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Tiiketicilerin Pagta Satin Alma Tercihlerine Etki Eden Faktorlerin
Belirlenmesi: Bir Olcek Gelistirme Calismasi

") Hakan Tahiri MUTLU' =" Besir OZALKAN? 2/ Muammer MESCI3

Ozet

Bu ¢alisma, tiiketicilerin pasta satin alma tercihlerine etki eden faktorleri belirlemek ve bu faktorleri 6lgmeye
yonelik gecerli ve giivenilir bir 6lgek gelistirmek amaciyla gerceklestirilmistir. Aragtirmanin temel problemi,
pastacilik iriinlerinin tiiketiminde etkili olan ¢evresel, kiiltlirel ve algisal unsurