokya, Giiney
Dogu Anadolu ve Karadeniz bolgelerinde
yogunluk gosterdigi belirtilmistir. Kizilirmak ve
digerleri  (2016) tarafindan  gergeklestirilen
calismada ise 46 gastronomi tur rotasinin 14’{iniin,
Akdeniz Bolgesi’nin dogusunda yer alan Adana,
Hatay ve Kahramanmaras illeriyle birlikte Giiney
Dogu Anadolu Bolgesi'nden olustugu ortaya
koyulmustur.  Diger yandan s6z  konusu
arastirmada, Orta ve Dogu Karadeniz Bolgelerini
iceren iki adet gastronomi tur rotasi tespit edilirken
Bolu, Kastamonu, Safranbolu ve Sinop illerini
kapsayan Bati Karadeniz Bolgesi’nde dort adet
gastronomi tur rotast tespit edilmistir. Kizilirmak
ve digerlerine (2016) gore bu turlar, kiiltiir odakl
gerceklestirilmekte ve yerel mutfak yeterince on
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plana ¢ikarilmamaktadir. Bu noktadan hareketle

gerceklestirilen bu aragtirmada:

o Akdeniz Bolgesi’nin dogusu ile Giineydogu
Anadolu Bodlgesi’nde yogunluk gosteren
gastronomi tur programlarina alternatif bir tur
programi olusturmak,

e Olusturulan tur programi
ziyaretcilerin Cerkes
deneyimlemelerini saglamak,

e Tur programina dahil edilen Cerkes kdy
ziyaretleri ile bu kiiltiirii yakindan tanimalarim
saglamak amaglanmigtir.

Arastirmanin Yontemi

Akturan’a (2013: 117) gore bir olguya yonelik

daha kapsamli bir ¢ikarim gergeklestirebilmek igin

boyunca
mutfagini

yazili ve gorsel dokiimanlardan
yararlanilabilmektedir. Boylelikle farkl
kaynaklardan, farkli bakis acilar1 ve farkli

yaklagimlar 1s18inda verileri elde etmek ve onlari
sentezlemek miimkiin hale gelebilmektedir.
Yildinm ve Simsek (2013: 218), dokiiman
incelemesi  yoluyla gozlem ve  gOriisme
gerceklestirmeden ihtiyag duyulan verilerin elde
etme olanagi bulunduguna dikkat ¢ekerken Kozak
(2014: 98), dokiiman incelemesinin ge¢mise
yonelik derinlemesine bilgi edinilmesi, donem
icerisinde meydana gelen degisimlerin analizine
olanak sunmasi ve daha nesnel sonuclara
ulasilmas1 noktasinda yararli bir yontem olduguna
isaret etmektedir. Yazarlarin dikkat c¢ektigi
hususlar 20z ontinde bulundurularak
gergeklestirilen bu arastirmada veriler, dokiiman
incelemesi teknigi ile elde edilmistir.

Insanlar1 seyahate iten nedenler arasinda fakli
yiyecek-igecekleri  tatmak, bu yiyecek ve
iceceklerin iiretim siirecini gérmek, degisik
kiiltiirlere  6zgli mutfak geleneklerini bizzat

gozlemleyerek 6grenme ve yeni 6giin sistemleri ile
yemek stillerini kesfetmek olduguna isaret eden
Sarusik ve Ozbay’a (2015) gore farkli amaclarla
destinasyon ziyaretleri esnasinda herhangi bir
isletmeye ait yiyecek ve icecekleri tiiketmek,
gastronomi turizminden séz edebilmek igin tek
basina yeterli degildir. Zira bu ziyaretlerde birincil
amaglar arasinda bu etkinlige katilma ve
destinasyona ulasimin ardindan bu etkinligin bir
parcasi olma 6n  kosulu  aranmaktadir.
Gergeklestirilen bu c¢alismada, tur programinda
belirtilen yemeklerin Cerkes mutfagini
yansitmasina ve ulasilabilir tarifler olmasina 6zen
gosterilmistir. Tur programinin agirlikli olarak
Diizce ilini kapsamasinda, Cerkeslerin bu bolgede
yogun bir sekilde yasamalar1 etkili olmustur. Tur
programina dahil edilen “Cerkes diiglini” ve
“Cerkes kOy evi” ziyaretleri ile misafirlerin Cerkes
halki ile etkilesime girmeleri ve Cerkes mutfagini
daha yakindan tanimalari amaglanmigtir. Tur
meniisiinde, Cerkes Tavugu (Sipsi), Psi Haluj,
Velibah, Halive, Selame, Mamurse (Paste), Isli
Cerkes Peyniri ve Saslik gibi tariflerin yani sira
diger Cerkes yemek tariflerine yer verilmistir. Bu
yemeklerin belirlenmesinde, Cerkes mutfagina
yonelik bilimsel c¢alismalarin (Tirker ve Aksu,
2017; Ilhan ve Mesci, 2018) yam sira Kuzey
Kafkasya gbo¢meni olan birinci yazarin bu kiiltiir
icerisinde yetismis olmas1 etkili olmustur. Tur
programinda belirtilen konaklama tesisi ile
restoranlarin  segiminde ise Cerkes mutfak
kiiltiirinii iyi bilen, Kafkasya kokenli insanlar
tarafindan isletilen ve Cerkeslerin yasadiklar
dogal cografyada bulunan mekanlar olmasi
belirleyici olmustur.
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Tablo 1: Tur Program

Saat Mesafe Siire

(Km) (Yaklasik)
L. Giin
Istanbul Sabiha Gok¢en Havalimani- Diizce (Transfer) 07.00 187 2 saat
Diizce (Binef At Ciftligi- Kahvalt1)- Akinlar Koyt 09.00 - -
Menii: Serpme Cerkes Kahvaltisi(Halvane, haluje, isli cerkes peyniri, velibah, selame ve sarkiiteri tiriinler)
Beykdyii Samandere Selalesi’ne Hareket 11.30 28 45 dk
Samandere Selalesi (Serbest Zaman) 12.10 - 2 saat 30 dk.
Duraklar (Tahiraga) Kdyii’ne Hareket (Ogle Yemegi) 14.30 20 30 dk.
Degirmen Kir Lokantas1 Ogle Yemegi 15.00 - 1 saat 30 dk.
Menii: Sipsi, mamirse (paste), meze (Isli cerkes peynir, yogurtlama), ¢erkes kabag tatlist
Duraklar Koyii’'nden Giizeldere Selalesi’ne Hareket 16.30 20.6 40 dk.
Giizeldere Selalesi (Serbest Zaman) 17.10 - 2 saat 30 dk.
Giizeldere Selalesi’nden Tekir Koy Evi’ne Hareket 19.40 45 1 saat 10 dk.
Tekir Koy Evi Konaklama (Sazkdyii- Kaynagli Diizce) 20.50 - -
Aksam Yemegi (Yoresel abhaz yemekleri)
II. Giin 07.00 - 2 saat
Tekir Koy Evi Kahvalti (Sazkdyii- Kaynash Diizce)
Menii: A¢ag, abhaz peyniri, acukali omlet, dogal sarkiiteri iiriinleri)
Bolu Abant Tabiat Parki’na Hareket 09.00 46 50 dk.
Abant Tabiat Parki Doga Yiirtiytisii 09.50 - 2 saat 30 dk.
Golciik Tabiat Parki’na Hareket 12.30 47,2 1 saat
Golciik Tabiat Parki (Ogle Yemegi- Serbest Zaman) 13.30 - 3 saat
Izgara Menii (Saslik)
Golciik Tabiat Parki’ndan Bolu Elmalik K&yii’ne Hareket 16.30 28,1 45 dk.
Bolu Elmalik Koyii (Cerkes Koyt Ziyareti) 17.10 - 2 saat
Diizce Binef At Ciftligi’ne Hareket 19.10 45,6 40 dk.
Diizce Binef At Ciftligi (Aksam Yemegi) 19.50 - 2 saat 30 dk.

Menii: Psi haluj, halive, yogurt
Not: Tur programimin 2. Giiniiniin Cumartesi’ye denk gelmesi ve bolgede Cerkes Koy Diigiinii olmast
durumunda bu diigiine katilim saglanacaktir.

Tekir Koy Evi’ne Hareket (Sazkoyii- Kaynasli Diizce)- Konaklama 22.30 22 30 dk.
II1. Giin

Tekir Koy Evi Kahvalti (Sazkdyii- Kaynash Diizce) 07.00 - 1 saat
Menii: A¢ag, abaza peyniri, acukali omlet, dogal sarkiiteri tiriinleri)

Sabiha Gok¢en Havalimani’na Hareket 08.00 198 2 saat 15 dk.

Not: Mesafe ve zaman hesaplamalarinda Google Maps 'den yararlaniimistir.

olusturulmustur. Bu amagla, oncelikle Cerkeslerin
SONUC VE ONERILER Anadolu’ya gelisleri tarihsel siire¢ igerisinde ele
almmig, sonrasinda Tiirkiye’de  gastronomi
alaninda gergeklestirilen giincel arastirmalardan
elde edilen bulgulara yer verilmistir. Daha sonra
ise Cerkes mutfaginda yer alan popiiler yemekler
hakkinda bilgi verilerek iki gece konaklamali,

Gilineydogu Anadolu Bolgesi ile Akdeniz
Bolgesi’'nin  dogusunda  yogunluk  gdsteren
gastronomi turlarina alternatif bir rota olusturmayi
amaglayan bu calismada, Diizce ve Bolu illerini
kapsayan agirhikli  olarak Cerkes mutfagini
deneyimlemeye yonelik bir tur programu
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Cerkes kiiltiiriinii ve mutfagin1 deneyimlemeye
yonelik bir tur programi olusturulmustur.

Tarihsel siire¢ icerisinde hem Xabze kurallar1 hem
de Adige cografyasinda hizli seyahate elverissiz
kosullar ile donemin savas ortamindan
kaynaklanan zorluklar, Cerkeslerin yasantilarinda,
ev sahipligine ve misafirperverlige kutsal anlamlar
yiiklemelerini saglamistir. Glinlimiizde yasanilan

cografyanin neresi oldugu fark etmeksizin
Cerkesler, misafirperverlige yiikledikleri bu kutsal
anlami stirdliirmektedir. Cerkeslerin

misafirperverliklerinden yola ¢ikilarak olusturulan
bu tur programi, onlarm mutfak kiitiiriiniin yerli ve
yabanci turistler tarafindan azami Olgiide
deneyimleyecekleri sekilde dizayn edilmistir.

Planlanan tur kapsaminda tercih edilen konaklama
tesisleri ve vyiyecek- igecek isletmelerinin yore
insanlarinca isletilen, miitevazi ve geleneksel
isletmeler  olmalarma  6zen  gosterilmistir.
Rizaoglu’na (2012:142) gore degisik Kkiiltiirlere
O0zgii. mutfak alhiskanliklarin1  gozlemleme ve
deneme istegi, insanlar1 seyahate iten nedenler
arasindadir. Bu noktadan hareketle tercih edilen
isletmelerin misafirler igin bir ¢ekim unsuru
olacagi soylenebilir. S6z konusu tur program ile,
sunulan gastronomi deneyimlerinin yani sira
misafirlerin yore insaniyla yiiz yilize iletisime ve
etkilesime ge¢mesine firsat verilerek, insanlarin
kiiltiirel ve sosyallesmeye dayali giidiilerinin
(Rizaoglu, 2012: 59, 64, 65, 66) karsilanabilecegi
de ileri siiriilebilir. Bir destinasyonun sundugu
turistik {irlin, pazardaki rakiplerine ne kadar
benzerse benzesin, kendine has cografi, tarihsel,
kiiltiirel, ekonomik 6zellikleri ile farklilasmaktadir.
Bu  durum, destinasyon  kisiligi  olarak
adlandirilabilir (Aktas, 2015: 222). Dolayisiyla
olusturulan bu tur programi ile Cerkes mutfaginin
zenginliklerinin ortaya ¢ikarilmasinin yani sira
Diizce ve Bolu illerinin destinasyon kisiliginin
tanitilmasina katkida bulunulabilir.

Giliniimiizde Cerkes mutfagi, Cerkeslerin kendine
has tarifleri ve yasadiklari bolgedeki tarifleri ile

bulunabilen malzemelerin sentezinden
olusmaktadir. Bu durum, Tirkiye’nin farkh
bolgelerinde  yasayan  Cerkeslerin ~ yemek

tariflerinde degisiklikler olmasina yol ag¢mustir.
Ileri dénemlerde Kocaeli, Bursa, Samsun, Kayseri,
Canakkale gibi Cerkes halklarinin yogun olarak
yasadig1 illere doniik benzer gastronomi turlari
diizenlenmek,  ilkenin  gastronomi  turizmi

yelpazesi  genigletilebilir.  Literatiir  taramasi
esnasinda Tiirkiye genelinde Cerkes mutfagina
yonelik hizmet sunan yiyecek igecek isletmelerinin
oldukg¢a smirli oldugu ve bu isletmelerin agirlikli
olarak aile isletmeleri oldugu anlasilmistir. Bu
bakimdan Cerkes niifusunun yogunluk gosterdigi
yerlesim  yerlerinde, Cerkes gastronomisine
yonelik girisimlerin ¢esitli hibe programlariyla
tesvik edilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayni
zamanda  gergeklestirilen literatlir  taramasi,
Tirkiye’de Cerkes mutfagina yonelik bilimsel
caligmalarin olduk¢a sinirli oldugunu (Sekil-1)
gostermistir. Bu noktadan hareketle:

e Turizm sektoriinde yer alan diger paydaslarla
igbirligine gidilerek Cerkes gastronomisinin
unutulmus tarifleri hayata gegirilebilir,

e Senlik ve festival gibi organizasyonlar
vasitasiyla Cerkes mutfaginin hem yurt i¢inde
hem de yurt disinda tanitimi saglanabilir,

e Farkli etnik yapidan gelen insanlarin birlikte
yasadigt Diizce ilinde, bu kiiltiirlerin
gastronomilerini deneyimlemeye yonelik tur

programlart  olusturularak  Diizce’nin  bir
“gastronomi  sehri”  haline  getirilmesi
saglanabilir.
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ABSTRACT

Travel websites have become one of the most influential tools in travel planning and they have been commonly
used in today's travel world as access to the internet has become easier and more widespread thanks to
technological advancements. This research intended to examine the perceptions of Turkish travellers regarding
travel websites in terms of their perceived ease of use, perceived usefulness, perceived trustworthiness and
behavioural intention to use information obtained through travel websites and their impacts on their travel
planning and decision making processes. Simple random sampling method, which is a type of probability
sampling, was used in data collection and 212 travellers from Turkey filled in the relevant questionnaire.
Respondents were filtered with the help of filtering questions at the beginning of the questionnaire and only
those living in Turkey and having used any travel websites in their travel planning were included in the study.
The results obtained through relevant statistical analyses revealed that there is a positive relationship among
perceived ease of use, perceived usefulness, perceived trustworthiness of travel websites and behavioural
intention to use information obtained from such websites. The research also revealed that education level is a
factor influencing travellers' decision-making process in the constructs explained in detail in the study.
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INTRODUCTION

People have always travelled for some basic
purposes throughout the history of humanity.
However, thanks to advancements in modern
technology, the number of people travelling has
increased. As a consequence of that, planning
travels have started to be a more complex task
which needs investing more time or sometimes
more money in today’s modern world. Travellers
have started to give more priority to having quality
and the latest information about the products and
services that they intend to consume. Because
travellers know that if their travels are not planned
appropriately using appropriate tools, they may
have to satisfy with poor quality products and
services as well as suffering from many other
unexpected sufferings in their travel experiences
(Bonsall, 2004).

For long years, it had been a traditional practice for
tourists to go to the offices of travel agencies and
consult about their upcoming travels as all
facilities and knowledge regarding the upcoming
travel are in the hands of agencies, and thus travel
agencies used to control many travel-related tasks
such as  organising transportation  and
accommodation for the consumers. As such
traditional travel agencies had limited contact with
their suppliers due to insufficient technological
tools, the services and products supplied by these
agencies for the consumers also had to be limited.
However, in today’s digital world in which the use
of internet-based services in the travel business has
been becoming more and more common, travels
offer much more options for consumers. As the
number of hotel, restaurant and airline services
have increased, it has become a more difficult task
for travellers to appropriately and effectively plan
their travels employing such tools.

The easiness and the comfort of travelling in
today’s world are closely related to and dependent
on the advancement in technology as guessed by
Sheldon (1997) suggesting that it progressed
towards a common future. The advancements in
technology have already replaced traditional travel
agents, as guessed by Sheldon (1997), and online
travel agents have emerged. As a consequence of
that, many other technology-integrated novelties
have come into use in the travel sector such as
mobile phones and digital guides. With these
advancements and with the integration of

technology into the travel business, it has become
easier for the internet users to do a search and find
the information that they need on the web. The
experts that see this advancement in the internet
have started to offer advertisements appeealing to
travellers to encourage them to specifically
consume their products or services. This also made
travel planning a confusing and tricky task for
travellers.

After all these, travel marketers are not the only
source of information anymore because travellers
share their travel-related experiences with others
on the internet, and other people benefit from such
information to plan their upcoming travels (Xiang
and Gretzel, 2010) and to guarantee their pleasure
from their travel. With the increase in the amount
of information generated by travellers, a new
network has emerged, which has been named as
travel websites. Travel websites have some
positive and negative effects on travellers' travel
planning. However, the number of studies
examining such positive and negative effects is
very limited in the relevant literature. There are
many studies in the relevant literature on travel-
related and consumer-generated media (Ayeh, Au
& Law, 2013; Cox, Burgess, Sellitto & Buultjens,
2009; Noone, McGuire & Rohlfs, 2011; Lo,
McKercher, Lo, Cheung & Law, 2011; Xiang &
Gretzel, 2010), on the use of the internet and
search engines such as google for travel planning
purpose (Fesenmaier, Xiang, Pan & Law, 2010),
on the effects of online reviews and their use
(Gretzel & Yoo, 2008); on the factors motivating
internet users for sharing information on social
media, electronic world of mouth and
trustworthiness of online information (Filieri, &
McLeay, 2014; Munar,&Jacobsen, 2014). Aiming
similar purposes with the studies mentioned above,
this study intends to fill the gap in the relevant
literature exploring what travel website is and the
possible impacts of travel websites on the travel
planning of Turkish travellers. Therefore, this
study aimed to answer the following research
question;

What impact/s do travel websites have on the
travel planning process of travellers in Turkey?

This study chose to specifically focus on travel
websites as they have emerged as a new
environment for internet users, where travellers
can share and contribute their travel-related
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experiences and examine the possible impacts of
such networks through empirical research findings.

LITERATURE REVIEW
Tourism vs Electronic Tourism (e-tourism)

Tourism is defined as a social, cultural and
economic phenomenon leading to the movement of
people from one country to another, or from the
places outside their usual environment for
personal, professional or business purpose (United
Nations World Tourism Organisation, 2014). The
term of tourism can also be defined based on the
purpose of travelling (leisure, business, visiting
relatives), the type of trip to the destination, being
international/national or the duration of the trips.
However, what makes today’s modern people
different from those in the past is that they could
act as their personal travel agencies, and they can
also tailor their travel planning using the available
technological facilities and the contents that they
offer. Buhalis and Law (2008) state that
Information and Communication Technologies
(ICTs) have transformed tourism beginning from
the 1980s. ICTs are defined as communication
technologies which facilitate interaction among
users and the flow of information among parties
(Rice, 1984). ICTs have improved the business
processes of the supply side in tourism as well as
the processes in the demand side. ICTs have
empowered consumers to identify, customize and
purchase products and services around the world
and provided them endless opportunities (Buhalis
& O’Connor, 2005). In addition to that, ICTs have
become an inseparable part of the tourism system
providing new tools and contents to facilitate the

flow and organisation of tourism-related
Pre-trip
Information Search
During Trip
¥ Post-trip

Need Recognition

Evaluation of Alternatives (Consider Alternative Destinations)

Purchase Decision ( ! ake the Trip)

information among users (Leung et. al. (2013).
Buhalis (2003) claims that the digitalization of
business processes in the tourism and travel sector
is considered within the scope of e-tourism
electronic tourism).

Travel planning

Cohen (1984) stated that travellers have different
motivations and travelling styles, and so they tend
to perform different activities during their travels.
Cohen also refused the claims which suggest that
all tourists could be put into one category and also
mentioned about five different styles and
motivations for tourists; diversionary, experiential,
experimental, existential and recreational. Cox et.
al. (2009) stated that travellers follow a unique
way in their travel-related decision-making
processes. This process is very similar to the
decision-making model of consumers which
consists of 5 key stages (Kotler, Bowen, &
Makens, 2017). Cox et. al. (2009) adapted this
model to the tourism context as seen in Figure 1.
At the pre-trip stage, travellers realize that they
need to travel and therefore, they start to search.
After gathering enough information through their
search, they evaluate the available alternatives and
decide on a certain trip, which happens at during
trip stage. The decision to purchase is an important
step in the during trip stage because travellers
usually evaluate their experience following the end
of their planned trip at this stage. The last stage is
the post-trip stage at which travellers share their
experience with friends and relatives, or they may
even write comments and reviews about their
experience.

Purchase Evaluation (Including WOM, etc.)

Figure 1: Consumers' Decision-Making Model (Cox et. al., 2009)
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When travellers plan their trips, they usually
collect and examine information obtained from
many different sources, and their purpose in that is
to avoid spending their travel in a bad destination
(Jeng & Fesenmaier, 2002) and to increase the
quality of their travel. In today’s travel planning,
travellers obtain information from digital and real
sources, which makes the task of travel planning a
more challenging. Travellers also tend to use the
content generated by other travellers based on their
travel experience (Xiang & Gretzel, 2010). Arsal,
Backman & Baldwin (2008) claim that travellers
find user-generated content the most helpful in
their travel planning.

E-Word of Mouth

Word of mouth (WOM) is defined as information
coming from family, friends and people with
whom a person interacts with socially and make up
the reference group of the consumer. These people
seem to influence the behaviours of that person
(Middleton & Clarke, 2001). However, electronic
word of mouth (e-WOM) is defined as the
electronic form of the traditional WOM. With the
help of blogs, forums and reviews, people who do
not know one another and who are at distant places
can interact with one another in real-time instead
of meeting physically in one place (Cheng & Zhou,
2010). There are many studies in the tourism
literature suggesting that e-WOM is very important
and e-WOM communication is as powerful as
traditional WOM (Buhalis & Law, 2008; Xiang &
Gretzel, 2010; Yoo, Lee, Gretzel & Fesenmaier,
2009; Munar &Jacobsen, 2014).

Travel Websites

It has been already mentioned that travellers seem
to use user-generated content as a source of
information in their travel planning (Jacobsen &
Munar, 2012; Cox et. al., 2009; Yoo & Gretzel,
2009). Today’s travellers use web blogs to share
their travel-related experiences with others
globally. Blood (2002) defined blogs as the link
driven sites where individuals can post their essays
or comments and their notes as short journals.
When the advancement in technology is
considered, it is seen that people make
contributions with their audio or video content
using their mobile phones (Baker & Green, 2008).
Wang and Fesenmaier (2002) claim that the major
incentive for travellers to share their travel-related

experience on online blogs is the satisfaction of
sharing experience.

Perceived Ease of Use and Perceived Usefulness

PEU and PU are the two constructs of Technology
Acceptance Model (TAM) which was proposed
first by Davis in 1986, and it has been studied in
many studies to forecast users’ intention to adopt
new technologies (Ayeh et. al., 2013). Davis
(1989) stated that perceived ease of use is related
to when technology users have a problem in using
new technology because of some difficult,
complicated steps which should be taken to
effectively benefit from and therefore, users avoid
using the new technology. Davis (1989) also stated
that perceived usefulness is the degree where it
influences new users’ attitude towards using the
new technology. If users tend to perceive that the
new technology or system is beneficial for them,
they tend to have a higher level of acceptance to
that new technology or system. If do not, they will
avoid the new system or technology (Joo, Lim, &
Kim, 2016; Yao & Cao, 2017).

Perceived Trustworthiness

It is a construct of Information Adoption Model
(IAM). In marketing literature, trust has been seen
as a key element in establishing a long-lasting
relationship (Morgan & Hunt, 1994). It is claimed
that there is a close and strong relationship
between the trustworthiness of  obtained
information and its usefulness (Sussman & Siegal,
2003). Jin, Cheung, Lee, and Chen (2009) also
confirmed this claim suggesting that usefulness of
newly obtained information is directly effective on
users’ level of trust in the newly obtained
information.

Behavioural Intention to Use Information

Davis (1989) also mentions that behavioural
intention is the actual act of using the new
technology which users accept. That means that
when individual feel that the new technology they
attempted to use is beneficial and it has some user-
friendly features, they will have higher feelings of
willingness to use the new technology or system.

METHODOLOGY

This study aims to identify the effects of travel
websites on travel planning of Turkish travellers
by examining the possible relationship among
perceived ease of use and perceived usefulness of
travel websites, behavioural intention to use it and
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level of trust tourists have in such a network. The
obtained data in the study was analysed through
the use of Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS).

Research Model of the Study and Hypotheses
Tested

In the study the following hypotheses were
developed to test;

e H1: Turkish travellers differ in their
perceptions  regarding travel = websites’
perceived ease of use (PEU), perceived

usefulness (PU), behavioural intentions to use
information (BITUI) and perceived
trustworthiness (PT) based on gender.

e H2: Turkish travellers differ in their
perceptions  regarding  travel = websites’
perceived ease of use (PEU), perceived
usefulness (PU), behavioural intentions to use

information (BITUI) and perceived
trustworthiness (PT) based on age.

e H3: Turkish travellers differ in their
perceptions  regarding travel  websites’
perceived ease of use (PEU), perceived

usefulness (PU), behavioural intentions to use
information (BITUI) and perceived
trustworthiness (PT) based on education level.

In the study, it was also expected that there is a
significant correlation among PEU, PU, PT and

Perceived
Usefulness

Perceived
Trustworthiness

H4c

BITUIL. As a consequence of that, the following
hypothesis was proposed;

e H4: There is a significant correlation among
Perceived Ease of Use (PEU), Perceived
Trustworthiness (PT), Perceived Usefulness
(PU) and Behavioural Intention to Use
Information BITUI).

Therefore, the following sub-hypotheses were also
developed to test based on H4:

o Hd4a: Perceived ease of use (PEU) of travel
websites has a positive effect on the
behavioural intention to use the information
(BITUI) from travel websites

o H4b: Perceived usefulness (PU) of travel
websites has a positive effect on the
behavioural intention to use the information
(BITUI) obtained from travel websites in
travel planning.

o Hd4c: Perceived trustworthiness (PT) of travel
websites has a positive effect on the
behavioural intention to use the information
(BITUI) obtained from travel websites in
travel planning.

Based on the sub-hypotheses stated above, the
following structural model (Figure 2) was
proposed to examine the effect of travel websites
on travel planning processes of Turkish travellers.

Behavioural
Intention to

H4b

Perceived Ease
of Use

H4a

Use
Information

Figure 2: Research Model
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Data Collection Tool

Questionnaires have been used as a means of data
collection tool in the social sciences for a long
time. Surveys could help researchers produce
insights into individuals’ awareness, opinions,
outlooks and  sentiments,  behaviours or
characteristics (Taylor-Powell, 1998).
Questionnaires are data collection tools which help
researchers collect and organize target data
systematically and to analyse statistically. The
questionnaire used in this study was adapted from
Bashar (2014) and implemented as a five-point
Likert scale. The online survey used in this study
was designed under four sections. The first
guestion of the survey was about if respondents
had ever used travel websites in their travel
planning and they were asked to mark as “Yes” or
“No”. The respondents were asked to stop
responding to the questionnaire if their response
was ‘“No” to the first question. They were
requested to continue with section one if they
replied as "Yes" to the first question. This question
was asked to the participants before respondents
continued with the first section in the questionnaire
because the researcher aimed to reach the
population travelling and benefitting from travel
websites in their travel planning. The questionnaire
had 5 items for each of PEU, PEU, PT and BITUI
scale

Online Survey Technique

For data collection, a google.doc online survey was
designed in the Turkish language as it was the
common means of communication in the setting
where the study was conducted. The reason for
preferring a web-based survey rather than a
traditional paper-based survey are plentiful. First,
online surveys are useful in research related to the
use of the Internet. With such an online survey,
researchers can have access to the population
possessing internet experience. Another reason is
that online surveys make it possible for the
researchers to have access to various sample
groups, such as different age groups from different
locations. Such surveys also play a role in cost
reduction in research as data collection may cost a
lot for the researchers when traditional paper-based
methods are used. It also saves time for researchers
(Wright, 2005). The online questionnaire was
distributed in four sections following the question

asking if respondents had ever used any travel
website in their travel planning. The first section
aimed to understand the PEU of travel websites in
planning their travels. The second section intended
to find out their responses regarding the PU of the
travel websites, the third section was about
measuring the PT of travel websites and the final
section was about measuring respondents’ BITUI
that they obtain through travel websites.

Sampling and Data Collection

Probability sampling is generally preferred for
online surveys (Saunders, Lewuis & Thornhill,
2000). If probability sampling is conducted
appropriately, it is a signal of a clear representation
of the target population (Hair, Black, Babin,
Anderson, & Taham, 2006). This study intended to
focus on travellers who are benefitting from travel
websites in their travel plans. This study collected
data from a sample and intended to generalize to
the population. To achieve this, the survey was
sent to the friends of the author who live in Turkey
through his social networks such as Facebook and
LinkedIn groups. Of the 1322 friends of the author
on the social network sites, 57,03% of them were
female and the remaining 42,97% of them were
found to be male. The age range of the friends of
the authors was between 17 and 81. The friends of
the author on the social networks were found to be
from 53 cities in Turkey, and the friends of the
author from other countries were disregarded in the
data collection stage as this study intended to
gather data from Turkish travellers and to make a
generalisation for Turkish travellers.

The survey was conducted between February 1 and
June 28, 2019. Participation in the study was
voluntary. It took about 8 minutes for the
respondents to complete the online survey. The
link of the survey was sent to each friend through
private messages explaining details about the
research. The online survey was set in a way to
allow each respondent to take the survey only for
once. It was found that 212 respondents completed
the survey without missing any item. As each
respondent was asked if they had ever travelled
before they started the questionnaire, so all
respondents filling in the four sections were
automatically accepted to have used travel
websites in their travels planning. The advantage
of using an online survey is that it allows
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researchers to download the collected data in an It is easy for me to access Social
excel spreadsheet format, which could be easily | Travel Networks (sign in, log in and
converted into an SPSS data file for further | setting etc.) ,834
analysis. Social Travel Network websites are
DATA ANALYSIS easy to use to plan my trips
Reliability of the scales were measured through Trave_l websites are easy to use to plan ,834
Cronbach’s Alpha and as seen in Table 1, the my trip - -
Cronbach Alpha value of the scale “PEU” was Overall, I find Social Travel Networks ,865
found to be a =, 913, for the scale “PU”, it was easy to use
found to be 0=,948, for the scale “PT”, it was PU_
found to be o =, 944 and for the scale “BITUI”, it | S0cial Travel Networks help me | . g
was calculated as 0=,891. All of the scales were | IMprove my travel plans ,
found to be highly reliable in line with the | Social Travel Networks help me to | .,
calculated Cronbach Alpha values (o=, 70). [ Plan my trips more efficiently ’
Cronbach's alpha is described as ‘one of the most | Social Travel Networks make my 914
important and pervasive statistics in research | travel planning easier ’
involving test construction (Cortina, 1993, p. 98) | Social Travel Networks make it easier
and it is used in the research with multiple-item | for 'me to reach travel-related | 886
measurements as a routine method (Schmitt, 1996, decisions
p.350). Overall, | find Social '_I'ravel Networks 926
Table 1: Reliability of the Constructs l;)S_;_EfU| for travel planning ’
Cronbach’s Alpha | N of Items Travellers who post content on Social 929
PEU 913 5 Travel Networks are dependable '
Travellers who post content on Social 918
PU 948 5 Travel Networks are honest ’
PT 944 5 Travellers who post content on Social 932
Travel Networks are reliable '
BITUI ,891 5 Travellers who post content on Social 929
The questionnaire used in the study was adapted | Travel Networks are sincere ’
from Bashar (2014), as stated before. Therefore, a | Travellers who post content on Social 918
confirmatory factor analysis (Principal Component | Travel Networks are trustworthy '
Analysis) was performed on the data. The principle BITUI
Component Analysis results are seen in Table 2. | hesitate to visit Social Travel
The items on the questionnaire were found to be Network  websites  for  travel 815
highly loading the relevant factors, which are information
“PEU”, “PU”, “PT” and “BITUI”". No values were | | wish to use travel advice from Social 861
suppressed in the scale as all of their factor | Travel Networks ’
loadings were found to be well above, 5 (Hair | expect to use the content of Social
et.al., 2006). Travel Networks to plan my future | 927
trips
Table 2: Scale Re|labl|lty and FaCtoriaI Valldlty | r?]ake Changes to a” or parts Of my
PEU Factor existing travel plans after using the | 723
Loading | | content of Social Travel Networks
It is easy to learn how to use Social | - | intend to use the content of Social
Travel Networks ' Travel Networks for my travel | 841
It is easy to use Social Travel planning process
Networks to find relevgnt information ,900 One sample test was performed on the mean scores
needed for travel planning

of each scale to see if the average scores
significantly differed from the test value 3 as the
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guestionnaire was administered in 5-point Likert
scale. For demographic details, percentages and
frequencies were taken on the SPSS program. To
test the first three hypotheses (H1, H2, H3),
Independent Sample t-test and One Way ANOVA
tests were performed on the data. To test the
hypotheses H4, correlation analysis was performed
and to test H4a, H4b, and H4c, Regression
Analysis was performed on the data.

FINDINGS

As seen in Table 1, 54,7% of the participants were
male (n=116) and 45,3% of them were female
(n=96). 9% of them were aged between 18-30
(n=19), 31,1% of them were aged between 31-40
(n=66), 47,2% of them were aged between 41-50
(n=100), and 12,7% of them were aged 51 and
above (n= 27). The rate of those who are graduates
of High School was 3,8% (n= 8), 9% of them were
found to have an associate degree (n=19), 45,8% of
them had a university degree, 41,5% of them were
found to have a post-graduate degree (n=88).

Table 3: Summary of Demographic Findings

Table 4: Group Statistics

Std Std.

Gender| N | Mean o Error
Deviation

Mean

PEU |Male 116|4,1586| ,87258 | ,08102

Female | 96 (4,2167| ,72934 | ,07444

PU Male 116(4,0638| ,91693 | ,08514

Female | 96 (4,1646| ,84155 | ,08589

PT Male 116|3,1444| ,82036 | ,07617

Female | 96 |3,2448| ,74866 | ,07641

BITUI |Male 116|3,8776| ,85822 | ,07968

Female | 96 [3,8750| ,79961 | ,08161

The scale was designed as 5-point Likert scale, and
mean scores of each scale was tested to see if it
significantly differed from 3 which was taken as
the test value. All of the scales were found to have
significantly differed from the test value 3 as seen
in Table 5.

Table 5: One-Sample Test for Each Scale

Frequency | Per cent

Male 116 54,7
Female 96 45,3
Aged 18-30 19 9,0
Aged 31-40 66 31,1
Aged 41-50 100 47,2
Aged 51 and above 27 12,7
Scrr?éjoulate of High 8 3.8
g:g:géq an Associate 19 9.0
Onersiy | " 4528
Postgraduate Degree | 88 41,5
Total 212 100,0

In Table 4, you can see the gender-based mean
scores of the participants as well as standard
deviations and standard errors for each of the scale.

Va-lrtf:i33 T Mean Df Sig.
PEU 21,312 | 4,1849 211 ,001
PU 18,295 | 4,1094 | 211 ,001
PT 3,506 |3,1899 | 211 |,001
BITUI 15,370 | 3,8764 | 211 ,001

*The mean difference is significant at the 0,05 level.

To test the hypothesis 1 “Turkish travellers differ
in their perceptions regarding travel websites’
perceived ease of use, perceived usefulness,
behavioural intentions to use the information and
perceived trustworthiness based on gender”,
Independent Samples t-test was performed. As
seen in Table 6, no significant difference was
found based on gender (p>,324, p>,405, p>,938,
p>,548). So H1 was rejected.

Table 6: Independent Samples T-test for
Gender
Std.
Gender | N | Mean |Deviation| Sig.
PEU Male 116 |4,1586| ,87258 304
Female | 96 [4,2167| ,72934 |’
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PU Male 116 |4,0638| ,91693
Female | 96 |4,1646| ,84155 405

PT Male 116 |3,1444| 82036
Female | 96 |3,2448| 74866 938

BITUI [Male 116 |3,8776| ,85822
Female | 96 [3,8750| ,79961 48

*The mean difference is significant at the 0,05 level.

After that, One Way Anova test was performed to
test the hypothesis 2 “Turkish travellers differ in
their perceptions regarding travel websites’
perceived ease of use, perceived usefulness,
behavioural intentions to use information and
perceived trustworthiness based on their age” As
seen in Table 7, it was found that there was not any
significant difference between them based on their
ages (p>,017, p>,250, p>,225, p>,227).

Table 7: One Way ANOVA Test for AGE

Mean Square | F Sig.
PEU Between Groups | 6,477 1,619 | ,041
Within Groups 131,795 ,637
Total 138,272
PU Between Groups | 2,838 ,709 ,908
Within Groups 161,663 ,781
Total 164,501
PT Between Groups | 4,005 1,001 | ,168
Within Groups 127,166 ,614
Total 131,171
BITUI | Between Groups | 1,730 433 ,647
Within Groups 143,712 ,694
Total 145,442

*The mean difference is significant at the 0,05 level.

To test the hypothesis “H3: Turkish travellers
differ in their perceptions regarding travel
websites’ perceived ease of use, perceived
usefulness, behavioural intentions to use
information and perceived trustworthiness based

on education level”’, One Way Anova test was
performed, and it was found, as seen in Table 8,
that there was a significant difference between the
groups (p>,001).

Table 8: One Way Anova Education

Mean Square | F Sig.

=y Between Groups | 3,896 6,402 | ,001
Within Groups ,609

U Between Groups | 3,039 4,069 | ,008
Within Groups 147

o Between Groups | ,809 1,307 | ,273
Within Groups ,619
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BITUI

Between Groups

1,789

2,657 | ,049

Within Groups

673

As it was found in One Way Anova Test that there
was a significant difference between groups,
Tukey HSD test was performed to see which

*The mean difference is significant at the 0,05 level.

groups differed. As seen in Table 9, it was found

Table 9: Tukey HSD

that the graduates of High School significantly
differed from those with a postgraduate degree in
“PEU” (p>,002).

Dependent Variable N (J) Mean Difference (I-J) | Std. Error | Sig.
Associate’s | 4053 32879 |,500
Degree
High School University -,80052" ,28696 ,029
Postgraduate | ; g5 28808 |002
Degree
High School  |,46053 32879 |500
Associate’s Degree |UTVETSItY 33999 19571 |307
FOSIOAGUEIERE - )" 19735 |022
Degree
PEU ;
High School  |,80052 28696 |029
o Associate’s | 5399 19571 |307
University Degree
Postgraduate | 5,943 11485 |193
Degree
High School  [1,02955" 28808 |,002
Postgraduate Degree [350¢1ate’s 56902" 19735 022
Degree
University 22903 11485  |193
Associate’s | 65579 36428 |263
Degree
High School University -,82010 ,31793 ,051
postgraduate 1) 573* 31917 |,008
Degree
- High School  |,66579 36428 |263
Associate’s Degree |UTVETSItY 15431 21684  |892
Postgraduate | 5569, 21865  |363
Degree
University High School ,82010 ,31793 ,051
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o EER 21684 |892
Degree
Postgraduates ), 12724 |385
Degree
High School  [1,02273" 31917 ,008
s ’
Postgraduate Degree [2S30¢iate’s 35694 21865 363
Degree
University ,20262 12724 ,385
Associate’s | ga55 33158 |465
Degree
High School University -, 48776 ,28940 ,334
Postgraduate | ;6014 29052 |208
Degree
High School | 48355 33158 465
s Temes University -,00421 ,19738 1,000
Postgraduate | 0,3 19002 |974
Degree
PT
High School  |48776 28940 334
o B (041 19738 [1,000
University Degree
Postgraduate | 5/, 11582 |899
Degree
High School | 56818 29052 208
3 b
Postgraduate Degree St ,08463 ,19902 974
Degree
University ,08042 ,11582 ,899
Associate’s | 4o/, 34587 |,529
Degree
High School University ,05670 ,30186 ,998
Postgraduate | )50, 30304  |98s
Degree
High School -,46842 ,34587 ,529
BITUI R DT University -,41172 ,20588 ,191
Postgraduate | .., - 20760 |031
Degree
High School  |,05670 30186 998
- B 11172 20588 191
University Degree
Postgraduate | ., 12081 |530
Degree
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Postgraduate Degree

High School  |,10682 30304  |985
ST 57524" 20760 031
Degree

University ,16352 ,12081 ,530

*The mean difference is significant at the 0,05 level.

In the study, it was also expected that there is a
correlation among ‘“PEU”, “PU”, “PT” and
“BITUI”. Therefore, H4 was developed.
Accordingly, Hypothesis 4a, 4b and 4c were also
proposed to test through Regression Analysis. To
test the hypothesis 4 “There is a significant
correlation among Perceived Ease of Use,
Perceived Trustworthiness, Perceived Usefulness
and Behavioural Intention to Use Information”,
correlation analysis was performed, and it was
found that there was a significant correlation
among the tested variables. Therefore, H4 was
accepted (See Table 10).

Table 10: Correlation Analysis

found the relationship among the variables were
significant (p<0,05). In line with these findings
H4a, H4b and H4c were confirmed.

Table 11: Findings of Regression Analysis

Variables | B Standard | B T Sig.
Error

(Constant) | ,782 ,235 3,329 | ,001
PEU ,236 ,075 ,230 | 3,167 | ,002
PU ,362 ,075 ,385 | 4,831 | ,000
PT ,194 ,064 ,184 | 3,038 | ,003
R=0694 |R’ AR2

=0,481 | =0,474
F= 64,259

PEU | PU PT BITUI
PEU 1

PEU 7267 |1

PEU 4317 | 5687 |1

BITUI | 589" | 657 5027 |1

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

To test the hypotheses 4a “Perceived ease of use of
travel websites has positive effect on the
behavioural intention to use the information from
travel websites”, hypothesis 4b “Perceived
usefulness of travel websites has positive effect on
the behavioural intention to use the information
obtained from travel websites in travel planning”,
and hypothesis 4c “Perceived trustworthiness of
travel websites has positive effect on the
behavioural intention to use the information
obtained from travel websites in travel planning”,
Regression Analysis was performed on the data.
As seen in Table 11, “BITUI” was taken as the
dependent variable and Regression Analysis was
performed. The variables of “PEU”, “PU” and
“PT" were found to have a significant effect on
"BITUI”, and 48% of the “BITUI” could be
explained with reliability factor, and it was also

*The mean difference is significant at the 0,05 level.

DISCUSSION AND CONCLUSION

This study is a significant one as it has provided
clear definitions for some newly emerged and
commonly used terms in tourism. With this study,
it was found that perceived trustworthiness has a
significant effect on consumers’ behavioural
intention to use the information that they obtain
from the travel websites. It is also another finding
of the study that education matters in access to
technological tools in travel and tourism business
and using the data obtained from such sites. That is
why when structuring a travel-related website, the
education level of the possible users of these
websites should also be considered and they should
be designed in a user-friendly way for any user
types. This study also has some contributions for
tourism practitioners because they should always
keep in mind that the technological tools that they
have put into service, expecting positive
contributions and more profits and easiness, may
have some reverse effects on their business. They
should also keep in mind that they should always
deliver quality service and quality product as
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satisfaction or dissatisfaction of clients could more
easily spread among consumers thanks to travel
websites which offer users and travellers with
opportunities to communicate with anybody very
easily anywhere in the world. Therefore, they
should give more attention to the quality of their
products and services considering that any
dissatisfaction may give more harm to their
business reputation than before as technology use
and access to technology in travel business is
easier than the past, even the very recent past, and
the damages that such failure leads to may be
irreparable. Tourism practitioners should also give
more importance to describing their products or
services accurately as any failure in that may easily
get spread among consumers. They should also be
more careful in building good communication with
their customers as any unsolved dissatisfaction
could be reflected on their profitability thanks to
travel websites.

This paper is also important for those companies
selling or providing technological tools for the
tourism business and they should create products
or services easy to use for consumers. If any
technological tool is found difficult to use by
consumers, products or services will be accessed
less and profitability of tourism business owning
these products and services will decrease
accordingly. Because easiness has a very
significant impact of the behavioural intentions of
consumers to use the obtained information in their
travel-related decision-making processes.

Another issue that should be kept in mind is that
trust is a factor in travel business as it directly
affects the usability of the products and services,
and it should be remembered that no matter how
useful a product or service for consumers, if clients
have no trust in them, the lifespan of products and
services will be very short and the company will
get no benefit from these products and services.
Tourism practitioners should always remember
that trust is a factor which could be built through
positive reinforcements in virtual settings. That’s
why all technological tools used in the travel and
tourism  business, should integrate review
opportunities directly on the newly structured
websites.

Limitations of the Study

In the research, the number of participants had to
be below the expected number due to the

circumstances beyond the control of the researcher,
which also made it difficult for the researcher to
conduct One Way Anova test, specifically for
educational levels as some of the groups were
below 30. But this needs to stay as a limitation as it
was considered that combining different levels into
one and making interpretation based on this
combination would not be appropriate. Therefore,
further and more detailed research is needed to
overcome and retest this limitation regarding this
variable.
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TURIZM REHBERLIGI ALANINDA YAPILAN MAKALELERIN
BiBLIiYOMETRIK ANALIZi

Arastirma Makalesi
Sonay KAYGALAK-CELEBI", Burgin KIRLAR-CAN?
OZET

Bu calisma, “Turizm Rehberligi” alanyazimnin yilar iginde nasil bir gelisim gosterdigini ortaya koymak
amaciyla yapilmistir. Bu baglamda arastirma, turizm alaninda yayim yapan 2017 yili itibariyle etki faktorii en
yiksek 5 dergide, 1980-2019 yillart arasinda yer alan arastirma makalelerinin bibliyometrik analizini
icermektedir. Analizler en ¢ok makale yapilan dergiler, makalelerin konu basliklari, makalelerde kullanilan
anahtar kelimeler, makalelerin ¢ok yazarlilik, kavramsal ve gorgiil olma durumu ve makalelerde kullanilan
aragtirma yontemi, uygulama alani ve veri toplama teknigi parametreleri kullanilarak yapilmistir. Cesitli veri
tabanlar1 kullanilarak elde edilen makalelerin taramasinda “tour/tourist guide, tour leader, guide ve leader”
anahtar kelimeleri kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, ilk aragtirma 1980 yilinda olmak {izere, 2019
yilinin ilk ¢eyregine kadar s6z konusu dergilerde toplamda 75 makalenin yayimlandigi goriilmiistiir. Turizm
rehberligi alaninda en fazla makale yaymmi Annals of Tourism Research ve Tourism Management dergilerinde
yer almaktadir. Turizm rehberligi alaninda bilgi tiretim siireci 2000 yilindan itibaren artmustir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Rehberligi, Tur Lideri, Turist Rehberi, Bibliyometrik Analiz

BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF ARTICLES IN THE FIELD OF TOURISM GUIDANCE
ABSTRACT

This study has been conducted to reveal how the “Tourism Guidance" literature has developed over the years. In
this context, the research includes bibliometric analysis of research articles published between 1980-2019 in the
top five tourism journals (Tourism Management, Journal of Travel Research, Annals of Tourism Research,
Journal of Hospitality and Tourism, Journal of Sustainable Tourism) as of 2017. The analyses were carried out
by using the parameters of the journals with the highest number of articles, the titles of the articles, the keywords
used in the articles, the authorship of the articles, the conceptual and empirical status of the articles, the research
method, field of application, and data collection technique used in the articles. The keywords “tour /tourist
guide, tour leader, guide, and leader" were used in the search of the articles obtained from various databases.
Results of the analyses showed that beginning from 1980, a total of 75 articles were published in these journals
until the first quarter of 2019. Most articles in the field of tourism guidance were published in the journals of
Annals of Tourism Research and Tourism Management. The information production process in the field of
tourism guidance has increased since 2000.

Keywords: Tourism Guidance, Tour Leader, Tourist Guide, Bibliometric Analysis
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GIRIS

Bilim diinyasinda, belirli alanlarda yasanan
gelismeleri takip etmek ve incelenen bilim alani
veya disiplinin bilimsel gelisim siirecini aragtirmak
amaciyla yapilan arasgtirmalar mevcuttur. Bu
arastirmalar 6zellikle 2000°li yillardan itibaren
artis gostermeye baslamis, bilim insanlari, bilim
alanlarinda yasanan gelismeleri incelemeye ve
bilimsel bilgi {retiminin  gelisimi  {izerine
degerlendirmeler yapmaya baglamistir (Kdseoglu
vd., 2016). Benzer sekilde turizm disiplini iginde
bilim insanlarinin turizmi nasil algiladigi,
aragtirmalarin  hedef noktasi olarak neleri
belirledikleri ve nasil ¢ergeve c¢izdikleri {izerine
gerek ulusal gerek uluslararasi alanda yayinlar
yapilmaktadir (Franklin, 2007). Nitekim Koseoglu,
vd., (2016) tarafindan yapilan arastirma, turizmde
yapilan bibliyometrik arastirmalarin nicelik ve
nitelik (konu) bakimindan arttigini gostermektedir.

Alanyazin incelendiginde, turizm rehberligi ya da
turist rehberligi alaninda yapilan arastirmalarin son
yillarda artis gosterdigi ancak bibliyometrik
aragtirmalarin hem ulusal hem de uluslararasi
alanyazinda smirli sayida arastirmada yer aldig
gorlilmektedir. Bu  baglamda, arastirmanin
alanyazinda yer alan bibliyometrik arastirmalara
katki saglayacagi, turizm rehberligi alaninda
yapilan aragtirmalarin  genel profilini ortaya
koyacagi ve turizm rehberligi alaninda arastirmalar
yapacak  akademisyenlere  yol  gdsterecegi
diisiiniilmektedir. Bu arastirma, turist rehberligi
alaninda yapilan bibliyometrik arastirmalardan
farkli olarak, etki faktorii en yiiksek bes dergide
yer alan makaleleri kullanilan parametreler
kapsaminda daha genis bir perspektiften ele
almaktadir.

ALANYAZIN TARAMASI

Turizm rehberligi alanyazini incelendiginde, ilk
bilimsel c¢alismanin Smith (1961) tarafindan
yapildig1 ve bu tarihten itibaren 1980 yilina kadar
sinirlt sayida aragtirmanin var oldugu goriilmektir
(Black vd., 2018). Diger bir ifadeyle, Cohen
(1985) tarafindan modern turist rehberlerinin rolii
lizerine yapilan Oncii c¢alismaya kadar turizm
rehberligi alaninda yapilan arastirmalar oldukca
sinirhidir.  Lopez (1980)’in turist rehberlerinin
liderlik  Ozelliklerinin ~ tur  kalitesine  ve
memnuniyete etkisini  Olgen arastirmasi ile
Holloway (1981)’in turist rehberlerinin turistler ve
tur soforleri arasindaki iliskisini ele alan, turist-

calisan iligkisinin teorik c¢ercevesini olusturan
sosyolojik arastirmasi turist rehberligi
alanyazininin teorik gelisimine katki sunan 6nemli
caligmalar arasindadir.

Turizm rehberligi alaninda yapilan caligmalarin
son yillarda nicelik ve nitelik bakimindan ivme
kazandigi  bilinmektedir. Black vd., (2018)
tarafindan yapilan ¢aligma, turizm rehberligi
alaninda 2018 yilina kadar 200’den fazla arastirma
makalesi oldugunu ve bunlar icinde etki faktorii
yiiksek  dergilerde  yayimlanan  arastirma
makalelerinin bulundugunu ortaya koymaktadir.
Bu calismalar arasinda turist rehberlerinin roli
(Ormsby ve Mannle, 2006), rehberli turlarda
memnuniyet (Luoh ve Tsaur, 2013; Poudel ve
Nyaupane, 2013), turist rehberlerinin
performanslar1 (Henning, 2008; Huang vd., 2010),
duygusal zeka (Tsaur ve Ku, 2019), eko-rehberler
(Shephard ve Royston-Airey, 2000 ) ve mobil
rehberler (Lai, 2015) ile ilgili konular yer
almaktadir.

Turizm rehberligi alaninda yapilan arastirma
sayisinin ~ artisgina  ragmen  smirlt  sayida
bibliyometrik ~ ¢alisma  mevcuttur.  Turizm
rehberligi alaninda ulusal diizeyde yapilan ilk
bibliyometrik caligmalar Sahin ve Acun (2015)
tarafindan yapilmistir. Yazarlar ilk ¢aligmalarinda

1990-2015 yillan arasinda Ulusal Turizm
Kongrelerinde turist  rehberligi alaninda
yayimlanan  bildirileri  ¢esitli  parametreler

kullanarak bibliyometrik analiz ile incelemistir.
Turist rehberligi ile ilgili bildirilerde kullanilan

parametreler; sayi, sayfa sayisi, yararlanilan
kaynak  sayisi, yazar  sayisi, yazarlarin
unvanlari/galistiklart  kurumlar, konu, anahtar

kelimeler, 6zet, yontem ve kullanilan istatistiktir.
Sahin ve Acun (2015) tarafindan yapilan bir diger
aragtirma ise 1989-2015 yillar1 arasinda turizm
rehberligi alaninda yayimlanan yiiksek lisans ve
doktora tezleri ile 1995-2015 yillar1 arasinda ulusal
hakemli dergilerde yayimlanan makaleleri ele
almaktadir. Sahin ve Acun (2015) bu
aragtirmalarinda tezlerin/makalelerin yayimlandig
yil, tezlerin yayimlandigi
Universite/enstitii/anabilim  dali, tezlerin tiiri,
danisman/yazar unvani, tezin/makalenin sayfa
sayisi, arastirma tiirli/yaklagimi, uygulama alani,
arastirmanin konusu, makalelerin yazar sayisi,
yazarlarin  akademik  unvami,  makalelerin
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yayimlandig dergiler, yazarlarin ¢alistigi kurumlar
ve kaynak sayis1 parametrelerini kullanmustir.

Turizm rehberligi alaninda ulusal diizeyde bir diger
arastirma Capar, Tokséz ve Doénmez (2018)
tarafindan yapilmistir. Capar vd., (2018), 2005-
2017 yillar1 arasinda; YOK Tez Merkezinde ve
Proquest Veritabaninda erisim saglanan tezleri,
ULAKBIM ve Google Akademik  veri
tabanlarindaki erisilebilen ulusal makaleleri ve
Scimago Journal & Country Rank’te (SJR) iist
siralarda yer alan 35 turizm dergisinde yayimlanan
uluslararast  makaleleri, Lisansiisti =~ Turizm
Ogrencileri Arastirma Kongreleri’nde sunulan

bildirileri, Balikesir Turizm Rehberligi
Kongresi’nde sunulan bildirileri ve  Turist
Rehberligi Dergisi’nde yayimlanan makaleleri

incelenmigtir. Yazarlar g¢alismalarinda ulusal ve

uluslararast tezlerin, makalelerin ve ulusal
bildirilerin ~ yillara  gére  dagilimini, bu
arastirmalarin  konu bagliklarinda sik  gegen
kelimelerini,  tezlerin  Universitelere  gore

dagilimimi, makalelerin dergilere gore dagilimini
ve makalelerde kullanilan arastirma yaklasimina
gore dagilimini analiz etmistir.

Ulusal diizeyde yapilan ¢alismalardan biri de Bak
ve Yenipinar (2018) tarafindan turist rehberligi ile
ilgili c¢aligmalarin bibliyometrik profili iizerine
ylritilmistiir.  Arastirma, 1988-2018  yillar
arasinda turizm rehberligi alaninda yapilan tezleri
incelemistir. 2018 yilinda yapilan son g¢aligma ise
Ozsoy ve Cokal (2018) tarafindan 1989-2018
yillar1 arasinda turist rehberligi alaninda yapilan
lisansiisti  tezlerin  bibliyometrik  profilini
belirlemeye yoneliktir. Yazarlar, tezleri; yil,
Universite/Enstitii/Anabilim Dali, sayfa sayisi,
kelime sayisi, anahtar kelimeler, atif sayilari,
danigman unvanlar1 ve arastirma yoOntemi
parametrelerine gore incelemistir.

Uluslararas1 alanda yapilan ilk ¢alisma 2015
yilinda Weiler ve Black (2015) tarafindan turist
rehberligi ile ilgili yapilmis arastirmalarin
incelendigi kitap caligmasidir. Yazarlar 1965-2015
yillar1 arasinda yapilmig makaleleri, kitaplari, kitap
bolimlerini, konferans bildirilerini, raporlari ve
doktora tezlerini teorik olarak gruplandirmis,
arastirmalarin  niceliksel ve niteliksel gelisim
stirecini ele almustir. Turist rehberligi alaninda
yapilan bir diger bibliyometrik calisma, Black,
Weiler ve Chen (2018) tarafindan
gerceklestirilmigtir.  Yazarlar 1980-2016 yillar

arasinda turist rehberligi alaninda yapilmis 140
gorgiil makaleyi yil, dergi alani, derginin etki
faktorii, ilk yazarin kurumu, arastirma alani,
metodolojik yaklasim, veri toplama, arastirmada
ele alinan teori/teoriler, teorilerin test edilme ve
yeni bir teori gelistirme durumlarini elestirel bakis
acisiyla incelemistir.

YONTEM

Bir bilim dalinda ya da disiplinde yapilan
calismalarin  profilini  belirlemeyi hedefleyen
bibliyometrik analiz, bilimsel bilgi {iretiminin
sistemli bir sekilde gelisimini gostermektedir
(Ruhanen vd., 2015). Bilgi iiretim siirecinin agirlik
noktasini ve eksikliklerini belirlemek agisindan son
derece Onemli bir arasgtirma tliridiir (Van Raan,
2005). Bibliyometrik analiz, belirli parametreler
gercevesinde istatistiki analizlere dayali olarak
yapildig1 gibi Pice, Lotka ve Bransford yasalar
kullanilarak da gergeklestirilmektedir.
Bibliyometrik analizde temel amag arastirmalarin
once nicelik sonra nitelik agisindan durum tespitini
yapmaktir (Berger ve Baker, 2014).

Bu calismada, turizm rehberligi alaninda yapilan
arastirmalarin  bilgi dretim stirecini  belirlemek,
daha genel anlamda, arastirmalarin ilerleme
stirecini gérmek amaciyla belirli parametreler
dikkate alinarak bibliyometrik analiz tercih
edilmistir (Andres, 2009). Arastirma, turizm
alaninda yaym yapan etki faktorii en yiiksek bes
dergide 1980-2019 yillar1 arasinda yapilan
makalelerin bibliyometrik analiz ile incelenmesini
amaglamaktadir. Diger bir ifadeyle, arastirma,
“Turizm rehberligi alanyazimi 1980-2019 yillar
arasinda nasil bir gelisim gostermistir?” sorusuna
yanit aramak ic¢in yapilmistir. Turizm rehberligi
alaninda  bilgi {iretim siirecinin  geligimini
belirlemek amaciyla belirlenen temel soru
cercevesinde olusturulan alt sorular asagida yer
almaktadir.

e Makalelerin yillara gore dagilimi nasildir?

e Makalelerin dergilere gore dagilimi nedir?

e Makalelerin yazar sayisina gore dagilim
nasildir?
Makalelerin konularina gore dagilimlart nedir?

e Makalelerde kullanilan anahtar kelimelerin
dagilimi nasildir?

e Makalelerin, kavramsal ve
durumu nedir?

gorglil olma
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e Makalelerin kullanilan yonteme gore dagilimi
nedir?

e Makalelerin uygulama alanina goére dagilimi
nasildir?

e Makalelerin veri
dagilimi nasildir?

toplama teknigine gore

Arastirmacilarin dergi seciminde dnemli bir unsur
olan etki faktorii, bilim diinyasina yapilan katkiy1

anlamak i¢in bir o6l¢ii olmaktadir. Ayrica
arastirmalarin yapildiktan sonraki dénemlerde ne
diizeyde kullanima deger goriilecegini

gostermektedir (Kozak, 2018). Etki faktori en
yiiksek bes dergi 2017 yilinda Scimago Dergi
Siralamasi’nda (Scimago Journal Rank - SJR)
belirlenen dergilerdir. Bunlar sirasiyla; Tourism
Management, Journal of Tourism Research,
Annals of Tourism Research, Journal of
Hospitality and Tourism Research ve International
Journal of Hospitality Management dergileridir.
International Journal of Hospitality Managament
dergisinde turizm rehberligi alaninda yapilan
herhangi bir arasgtirmaya ulagilamamis, bu nedenle
6. Sirada bulunan Journal of Sustainable Tourism
5. Dergi olarak listeye eklenmistir (SJR, 2018).

Turizm rehberligi alaninda yapilan c¢aligmalarin
taranmasi Kasim 2018 — Mart 2019 tarihleri
arasinda yapilmistir. Alanyazin taramasi yapilirken
makalelerin bagliginda ve anahtar kelimelerinde
“tour/tourist guide, tour leader, guide ve leader”
terimleri kullamlnustir. ilk tarama sonucu 78
makaleye ulasilmistir.  Arastirmalarin  turizm
rehberligi alanina ait olup olmadigin1 tespit
edebilmek i¢in 6zet ve yontem boliimleri gdzden
gecirilmis ve turizm rehberligi alamiyla ilgili
olmayan makaleler analiz siirecinde g¢ikarilmstir.
Toplamda 75 makale analize dahil edilmistir. Bu
aragtirmada kullanilan parametreler arasinda en
cok makale yapilan dergiler, makalelerin yillara
gore dagilimi, makalelerin konu basliklari,
makalelerde  kullanilan  anahtar  kelimeler,
makalelerin ¢ok yazarhilik, kavramsal ve gorgiil
olma durumu ve makalelerde kullanilan arastirma
yontemi, uygulama alani (6rneklem) ve veri

toplama teknigi yer almaktadir. Makaleler
taranirken bu parametreler Excel ¢aligma
dosyasina aktarilmis ve analizler Excel’de
gercgeklestirilmistir.

Arastirmanin en Onemli simrhiligi sadece etki
faktorii en yiiksek 5 dergide yapilan arastirma
makalelerini  ele almasidir. Bu baglamda

gelecekteki arastirmalarda turizm alaninda yayin
yapan diger dergilerde yer alan arastirma
makaleleri incelenebilir. Bu kapsamda
aragtirmacilarin  turizm rehberligi alaninda yeni
bulgulara ulagsma sansinin artacagi
disiiniilmektedir. Bu aragtirmada  belirlenen
dergilerde turizm rehberligi alaninda yapilan ilk
arastirmalar 1980’li yillardan itibaren yapilmstir.
Gelecek arastirmalarin farkli dergilerde yer alan
1980 oncesi yayimlanmig arastirma makalelerine
yer vermesi ile bilgi iretim siirecinin daha
kapsamli bir perspektiften ele alinmasi miimkiin
olacaktir.

BULGULAR

Turizm rehberligi alanyazininin bibliyometrik
profilini belirlemek icin 2017 yilinda etki faktorii
en yiiksek 5 dergi; Tourism Management, Journal
of Travel Research, Annals of Tourism Research,
Journal of Hospitality and Tourism, Journal of
Sustainable Tourism sirasiyla taranmis ve bu
dergilerde 1980-2019 yillar1 arasinda yayimlanan
toplam 75 makaleye ulagilmistir. Taramanin 1980
yilinda baslamasinin sebebi bu dergilerde turizm
rehberligi alaninda yapilan ilk ¢alismanin bu yilda
yapilmig olmasidir. Tarama siirecinde belirlenen
parametreler cercevesinde yapilan analizler ve elde
edilen bulgular asagidaki gibidir.

Tablo 1 yillara gore yayimlanan makale sayilarini
gostermektedir. 1980-2019 yillart arasinda turizm
rehberligi  alaninda  toplam 75  makale
yayimlanmustir. ilk arastirma 1980 yilinda Lopez
(1980) tarafindan turist rehberlerinin liderlik
ozelliklerinin tur kalitesine ve memnuniyete
etkisini 6lgmek amaciyla yapilmis ve Journal of
Travel Research dergisinde yayimlanmustir.
1980’11 yillarda bir yilda (1985) en fazla 2 makale
yapildigi, bunun disindaki yillarda ya hi¢ makale
yayimlanmadigi ya da en fazla yilda 1 makale
yayimlandigi anlasilmaktadir. 1990’11 yillarda da
genel olarak yil bagma 1’er makale yayimlandig
goze carpmaktadir. Turizm rehberligi
alanyazininda yapilan makale sayilarindaki artis
2000’1 yillardan itibaren gergeklesmistir. 2009
yilindan itibaren turizm rehberligi alaninda her yil
en az 2 makale yapilmistir. 2019 yili itibariyle
turizm rehberligi alaninda en fazla arastirmanin
2012 ve 2013 yillarinda yapildig1 gériilmektedir.
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Tablo 1: Yillara Gére Yayimlanan Makale

Sayisi
Yillar Makale | Yiizde
Sayisi

1982-83-86-87-88-89-92- %0
97-98-2003 0
1980-81-84-90-91-93-94- %17
99-2000-04-05-07-08 1*13
1985-95-2001-2006-2009- %19
2016-2017 2*7
1996-2011-2019 3*3 %12
2002-2014-2015 4*3 %16
2018 5 %7
2010 6 %8
2012 7 %9
2013 9 %12
Toplam 75 %100

Tablo 2 makalelerin dergilere gore dagilimini
gostermektedir. 1980-2019 yillar1 arasinda turizm
rehberligi alaninda en fazla makale Annals of
Tourism Research ve Tourism Management
dergilerinde  yayimlanmigtir. Bu  dergilerde
yayimlanan makale sayisi dergi basina 24

(%33)’tiir. 2. sirada 16 (%19) makale ile Journal of
Sustainable Tourism dergisi, 3. swrada 8 (%l11)
makale ile Journal of Travel Research dergisi yer
almaktadir. Son olarak en az arastirma, 3 (%4)
makale ile Journal of Hospitality and Tourism
Research dergisinde yapilmustir.

Tablo 2: Makalelerin Dergilere Gore Dagilimi

Dergi Adi Makal | Yiizd
e Sayisi e

Annals of TourismResearch 24 %33

Tourism Management 24 %33

Journal of 16 %19

SustainableTourism

Journal of Travel Research 8 %11

Journal od 3 %4

Hospitality& TourismResearc

h

Toplam 75 100

Sekil 1 makalelerin yazar sayisina gére dagilimini
gostermektedir. Buna gore 31 makale (%41) iki
yazarli, 28 makale (%38) tek yazarli, 12 makale
(%16) ic yazarli ve 4 makale (%5) de dort
yazarlidir. 1980-2019 yillar1 arasinda turizm
rehberligi  alaninda yayimlanan makalelerin
cogunlukla iki yazarli oldugu goriilmektedir.

Sekil 1: Makalelerin Yazar Sayilarina Gore Dagilim

Makalelerin Yazar Sayilarina Gore Dagilimi

5% (4)

16% (12)

41% (31)

®m | Yazarh

Tablo 3 makalelerin konularina goére dagilimim
gostermektedir. Konu dagilimlarinin
belirlenmesinde Weiler ve Black (2015) tarafindan
olusturulan turist rehberligi alaninda yapilan
aragtirmalarin teorik ¢ergevesi esas almmustir.
Buna gore, makalelerde en fazla turist rehberleri ve

2 Yazarli

38% (28)

3 Yazarh 4 Yazarli

tur  liderlerinin  rolleri, turist rehberlerinin
performansi, turist rehberleri ve egitim, turist
rehberleri ve iletisim konularima agirlik verildigi
goriilmektedir.
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Tablo 3: Makalelerin Konu Bashklarina gore
Dagilim

Makale Konular: Say1

Turist Rehberleri ve Tur Liderlerinin 14
Rolu

Turist Rehberlerinin Performansi

Turist Rehberleri ve Egitim

Turist Rehberleri ve Iletisim

Rehberli Turlarda Memnuniyet

Turist Davranisi
Turist Rehberleri ve Liderlik
Turist - Turist Rehberi liskisi

Turist Rehberleri ve Turlar

Turist Rehberleri ve Duygu Y 6netimi

Turist Rehberleri ve Kiiltiir Turizmi

Turist Deneyimi
Eklektronik-Mobil Rehberler

Turist Rehberleri ve Stirdirilebilirlik

Tur Liderleri ve Is Becerikligi

Turist Rehberleri ve Mevsimsellik

Turist Rehberleri ve Duygusal Zeka

P INIDNIDNINDNINDNINDNINDNDNINDNINWWLWLW W | P>~|]Oo1 O

Turist Rehberleri ve Yasal

Diizenlemeler

[E=Y

Turist Rehberlerinin Uygulamalar1

[E=Y

Turist Rehberligi ve Postkolonyal
Teori

Turist Rehberligi ve Etik
Turist Rehberleri ve Otantiklik
Rehber Kitaplar

Turist Rehberleri ve Mekan Kimligi

Tur Liderleri ve Kiiltiirel Yeterlilik

Turist Rehberleri ve Duygusal Emek

T T

Tur Liderleri ve Orgiitsel Vatandaglk

Turist Rehberleri ve Oryantalizm 1
Turist Rehberleri ve Planli Davranisg 1
Teorisi

Tur Liderliginin Zorluklar 1
Turist Rehberleri ve Hizmet Kalitesi 1
Toplam 75

Tablo 4 turizm rehberligi makalelerinde kullanilan
anahtar kelime sayisin1 vermektedir. Makalelerde
en az 3, en fazla 9 anahtar kelime kullanildig1
goriilmektedir. Journal of Sustainable Tourism
dergisinde 1994-2002 yillar1 arasinda yayimlanan
dort makalede, Journal of Travel Research
dergisinde 1980 ve 1999 yilinda yayimlanan iki
makalede ve Tourism Management dergisinde
1993-1996 yilinda yayimlanan iki makalede
anahtar kelimelere yer verilmemistir. Anahtar
kelime dagilimi incelendiginde, en fazla 5 anahtar
kelime kullaniminin tercih edildigi anlasilmaktadir.

Tablo 4: Makalelerde Kullanllan Anahtar
Kelime Sayilari

Anahtar Kullanim | Yiizde
Kelime Sayisi Sayisi

3 4 5%
4 16 21%
5 23 31%
6 19 26%
7 3 4%
Belirtilmemis 8 11%
8 1 1%
9 1 1%
Toplam 75 100

Sekil 2 makalelerin kavramsal ve gorgiil olma
durumlarim1 ~ gostermektedir.  Arasgtirmada, 69
makalenin (%92) gorgil yani ampirik oldugu
belirlenmistir. Kavramsal makalelerin sayisi ise 6
(%8)’dir. Kavramsal bu makalelerde diger bir
ifadeyle herhangi bir uygulama caligmasma yer
verilmedigi goriilmektedir.
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Sekil 2: Makalelerin Kavramsal ve Gorgiil Olma Durumlari

Makalelerin Kavramsal/ Gorgiil
Olma Durumlari

8% (6)

92% (69)

Gorgiil

Kavramsal

Sekil 3 makalelerin yontemlerine gore dagilimini
gostermektedir. Buna gore, 75 makalenin 35’1
(%51) nitel aragtirma yontemini benimserken, 26
makale (%38) nicel arastirma yOntemini
kullanmigtir. Ayrica 8 makalede (%11) de karma
metot yontemi kullanilarak hem nicel hem nitel

arastirma  yontemleri  uygulanmustir.  Olgek
gelistirme caligmalarinda, Slgegi gelistirmek igin
uygulanan nitel arastirma yontemleri analize dahil
edilmemistir. Bu makaleler nicel aragtirma yontemi
olarak degerlendirilmistir.

Sekil 3: Makalelerin Yonteme Gore Dagilimi

Makalelerin Yonteme Gore Dagilimi

Nicel/Nitel
11%(8)

Nitel

51% (35)

Nicel

Tablo 5 makalelerin uygulama alanlarina gore
dagilimini  gdstermektedir. Gorgiill makalelerin
uygulama alanlarma bakildiginda, birden fazla
uygulama alanindan veri toplamayi tercih ettikleri
goriilmektedir. Gorgiill makaleler en ¢ok turist
rehberlerinden, turistlerden ve tur liderlerinden veri
toplamayi tercih etmistir.

Tablo 5: Makalelerin Uygulama Alanlarina
Gore Dagilm

Uygulama Alam Say1
Turist Rehberleri 32
Turistler 23

Nitel

Nicel
38% (26)

Nicel/Nitel

[N
w

Tur Liderleri
Ikincil Kaynaklar

Turlar

Turizm Isletme Calisanlar:

Turist Rehberligi Ogrencileri

Seyahat Acenteleri

Resmi Turizm Calisanlart

Tur Operatorleri

NN WWwW|h~|PA~|O| O

Miize Caligsanlari
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Tarith Uzmanlari

Turizm Isletme Yoneticileri

Turizm Isletme Sahipleri

Tripadvisor Yorumlari

Cami Gorevlileri

Yerel Halk

Elektronik Rehberler
Turist Rehberligi Birligi

Arastirmacinin Kendisi

RPlRr|lRrlRrRr|RP|RPR[RPr|[RL|RP

Givenlik Gorevlileri

Toplam 110

Tablo 6 makalelerin veri toplama teknigine gore
dagilimin1 gostermektedir. En cok tercih edilen
veri  toplama  tekniginin  anket  oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada gézlem ve goriisme,
liclincli sirada goriisme ve dordiincii sirada da
ikincil kaynaklardan veri toplandig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Makalelerin Veri Toplama Teknigine
Gore Dagilim

Veri Toplama Teknigi Say1 | Yiizde
Anket 26 38
Gozlem/Gorlisme 12 17
Goriigme 8 12
Ikincil Kaynak 4 6
Gozlem 3 4
Anket/Odak Grup Goriismesi 2 3
Anket/Goriisme 2 3
Gozlem/Gériisme/fkincil Kaynak 2 3
Senaryo/Ornek Olay 1 1
Otoetnografi 1 1
Anket/G6zlem/Goriisme/Ikincil

Kaynak 1 1
Anket/Go6zlem/Goriisme/Odak

Grup Goriismesi 1 1
Anket/ikincil Kaynaklar 1 1
Gozlem/Gorlisme/Odak Grup

GoOriismesi 1 1

Anket/Go6zlem 1 1
Anket/G6zlem/Goriisme 1 1
Goriisme/Ikincil ~ Kaynak/Odak

Grup Goriismesi 1 1
Goriisme/Odak Grup Gorlismesi 1 1
Toplam 69 100
SONUC

Bu c¢alisma 1980-219 yillar1 arasinda Tourism
Management, Journal of Travel Research, Annals
of Tourism Research, Journal of Hospitality and
Tourism, Journal of Sustainable Tourism
dergilerinde gerceklestirilen turizm rehberligi
alaninda yapilan arastirma makalelerini c¢esitli
parametreler c¢ercevesinde degerlendirmistir. Bu
dergilerde turizm rehberligi alanm ile ilgili 39 yil
igerisinde 75 adet makale yayimlanmistir. Bu
dergilerin turizm alaninda yayin yapan dergiler
olmasi turizm rehberligi alaninda sinirli sayida
aragtirmanin yapildigin1 gostermektedir. Bunun
temel nedeni ise turizm rehberligi alanyazininin
heniiz gelisme asamasinda olmasidir (Sahin ve
Acun, 2015).

Bilim insanlarinin turizm rehberligi alanina
yonelmesi 2000’1i yillardan sonra agirlik kazanmis
ve rehberlik alaninda en fazla galismanin 2013
yilinda yapildigi gorilmistir. 2019 yili i¢in
dergilerin yayin siireci devam ettiginden tam say1y1
vermek miimkiin olmasa da yilin ilk g¢eyreginde
bes dergi igerisinde turizm rehberligi alaninda {i¢
adet makale yayimlanmistir. Turist rehberlerinin
turizm sektoriiniin  6nemli paydaslarindan biri
olmasi, hizmet {iretici ve turist deneyiminde
oynadigr kilit rolleri distiniildiigiinde (Tsaur ve
Teng, 2017) bu alan ile ilgili daha fazla yayn
yapma ihtiyaci dogmaktadir.

Turizm rehberligi ile ilgili en fazla makale yayimi
yapilan dergiler, dergi basina 24 makale ile Annals
of Tourism Research ve Tourism Management
dergileridir. Ik yaym yapan dergi ise 1980 yilinda
Lopez (1980) tarafindan yapilan makale ile Journal
of Travel Research dergisidir. Black ve Wiley
(2015) tarafindan yapilan arastirmada da Annals of
Tourism Research, Tourism Management ve
Journal od Sustainable Tourism dergileri turizm
rehberligi  alaninda en  fazla  makalenin
yayimlandigi  dergiler arasindadir. Arastirma
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makalelerinin sayisinin arttirilmasi i¢in dergilerin
turizm rehberligi alan1 ile ilgili o6zel say1
cikarmalar1 bu alanda yapilacak yaym sayisinin
nicelik ve nitelik bakimindan  artmasini
saglayacaktir. Nitekim Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism dergisinin 2012 ve 2013
yilinda turizm rehberligi alaninda g¢ikardigi 6zel
sayilarda rehberli turlar ve turist rehberlerinin
performanslar1 ile ilgili toplam 9 makale
yayimlanmigtir.

Turizm rehberligi alaninda yayimlanan makalelerin
en fazla turist rehberleri ve tur liderlerinin rolleri,
turist rehberlerinin performansi, turist rehberleri ve
egitim, turist rehberleri ve iletisim konularinda
yapildigr goriilmektedir. Ulusal diizeyde yapilan
caligmalarda da en ¢ok calisan konular arasinda
turist rehberlerinin rolleri ve performanslari yer
almaktadir (Sahin ve Acun, 2015; Capar vd.,
2018).  Turist  rehberlerinin rolleri  ve
performanslar1  iizerine yapilan arastirmalarin
Sayica fazlaligi rehberlerin {izerine diisen rol ve
beklentilerin ve tur sirasinda sergiledikleri
performanslarin fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Egitim ve iletisim de diger
aragtirmalara gore sayica fazla galigilan konular
arasindadir. Rehberlik egitim sistemlerinin ve
uzmanlik egitimlerinin iilkeler bazinda farkli
olmasi bu konuda aragtirma yapma ihtiyacim

arttirmaktadir. Tletisim lizerine yapilan
arastirmalarin ~ biiyllkk  ¢ogunlugu  rehberlerin
anlatim ve yorumlama yeterliliklerine

yogunlagsmaktadir. Nitekim anlatim ve yorumlama
turiste salt bilgi vermekten ziyade turistin
farkindaliginin artmasini, dikkatini toplamasini,
bulundugu mekanla ve insanlarla baglanti
kurmasini  saglamaktadir (Skibins vd., 2012).
Rehberlerin genelde iletisim 6zelde ise anlatim ve
yorumlama yeterlilikleri ile ilgili kiiltiirel
baglamda ¢aligmalarin yapilmasi teorik ¢ergevenin
kapsamini gelistireceginden 6nemli olmaktadir.

Turizm rehberligi disiplinler aras1 yaklagim
benimseyen bir aragtirma alan1 oldudgundan
(Weiler ve Black, 2015) arkeoloji, mitoloji,

kiiltirel miras ve tarih basta olmak iizere ¢ok
sayida farkli disiplin ve bilim dalimi kapsayan
aragtirmalarin ~ yapilmast  gerekmektedir. Bu
aragtirmalar sayesinde turizm rehberligi alaninin
bilimsel kimlik kazanma siirecinin  ivme
kazanacag diistiniilmektedir.

Turist rehberleri etik, pazarlama, hizmet Kalitesi,
memnuniyet, rehberin tur sirasinda karsilastigi
problemler, rehber-turist, rehber-acente ve rehber-
tur soforleri iliskileri iizerine yapilan arastirmalarin
sayica az oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda
makaleler arasinda degisen turizm trendleri ve
etkinlikler ile ilgili aragtirmalara rastlanmamistir.
Gelecek arastirmalarin  turist rehberligi  ve
etkinlikler, turizm trendleri, turist rehberlerinin
iligkileri, karsilagmalar gibi konulara egilmesi ile
arastirmalarin nitelik ve nicelik olarak gelismesi
miimkiin olacaktir. Ayn1 zamanda farkli bilim
dallarindan teori ve yaklagimlardan beslenerek
ilerlemesi turizm rehberligi alaninin multidisipliner
yoniinli ortaya c¢ikaracak ve arastirmalarin teorik
acidan kapsaminin genislemesini saglayacaktir.

Bibliyometrik analiz sonucunda elde dilen bir diger
onemli bulgu, makalelerin kavramsal ve gorgiil
olma durumlaridir. 75 makalenin 69’u gorgiil
arastirma iken kavramsal arastirma sayisi sadece
6’dir. Kuskusuz bilimsel bilginin ilerleyebilmesi
gorgiil  arastirmalarn  varhigina ve  teorik
tutarliligina baghdir (Koppl, 2007). Ancak
kavramsal ve teorik caligmalarin varligi, teorileri
ve kavramlart incelenen bilim dalmin ya da
disiplinin nitelik agisindan gelismesini saglayan
calismalardir (Adom vd., 2018). Bu baglamda
turizm rehberligi alaninda yapilan  gorgiil
arastirmalarda kullanilan teorilerin ve kavramlarin
incelenmesi ile gelecek arastirmalar igin yeni

arastirma  fikirlerinin ~ ortaya  ¢ikabilecegi
diistiniilmektedir.
Turizm  rehberligi  makalelerinin  arastirma

yontemleri incelendiginde, nitel aragtirma yontemi
uygulayan arastirmalarin sayica fazla oldugu
goriilmektedir.  Ozellikle son yillarda nitel
arastirmalarin giivenirlik ve gecerlik oOlgiitlerine
yer vermesi bu noktada hakemlerin endiselerini
azaltmaktadir. Nicel arastirma yOntemini ele alan
arastirmalarin Olgek gelistirme c¢alismasi oldugu
goriilmektedir.  Karma  metodu  uygulayan
arastirmalar olsa da bu arastirmalar nitel ve nicel
aragtirmalara gore sayica azdir. Makalelerin
uygulama alanlar1 incelendiginde, en fazla
calismanin turist rehberleri, turistler ve tur liderleri
lizerine yapildigr goriilmektedir. Bu durum turist

rehberinin  rolii ve performanst ile ilgi
arastirmalarin sayica fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir.
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Turizm rehberligi ¢aligmalarinda, en fazla tercih
edilen veri toplama teknigi ankettir. Bunun disinda
sirastyla gdzlem/goériisme, goriisme ve ikincil
kaynaklar gelmektedir. Makalelerde uygulanan
arastirma yonteminde en fazla nitel arastirma
yontemi olmasina ragmen veri toplama tekniginde
anket sonucu ¢ikmistir. Bunun en 6nemli nedeni
nitel arastirma yontemini uygulayan
arastirmacilarin birden fazla veri toplama teknigi
uygulamasidir.

Bu arastirma etki faktorii en yiiksek bes dergide
turizm rehberligi alaninda yapilan arastirma
makalelerine iliskin bir durum tespiti yapmaktadir.
Turizm rehberligi alaninda yapilan makaleleri
birden ¢ok parametre dahilinde ele aldigi igin
aragtirmacilarin alana iligkin bilgi edinmelerini
saglayacagi disiiniilmektedir.
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TUKETICILERIN KAHVE TUKETIM ALISKANLIKLARI VE KAHVE DUKKANI
TERCIHLERI: ANTALYA ILINDE BiR ARASTIRMA

Arastirma Makalesi

Filiz ARSLAN?

OZET

Bu ¢aligmanin amaci, Antalya ilinde tiiketicilerin kahve tiiketim aligkanliklarini, kahve diikkani tercihlerini ve bu
tercihlerin baz1 degiskenlere gore fakliligini incelemektir. Arastirma evrenini Antalya bolgesinde yasayan kahve
tiketicileri olustururken, arastirma drneklemini ise bu evren icerisinden tesadiifi 6rneklem yontemiyle segilen
322 katilimci olusturmaktadir. Arastirma anket araciligiyla ile gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda katilimcilarin yogunlukla; Tirk kahvesi igmeyi tercih ettigi, kahve tiiketimlerinin genellikle
aksam saatlerinde oldugu, kahvenin tadmi sevdikleri igin tiikettikleri bulunmustur. Cevaplayicilarin kahve
diikkani tercihinde en ¢ok etkili olan faktorler; %85,7 ile meniisiinde diger igeceklerin de olmasi, %79,5 ile
hijyen, %71,7 ile kahve ve icecek ¢esitliliginin olmasi, %69,9 ile kahve diikkaninin servis ve personel kalitesinin
etkili oldugu bulunmustur. Katilimcilarin %46,9 ile yabanci zincir kahve diikkanlarini tercih ettikleri ve kahve
diikkkanina genellikle arkadaslarla vakit gecirmek amagli gittikleri gozlenmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri ile kahve diikkani tercihleri arasinda ve kahve diikkanina gitme sikliklari ile ortalama gelir diizeyi
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde dnemli bir farklilik gézlenmistir.
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CONSUMERS' COFFEE CONSUMPTION HABITS AND COFFEE SHOP PREFERENCES:
A RESEARCH IN ANTALYA PROVINCE

Research Article

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the coffee consumption habits, coffee shop preferences of consumers in
Antalya province and their differences according to some variables. The research population is composed of
coffee consumers living in Antalya province and the research sample is composed of 322 participants selected
randomly from this universe. The research was conducted with a questionnaire. According to the data obtained,
incomplete, it does not make any sense; it has been found that they prefer to drink Turkish coffee, their
consumption is usually in the evening, because they love the taste of coffee. The most influential factors in the
respondents’ choice of coffee shop are as that there were other beverages in the menu with 85.7%, hygiene with
79.5%, coffee and beverage variety with 71.7%, and service and personnel quality of coffee shop with 69.9%. It
was observed that 46.9% of the participants preferred foreign chain coffee shops and went to coffee shops with
friends. A significant difference was observed between the demographic characteristics and coffee shop
preferences of the participants and the frequency of going to coffee shop and the mean income level at the
significance level of 0.01.
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GIRIS

Kahve, diinyada yaygin olarak tiiketilen bir
icecektir (Farah, 2009: 370). Kahvenin ilk nasil
tilketildigine dair gesitli rivayetler bulunmaktadir.
Smith ve Topik (2003) ¢aligmalarinda kahvenin
oncelikle ekmek olarak tiiketildigi, daha sonra
icecek olarak tiiketildigini belirtmektedir. Literatiir
dogrultusunda (Hattox, 1998; Gregoie, 1999; Wild,
2007; Heise, 2001; Hoffmann, 2014) ilk kahvenin
Etiyopya’da yetistigi bilinmekle birlikte bunu
takiben kahvenin 6nce Yemen, Osmanli Devleti’ne
geldigi buradan da diinyanin diger bolgelerine
yayilarak diinya icecegi haline doniistiigi
belirtilmektedir.

Fransa’da baslayan Endiistri Devriminin ardindan
Italyanlar ve Fransizlar Tiirk kahvesini telvesiz
icecek haline getirmek icin espresso kahve
makinesini, Almanlar ise bu kahveyi filtre
edebilecek filtre kahve makinesini yapmustir. 19.
yiizyllda da Amerikalilar hazir kahveyi (instant)
kesfetmistir (Sokmen, 2008: 178-179).
Giiniimiizde diinyadaki en 6nemli i¢eceklerden biri
olarak belirtilen kahve, diinya niifusunun igte
birinden  fazlast  tarafindan tliketilmektedir
(Engelmann ve Dulloo, 2007, s. 1; Farah, 2009, s.
370). Bunun en Onemli nedeni icecek olarak
yayginlasan kahve tiikketiminin sosyal yasamda da
onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmasidir.
Baska bir ifadeyle kahve sadece bir icecek degil
bunun da Gtesinde sosyal yasamin Onemli bir
parcasidir (Hatox, 1998:3; Heise, 2001: 102). Bu
dogrultuda calismanin amaci, toplumdaki kahve
tilketim aligkanligin1 ve kahve diikkani tercihlerini
incelemektir. Bu amagla gerceklestirilen calismada
oncelikle kavramsal ¢ergeve agiklanmis ve bunu
takiben arastirma amact dogrultusunda
gerceklestirilen aragtirma bulgulart  6zetlenerek
elde edilen sonuglar tartisilmigtir. Gergeklestirilen
bu calismanin literatiire ve sektore 6nemli bir katki
sunacagina inanilmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR
INCELEMESI

Gida maddeleri tliziigiine gore ¢ig cekirdek kahve;
cesitli tirdeki kahve agaclarimin meyvelerinden
degisik  yontemlerle  ayriarak  kurutulmug
tohumlarma denilmektedir. Cig kahvenin Once
kavrulmasi, bunu takiben demleme yontemine gore
ogiitiilmesi  veya doviilmesi, son olarak da
demlenmesi ile kahve igecegi elde edilmektedir.
Kahve icecegi, agactaki dalindan bir fincanda

icecek haline gelmesine dek bircok siirecten
gecmektedir. Bu siiregte tiretici (ciftci), yesil kahve
alicisi, kavurucu, bu icecegi profesyonel anlamda
hazirlayan barista (Racineux ve Tran, 2018:18-19)
ve kahve satisinin yapildigi isletmeler olarak
bircok sektor ve kisi gorev almaktadir. Bu
dogrultuda kahve olduk¢a oOnemli bir Triindiir
(Engelmann ve Dulloo, 2007: 1). Ticari kahvede
iki ana tiir olan Coffea Arabica L. ve C. Canephora
(Robusto) gelmektedir (Engelmann ve Dulloo,
2007: 1).

Toplumuzda o6nemli bir yeri olan Tirk
kahvesinden farkli olarak diger bazi kahve ve
kahve demleme yontemleri de vardir. Bunlar;
espresso, filtre kahve, vb. olarak siralanabilir.
Espresso, yilksek su Dbasinct ile kahvenin
hazirlanmasina denilmektedir. Espresso krema
yani kahve koplgii anlamindadir. Espresso bazli
kahvelerin igine konulan su orani, siit miktari,
siitin hazirlanma sekli, ¢ikolata ilavesi, bu
malzemelerin ~ fincandaki oram1  ve  diger
malzemelerin eklenerek farklilastigi izlenmektedir.
Espresso kahve {izerine siit kremasi1 (kopiligi)
eklendiginde macchiato, sicak siit eklendiginde
latte, sicak siit ve siit kopligli eklendiginde
cappuccino elde edilir. Espresso kahveye su, siit,
cikolata ekleyerek farkli tiirlerde espresso bazl
icecekler (americano, latte, mocha gibi) hazirlamak
miimkiindir. Bugiin diinyada Dbilinen diger
demleme yontemi filtre kahve demleme
yontemidir. Filtre kahve demek bir filtrenin iginde
ogiitiilmiis olarak demlenmeyi bekleyen kahvenin
iistiine sicak su dokiilerek demlenmesini ifade
etmektedir. Filtre kahve makine ile olabilecegi gibi
3. nesil demleme ekipmanlar1 ile de
yapilabilmektedir. Bu ekipmanlar1 genel olarak;
french press, sifon, hario v60, chemex, aeropress
vb. olarak belirtebiliriz (Arslan, 2019). Tiiketici
davranislart kisisel Ozellikler, fiziksel o6zellikler,
kalite ve ayrica farkli kahve diikkanlarinin agilmast

gibi Dbircok faktorden etkilenmektedir. Ayrica
global kahve isletmelerinin kahve tiikketim
aligkanliklarin1 ~ degistirerek, geleneksel —Tiirk

kahvesinin yerine baska kahvelerin tiiketilmesine
yol actig1 goriilmektedir.

Gegmiste sadece kahve servis eden kahve
diikkkanlarinin,  giinimiizde =~ marka  kahve
diikkkanlarinin yayginlagsmasiyla birlikte hizli bir
doniisiim yasayarak farkli kahve tiirlerinin, degisik
tat ve goriinimde sunuldugu, kahve disinda soguk
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icecek servisinin de yapildigi mekanlar haline
gelmistir  (Aksit, 2017: 311). Ayrica kahve
diikkanlar1 sadece kahve tiiketilen mekanlar degil,
bunun Gtesinde tiiketicilerin  sosyallestikleri
mekanlar  oldugu  gozlenmektedir.  Tiiketici
davramiglarmi  etkileyen birgok faktor vardir.
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri Odabast
(2017) genel olarak ii¢ grupta siiflandirmaktadir.
Bunlar: Kigisel faktorler (demografik faktorler,
durumsal faktorler, yasam bigimi), psikolojik
faktorler (kisilik, tutum, algilama, motivasyon,
O0grenme) ve sosyal faktorler (aile, roller, sinif,
referans gruplari, kiiltiir) dir.

Giritlioglu ve Giindogan (2017), Gaziantep ilinde
bulunan kafe ve pastane igletmelerini ziyaret eden
misterilerin tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesi
amactyla 1090 kisi ile gerceklestirdikleri
caligmalarinda, 18-24 yas arasinda katilimcilarin
yogunlastigini bulmustur. Tiiziin (2018) tarafindan
Ankara ilinde tiiketicilerin kahve diikkani
tercihlerinin incelendigi ¢alismada katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun kadin oldugu, ¢ogunun
iiniversite mezunu oldugu ve calisiyor oldugu
tespit edilmistir. Ancak sadece demografik ve
kisisel faktorlere bakarak analiz etmek tam sonucu

yansitmayabilir. Bunun yaninda sosyallesme,
isletmenin ~ sahip  oldugu  imkanlar da
olabilmektedir. Hatox (1998:3) ve Heise

(2001:102) kahvenin sadece bir igcecek degil
bununda 6tesinde sosyal yasamin Onemli bir
parcasi oldugunu belirtmektedir. Yine aymi
dogrultuda kahve diikkanini tercih etme nedeni,
mekanin fiziksel 6zelliklerinden ve kalitesinden de
kaynaklanabilir. Bunlar: mekanda wi-fi baglantisi,
kahvenin kalitesi, diger igeceklerin ve yiyeceklerin
niteligi gibi unsurlardir. Burge (2013)’e gore,
kahve ve yiyecek kalitesi, yerel veya uluslararasi
markalar i¢in, markali kafelerin tercihinde en
onemli hususlardir. Hampton ve Gupta (2008)’e
gore Wi-Fi kafe sosyal yasamini 6nemli olgiide
etkilemektedir. Yine ayn1 dogrultuda Said (2012),
insanlarin bir kahve diikkanim ziyaret etmesinin
nedenlerinden birinin, bir bardak igecek igerken
diziisti bilgisayar kullanmak isteyenler icin

iicretsiz internet erisim hizmetleri oldugunu
belirtmektedir.

Kang, wvd. (2012) tarafindan  Kore’de
gerceklestirilen ¢aligmada tiiketicilerin  kahve
diikkkan1  tercihinde  etkili  olan  etkenler
incelenmistir.  Arastirma  sonucunda Kore'de

tiikketicilerin kahve diikkani tercihinde artan oranda
onceki ziyaret deneyiminin olumlu etkisi oldugu
belirlenmigtir.  Kayasu  (2017)  tarafindan
gergeklestirilen tez caligmasinda nitel arastirma
yontemi olan focus grup yontemi kullanilarak
tiiketici davranisi ve kahve akimlari
incelenmektedir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin
davraniglarini  olusturan kisisel ve psikolojik
etkilerin  tercihlerini  etkilemekte  oldugunu
gozlenmigstir. Susanty ve Kenny (2015) kahve
diikkani miisterilerinin memnuniyeti ve
sadakatinde etkili olan faktorleri iki onemli kahve
markast miisterileri ile gergeklestirmistir. Bu
markalar; Excelso ve Starbucks markalaridir.
Toplam 270 katilmc1 ile gerceklestirdikleri

arastirma sonucunda, fiziksel Kkalitenin, kahve
dikkaninin ~ bireye ve  yasam  bigimine
uygunlugunun miisteri memnuniyeti iizerinde
olumlu ve oOnemli bir etkiye sahip oldugu
gozlenmistir.  Personel davramiglart  yalnizca
Excelso’daki miisteri memnuniyeti tizerinde

olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu; oysa
marka tanimlamasinin sadece Starbucks'ta miisteri
memnuniyeti {izerinde olumlu ve énemli bir etkisi
oldugu bulunmustur. Ancak, her iki kahve diikkani
markasinda da tiiketici memnuniyeti, marka
sadakati lizerinde olumlu ve Onemli bir etkiye
sahip oldugu g6zlenmistir.

Kaya ve Toker (2019), istanbul ilinde yasayan
bireylerin degisen kahve tiiketim aligkanliklarini
incelemeyi amagladiklar1 aragtirma sonucunda,
lclincli nesil kahve ¢esitlerinin hayatimizdaki
yerinin arttigmi bulmustur. Aksit Asik (2017),
degisen kahve tliketim aligkanliklar1 {izerine
gergeklestirdigi  arastirma  sonucunda, kahve
tercihini belirleyen en 6nemli faktoriin, kahvenin
tadi, sunumu oldugu, bunu makul fiyat, servis
kalitesi ve hizi, kahve c¢esidinin ¢ok olmasi,

temizlik ve hijyen faktorlerinin izledigini
belirtmektedir. Bajmaku (2014) Kosova’da
gerceklestirdigi tez c¢aligmasinda, gilinlimiizde

kahvehane mekanlarinin tiiketicisinin geng¢ niifusa
kaymasmin hem mekansal kurgu hem de
fonksiyonun dramatik bir sekilde degisimine neden
oldugunu  belirtmektedir. ~ Tarihsel  siirecte
Kosova’da kahve mekanlarinin insanlarin bilgi,
ilim, sanat, politika ve felsefe gibi entelektiiel ortak
bir paylasim yeri olduklar1 ancak 21. ylizyilda
giincel moda ve aligkanliklarin, gosteri toplumunu
beslemesi ile daha bireysel bir iligkide mekan
tiikettiklerinin goézlendigini belirtmektedir. Tiizlin
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(2018) tarafindan Ankara ilinde faaliyet gosteren
butik kahve diikkanlarinda gerceklestirilen tez
calismasinda,  butik  kahve  diikkanlarinin,
tiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
ortaya ¢iktig1 gozlemlenmistir. Calismada ayrica
butik kahve diikkanlarinda, kahve satin alma
motivasyonlarina iligkin faktorlere bakildiginda
“sunum sekli”’ ve “kahvenin lezzeti” nin satin alma
davranisint  6nemli  bir oranla etkiledigi
gdzlenmistir.

ARASTIRMA VE BULGULAR
Bu caligmanin amaci, toplumdaki kahve tiiketim

aligkanligimi  ve kahve diikkkam1 tercihlerini
incelemektir. Bu amag dogrultusunda
gerceklestirilen alan aragtirmasi verilerinin elde
edilmesinde  anket yontemi  kullanilmustir.

Arastirmanin evrenini Antalya’da yasayan kahve
tiikketicileri olustururken, arastirma O6rneklemini ise

bu evren igerisinden olasilik digsi G6rnekleme
yontemi ile belirlenen 322 katilime1
olusturmaktadir. Gergeklestirilen alan

arastirmasinda uygulanan anketlerde ¢aligsmaci
tarafindan yiiz ylize goriisme teknigi kullanilmustir.
Cevaplayicilara arastirmanin amaci ve aragtirma
kavramlar1  Oncelikle  agiklanmustir.  Anket
sorularinin olusturulmasinda, oncelikle kahve ve
tilketici davranislar1 konulu literatiir taranmustir.
Bu kapsamda incelenen ¢alismalar; Susanty ve
Kenny (2015), Kang, vd. (2012), Kayasu (2017),
Aksit Asik (2017), Kaya ve Toker (2019)
calismalaridir. Literatiir incelemeleri
dogrultusunda anket sorular1 olusturulmus ve bu
yonde uzman akademisyenlerin  goriislerine
bagvurularak gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Olusturulan anket sorularinin uygulanabilirligi ve
icerigi hakkinda o6nde gelen kahve marka
temsilcileri ile goriisiilmiis ve alman goriisgler
dogrultusunda tekrar sorular gézden gecirilmistir.
Anket 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliim
katilimeilarin demografik bulgularini elde etmeye
yonelik 5 adet sorudan, ikinci boliim katilimcilarin
kahve tiiketim aligkanliklarini belirlemeye yonelik
7 adet sorudan, ii¢iincii boliim katilimcilarin kahve
diikkanlarina gitme sikligina, nedenine ve tercih
ettigi isletme tliriine yonelik 3 adet sorudan
olusmaktadir. Anketin dordiinci kisminda ise
tiikketicilerin kahve diikkan1 se¢iminde etkili olan
faktorleri tespit etmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Bu bolimde yer alan 12 adet soru
“olduca Onemli, ne onemli ne de degil, hicbir
onemi yok” Onermelerinden olugmaktadir. Kahve
sektorii igbirligiyle gerceklestirilen bu ¢aligma, bir
durum degerlendirmesi olup, sektore Onemli
Olciide ipuglari saglar niteliktedir.

Aragtirmada verilerin analiz edilmesinde SPSS 21
paket programu kullanilmigtir. Elde edilen
bulgulara iliskin betimsel istatistik testleri (frekans,
ortalama, standart sapma), gruplar arasindaki
farkliligin incelenmesinde t-testi (iki Orneklem
grubu arasinda ortalamalar arasindaki farklilik) ve
ANOVA (tek yonli, birden fazla grup)
analizlerinden yararlanilmustir. Olgeklerin
giivenilirlikleri bulgulanirken Cronbach Alpha
degerinden yararlanilmistir. Cronbach  Alpha
sayisi= 0,87 olarak bulunmustur. Elde edilen
veriler dogrultusunda 0,05 anlamlilik diizeyinde
(p<0,05) wverilerin normal dagilim gosterdigi
bulunmustur.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Frekans Frekans | %
E>’\ Erkek 160 49,7 1500 tl ve alt1 35 10,9
'§ Kadin 162 50,3 % E 1600-2300 tl 146 45,3
flkogretim 64 19,9 % & | 2400-34001l 97 | 301
§ Lise 100 31,1 Tg E 3500-4500 tl 32 9,9
i Onlisans 91 28,3 4600 ve iistii 12 3,7
E,J Lisans 48 49 |, 19 ve altr 130 | 404
Lisanstistii 19 g 20-30 yas 135 419
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Evli 143

44,4

31-45 yas 33 10,2

Medeni
Durum

Bekar 179

55,6

46 ve usti 24 7,5

Tablo.1 wverileri dogrultusunda, katilimcilarin
%50,3 ile bayanlardan, %31,1 ile lise
mezunlarindan, %55,6 ile bekarlardan olustugu
goriilmiistlir. Ortalama gelir diizeyinin %45,3 ile

1600-2300 tl arasinda oldugu ve yas araliginin ise
%41,9 ile 20-30 yas araliginda yogunlastigi
gozlenmistir.

Tablo 2: Katihmeilarin Kahve Tiiketim Ahskanhklarina Yonelik Bulgular

Degiskenler Frekans %
Sabah 80 24,8
Ogle 82 25,5
Ne zaman kahve Aksam 111 34,5
tiiketirsiniz? Gece 12 3,7
Hepsi 37 11,5

Higbir Zaman - -
Yalniz bir 22 6,8
. 2 fincan 152 47,2
Bir giinde ka¢ fincan kahve 3 fincan 102 317

iciyorsunuz? - :
4 fincan 34 10,6
5 ve usti 12 3,7
Evde 105 32,6
. Isyerinde 99 30,7
Kzihli etﬂsrl‘lels,f’e Kafede (Kahve) 47 14,6
) Hepsi 71 22,0

Higbiri - -
Tiurk Kahvesi 128 39,8
Filtre Kahve 96 29,8
Disarida en ¢ok tiikettiginiz Espresso 64 19,9
kahve hangisidir? Amerikano 12 3,7
Cappucino 10 3,1
Latte 12 3,7
Tiurk Kahvesi 208 64,6
Evde en ¢ok hangi tiir Nescafe (instant kahve) 52 16,1
kahve tercih edersiniz? Espresso 24 7,5
Filtre Kahve 38 11,8
Kahve tiiketme sebebiniz Uykumu erFeIemek 56 17,4
nedir? Tadini seviyorum 210 65,2
Aligkanlik 56 17,4
50 TL ve alt1 116 36,0
Ayhlik kahve tiiketim 60-100 TL 114 35,4
harcamamz ne kadardir? 110-200 TL 80 24,8
200 TL ve st 12 3,7

Tablo. 2 wverileri incelendiginde katilimcilarin
%34,5 ile kahveyi en fazla aksam tercih ettigi,

%47,2 ile ginde 2 fincan kahve tiikettigi
gozlenmistir. Cevaplayicilarin %32,6 ile kahveyi
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evde tiikettigi, disarida ve evde en fazla Tirk
kahvesini tiikettikleri, kahve igme nedeninin %65,2

ile tadim1 sevdikleri i¢in oldugu, aylik kahve
Tablo 3: Tiiketicilerin Kahve diikkanina Gitme Sikhg1, Nedeni ve Tercih Ettigi Isletme Tiirii

harcamalarinin ise %36 ile 50 TLve alt1, %35.,4 ile
60-100 TL arasinda oldugu bulgulanmustir.

Frekans | Yiizde | Ort. St. Sapma

Her giin 69 21,4 2,35 0,98

Kafeye hangi sikhkla 2-3 giinde bir 116 36,0 2,13 0,94

gidersiniz? Haftada bir 70 21,7 | 243 0,79

Ayda bir 67 20,8 2,18 0,94

Tek basima dinlenmek igin 69 214 2,3623 96970

Kafeye gitme nedeniniz A?kadaslarlmla bir arada olmak 140 435 24714 116571
asagidakilerden en fazla | 1610

hangisidir? Ailemle vakit gegirmek i¢in 76 23,6 | 2,4342 71806

Esim/sevgilimle sohbet etmek igin | 37 11,5 2,2973 1,26633

Yabaci Zincir kahve isletmesi 151 46,9 1,77 0,71

Hangi tiir kafe | Yerli zincir kahve 94 29,2 3,23 0,86

isletmesine gidersiniz? Yerel Kafe Isletmesi 67 20,8 2,95 0,79

Diger 10 3,1 1,00 0,00

Yukarida yer alan tablo 3 verileri dogrultusunda
katilimcilarin %36 ile kahve diikkanlarina 2-3
ginde bir gittikleri, %43,5 kahve diikkanlarina

Tablo 4: Tiiketicilerin Kahve Diikkan1 Seciminde Etkili Olan Faktorler

arkadaslarla birlikte olma amacgh gittikleri ve
%46,9 ile yabanci zincirli kahve isletmelerini
tercih ettikleri gézlenmistir.

o Oldukea Onemli Ne (")nenll.i Nede | Hicbir Onemi

Degiskenler S . Degil Yok
= | £ | Frekans | % Frekans | % Frekans | %
nn @)

Kafenin donanimi ve dizayni 0,63 | 157 | 164 50,9 133 41,3 25 7,8
Kafenin gorsel olarak cekici olmasi ve | 0,69 | 1,57 | 175 54,3 110 34,2 37 115
yeri
Kafede Wi-fi imkaninin olmasi 0,77 | 1,71 | 156 48,4 104 32,3 62 19,3
Diinya  kahveleri  ve demleme | 0,57 | 1,52 | 168 52,2 142 441 12 3,7
yontemlerinin olmasi
Kahve ¢esitliliginin olmasi 0,47 1,32 | 231 71,7 91 28,3 - -
Meniisiinde diger i¢eceklerin olmasi 0,35 | 1,14 | 276 85,7 46 14,3 - -
Meniisiinde var olan yiyeceklerin | 0,60 | 1,40 | 212 65,8 91 28,3 19 5,9
lezzeti ve kalitesi
Hijyene dikkat edilmesi 0,40 | 1,21 | 256 79,5 66 20,5 - -
Fiyatlarin uygun olmasi ve kafenin | 0,64 | 1,49 | 188 58,4 109 33,9 25 7,8
sundugu fiyat avantajlar
Kafenin servis ve personel kalitesi 0,46 |1,31 | 225 69,9 85 26,4 12 3,7
Baristanin Niteligi 1,72 | 2,00 | 220 68,3 102 31,7 - -
Servis Hizi 0,55 | 1,34 | 223 69,3 99 30,7 - -
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Tablo 4 yer alan wveriler dogrultusunda
katilimcilarin kahve diikkan1 se¢iminde etkili olan
faktorler incelendiginde, tiiketicilerin arastirma
degiskenlerine yiizdesel yogunlukla ‘oldukca
onemli’ cevabim1  verdikleri  goriilmektedir.
Cevaplayicilarin kahve diikkani tercihinde; %85,7
ile meniisiinde diger igeceklerin olmasi, %79,5 ile
hijyen, %71,7 ile kahve ve icecek cesitliliginin

olmasi, %69,9 ile kafenin servis ve personel
kalitesi, %69,3 ile servis hizi, %68,3 ile baristanin
niteliginin etkili oldugu gbzlenmistir.
Katilimcilarin  kahve diikkani tercihine iligkin
bulgularinin demografik bazi degiskenlere gore
farklilik  gosterip gostermedigini  bulgulamak
amaciyla farklilik analizleri gergeklestirilmistir.
Elde edilen bulgular Tablo.5’de yer almaktadir.

Tablo 5: Farklilik Testi

Kahve Diikkam1 seciminde
OLCEK BOYUTLARI Etkili olan faktorler
DEGISKEN Ort. | St.S. | pvefdegeri
Cinsiyet Erkek 160 1,48 0,219 p=0,000
(T Testi) Kadin 162 | 1,40 |0,294 t=2,80
Yas 19 ve alt1 130 1,37 0,230
(Anova Analizi) | 20-30yas | 135 | 1,46 | 0,278 p= 0,000
31 -45yas 33 1,62 0,290 f=9,533
46 ve istii 24 1,46 0,127
Egitim Durumu | {lkdgretim | 64 1,34 | 0,242
(Anova Analizi) | | jse 100 |138 |0,228
OnLisans |91 | 155 |o0279 | Po0%
=9,695
Lisans 48 1,52 0,282
Lisans Ustii | 19 1,36 0,083
Medeni Durum Evli 143 1,45 0,247 p= 0,009
Bekar 179 1,43 0,274 t=,82
*P=0,01 anlamlilik diizeyinde
Tablo 5 wverileri dogrultusunda, katilimcilarin  (p>0,01). Egitim durumu degiskeni Tukey testi

cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni durumlari
ile kahve diikkan1 tercihinde etkili olan tutum
ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik gézlenmistir
(p<0,01). Farkliligimn  hangi ikili  gruptan
kaynaklandigina iliskin Tukey testi
gergeklestirilmigtir. Tukey testi sonucunda yas
degiskenine gore farkliligin 19 ve alt1 ile 20-30 yas
ve 31-41 yas ikili gruplarindan kaynaklandig
(p=0,000), 46 yas ve iistii degiskeni diger gruplar
arasinda farklilk gdzlenmedigi bulunmustur

sonuglari dogrultusunda farkliliklarin ilkogretim ile
Onlisans, lisans; lise ile 6nlisans, lisans; Onlisans ile
ilkdgretim ve lise; lisansiistii ile sadece Onlisans
gruplar1 arasinda oldugu goézlenmistir. Arastirma
kapsaminda ayrica katilimcilarin kafeye gitme
sikliginin ortalama gelir diizeyine gore anlamli bir
farklillk  gosterip  gostermedigi  bulgulanmaya
calisilmistir. Buna iligkin bulgular Tablo 5’de yer
almaktadir.
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Tablo 6: Kahve Diikkanina Gitme Sikligimin Ortalama Gelir Diizeyine Gore Farklihg:

N fort st TR 1S9 Toptami oralamas] T | P
1500 tl ve alt1 35 1,37 ,490Grup I¢i 4 93,325 23,331 28,770,000
1600-2300 tl 146| 2,22 972Gruplar arast | 317 257,075 ,811
2400-3400 tl 97| 2,71 1,080Genel 321 350,401
3500-4500 tl 320 3,000 ,000
4600 ve iisti 12| 4,000 ,000
Toplam 322 2,420 1,045
*p<0,01
Tablo 6 verileri incelendiginde katilimcilarin  kahve diikkanina kahve igme niyetli gitme siklig

ortalama gelir diizeyi ile kafeye gitme siklig1
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Diger
bir ifade ile, katilimcilarin kahve igme niyetli
kafeye gitme siklig1 ortalama gelir diizeyine gore
0,01 anlamhilik diizeyinde Onemli bir farklilik
gosterir (F=28,770; p=0,000). Tabloya 7’ye gore

en fazla olan tiiketicinin ortalama geliri 4600 ve
ustii (Ort.=4,00) olup, 3500-4500tl gelire sahip
tiiketicinin  (Ort.=3,00) ise 2400-3400 tl (Ort.
=2,71), 1600-2300-tl (Ort.=2,22) ve 1500 tl ve
altina (Ort.=1,37) gore daha yiiksektir.

Tablo 7: Tukey Testi Sonu¢ Tablosu

(1) ortalama gelir (j) ortalama gelir | Ortalamalar aras1 | Stdandart
diizeyi diizeyi fark (1-j) Hata | P
1600-2300 -,84775" ,16948| ,000
2400-3400 -1,33991 ,17757| ,000
1500 TL ve alt1 ]
3500-4500 -1,62857 122026 ,000
4600 ve {istii -2,62857 ,30125| ,000
1500 ve alt1 84775 ,16948| ,000
2400-3400 -,49216" ,11796| ,000
1600-2300 TL -
3500-4500 -,78082 17578 ,000
4600 ve {istii -1,78082" ,27043| ,000
1500 ve alti 1,33991"] ,17757| ,000
1600-2300 49216 ,11796| ,000
2400-3400 TL
3500-4500 -,28866 ,18358| 516
4600 ve {istii -1,28866 ,27557| ,000
1500 ve alt1 1,62857"] ,22026| ,000
1600-2300 78082’ 117578 ,000
3500-4500 TL
2400-3400 28866 ,18358| 516
4600 ve iistii -1,00000'] ,30483| ,010
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1500 ve alt1 2,62857 ;30125 ,000
1600-2300 1,78082’] ,27043 ,000
4600 TL ve tstii .
2400-3400 1,28866 ,27557 ,000
3500-4500 1,00000 ,30483 ,010
Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigint = okutulmalidir.  Boylece isletmelerin  ihtiyag

bulmak igin Tukey testi uygulanmistir. Tukey
sonuglarina iliskin Tablo 7 incelendiginde, 1500 tl
ve alt1 (p=0,00); 1600-2300 tl (p=0,00); 4600 ve
istii (p=0,01); degiskenleri ile tiim gelir gruplar
arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi ancak
2400-3400 tl ile 3500-4500 arasinda anlamli bir
farklilik gostermedigi (p=0,516) bulunmustur.

SONUC VE ONERILER

Diinya niifusunun ti¢te birinden fazlasi tarafindan
tiketilen kahve gilinlimiizdeki en  Onemli
iceceklerden biri olarak belirtilmektedir. Kahve
sadece bir icecek degil bunun da &tesinde sosyal
yasamin onemli bir parcasidir. Ozellikle Tiirk
toplumunda Tiirk kahvesinin yeri ve Onemi
oldukca fazladir. Gegmiste sadece kahve servis
edilen kahve diikkanlar1 giiniimiizde marka kahve
diikkanlarmin yayginlagsmasiyla birlikte hizli bir
doniisiim yasamistir. Tiketici davraniglart kisisel
ozellikler, fiziksel 6zellikler, kalite ve ayrica farkli
kahve diikkanlarinin agilmasi gibi birgok faktoérden
etkilenmektedir. Ayrica global kahve markalarinin
yayginlagsmasiyla degisen kahve isletmelerinin,
kahve tiiketim  aligkanliklarmi  degistirerek
geleneksel Tirk kahvesinin  yerine bagka
kahvelerin tiiketilmesine yol a¢makta oldugu
belirtilmektedir.  Bunun en temel nedeni
isletmelerde konsept adi altinda Tiirk kahvesinin
herhangi bir igecek gibi servis edilmesi, Tiirk
kahvesi yoresel lezzetlerine (dibek, mirra, nohut
kahvesi, vb. gibi) meniilerinde yeterince yer
verilmemesi, teknolojik makinalarla hizli sekilde
iiretim gibi nedenler sayilabilir. Ancak geng¢ neslin
dikkatini ¢ekecek sekilde Tirk kahvesinin
geleneksel kurallara uygun hazirlanmasi, kahvenin
ogiitiillmesinden, pisirilmesine (cezvede, kumda,
vb.) kadar sergilenerek servis edilmesi, Tiirk
kahvesinin tiiketimini artiracagi  gibi  Tiirk
kahvesinin tanitimini da saglayacaktir. Ayrica hem
yurt icinde hem de yurt disinda Tirk kahvesi
tanmitim1  etkinlikleri diizenlenmelidir. Lisans ve
Onlisans diizeyinde Gastronomi Bdliimlerinde
Kahve ve Tiirk kahvesine yonelik dersler

duydugu nitelikte, Tiirk kahvesini dogru demleyen
ve sunan kalifiye personel istthdamm da
saglanacaktir.

Arastirma kapsamina alinan 6rneklemin; %50,3 ile
bayanlardan, %31,1 ile lise mezunlarindan, %55,6
ile bekarlardan olustugu izlenmektedir. Ortalama
gelir diizeyinin % 45,3 ile 1600-2300 tl arasinda
oldugu ve yas araliginin ise %41,9 ile 20-30 yas
araliginda yogunlastigi gozlenmistir. Bu ise bize
geng neslin daha fazla kahve diikkanlarini tercih
ettigini gostermektedir. Cevaplayicilarin %34,5 ile
kahveyi en fazla aksam tercih ettigi, 1 giinde
%47,2 ile 2 fincan kahve tiikettigi gdzlenmistir.
Cevaplayicilari %32,6 ile kahveyi evde tiikettigi,
disartrda ve evde en fazla Tiirk kahvesini
tiikettikleri, kahve igme nedeninin %65,2 ile tadini
sevdikleri i¢in oldugu, aylik kahve harcamalarinin
ise %36 ile 50 ve alti, %35,4 ile 60-100 arasinda
oldugu bulgulanmistir.  Katilimcilarin yiizdesel
yogunluklakafeye 2-3 giinde bir gittikleri (%36),
kafeye arkadaslarla birlikte olma amagh gittikleri
(%43,5), yabancit zincirli kafe isletmelerini
(%46,9) tercih ettikleri bulunmustur. Katilimcilarin
kahve diikkanm1 tercihine iliskin bulgularinin
demografik baz1 degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigini  bulgulamak amaciyla
farklilik analizleri gergeklestirilmis ve
katilimeilarin kahve diikkani tercihinde etkili olan
tutum ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik
gozlenmistir  (p<0,01). Farkliligin hangi ikili
gruptan kaynaklandigina iligkin Tukey testi
gerceklestirilmistir. Tukey testi sonucunda yas
degiskenine gore farkliligin 19 ve alt1 ile 20-30 yas
ve 31-41 yas ikili gruplarindan kaynaklandig
(p=0,000), 46 yas ve istii degiskeni diger gruplar
arasinda farklilik gdzlenmedigi bulunmustur. Bu
dogrultuda isletmeler gen¢ nesil beklentilerine
uygun menii ve konsept yaratmalidir. Egitim
durumu  degiskeni Tukey testi  sonuglart
dogrultusunda farkliliklarn ilkdgretim ile onlisans,
lisans; lise ile Onlisans, lisans; Onlisans ile
ilkdgretim ve lise; lisansiistii ile sadece Onlisans
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gruplart arasinda oldugu gozlenmistir. Arastirma
kapsaminda ayrica katilimcilarin kafeye gitme
sikligmmin ortalama gelir diizeyine goére 0,01
anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik gosterdigi
bulunmustur (F=28,770; p=0,000). Diger ifade ile
ortalama gelir diizeyi azaldikga tiiketicilerin kafeye
gitme siklig1 azalmaktadir. Bu nedenle isletmeler
farklr gelir diizeyi beklentilerine uygun meniiler
gelistirmeli ve sunabilmelidir.

Katilimcilarin kahve diikkani tercihinde; %85,7 ile
meniisiinde diger iceceklerin olmasi, %79,5 ile
hijyen, %71,7 ile kahve ve icecek ¢esitliliginin
olmasi, %69,9 ile kafenin servis ve personel
kalitesi, %69,3 ile servis hizi, %68, 3 ile baristanin
niteligi, %65,8 meniisiinde var olan yiyeceklerin
lezzeti ve kalitesi, %58,4 fiyatlarin uygun olmasi
ve kafenin sundugu fiyat avantajlari, %54,3
kafenin gorsel olarak g¢ekici olmasi ve yeri, %52,2
diinya kahveleri ve demleme ydntemlerinin olmasi,
%50,9 kafenin donanimi ve dizayn1 ve %484
kafede wi-fi imkaninin olmasi etkili oldugu
gozlenmistir. Elde edilen bu bulgular; kahve ve
yiyecek kalitesi, yerel veya uluslararas1 markalar
icin, markali kafeler i¢in en 6nemli husus oldugunu
belirten Burge (2013)’yi ve Wi-Fi (yani kablosuz
yiiksek hizli Internet teknolojisi) kafe sosyal
yasamint onemini vurgulayan Hampton ve Gupta
(2008)’yi  destekler niteliktedir.  Isletme
yoneticilerine ve girisimcilerine 6nemli 151k tutan
bu caligmanin bundan sonra bu yonde
gerceklestirilecek c¢alismalara da yon verecegi
distiniilmektedir.
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ABSTRACT

As the opposite of mass tourism, alternative tourism provides opportunity for personalization, cultural self-
involvement and interaction with the locals. Since customization becomes quite popular nowadays, alternative
tourism appears to be an attractive and suitable choice for the tourists. In this study, Urla is examined according to
it’s alternative tourism potential. The first part of the study provides brief information about Urla district in Izmir,
Turkey and briefly emphasizes alternative tourism benefits. The second section focuses on Urla district and the
alternative tourism applications of the destination namely; festival tourism, heritage tourism, new-culture tourism,
camping tourism, trekking tourism, yacht and sailing tourism, wine tourism, gastronomy tourism, adventure tourism
and eco- tourism. A SWOT Analysis on Urla’s alternative tourism is derived and included in the final part where
appropriate strategies and suggestions which are likely to optimize the strengths and opportunities, to eliminate or
strengthen the weaknesses and to handle the threats are developed. Thus, the suggestions are provided according to
the results of the analysis and include grouping the alternative tourism types for synergy and selection of one or two
groups according to the SWOT Analysis results. With the TOWS Analysis, results may enlighten the business
owners, policy makers and academicians and give some tips on how Urla’s alternative tourism potential may be
optimized.
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INTRODUCTION

In their book, “...last two decades can be placed in
historical perspective” says Smith and Eadington
(1992:4). Starting from late 60’s and early 70’s,
alternative tourism is often being referred to as a
form of travel that is more personal and authentic.
It promotes interaction with the local people,
communities, and the environment. Any type of
soft tourism product may be referred as an
alternative tourism product. It has been discussed
in the literature (e.g. Butler, 1990) that if the
alternative tourism creates value for the region or
kills the authenticity. Thus, as a conclusion, due to
the positive impacts it brings with applications,
alternative tourism is considered more ethical,
responsible, sustainable and community friendly
when compared with mass tourism activities.
Despite the negative effects of alternative tourism,
this study focuses on the positive aspects and tries
to explain the selected location Urla’s potential in
alternative tourism while providing strategies for
development of alternative tourism products.

Urla district is chosen as a subject for analysis for
this study since it seems to lag behind the general
tourism development pattern of Turkey even
though having a huge potential for many sorts of
alternative tourism types. The region has a great
demand for mass tourism and 3S, though the
potential for alternative tourism types seems to be
even more promising but not optimized at all.
Therefore, the study tries to highlight the potential
of alternative tourism types of Urla district, which
was brought as a solution to the costs and
disadvantages global mass/3S tourism
development brings. Also, the study tries to
provide a pathway to the tourism business owners,
policy makers and academicians on the
improvement of alternative tourism activities in the
region.

ALTERNATIVE TOURISM APPLICATIONS
IN GENERAL

Despite the rapid increase of global mass tourism
development, alternative tourism, though it has its’
costs is also increasing as a counter act to decrease
the negative impacts of mass tourism (Cohen,
1987; Butler, 1990). As a definition, compared to
hard and main stream mass tourism, it is a different
type of tourism which minimizes the negative
impacts, provides a special interest tourism for
special segments and focuses on customer
satisfaction by providing tailor made services to
these niche segments (Belias et al., 2018). As
Pearce (1992:19) states, alternative tourism, as
variously defined in the literature, rarely occurs as
one of the classes in the typology literature.

As a diversified tourism product, alternative
tourism provides various tourism offerings like
gastronomy tourism, slow tourism, agri-tourism,
museum tourism, adventure tourism, shopping
tourism, culinary tourism, camping tourism,
caravanning tourism, dark tourism, eco-tourism,
medical tourism, heritage tourism, natural tourism,
health tourism, wellness tourism, culture tourism,
MICE tourism, sports tourism, yacht tourism,
hunting tourism, bird watching tourism, trekking
tourism, cave visiting tourism, entertainment
tourism and such similar niche tourism products
(Jovicic, 2016; Erdogan and Kuter, 2017). Each
one is unique to it self, provides unique
characteristics and differ from mass tourism with
their niche and similar characteristics. As stated,
there are many types of alternative tourism but the
common characteristic of each type is that it
segments a very homogeneous target group
demanding the similar things in their tour packages
or travel experiences. Thus, for synergy in
management and more efficient applications, it is
possible to group various alternative tourism
products under six main categories as shown in
Table 1 below.

Table 1: Different groups of various alternative tourism types

Types

Sub Types, Activities and/or Examples

Business related tourism

MICE, Trade fairs, Education etc.

Culture and heritage tourism .
tourism etc.

Museum tourism, Dark tourism, Heritage site visits, Pop-culture

Health related tourism

Medical, Health, Wellness, Organic farming etc.
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Hedonic tourism

Luxury shopping, Cruise, Specific gastronomy, Wine and culinary etc.

Life-style related tourism

Slow tourism, Urban tourism, SPA, Entertainment, Agri-tourism,
Adventure, Youth, Volunteer etc.

Nature and sports tourism

Water sports, Trekking, Snow sports, Rural tourism, Cycling, Outdoor,
Recreation, Rafting, Bird watching etc.

Adapted from: Pektes, F. (2018). The effect of lifestyle on the demand for alternative tourism, International Journal

of Management Economics and Business, 14(1), 187-198.

There are many benefits that alternative tourism
applications bring to a destination (Weaver, 1991;
McGehee, 2002; Boxill, 2004; Pirnar, 2011;
Anthonisz and Mason, 2019; Testa et al, 2019).
Main ones are the revenue generation where the
alternative tourists are willing to spend for their
unique travel experiences. Another is the
improvement in local employment and quality of
life levels of residents. Sustainability is another
one and alternative tourism applications, also,
support specific know-how and expert practice in
travel agencies, accommodation facilities and
related business operations. Alternative tourism
applications have the advantages of niche
marketing products, since the satisfied tourists
become loyal customers who have positive
thoughts about the destination and positively
impact effective word of mouth advertising. They
are also believed to increase the social movement
towards responsible tourism and sustainability and
aid voluntary tourism. Improvement in destination
image and better relations with locals and tourists
are other stated benefits of alternative tourism
applications (Isaac and Eid, 2019).

URLA DISTRICT AND ALTERNATIVE
TOURISM

Urla is a town located 35 km from Izmir city center
(see Figure 1), the 3rd biggest city of Turkey and
45 km away from Cesme, a famous tourism
destination (Unsal and Kurucu, 2016; Zogal and
Emekli, 2018). Urla has a population of 49.000 and
is located in the same name Urla peninsula. It is a
very modern town where most of the residents
consist of wealthy and well-educated people.

Urla district has a huge potential for many sorts of
tourism. The mild suitable climate, rich ancient
history, touristic investments and natural
ecological beauty of the area makes the district an
important source for tourism industry (Iriguer and
Ozdogan, 2017). The potential of the district is

suitable to extend the touristic season and to
increase the kinds of tourism products offered.
Urla is famous with its cuisine and becoming quite
popular for gastronomy tourists (Kargiglioglu and
Kabacik, 2017). In addition, the town hosts many
gastronomical festivals like International Urla
Artichoke Festival (Bakirci et al, 2017), Barbaros
Oyuk Festival (Farm Scarecrow Festival),
Traditional Herb Festival, International Village
Theatres Festival, Nohutalan Cantaloupe Festival,
Sardine Festival and the Literature Festival. In
addition, Urla hosts a traditional 2600-year-old
Harvest Festival, which has been organized
cooperatively by the Chamber of Agriculture and
the Municipality of Urla for 20 years now.
Agriculture and organic farming are also important
development areas of Urla district (Turkmen,
2016).
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Figure 1: Turkey Map and Urla District
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“Urla has a rich agricultural hinterland and
organic farming that Urla is selected as one of the
pilot areas in Izmir Metropolitan Area under
Agriculture and Rural Development Financial
Support Programme 2010” (Karakayaci and
Ozcan, 2011:31)

Urla’s rural touristic assets are very rich in variety
and they are dispersed as normal villages, coastal
seaside villages and forest villages (Emekli and
Soykan, 2008). Altogether, there are 14 villages of
Urla and some of these villages are very unique
like the 1000 years old Ozbek village with
interesting heritage and natural resources.
Bademler Village, owns Turkey's first and only
village theatre (Ersoy, 2017). In addition, Urla was
the first olive oil production center of Anatolia and
has heritage sites as Klazomenai antique city and
Limantepe (Karakayaci and Ozcan, 2011:).
World’s biggest olive oil history museum
(Kostem) is located in Urla and projects like
Ankara University Mustafa V. Ko¢ Marine
Archeology Application and Research Center
(ANKUSAM) and Liman Tepe Underwater
Excavations make the district very appealing for
heritage and culture tourists.

Urla has a nice marina and the sea around the Urla
marina is clean, the wind and the coastline is
suitable for sea sports and yachting. With the help
of Urla Yacht Club (URIYAT) district hosts many
sea sports, sailing races and competition events
periodically.

When assets of Urla district is studied, it is
understood that; festival tourism, gastronomy
tourism, yacht tourism, sports tourism, culture
tourism, education tourism, thermal tourism,
religious tourism, agri-tourism eco-tourism, wine
tourism, trekking and similar eco-friendly tourism
types are becoming popular and have a high
potential alternative tourism types for it (Ivonavo,
2012; Zagrali and Akbaba, 2015; Kose 2017;
Iriguer and Ozdogan, 2017). Thus, the potential of
the district to attract specialized interest groups and
nature friendly affluent tourists by innovative
alternative tourism products is high.

METHODOLOGY

Recently Urla known as a promising alternative
tourism destination in Turkey, so it was needed to
investigate this potential to understand how this

potential can be turned into action. With this
motivation, aim of this study was to derive a
preliminary SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) Analysis of alternative
tourism potential of Urla district and to figure out
the most promising ones for improvement to guide
practical destination implications.

Qualitative research method was preferred and
both primary and secondary research data (lcoz,
Pirnar and Gunlu, 2010; Pirnar and lcoz, 2010;
Pirnar, 2011; Velibeyoglu, 2016; Iriguer and
Ozdogan, 2017; Zogal and Emekli 2018) were
used. For the secondary data collection, literature
review and other documents were searched about
Urla’s strategic position and alternative tourism
potential by using keywords combination. For the
primary data collection face-to-face interview
technique was used. Interviews were held with
using semi-structured forms with open-ended
guestions. Questions derived depending on the
literature review, which are shown in Appendix 1,
were used. Judgmental sampling was used and 20
respondents were selected from managers
(Owners/managers of tourism enterprises in Urla)
and residents in Urla.

SWOT Analysis was preferred for this study since
it has proved itself to be proper method in similar
researches. SWOT has been used many times in
the literature to evaluate the present situation and
to offer suggestions for the future applicable
strategies pairing the strengths and weaknesses of
the destinations alternative tourism potential to
opportunities and threats relating to the
environment (Akca, 2006; lvonavo et al, 2010;
Fons et al, 2011; Ajmera et al, 2015).

SWOT and TOWS Analysis of Alternative
Tourism Potential of Urla District

SWOT Analysis is a method including the detailed
investigation of the present situation of a company,
firm, product, service, district etc. where strengths
and weaknesses related to the analyzed subject and
opportunities and threats that are related to the
surrounding economic, politic, social and cultural
environments are analyzed. The opportunities and
threats should be related to the areas that have
effect on the subject’s activities and success.
(Tribe, 2010; Sariisik, Turkay and Akova, 2011).
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Table 2: SWOT Analysis of Alternative Tourism Potential of Urla District in Turkey

Strengths (S) Weaknesses (W)
1. Increasing popularity of Urla 1. Resource allocation conflict between
2. Climate is suitable for season extension improvement / development and protection
3. Potential for alternative tourism types like issues
festival tourism, gastronomy tourism, yacht | 2. Population growth and increasing
tourism, slow food tourism, rural tourism, immigration
culture tourism, wine tourism education | 3. Inconsistent marketing messages and lack of
tourism, thermal tourism, religious tourism, cooperation for promotional efforts of Urla’s
agri-tourism, sports tourism, eco-tourism, tourism
wine tourism, trekking and heritage 4. Need for special interest tourism employee
4. Hosts many different festivals training
5. Coastal shores are long 5. Insufficient number of qualified tourism staff
6. Owns quite a number of unique heritage sites | 6. Need for more specialized travel agencies for
like Klazomenai Antique City alternative tourism types
7. Existence of Izmir Institute of Technology | 7. As a transportation mode sea is almost not
with a techno park. Techno parks serve as utilized in Urla
tools for the creation of advanced technology | 8. The restoration efforts of historical and
and competitiveness cultural buildings are insufficient.
8. Urla marina and organization of many yacht | 9. Not utilizing modern management techniques
sailing races like quality management, strategic planning,
9. District is very near to important tourism benchmarking and innovation
destinations 10. Need for an integrated approach for regional
10. Existence of many wineries. alternative tourism developments
11. Projects like Ankara University Mustafa V.
Ko¢ Marine Archeology Application and
Research Center (ANKUSAM) and Liman
Tepe Underwater Excavations
12. World’s biggest olive oil history museum
(Kostem)
13. Existence of interesting boutique hotels and
recreational areas
14. Innovative products like the art street, bicycle
route
15. Urla-Cesme-Karaburun Peninsula Sustainable
Development Strategy 2014-2023°, as a
subsequent part of Izmir Regional Plan
produced by Izmir Regional Development
Agency
Opportunities (O) Threats (T)
1. Growing interest in alternative tourism types | 1. Severe global competition
in global market 2. Economic problems
2. Increase in new special interest markets like | 3. Decline in the number of species, endangered
festivals and gastronomy species habitat loss
3. Changes in psychographics of the consumer | 4. Regional competition
groups, 5. Increasing water pollution, air pollution and
4. Changes in consumer needs and changing soil pollution
trends towards sustainability, ecology and | 6. Huge increase in land and housing prices.
such
5. Increase interest in sustainability issues
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The data gathered from qualitative interview
method are analyzed and a SWOT analysis table
(see Table 2) is derived from replies of the
interview. The derived SWOT analysis table of
Urla district’s potential for alternative tourism
types involves a detailed examination of the
strengths and weaknesses of the district, and the
opportunities and threats happening within its’
external environments.

TOWS Analysis relates to situational analysis and
provides possible applicable strategies (Weirich,

1982; Bradford and Duncan, 2000). Related to the
alternative tourism SWOT analysis, TOWS
strategies are shown as; S/O (pursue opportunities
that are good fit to the strengths), W/O (overcome
weaknesses to pursue opportunities), S/T (identify
ways to use strengths to reduce vulnerability to
external threats) and W/T (establish a defensive
plan to prevent weaknesses from making it highly
susceptible to external threats) strategies which are
gathered from the interviews at Table 3.

Table 3: TOWS Analysis of Urla (Strategies for alternative tourism development)

S/O Strategies

1. Create a unique and innovative Urla brand
focusing on sustainability image and it’s
alternative tourism potential

2. Promote to specific target segments like
culture tourists, gastronomy tourists, culture
tourists etc.

3. Use cultural and natural beauties to create a
differential image of Urla

4. By focusing on unique projects, resources and
strengths of Urla, promote the brand
accordingly

5. Emphasize the sustainability, quality and
price differentiation in promotion

W/O Strategies
1.
2.
3.

Use innovative marketing

Try to overcome the pollution problems
Reduce red tape and ease the formal
procedures  for projects  supporting
environmental protection and development in
alternative tourism.

Focus on niche markets for special interest
groups

For cost minimization and productivity, go
for strategic partnerships and alliances
Establish standard quality by investment and
enterprise certifying and documentation
Apply and sustainable management systems
including/emphasizing ecological ones

SIT Strategies

1. Use innovative
reduction strategies

2. Offer different package alternatives for
special interest tourists.

3. Offer innovative and tailor-made special
interest tour packages

4. Stress the price-value
promotions

5. Applying a promotional mix of Urla directed
to target niche customers through green
channels emphasizing sustainability

management and cost

proposition in

WIT Strategies
1.

2.

Use modern marketing and branding tools for
lasting image of Urla brand

Use a consistent promotional message
focusing on a good deal for quality- value
proposition

Use all the combinations of suitable 8 P’s
marketing mix

Apply a coordinated regional policy for
alternative tourism development in Urla

For synergy, establish regional cooperation
and destination marketing platform for Urla

TOWS Matrix demonstrates the probable success
strategies of Urla, depending on its strengths and
on overcoming its weaknesses. It also shows
destination’s strategies for taking advantage of
alternative tourism opportunities and coping with
threats.

FINDINGS AND CONCLUSION

SWOT - TOWS Analysis creates shortcuts for
decision-makers, which are convenient. The
findings indicated that alternative tourism types
like; festival tourism, gastronomy tourism, yacht
tourism, sports tourism, culture tourism, wine
tourism education tourism, thermal tourism,
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religious tourism, agri-tourism, sports tourism,
eco-tourism, wine tourism, trekking and heritage
and slow tourism are indeed very suitable
alternative tourism types for Urla district where
there seems to have huge growth potential. For
practical implications, the alternative tourism
groups of nature and sports, culture and heritage
and finally life-style segments are found to be
more suitable for Urla destination. Thus, the
survey and SWOT Analysis and TOWS Analysis
results indicate that the suggestions stated below
are vital points for the development of Urla’s
alternative tourism applications.

e Application of festival tourism, gastronomy
tourism, organic farming, yacht tourism, sports
tourism, culture tourism, wine tourism
education tourism, thermal tourism, religious
tourism, agri-tourism, sports tourism (cycling,
trekking, and such ecological sports), eco-
tourism, wine tourism, heritage and slow
tourism / slow food as applicable and suitable
alternative tourism types,

e Encouragement of  sustainable
development,

e Certification of the human
sustainable applications,

e Supporting the technological improvements
and superstructure development in alternative
tourism projects,

e Focusing on niche markets for special interest
groups like gastronomy tourists,

e Providing opportunity for cost minimization
and  productivity, look for strategic
partnerships and alliances and merger options,

e Establishing standard quality by investing in
enterprise certifying and standard
documentation,

e Applying quality and sustainable management
systems including/emphasizing  ecological
ones,

e Focusing on green marketing and
sustainable/renewable energy sources,

e Using a consistent promotional message
focusing on a good deal for quality- value
proposition,

e Focusing mainly on festival marketing,
gastronomy tourism, rural tourism, organic
farming and heritage and culture tourism,

tourism

resources for

e Applying suitable 8 P’s (place, promotion,
product, price, people, process, physical
evidence and productivity) marketing mix for
Urla as a marketing strategy focusing on
sustainability,

e Applying a promotional mix directed to target
niche customers through green channels
emphasizing sustainability,

e Improving organic food farming and
sustainable restaurants in the district,

e Identifying barriers, encouraging usage of
permits and legislation for the alternative
tourism growth,

e Involving local community in sustainability
and increasing local participation with the help
of training,

e Forming Urla district’s tourism destination

platform for solid results in regional
improvement in alternative tourism
applications,

e Conducting periodical alternative tourism

inventory of Urla district and determining
problem areas for improvement,

e Working on zoning plans and reinforcing
clustering subcategories of various tourism
types (zoning through development of
alternative tourism types within clusters),

¢ Finding and allocating the necessary funds for
Klozomenai Antique City and Limantepe
Excavations since 80% of the work is not
completed yet,

e Conducting the new marina projects,
e Urla’s museum project should be completed.

As a result, for SO (maxi-maxi), ST (maxi-mini)
and WO (mini-maxi) strategies common keyword
is found to be “innovation”. Therefore, it is advised
that Urla district, which has a high tourism and
high alternative tourism potential, must efficiently
use the creating innovative tools and strategic
applications to attract both local and foreign
tourists. Suggestions listed above are for the policy
makers, local government, professionals and
business owners. Those suggestions must be
included both in the local governments and privet
sector businesses’ strategic plans.

LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH
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This research, as many others, has some
limitations. First limitation is the constraint of
timing. Also the limited sample size is another one,
where the numbers of the respondents were 20 for
primary data gathering. For further research it is
suggested to conduct not only qualitative, but also
a related quantitative analysis with a greater
sample size for the study. Also, other marketing
and management analysis types like PESTEL etc.,
maybe added to the conducted SWOT Analysis of
the study. Altogether, the SWOT Analysis, TOWS
Analysis and suggestions might act as a benchmark
and provide a road map for similar destinations
with the same destination appeals.
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APPENDIX 1
Interview Questions

1. Do you think Urla district may be regarded as a
suitable destination for alternative tourism types
like thermal and health tourism, yacht tourism,
sports tourism, culture tourism, religious tourism,
agri-tourism, gastronomy tourism, eco-tourism,
wine tourism and festival tourism? If you agree,
please indicate the most suitable 3 that has a
potential for improvement?

2. Do you thing the alternative tourism potential of
Urla district is utilized in full for alternative
tourism purposes? If no, why do you think the
reason is?
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3. State the;

a. Strong points (strengths) of Urla district’s
alternative tourism

b. Weak points (weaknesses) of Urla
district’s alternative tourism

4. In order to promote and improve the alternative
tourism types and associated markets in Urla
district name the related,

a. Opportunities
b. Threats

taking into consideration the impacts that may
come from all the economic, politic, social,
legislative, cultural and technological external
environments.

5. Explain;

a. What should be the S/O and W/O
strategies applicable for Urla district’s
alternative tourism development and
improvement?

b. What should be the S/T and W/T strategies
applicable for Urla district’s alternative
tourism development and improvement?

6. Which one of the alternative tourism types
stated below are suitable for Urla district’s tourism
promotion when its’ natural and cultural resources
and district characteristics are taken into
consideration (Please mark and number the most
suitable 5)

o Slow food trend
o Gastronomy tourism

o O O

O O O O O O O O O O O O

O

O O O O

Festival tourism (Artichoke Festival,
Barbaros Oyuk Festival (Farm Scarecrow
Festival), Traditional Herb Festival,
International Village Theatres Festival,
Nohutalan Cantaloupe Festival, etc)
(you may state your

suggestions)
Camping

Sailing and yachting
Sports
the kind of the sports)

Rural tourism

Agri-tourism

Organic and sustainable agriculture
Organic farming

3" age group (special tours for people aged
65 and over years)

Historical and cultural heritage
Eco-tourism

Education aimed tourism

Bird watching

Youth tourism

Adventure tourism

Visits to wine production places and
wineries

Popular culture tourism (concerts, fairs
etc.)

Religious tourism

Caravanning

Trekking

Other (please state)

(you may state
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YEREL HALKIN KULTUREL MIiRAS FARKINDALIGI ve DENEYIMi: SANLIURFA
ORNEGI
Arastirma Makalesi

Esma AKPIRINC!, Ali Riza MANCI?

OZET

Bu c¢aligma, yerel halkin yasadiklari kentte bulunan kiiltiirel miras unsurlara iligkin farkindalik ve deneyim
diizeylerini belirlemek amaciyla Aralik 2018- Mart 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Kolayda o6rnekleme
yontemiyle 401 katilimcidan veriler elde edilmistir. Veriler varyans esitlik varsayimi i¢in Levene testi ve normallik
varsayimi i¢in ShapiroWilk testi ile istatistiksel olarak analiz edilmistir. Ayrica tek yonli ANOVA ve bagimsiz
gruplar t-testi, Kruskal Wallis H testi ve Mann Whitney U testi kullanilmistir. Gruplar arasi farkliliklar belirlemek
icin Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Farkindalik ve deneyim diizeylerinin cinsiyet, egitim durumu, medeni
durum, meslek, gelir diizeyleri ve yas degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmeye
calistlmistir. Elde edilen bulgulara gore, genel olarak yerel halkin yiiksek farkindalik diizeyine sahip oldugu fakat
diisiik deneyimi oldugu goriilmiistiir. Ayrica farkindali§in cinsiyet agisindan degiskenlik gosterdigi fakat deneyimin
tiim demografik degiskenler arasinda anlamli farkliliga sahip oldugu bulgulanmstir. Tiim paydaglarin is birligi ile
diizenlenen galismalara 6zellikle yerel halkin katiliminin saglanmasi onerilmistir. Son olarak, farkindalik seviyesini
yiikseltebilmek amaciyla ilkokul, lise ve liniversite diizeyinde egitim alan dgrenciler i¢in sehrin miras unsurlarina
igeren dersler verilebilir. Gelecek ¢alismalar i¢in ayni konunun yerli turistler, ilk/ortaokul d6grencileri 6rnekleminde
ele alinmasi onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel miras, farkindalik, deneyim, Sanliurfa
JEL Simiflama Kodlari: Z30, Z32, Z39

CULTURAL HERITAGE AWARENESS AND EXPERIENCE OF RESIDENTS: AN EXAMPLE
OF SANLIURFA

ABSTRACT

This study was conducted between December 2018 and March 2019 in order to determine the level of awareness and
experience of local people regarding the cultural heritage elements in the city where they live. Data were obtained
from 401 participants by convenience sampling method. Data were analyzed statistically by Levene test for variance
equation assumption and ShapiroWilk test for normality assumption. In addition, one-way ANOVA and independent
groups t-test, Kruskal Wallis H test and Mann Whitney U test were used. Tukey HSD test was used to determine the
differences between the groups. Whether the awareness and experience levels differ significantly according to
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gender, education, marital status, occupation, income levels and age variables was tried to be examined. According
to the findings, it was observed that local people generally had high awareness level but had low experience. In
addition, it was found that awareness varies in terms of gender but experience has a significant difference between all
demographic variables. In order to have conscious awareness and experience, It has been proposed to ensure the
participation of local people in the studies organized in cooperation with all stakeholders. Finally, in order to raise
awareness, primary school, high school and university level education can be given to students with heritage
elements of the city. For future studies, it is suggested that the same issue should be considered in the sample of local

tourists and primary / secondary school students.

Key Words: Cultural heritage, awareness, experience, Sanliurfa

JEL Clasification Codes: Z30, Z32, Z39

GIRIS

Kiiltiirel] miras1 anlamlandirmak igin Oncelikle
kiiltiiri tanimlamak gerekir. Kavrama iliskin gesitli
yaklagimlar ve cok sayida farkli tanim olmasina
ragmen kiiltiiri genel olarak ve kisaca soOyle
tammlayabiliriz: kiiltiir; “Insanhigin doga ile olan
miicadelesindeki  tim maddi ve manevi
kazanimlardir” (Avcikurt, 2015). Yasam bi¢iminin
sonraki kugaklara aktarilmasiyla ortaya ¢ikan
“miras” kavramiyla birlesince yeni bir kavram olan
“kiiltiirel miras” ortaya ¢ikmustir. Kiiltiirel miras
“bir kiiltiire ait olan” degerler biitiinidiir (Kurtar
ve Somuncu, 2013).

Kiiltlirel miras, “ge¢cmisten miras alinan ve farkl
nedenlerle gelecege miras birakilmak istenen,
fiziksel olarak var olan ve insanlar tarafindan
yapilmis her tirlii eserler ile bir topluma ait
degerler biitiinii” seklinde de tanimlanmaktadir
(Can, 2009). UNESCO ise “daha onceki kusaklar
tarafindan olusturulmus ve evrensel degerlere
sahip olduguna inanilan eserler, dil, kiltiir gibi
yasanmisliklardan giinlimiize kalanlara verilen
genel bir isimdir” tanimiyla karsimiza ¢ikmaktadir
(UNESCO, 1972).

Kiiltiir ve kiiltiirel miras toplumlara ait ge¢misi
tagir; kiltirli yansitan eserler gegmisin soyut ve
somut taniklart olarak ortaya ¢ikis tarihleri
hakkinda da bilgi vermektedir. Toplumlarin
kiiltiirel mirasini korumasi, kendi tarihini korumasi
demektir (Akay, 2006). Buradan hareketle, bir
toplum ancak kiiltiirel varliga sahip cikarsa orada
kiiltiirel mirastan s6z edilebilir. Kiiltiirel varliklarin
stirdiiriilebilirliginin  saglanmasi ve korunmasi,
toplum tarafindan fark edilmesi ve bununla beraber
deneyimlenmesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu
amacin gergeklestirilmesi i¢in kamu kurumlarinin
oynayacagi rol de onemli goriilmektedir (To6ren,
Kozak ve Demiral, 2012).

Yerel halkin kiiltiirel mirasin korunmas1 ve
yasatilmast ~ konusunda  yeterince  bilingli
olmadiginda, kiiltiirel miras zarar gorebilir ve yok
olmakla kars1 karsiya kalabilir (UNESCO, 1972).
Bu nedenle toplumda kiiltiirel miras bilinci
olusturmak yukarida bahsedilen sorunlarin ortadan
kalkmasimin baglangict olabilecektir. Kiiltiirel
mirast korumak, yasatmak ve gelecek nesillere
aktarabilmenin en kisa yolu mirasin farkinda
olmak ve ona sahip ¢ikmaktan geger denilmektedir
(Akkus, Karaca ve Polat, 2015).

Bu calisma yerel halkin kiiltiirel miras varliklarina

iligkin  farkindaliklart ~ ve  sahip  olduklar
deneyimleri  Olgmek  amaciyla  yapilmstir.
Literatiirde Sanlurfa 6rneginde, yerel halkin

kiiltiirel miras unsurlarina iligkin farkindalik ve
deneyim diizeyine ait yapilmig bir g¢aligmanin
eksikligi arastirmanin gerekliligini ve Onemini
ortaya ¢ikarmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Son yillarda kiiltiirel miras turizmi alaninda
calismalar gittikce artan bir ivme kazanmustir.
Turizmi dort mevsime yayma hedefinde olan
destinasyonlar i¢in bu turizm c¢esidi 6n plana
¢ikmistir. Mubhtelif arastirmalar kiiltiirel miras
turizminin ¢esitli boyutlarini konu edinmiglerdir.
Birgok calisma incelendiginde, ortak noktalarinin
yiiksek farkindalik ve deneyim diizeyi ile kiiltiirel
miras arasinda giicli bir iliski oldugu kuramim
temel aldiklar1 goriilmektedir. Ornegin Uslu ve
Kiper (2006) c¢alismalarinda, turizmin kiiltiirel
miras lzerine etkilerini Beypazari/Ankara yerel
halkin farkindaligi baglaminda arastirmiglardir.
Ayni pencereden Cetin (2010), arastirmasinda
tarama yontemiyle Cumalikizik kdyii halkinin,
kiltiirel miras, kiltiirel turizm ve turizme dair
goriigleri degerlendirmistir. Keza Okuyucu ve
Somuncu (2012), Osmaneli ilce merkezinde yerel
halkin, kiiltiirel mirasin korunmasi ve turizm
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amacli kullanilmasinda algi ve tutumlarim
degerlendirmistir. Yerel halkin alandaki kiiltiirel

mirasin  korunmast ve turizmin geligmesi
konusunda olumlu goriise sahip oldugunu
belirtmislerdir.

Coban (2014) Mardin’de yasayan yetiskinlerin
kentin tarihi ve kiiltiirel mirasini1 tanima, tanitma ve
koruma yoniindeki bilinglilik durumunu 6lgmeyi
amagladigt caligmasinda; halkin tarihi yerleri
algilama, deneyimleme diizeyinin iyi oldugu,
ancak ilin mimarisi ve sanatinda etkili olan
kiiltiirler konusunda ve tarihi Oren yerleri
gezmeden Once hakkinda bilgi edinme c¢abasinin
orta diizeylerde oldugu saptamustir.

Vatan ve Zengin (2015), yerel halk kiiltiirel
mirasin ne kadar farkinda olsa da ilgedeki turizm
potansiyelinin yeterli derecede kullanilmadig:
yargisina varmislardir. Ayrica yerel halkin,
turizmin ekonomik, fiziksel ve sosyolojik agidan
cevreye olumlu katkisinin  bilylik olacagim
disiindiglinii  ileri  sirmiiglerdir. Kurtar ve
Somuncu (2013) ise, kentsel Kkiiltiirel miras
yonetimi  ve rekreasyonla iligkisini Ankara-
Hamamonii orneginde  betimlemis olup;
kentlerdeki kiiltiirel mirasin siirdiiriilebilir yonetimi
hem kentsel kiiltiirel mirasin korunmasi1 hem de
sozii edilen varliklarin turizm ve rekreasyon
bakimindan kentsel ¢ekicilikler arasinda yer
almasini saglamasi nedeniyle olduk¢a 6nemli bir
konu oldugunu bildirmistir.

Yerel halk arastirmalarin yanmi sira 6grencileri
orneklem  olarak  segen  c¢alismalara da
rastlanmaktadir. Ding, Erdil ve Kece (2011), Usak
Universitesi'nde lisans egitimine devam eden
Ogrencilerin 6grenim gordiikleri kentte bulunan
tarihi kiiltiirel eserler hakkindaki ilgi ve farkindalik
diizeylerini  belirlemek  amaciyla  yaptiklan
calismada o6grencilerin yasadiklari ilin tarihi ve

kiiltirel ~ eserler hakkindaki ilgi  diizeyleri
ortalamanin biraz iizerinde olup, bilgi ve
farkindaliklarinin =~ ise ters orantida oldugu
saptamiglardir.  Tarihi ve  kiiltirel eserler

hakkindaki ilgi diizeyi cinsiyete gore farklilik
gosterirken, 6grenim goriilen boliimler arasinda da
degiskenlik gostermekte oldugunu; egitim ve
Ogretim programlarina tarihi ve kiiltiirel eserleri
konu alan dersler ve gengler icin de bu konular
iceren oryantasyon programlarma yer verilmesi
onerilerinde bulunmuslardir.

Arikan (2012), ilkogretim 7. sinif &grencilerinin
kiiltiirel miras ile ilgili basar1 diizeylerini ve
tutumlart  bazt  degiskenler ile incelemeyi
amaglamistir. Ogrencilerin kiiltiirel mirasa yonelik
basarilarinin orta diizeyde, tutumlarinin ise olumlu
oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda kiiltiirel
mirasa yonelik tutum ile basarinin pozitif yonlii
oldugu sonucuna vartlmistir.

Cetin, Karakus ve Aksoy (2012), yabanci
Ogrencilerin turizm algisini  Olgerken yabanci
uyruklu Ogrencilerin alg1 diizeyleri; cinsiyet,

ailenin gelir durumu ve mezun olunan lise tiiriine
gore anlamli  bir farklibk  gdstermedigini
bulgulamislardir. Ates (2013), Edirne ilindeki
ortadgretim Ogrencilerinin, yasadiklar1 sehrin
turizm fonksiyonlarim, giiclii ve zayif yonleri,
sosyal, ekonomik, cevresel ve Kkiiltiirel acidan
etkileri ile turizmin gelisimi i¢in yapilmasi gereken
adimlar konusunda goriis ve farkindaliklariin
belirlenmesine yonelik bir calisma
gerceklestirmistir. Ogrencilerin ¢ogunun Edirne’de
turizmin gelisimi i¢in, ekonomik, ¢evresel, soysal
ve kiiltiirel etkiler agisindan olumlu diistindiikleri
anlagilmustir. Turizmin sehre getirecegi
avantajlardan daha fazla yararlanmak adina daha
fazla tanitim, yatirim ve egitim alanlarinda yeterli
calismalarin yapilmasi gerektigi konusuna vurgu
yapmustir.

Bartin Universitesi Egitim Fakiiltesi 6grencilerinin
dogal ve Kkiiltiirel turizme ait degerlerin bilgi ve
farkindalik diizeylerini belirleyen bir aragtirmada
cinsiyet ve boliime gore anlamli farkliliklarin
ortaya ¢iktig1 saptanmustir (Cetin ve Giirgil, 2014).
Ablak, Dikmenli ve Cetin (2014), arastirma
kapsaminda egitim fakiiltesi ve sosyal bilimler
fakiiltesi 0grencilerinin Kirsehir’de yer alan tarihi
ve  kiiltiirel  turizm  degerleri  hakkinda
farkindaliklarinin farkli degiskenlerle belirlenmesi
amaciyla yapilmistir. Arastirma sonuglara gore;
s0z konusu fakiilteler arasinda ve kendi iginde
siiflar arasinda anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi
goriilmiigtiir.

Akkus, Karaca ve Polat (2015) tarafindan
gergeklestirilen caligmada, Cumbhuriyet
Universitesi dgrencilerinin  Sivas’in  dogal ve

kiiltiirel mirasina iliskin farkindalik ve deneyim
diizeylerinin belirlemek amaciyla Sivas’li olup {ist
smiflarda  ve turizm okuyan Ogrencilerin
digerlerine gore dogal ve kiiltiirel miras hakkinda
daha bilgili ve deneyimli olduklari tespit edilmistir.
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Fakat Sivas’li olmayip turizm boliimiinde ve st
siniflarda okuyan Ogrencilerin sehrin en 6nemli
unsurlarinin ~ farkinda  olmadigimi  daha da
diisiindiiriici olanin Sivashi simif arkadaglarinin
yasadiklar1 sehrin miras unsurlart hakkinda ilgi
seviyelerinin  yeterli olmadigi ve arastirma
sonucunda, sehrin dogal ve kiiltiirel miras1 Once
yerli halkin miras unsurlarinin farkinda olmasi ve
deneyimin yasatilmasi hususunda Onerilerinde
bulunmustur.

Caligmalarin ~ ortak  ozelligi halen 6grenim
gormekte olan O6grencilerin ve yerel halkin kiiltiirel
miras farkindalik diizeylerinin  yiikseltilmesi
sonucu korunarak gelecek nesillere kolaylikla
aktarilabilecegi kuramina dayanmasidir. Kurama
gore, geng kusaklarin kiiltiirel miras unsurlarimi
sahiplenmesi, deneyimlemesi ve siirdiiriilebilirligi
saglamada etkili bir yontemdir. Hatta toplum
tarafindan  sahiplenilmeyen  varliklarin  kdti
kullanim sebebiyle yok olacagi ya da tahrip
edilebilecegi (Yilmaz Karaca vd., 2017) {izerinde
durulmaktadir. Bu baglamda Asik, Ozel ve Korzay
(2016), Ogrenci farkindahgmin artmasma destek
olarak; kiiltiirel mirasin siirdiirtilebilirlik agisindan
farkl disiplinlerde egitim c¢aligmalarinin yapilmasi
gerekliligini, bilingli yapilan alan deneyimlerinin
oneminden bahsetmislerdir.

Koéroglu, Ulusoy ve Avcikurt (2018), turizm
rehberligi alaninda egitim goren Ogrencilerin
kiiltirel miras kavramina iligkin algilarinin
belirlenmesi amaciyla gerceklestirdikleri
calismada, Ogrencilerden  metafor  {iretmesi
istenmis ve bunun lizerinden metafor yorumlamaya
gidilmistir. Arastirma sonucunda kiiltiirel miras
kavramina iliskin en fazla “hazine” metaforunun
iiretildigi saptanmustir.

Son olarak, Manci’'nin (2019) c¢alismasinda,
Ogrencilerin boliimlerinin, kisisel gelirlerinin ve
memleketlerinin farkindalik ve deneyim diizeyinde
farkli  etki  gosterdigi  goriilmistir.  Yerel
yonetimlerin destek ve caligmalari ile 6grencilere
mekanlarin da deneyimlenebilmesinin
saglanabilmesi ve yeni galismalar i¢in Onerilerde
bulunmustur. Bu calismada ise, kiiltiirel miras
farkindaliginin ~ ve  deneyimin yerel halkin
demografik ozelliklerine gore degisip
degismediginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
baglamda asagidaki hipotezler sinanmak i¢in ileri
striilmiistiir.

H.1.a: Kiiltiirel miras farkindalig1 egitim diizeyine
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H.1.b: Kiiltiire] miras farkindalig1 sahip

olunan  meslege  gore anlamhi  farklilik
gostermektedir.
H.1l.c:Kiiltiirel miras farkindaligir kisisel gelir

gruplarina gore anlamh farklilik gostermektedir.

H.1.d: Kiiltiirel miras farkindalig1 cinsiyete gore
anlamli1 farklilik gdstermektedir.

H.1.e: Kiiltiirel miras farkindaligi medeni duruma
gore anlamh farklilik gostermektedir.

H.1.f: Kiiltiirel miras farkindaligi yas gruplan
arasinda anlaml farklilik gostermektedir.

H.2.a: Kiiltiire] miras deneyimi egitim diizeyine
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H.2.b: Kiiltiirel miras deneyimi sahip olunan
meslege gore anlamli farklilik gostermektedir.

H.2.c: Kiiltiirel miras deneyimi kigisel gelir
gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H.2.d: Kiiltiirel miras deneyimi cinsiyete gore
anlaml farklilik géstermektedir.

H.2.e: Kiiltirel miras deneyimi medeni duruma
gore anlamli farklilik géstermektedir.

H.2.f: Kiiltirel miras deneyimi yas gruplan
arasinda anlamli farklilik gostermektedir.

MATERYAL ve YONTEM

Yerel halkin kiiltiirel miras unsurlarina ydnelik
farkindalik ve deneyim diizeylerinin belirlenmesi
calismanin amacidir. Kiiltiirel miras unsurlarinin
gelecek nesillere  aktarimi,  siirdiiriilebilirlik,
koruma- kullanma dengesi yerel halkin faal
katilmiyla miimkiindiir. Calismaya bu sebeple
ihtiya¢ duyulmustur. Yerel halkin farkindalik ve
deneyim diizeyini tespit etmek, konu ile ilgili
biitiin paydaslara yol gosterici nitelikte olacagt
diistiniilmektedir.

Anket formu literatiir taramasini takiben Akkus
vd., (2015)’nin calismalarindan  Sanlurfa’ya
uyarlanarak hazirlanmigtir. 3 boliimden olusan
anketin  birinci  bOlimiinde  katilimcilarin,
demografik ozellikleri (cinsiyet, medeni durum,
yas araliklari, egitim durumu, ayhk gelir)
sorgulanmistir. Ikinci béliimde, yerel halkin
kiltiirel mirasa iligkin farkindalik diizeylerini
belirlemek i¢in olusturulan maddeler Sanlurfa
Kiiltiir, Egitim Sanat ve Aragtirma Vakfi tarafindan
hazirlanan Sanlurfa Kiiltiir ve Turizm Varliklari
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(2017) kitabindan yararlanilarak hazirlanmigtir. 28
maddeden olusan ifadeler katilimcilarin
Sanliurfa’da yer alan kiiltiirel varliklar hakkindaki
farkindaliklarin1 6lgmeye yoneliktir. 3’14 Likert
tipi 6lgek (1- Bilmiyorum, 2- Az ¢ok biliyorum, 3-
Biliyorum) tarzinda kullamlnmustir. Ugiincii bdliim
ise katilimcilarin Sanlurfa’da yer alan kiiltiirel
varliklart (1- Gitmedim, 2- Ara sira giderim 3-
Gittim) ne siklikta ziyaret ettiklerini belirlemeye
yoneliktir.

Caligmanin ana materyalini 234’ i erkek, 167’si
kadin olmak iizere toplam 401 kisi ile yapilan
anketlerden elde edilen veriler olusturmaktadir.
Sanliurfa Merkez niifusunu 2018 yilina gore 788,
956 kisi olusturmaktadir. Buna gore %95 giiven
araliginda, %35 hata pay1 Ongoriilerek asagidaki
formiil yardimiyla 6rneklem sayis1 hesaplanmustir.
Buna gore,
Nt?pq

T d2(N-1D+ t2pgq

N= Evren sayis1 788, 956; n= Hesaplanacak
orneklem sayis;; p= Incelenecek olaymn goriiliis
sikhigi 0,5; g= Incelenecek olaym goriilmeyis
sikligi (1-p) 0,5; t= t tablosu degeri 1,96;
d= sapma pay1 olarak simgelenmistir. Formiil
hesaplandiginda 384 sayisina ulagilmaktadir.
Anket uygulamasi 24 Aralik-2 Mart 2019 tarihleri
arasinda gercgeklestirilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 24.0 paket programi kullanilmigtir. Veriler
varyans esitlik varsayimi i¢in Levene testi ve
normallik varsayimi i¢in ShapiroWilk testi ile
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Varsayimlarin
saglandigi  (p>0.05) hipotezlerde parametrik
istatistik metotlar (tek yonli ANOVA ve bagimsiz
gruplar t-testi), saglanmadigi (p<0.05) hipotezlerde
ise parametrik olmayan istatistik metotlar (Kruskal
Wallis H testi ve Mann Whitney U testi)
kullanilmigtir  (Ozdamar, 2003). Gruplar arasi
farkliliklart belirlemek i¢in Tukey HSD testi
kullanilmustir. Veriler n, min, maks, ortalama,
standart sapma, standart hata olarak sunulmustur.

n

Tim  testlerde Onem  derecesi p<0.05’te
hesaplanmustir.

ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmada yerel halkin yasadiklar1 kentte
bulunan kiiltirel miras unsurlarina iligkin

farkindalik ve deneyim diizeylerini belirlemek
amaciyla 401 katilimcidan elde edilen veriler
analiz edilmistir. Katilimcilara yoneltilen ifadeler

icin giivenirlilik analizi Cronbach's Alpha katsayisi
hesaplanmistir. Farkindalik ve deneyim olgegine
ait Cronbach's Alpha katsayilar sirasiyla 0,884 ve
0,863 olup olgeklerin giivenilirligi oldukca yliksek
olarak belirlenmistir (Kalayci, 2016).

Tablo 1: SPSS programina aktarilan verilerin
giivenirlik katsayilari

Olgek Cronbach's Ifade sayis1
Alpha

Farkindalik 0,884 28

Deneyim 0,863 28

Katilimeilarin 167°si kadin 234’4 erkektir. Yas
araligr beklendigi gibi %46,lile 18-25 yas arasi
yogunlagsmistir. Katilimcilarin = egitim  durumu
%37,2 ve 149 kisi ile lisans grubu olusturmaktadir.
%32,7 Ogrenciler en yiksek katilimeilan
olustururken, %3 ile emekliler en diisiik orana
sahiptir. Katilimcilart %358,6’s1  bekarlar
olusturmaktadir. Ayhik gelir 2000 TL ve alt
gruplarinda yogunlastig1 goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Katimcilara ait demografik bilgiler

Bilgiler Gruplar Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 234 58,4
Kadin 167 41,6
Yasiniz 18-25 185 46,1
26-35 115 28,7
36-45 57 14,2
46-55 29 7,2
56-65 10 2,5
65 ve lizeri 5 1,2
Egitim [Ikdgretim 62 15,5
durumu Lise 124 30,9
MYO 41 10,2
Lisans 149 37,2
Lisanstistii 25 6,2
Meslek Emekli 12 3
Isci 38 9,5
Memur 60 15
Esnaf 42 10,5

249



Akpiring ve Manci / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2019) 245 — 260

Ogrenci 131 32,7
Ev Hanimi 32 8
Serbest Meslek 32 8
Diger 54 13,5
Medeni Evli 166 41,4
durumu- geyar 235 586
Aylik gelir 1000 ve Alt1 165 41,1
1001-2000 85 21,2
2001-3000 64 16
3001-4000 36 9
4001-5000 37 9,2
5001-6000 3 0,7
6001 ve Uzeri 11 2,7
Katilmcilarin -~ farkindalik  ve  deneyimlerinin

aritmetik ortalamasi 1 ile 1.75 arasi diisiik, 1.76
2.25 orta, 2.26 ve istii yiksek farkindalik ve
deneyim diizeyi seklinde yorumlandiginda,
Farkindalik 6lgegi icin; Nevaligori, Sogmatar, Reji
kilisesi (Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kkilisesi),
Selahattin  Eyyubi  Camii  (Aziz  Johannes
Prodromos Addai Kilisesi), Firfirli camii (Oniki
Havari Kilisesi, Aziz Havariler Kilisesi), Feyzullah
efendi konagi (Halfeti’den tasinan konak), Tarihi
konaklar (Hacikamil konagi, Akgarlar evi, Sair
Sakib’in koskii), Tarihi ¢esmeler (Emencekzade,
Hekim Dede, Firuzbey) diisiik; Harran harabeleri,
Suayp antik sehri, Haleplibah¢e Kizilkoyun kaya
mezarlari, Sanlurfa kalesi-Damlacik dagi kaya
mezarlar1 Hamamlar (Eski arasa, Cincikli, Sultan,
serce), Viransehir Eyyilib Nebi orta; Gobeklitepe,
Balikligol, Halepli bahg¢e mozaikleri, Sanlwurfa

arkeoloji miizesi, Hz. Eyyiib magarasi, Tarihi
camiler (Halil’iir rahman, Ulucami Rizvaniye,
Hasan padisah, dergah camii), Sanliurfa kapal
carsi, tarihi carsilar (Bakircilar, Bedesten, Kinaci,
Mevlevihane), tarihi Urfa sokaklari, eski evler ve
kabaltilar, tarihi meydanlar (Hasimiye, yildiz,
Arap, topgu, Ellisekiz, Samsat, Su meydani), Urfa
hanlar1 (glimriik han, Barutcu hani), tarihi kale ve
surlar (Urfa kalesi, Bey kapisi, Harran kapisi),
Halfeti, Birecik kelaynak yiiksek farkindalik
diizeyine sahip oldugu gézlenmistir.

Deneyim dOlgegi icin; Gobeklitepe, Harran
harabeleri, Nevalicori kazisi, Sogmatar antik sehri,
Suayp antik sehri, Haleplibah¢e Kizilkoyun kaya
mezarlari, Reji Kilisesi (Aziz Petrus ve Aziz Paulus
Kilisesi), Selahattin Eyyubi Camii (Aziz Johannes
Prodromos Addai Kilisesi), Firfirli camii (Oniki
Havari Kilisesi,Aziz Havariler Kilisesi), Feyzullah
efendi konagi (Halfeti’den tasinan konak), Tarihi
konaklar (Hac1 Kamil konagi, Akcarlar evi, Sair
Sakib’in koskii), Tarihi ¢esmeler (Emencekzade,
Hekim dede, Firuzbey), Virangehir Eyyiib Nebi
diisilk; Halepli bahge mozaikleri, Sanliurfa
arkeoloji miizesi, Hz. Eyyub magarasi, Tarihi
camiler (Halil’iir rahman, Ulucami, Rizvaniye,
Hasan padisah, Dergah camii), Urfa hanlan
(Gilimriikhan, Barutgu hani), Hamam (eski arasa,
Cincikli, sultan, serge), tarihi kale ve surlar (Urfa
kalesi, Bey kapisi, Harran kapisi), Halfeti, Birecik
Kelaynak orta; Balikligdl, Sanlurfa kapal ¢arsi,
Tarihi ¢arsilar (Bakircilar, Bedesten, Kinaci,
Mevlevihane), Tarihi Urfa sokaklari, eski evler ve
kabaltilar, Tarihi meydanlar (Hasimiye, Yildiz,
Arap, Topgu, Ellisekiz, Samsat, Su meydani)
yiiksek deneyim diizeyine sahiptir (Tablo 3).

Tablo 3: Katihmecilarin farkindalik ve deneyim diizeylerine ait ortalama, standart sapma degerleri

Farkindalik Deneyim

Maddeler Ortalama Standart Ortalama Standart

sapma sapma
Gobeklitepe 2,35 0,786 1,65 0,720
Balikligol 2,75 0,603 2,58 0,636
Harran harabeleri 2,14 0,862 1,68 0,738
Nevali ¢ori kazisi 1,53 0,797 1,36 0,708
Sogmatar antik gehri 1,55 0,817 1,34 0,662
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Suayp antik sehri

Halepli bahge mozaikleri

Haleplibahge Kizilkoyun kaya mezarlar
Sanliurfa kalesi-Damlacik dagi kaya mezarlari
Sanliurfa arkeoloji miizesi

Hz. Eyyub magarasi

Reji kilisesi

Selahattin Eyyubi Camii

Tarihi camiler

Firfirli camii

Sanliurfa kapali ¢ars1

Tarihi ¢arsilar

Tarihi Urfa sokaklari, eski evler ve kabaltilar,
Tarihi meydanlar

Urfa hanlari

Feyzullah efendi konagi

Tarihi konaklar

Tarihi gesmeler

Tarihi kale ve surlar

Halfeti

Birecik kelaynak

Virangehir Eyyiib Nebi

1,80 0,860 1,42 0,693
2,26 0,832 1,83 0,767
2,03 0,883 1,72 0,754
2,06 0,916 1,76 0,743
2,29 0,830 1,87 0,742
2,50 0,765 2,10 0,731
1,56 0,810 1,46 0,710
1,74 0,875 1,50 0,722
2,32 0,830 2,04 0,794
1,73 0,873 1,56 0,779
2,64 0,682 2,42 0,662
2,58 0,714 2,31 0,729
2,53 0,728 2,28 0,697
2,61 0,678 2,37 0,696
2,42 0,802 2,04 0,780
1,53 0,803 1,34 0,657
1,74 0,848 1,48 0,738
1,70 0,855 1,50 0,739
2,46 0,771 2,14 0,741
2,43 0,762 1,90 0,707
2,35 0,815 1,82 0,725
2,08 0,901 1,62 0,712

Ileri siiriilen hipotezlerin sinanmasiyla elde edilen
bulgular asagida Ozetlenmistir. H.l.a:
Katilimcilarin  Sanliurfa’ya iliskin kiltiirel miras
farkindaligi, egitim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermektedir. Yapilan tek yonli varyans

analizine gore %5 hata diizeyinde katilimcilarin
Sanlurfa’ya iligkin kiiltiirel miras farkindaligi,
egitim  diizeyine  gore anlamhi  farklilik
gostermemektedir (p>0.05).

Tablo 4: Katihmeilarin egitim diizeylerine gore tek yonlii varyans analizi sonuglari

Egitim durumu N Ortalama Minimum Maximum Standarts. Standart h.
[Ikogretim  Farkindalik 62 214 1.21 2.82 0.37 0.05
Lise Farkindalik 124 211 1.11 3.00 0.42 0.04
MYO Farkindalik 41 217 1.50 2.93 0.37 0.06
Lisans Farkindalik 149 214 1.07 3.00 0.40 0.03
Lisansiisti ~ Farkindalik 25 214 1.50 3.00 0.40 0.08
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H.1.b. Katilimcilarin Sanlurfa’ya iliskin kiiltiirel
miras farkindaligi, sahip olunan meslege gore
anlamli farklilik gostermektedir. Yapilan tek yonlii

katilimeilarin Sanliurfa’ya iligkin dogal ve kiiltiirel
miras farkindaligi, mesleklere gore anlamlh
farklilik géstermemektedir (p>0.05).

varyans analizine gore, %5 hata diizeyinde
Tablo 5: Katiimcilarin mesleklerine gore tek yonlii varyans analizi sonuclar:

Meslek N Ortalama Minimum Maximum StandartS. Standart H
Emekli Farkindalik 12 2.06 1.71 2.86 0.33 0.10
Isci Farkindalik 38 2.05 1.36 2.79 0.36 0.06
Memur Farkindalik 60 2.13 111 3.00 0.45 0.06
Esnaf Farkindalik 42 2.22 1.54 3.00 0.35 0.05
Ogrenci Farkindalik 131 2.12 1.07 3.00 0.39 0.03
Ev Hanim Farkindalik 32 2.06 1.21 2.79 0.40 0.07
Serbest Meslek  Farkindalik 32 2.13 1.64 2.75 0.29 0.05
Diger Farkindalik 54 2.22 1.07 3.00 0.49 0.07

H.l.c. Katilimcilarin Sanlurfa’ya iligskin kiiltiirel
miras farkindaligi, kisisel gelir gruplarina gore
anlamli farklilik géstermektedir. Yapilan tek yonlii

katilimeilarin Sanliurfa’ya iligkin dogal ve kiiltiirel
miras farkindaligi, gelir durumuna gore anlamli
farklilik gdstermemektedir (p>0.05).

varyans analizine gore %5 hata diizeyinde
Tablo 6: Katihmecilarin gelirlerine gore tek yonlii varyans analizi sonuclar:

Aylik Gelir N OrtalamaMinimum Maximum Standart Sapma Standart Hata
1000 ve alt1 Farkindalik 165 2.13 111 3.00 0.35 0.03
1001-2000 Farkindalik 85 2.04 1.07 3.00 0.41 0.04
2001-3000 Farkindalik 64 2.18 1.21 3.00 0.39 0.05
3001-4000 Farkindalik 36 2.17 1.07 2.93 0.48 0.08
4001-5000 Farkindalik 37 2.25 1.57 3.00 0.41 0.07
5001-6000 Farkindalik 3 2.46 2.11 2.68 0.31 0.18

6001 ve Uzeri Farkindalik 11 2.00 1.43 2.79 0.51 0.15

H.2.d. Katilimcilarin Sanliurfa’ya iliskin kiiltiirel
miras farkindaligi, cinsiyete gore anlaml farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin Sanliurfa’ya iliskin

uygulandi. Farkindalik i¢in Erkekler (ort=2.14,
ss=.39, n=234) ile kadmlar (ort=2.12, ss=.41,
n=167) arasinda anlamli bir fark olmadig

kiiltlirel miras farkindaligi, cinsiyete gore  goriilmiistiir; t (399) =416, p>0.05.
ortalamalar1  karsilastiran ~ bagimsiz  t-testi

Tablo 7: Cinsiyete ait ortalama, standart sapma degerleri
Cinsiyet N Ortalama Minimum Maximum Standart S.Standart h. sd t p
Erkek  Farkindalik 234  2.14 1.11 3.00 0.39 0.03 99 416 .667
Kadin  Farkindalik 167  2.12 1.07 3.00 0.41 0.03
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H.2.e. Katilimcilarin Sanliurfa’ya iligkin kiiltiirel
miras farkindaligi, medeni duruma gore anlamli
farklilik gostermektedir. Katilimcilarin
Sanlrfa’ya iligskin kiiltiirel farkindaligi, medeni
duruma gore ortalamalar1 karsilastiran bagimsiz t-

testi uygulandi. Farkindalik i¢in evli bireyler
(ort=2.14, ss=.39, n=166) ile bekar bireyler
(ort=2.13, ss=.40, n=235) arasinda anlaml1 bir fark
olmadig goriilmiistiir; t(399)=.199, p>0.05.

Tablo 8: Medeni duruma ait ortalama, standart sapma degerleri

Medeni

durum N Ortalama Minimum Maximum Standart S. Standart H. sd  t p
Evli  Farkindalik 166  2.14 1.21 3.00 0.39 0.03 399 .199 .842
Bekar Farkindalik 235  2.13 1.07 3.00 0.40 0.03

H.2.f. Katiimcilarin Sanlurfa’ya iliskin kiiltiirel
miras farkindaligi, yas gruplar arasinda anlamh
farklilik gostermektedir. Yapilan tek yonlii varyans
analizine gore %S5 hata diizeyinde katilimcilarin

Sanlurfa’ya iligkin kiiltiirel miras farkindaligi, yas
gruplarima gore anlamli farklilik gostermektedir
(p<0.05).

Tablo 9: Yas gruplarina ait ortalama, standart sapma degerleri

Yas N Ortalama Minimum  Maximum Standart SapmaStandart Hata
18-25 Farkindalik 185 212 1.07 3.00 .39 .03
26-35 Farkindalik 115 2.16 111 3.00 42 .04
36-45 Farkindalhlk 57 2.04 1.21 3.00 37 .05
46-55 Farkindalhlk 29 2.24 1.68 2.71 .35 .06
56-65 Farkindalik 10 241 1.96 2.93 .36 12
66+  Farkindalik 5 1.98 1.71 2.32 .25 11
Tukey HSD c¢oklu karsilastirma testine gore, 46-55 29  2.2401 AB
katilimcilarin  Sanlurfa’ya iligkin kiiltiirel miras

deneyimi, yas gruplari agisindan 56-65 yaslar arasi 56-65 10 24071 A

en yiksek; 66 ve flizeri yas en diisiik etkiyi 66+ 5 1.98 B

gosterdigi gozlemlenmistir (p<0.05).
Tablo 10: Yas gruplarina ait ortalamalar

Yaslar N Ortalama

18-25 185 2.1185 AB
26-35 115 2.1634 AB
36-45 57  2.0401 AB

H.3.a. Katilimcilarin Sanlwurfa’ya iligkin kiiltiirel
miras deneyimi, egitim diizeyine gore anlamli
farklilik gostermektedir. Yapilan tek yonlii varyans
analizine gore %5 hata diizeyinde katilimcilarin
Sanliurfa’ya iligkin kiiltiirel miras deneyimi, egitim
diizeyine gore anlaml farklihk gostermektedir
(p<0.05).
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Tablo 11: Miras deneyimi egitim diizeyine ait ortalama, standart sapma degerleri

N Minimum Maximum Ortalama SS SH

Egitim  Ilkdgretim Deneyim 62 1,07 2,50 1,80 28 ,04

Durumu— ;e Deneyim 124 1,04 2,75 175 36 03

MYO Deneyim 41 1,32 2,89 2,00 ,36 ,06

Lisans Deneyim 149 1,11 2,64 1,82 32 ,03

Lisansiistii Deneyim 25 1,43 2,71 1,91 ,28 ,06
Tukey HSD c¢oklu kargilagtirma testine gore, Lisansiistii 25 1,9086 AB

katilmcilarin  Sanlrfa’ya iliskin kiiltiirel miras

deneyimi, egitim diizeyi acisindan MYO en MYO 41 1,9956 A

yiiksek, lise, ilkdgretim ve lisans ayni olup en
diistik etkiyi gosterdigi gozlemlenmistir (p<<0.05).
Tablo 12: Egitim diizeyine ait ortalama

H.3.b. Katilimcilarin Sanlurfa’ya iligkin kiiltiirel
miras deneyimi, sahip olunan meslege gore anlamli

Egitim durumu| N | Ortalama | Grup farklihk gostermektedir. Yapilan tek yonlii varyans
; analizine gore %5 hata diizeyinde istatistiki olarak
Lise 124 1,7537 B katilimeilarin  Sanliurfa’ya iliskin kiiltiirel miras
flkdgretim 62 1,8047 B deneyimi, sahip olunan meslege gore anlaml
- farklilik gostermektedir (p<0.05).
Lisans 149 1,8159 B
Tablo 13: Miras deneyimi meslege ait ortalama, standart sapma degerleri
Meslek N Minimum MaximumOrtalama Standard sapma S hata
Emekli Deneyim 12 1,43 2,57 1,93 28 ,08
Isci Deneyim 38 1,29 2,75 1,84 34 ,06
Memur Deneyim 60 1,32 2,89 1,93 31 ,04
Esnaf Deneyim 42 1,18 2,50 1,86 27 ,04
Ogrenci Deneyim 131 1,04 2,64 1,76 ,35 ,03
Ev Hanimi Deneyim 32 1,07 2,25 1,68 31 ,06
Serbest Meslek  Deneyim 32 1,36 2,61 1,83 31 ,05
Diger Deneyim 54 1,14 2,71 1,85 ,35 ,05
Tukey HSD ¢oklu Kkarsilastirma testine gore, Ogrenci 131 1,76 AB
katilimcilarin  Sanlurfa’ya iligkin kiiltiirel miras
o . Serbest Meslek 32 1,83 AB
deneyimi, sahip olunan meslek agisindan memur
ve emekli ayn1 olup en yiiksek; ev hanimi en diisiik Isci 38 1,84 AB
etkiyi gosterdigi gézlemlenmistir (p<0.05). Diger 54 185 AB
Tablo 14: Meslek gruplarina ait ortalamalar Esnaf 42 186 AB
Meslek N Ortalama Gruplama Emekli 12 1,03 A
Ev Hanimi 32 1,68 B Memur 60 1,93 A
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H.3.c. Katilimcilarin Sanlurfa’ya iliskin kiiltiirel
miras deneyimi kisisel gelir gruplarina gore
anlamli farklilik gostermektedir. Yapilan tek yonlii
varyans analizine goére %5 hata diizeyinde

istatistiki olarak katilimcilarin Sanlmrfa’ya iliskin
dogal ve Kkiiltiirel miras deneyimi, kisisel gelir
gruplarina gore giiclii derecede anlamli farklilik
gostermektedir (p<0.05).

Tablo 15: Miras deneyimi kisisel gelir gruplarina ait ortalama, standart sapma degerleri

Ayhik gelir N  Minimum Maximum Ortalama Standart Sapma Standart Hata
1000 ve Altt Deneyim 165 1,04 2,71 1,70 0,32 0,03
1001-2000 Deneyim 85 1,04 2,75 1,92 0,33 0,04
2001-3000 Deneyim 64 1,29 2,71 1,93 0,33 0,04
3001-4000 Deneyim 36 1,43 2,89 1,91 0,33 0,06
4001-5000 Deneyim 37 1,21 2,29 1,85 0,23 0,04
5001-6000 Deneyim 3 1,71 2,11 1,92 0,20 0,11
6001 ve iizeri Deneyim 11 1,36 2,36 1,81 0,37 0,11
Tukey HSD c¢oklu karsilagtirma testine gore, 4001-5000 37 1,8532 AB
katilimcilarin  Sanhwrfa’ya iligkin kiiltiirel miras o

deneyimi, kisisel gelir gruplart agismndan 2001- ~ 6001 vetzeri 11 1,805 AB
300, 1001-2000 ve 3001-4000 arasi ayni olup en 1000 ve alt1 165  1,6998 B

yiiksek; 1000 ve alt1 en diisiik etkiyi gosterdigi
gbzlemlenmistir (p<0.05).

Tablo 16:
ortalamalar

Kisisel gelir gruplarina ait

Aylhk gelir n Ortalama Gruplama

2001-3000 64 1,9269 A
1001-2000 85 1,9153 A
3001-4000 36 1,9086 A
5001-6000 3 1,917 AB

H.3.d. Katilmcilarin Sanlurfa’ya iligkin kiiltiirel
miras deneyimi, cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir. Katilimeilarin Sanlurfa’ya iliskin

kiilltirel miras  deneyimi, cinsiyete  gore
ortalamalart  karsilastiran ~ bagimsiz  t-testi
uygulandi. Miras deneyimi i¢in Erkeklerin

(ort=1.89, ss=.34, n=234), kadinlardan (ort=1.72,
ss=.30, n=167) daha fazla miras deneyimi
yasadiklar1 goriilmiistiir; t(399)=5.071, p<0.05.

Tablo 17: Miras deneyimi cinsiyete ait ortalama, standart sapma degerleri

Standart Standart
Cinsiyet n  Minimum Maximum Ortalama Sapma hata sd t p
Erkek 234 1,04 2,89 1,89 0,34 0,02
399 5,07 0,000
Kadin 167 1,07 2,57 1,72 0,3 0,02

H.3.e. Katilimcilarin Sanlurfa’ya iliskin kiiltiirel
miras deneyimi medeni duruma goére anlaml
farklilik gostermektedir. Katilimcilarin
Sanlhurfa’ya iliskin kiiltirel miras deneyimi,
medeni duruma gore ortalamalari Kkarsilastiran

bagimsiz t-testi uygulandi. Miras deneyimi i¢in
Evlilerin (ort=1.90, ss=.33, n=166), bekarlardan
(ort=1.76, ss=.33, n=235) daha fazla miras
deneyimi yasadiklar1 goriilmiistiir; t(399)=4.311,
p<0.05.
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Tablo 18: Medeni duruma ait ortalama, standart sapma degerleri

Medeni Standart Standart
Durum N  Minimum Maximum Ortalama Sapma Hata sd t p
Evli 166 1,07 2,89 1,90 0,33 0,03

399,0 4,311 0,00
Bekar 235 1,04 2,71 1,76 0,33 0,02

H.3.f. Katiimcilarin Sanhurfa’ya iligkin kiiltiirel
miras deneyimi yas gruplart arasinda anlamli
farklilik gostermektedir. Yapilan tek yonlii varyans
analizine gore %5 hata diizeyinde istatistiki olarak

katilimeilarin Sanlurfa’ya iligkin dogal ve kiiltiirel
miras deneyimi, yas gruplarina gdre anlaml
farklilik gostermektedir (p<0.05).

Tablo 19: Miras deneyimi yas gruplarina ait ortalama, standart sapma degerleri

Yasimz N Minimum Maximum Ortalama Standart Sapma Standart Hata
18-25 Deneyim 185 1,04 2,50 1,70 0,30 0,02
26-35 Deneyim 115 1,07 2,71 1,91 0,34 0,03
36-45 Deneyim 57 1,32 2,71 1,89 0,28 0,04
46-55 Deneyim 29 1,43 2,89 2,01 0,41 0,08
56-65 Deneyim 10 1,61 2,18 1,96 0,16 0,05
66 + Deneyim 5 1,82 2,00 1,89 0,08 0,03
Tukey HSD c¢oklu karsilastirma testine gore, 56-65 10 1,9640 AB
katilmecilarin  Sanlurfa’ya iliskin kiiltiirel miras
66 + 5 1,8860 AB

deneyimi, yas gruplari agisindan 26-35, 36-45 ve

46-55 arasi ayni olup en yiiksek; 18-25 yas arasi

diisiik etkiyi gosterdigi gézlemlenmistir (p<0.05).
Tablo 20: Yas gruplarina ait ortalamalar

Hipotezlere ait 6zet bulgular 6zetlenmistir (Tablo
20). Buna gore, farkindalik diizeyinde bulgularin

Yas N Ortalama Gruplama sac'le'ce yas gruplari aQISlnd.’:l 'farkhhk. gé‘)s'ter(.iigi,
egitim durumu, meslek, kigisel gelir, cinsiyet,
18-25 185  1,7021 B medeni durum agisindan anlamlilik
26-35 115  1,9089 A gostermemistir. Deneyim agisindan ise tiim
degiskenler {izerinde anlamli farkliliga sahip
36-45 57 18877 A oldugu goézlenmistir.
46-55 29 2,0134 A
Tablo 21: Hipotezlere ait 6zet bulgular
Egitim . . . N Medeni
Durumu Meslek  Kisisel Gelir Cinsiyet Durum Yas
Farkindahk Red Red Red Red Red Kabul
Deneyim Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul
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TARTISMA ve SONUC

Gilinlimiiz rekabetgi kosullari, isletmeler kadar
destinasyonlar acisindan da onemli bir kavram
durumuna gelmistir. Bu durumda 6ne ¢ikip hedef
pazarda iyi bir konumda bulunmak, sahip olunan
cekicilikleri uygun bir sekilde sunmaktan gecer.
Dolayisiyla bu kiiltiirel miras degerlerini turizm
triinii  haline getirebilmek ig¢in farkindaliginin
olmasi ve deneyimlenerek igsellestirilmesinin
gerekli oldugu belirtilmektedir (Selguk, 1999).
Bununla birlikte, literatiirde kiiltiirel mirasin aslin
muhafaza ederek gelecek
nesillere aktarabilmenin en saglikli ydnteminin,

insanlari bilinglendirilerek farkindalik
diizeylerinin yiiksek tutulmasi oldugu konusunda
goriis  birligi  bulunmaktadir  (Simsek  ve

Elitok Kesici, 2012; Kiilcii, 2015; Durak vd., 2016;
Richards, 2018). Bu nedenle galigmanin amaci da
Sanlurfa’nin ~ sahip  oldugu  kiiltirel miras
unsurlarina yonelik yerel halkin farkindalik ve
deneyim diizeyini belirlemek olmustur. Alan yazin
incelendiginde lniversite ve orta Ogretim
Ogrencilerinin farkindalik ve deneyim diizeylerini
saptamak amaciyla yapilan birgok calisma
olmasina ragmen (Avci Akgali ve Aslan, 2007;
Demirbulat Giidii, Saat¢i ve Avcikurt, 2015; Ekici
ve Fedakar, 2013; Sidekli ve Karaca, 2013;
Yesilbursa, 2013) yerel halk bazindaki arastirmalar
kisith sayidadir (Okuyucu ve Somuncu, 2012;
Giltekin ve Uysal, 2018). Benzeri caligmalarin
cogaltilmasinin  gerek uygulayicilar  gerekse
akademik ¢evrelere dahasi biitiin paydaslara ipucu
vermesi bakimindan gerekli oldugu yadsinamaz bir
gergektir.

Bu calismanin bulgular1 gostermektedir ki, kiiltiirel
miras unsurlarina yonelik farkindalik diizeyi belirli
seviyede iken deneyim boyutunda eksiklik gozle
goriiliir  seviyededir. Zira  kiiltlirel — miras1
deneyimlemek belirli bir maliyete katlanarak
gerceklestirilebilir. Oysa bilinirlik i¢in bir bedel
O0demeye gerek yoktur. Paralel bir bulguya
Manci’'nin (2019) c¢aligmasinda da ulasilmstir.
Soyle ki arastirmada, 6grencilerin somut kiiltiirel
miras degerlerine yonelik bilinirlik seviyesinin
yeterli olmasina ragmen, deneyimlerinin ¢ok
gerilerde kaldigr anlasilmistir. Bu  bulgunun
sebebinin, deneyimin farkindaliga nazaran daha
¢ok caba ve maliyet gerektirmesi oldugu seklinde
yorumlanabilir. Nitekim Ding ve ark., (2011) aym
bulguya ulagmislardir. Anilan c¢alismaya gore,

Usak’taki tarihi-kiiltiirel eserler hakkindaki ilgi
diizeyleri ortalamanin {izerinde iken, bu eserler
hakkindaki bilgi ve farkindaliklarn  diisiik
seviyededir. Benzer sekilde, Akkus ve ark. (2015)
Sivasli olan, iist smifta ve turizm boliimiinde
okuyan oOgrencilerin diger Ogrencilere kiyasla
sehrin dogal ve kiiltiirel miras1 hakkinda daha
bilgili olmalarina ragmen beklenenin aksine sehrin
mirasint  pek  deneyimlemediklerini  tespit
etmislerdir.

Calismada yerel halkin kiiltiirel miras farkindaligi
egitim durumu, meslek, kisisel gelir, cinsiyet ve
medeni  duruma  gore  farklilagmamaktadir.
Farkindalik diizeyi sadece katilimcilarin yas
gruplart arasinda farkliik gostermektedir. Bu
farklilik, yas ile farkindalik seviyesi arasinda
olumsuz bir iliski oldugunu dogrulamaktadir.
Dolayisiyla yas arttikca farkindaliin artmasi
beklenen bir durumu yansitmaktadir. Ornegin,
Jaafar, Noor ve Rasoolimanesh’in (2015)
arastirmalarinda geng insanlarin kiiltiirel varliklar

koruma-kullanma  konusunda ilgilerinin ileri
yastakilere gore daha az oldugunu tespit
etmislerdir. Benzer bir bulguya Giiltekin ve

Uysal’in (2018) caligmalarinda rastlanmaktadir.
Onlarin elde ettigi bulguya gore 35 yas ve altindaki
katilimcilarin tag ambarlara atfettikleri onem ve
deger disiiktiir.

Son  yillarda  iletisim  olanaklar1  hizla
yayginlasmstir. Boylece farkindalik, her seviyede
insan ig¢in yazili, gorsel, sosyal medya ve diger
internet araglari vasitasiyla kolaylikla
yaratilabilmektedir. Dolayisiyla kisilerin
meslekleri, cinsiyetleri, medeni durumlari, geliri
vb. sosyo-ekonomik durumlari farkli olsa da
farkindalik  diizeyleri  degismeyebilir.  Oysa
katilimeilarin deneyim diizeyi meslek, kisisel gelir,
cinsiyet, yas ve medeni durum degiskenlerine bagh
olarak farklilagmaktadir. Buna ek olarak, kiiltiirel
miras unsurlarini deneyimlemek merak giidiisiine,
ulagim imkanlarina erisebilmeye, ¢esitli meslek
erbabina, medeni duruma, cinsiyete, Ozellikle
gelire bagh olarak degiskenlik gosterebilir. Keza
kultirel miras unsurlarmi igsellestirmek ve
anlamlandirmak  kisilerin  egitim ve  kiiltiir
seviyesine Ozellikle kisisel gelire bagli olmast
beklenir. Ornegin gelir diizeyi yiiksek kisiler
gelirlerinde az bir miktar feragatte bulunarak
kiiltiirel miras unsurlarina erigebilirler. Ayn1 durum
diisiik gelirli kisiler agisindan gegerli olmayabilir.
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Kiiltlirel miras unsurlarini korumak, deneyimlemek
sosyal sorumluluk gerektiren bir siirectir. Boylece
egitim ve kiiltiir diizeyi yiiksek kisilerin sosyal
sorumluluk duyarliliklarinin da yiiksek olacagi
beklenen bir durumdur. Bu sebeple egitim diizeyi
arttikca deneyim seviyesi de artmaktadir. Benzer
bulguya Giiltekin ve Uysal’da (2018) ulagmustir.
Buna goére, Tas ambarlarin miras degeri
katilimcilarin Ogrenim diizeylerine gore
degiskenlik gostermektedir. Meslekler agisindan da
durum bu yondedir. Nitelikli islerde zihinsel giic
harcayarak meslegini icra eden kisilerin merak
duygusunun, arastirma-0grenme isteginin daha
fazla oldugu bilinmektedir. Yukarida belirtilen
sosyal ve ekonomik sebepler, kiiltiirel miras
deneyim seviyesinin farkli olmasina yol agmis
oldugu sdylenebilir.

Farkli degiskenlerin incelendigi bir ¢alismada,
cinsiyetin kiiltiirel mirasa yonelik tutumu ve
basariyr  etkilemedigi  fakat sosyo-ekonomik
diizeyin kiiltiirel mirasa yonelik basariy1 ve tutumu
etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Geliri asgari
gecim  seviyesinin  altinda  olan  ailelerin
cocuklariin kiiltiirel mirasa yonelik basarilar1 ve
tutumlart diigmektedir. Anne- babanin egitim
seviyesi arttikca basari ve tutum da artmaktadir
(Arikan, 2012). Buna karsin, Cetin ve Giirgil
(2014)’e gore TUniversite Ogrencilerinin Bartin
ilinin dogal ve kiiltiirel turizm degerlerine yonelik
tutumlar cinsiyet ve 6grenim gordiikleri boliimler
acisindan farklilik gostermektedir. Yerel halk,
turizmin ekonomik, fiziksel ve toplumsal ¢evreye
olumlu katki yapacagimi diisiinmektedir. Yerel
halk, ilcede yer alan kiiltiirel miras hakkinda
farkindaliga sahiptir (Vatan ve Zengin, 2015). Bu
caligmanin bulgusuna paralel olarak katilimcilarin
ayni ilde olmalarina ragmen bir¢ok kiiltiirel varlig
ziyaret etmedikleri ortaya ¢ikmustir (Cihangir ve
Koksal, 2019). Yani deneyim diizeylerinin diisiik
oldugu belirtilmistir.

Calisgma sonucunda her ne kadar bazi kiiltiirel
miras degerleri yiiksek bazilan diisiik farkindalik
etkisine sahip olsa da bu degerlerin deneyim
diizeyi diisik oldugundan oncelikle bu kiltiirel
miras unsurlarinin benimsenmesi ve
icsellestirilmesi gerekir. Boylece kiiltiirel miras
unsurlarinin hem  siirdiiriilebilirlik hem koruma
kullanma hem de aktarma acisindan temel
olusturulmus olur. Bu amag¢ dogrultusunda bilingli
farkindalik ve deneyim yasanmasi agisindan egitim

konusundaki agiklik kapatilmalidir. Keza diger
calismalarda da ilkokul ve lise diizeyinde egitim
alan ogrenciler igin gsehrin miras unsurlarimi igeren
dersler agilmasi Onerilmistir. Devaminda islenen
her kiiltiirel miras unsuru hakkinda ogrencilere
projeler hazirlamast ve arastirma yapmalari
istenebilir, 6grendiklerinin sonrasinda kisa bir
sunum ve kisa film, resim, fotograf yapilmasi
istenebilir (Akkus vd. 2015).

Ogrencilerle sehir ve miize gezileri gibi egitsel
gezilerle uygulamalara yer verilebilir. Bu sayede
kiiltiirel mirasimn  bilinirliginin ~ arttirllmas1  ve
deneyimlenmesinin  saglanmasi1  gerceklesebilir.
Boylece kiiltiirel mirasin hem somut varligi hem de
tagidigi anlam gelecek kusaklara aktarilabilir.
Yerinde gérmeyen ve bilmeyen bireyler igin sehir
merkezlerine “panoramik sehir gezintisi” sergisi
yapilarak s6z konusu kiiltiirel miras unsurlarina
dikkat ve ilgi uyandirilmig olacaktir.

Ote yandan, Basat (2013), maddi kiiltiiriin
kendisini olusturan kisilerden ve kimi eylemlerden
soyutlanamayacagini belirtmistir. Bu ¢alismayla
kosut bir disiinceyle kiiltiirel mirasin yeniden
iiretilmesinin yani giincellenmesinin biitiinciil bir
yaklasimla ele alabilecegi yani turizm
paydaslarin is birligi ile diizenlenen ¢aligmalara ve
projelere, yerel halkinda dahil edilmesi ve
i¢sellestirilmesinin ~ 6nemini  Onermistir.  Bu
i¢sellestirme siireci kongre, sempozyum, calistay,
panel gibi bilimsel faaliyetlerle desteklenebilir.
Yerel halka turist rehberleri esliginde yerinde bilgi
aktarilabilir, deneyim kazanmalar1 tesvik edilebilir.
Bu baglamda, Sanlurfa Turizmi Geligtirme
A.S’nin kurulmus olmasi ileriye doniik atilmig
biiyiik bir adimdir.

Caligmanin  birgok  kisithiligt  bulunmaktadir.
Bunlardan biri  secilen 6rneklemin yiiksek
denebilecek  sayida  (%32,7)  ogrencilerden
olugmasidir. Ayrica sonuglarin

genellestirilememesi diger bir kisithliktir. Gelecek
calismalar i¢in ayni konunun, kiiltiirel mirasi
unsurlarinin ~ tasiyicist  ve  aktaricist  olan
Ogretmenler, lise, ortaokul, ilkokul 6grencileri ve
yerli  turistler  Ornekleminde arastirilmast
oOnerilebilir. Ayrica bu Onerilere somut olmayan
kiiltirel miras ¢ekiciliklerinin farkindalik ve
deneyim diizeylerinin dl¢iilmesi eklenebilir.
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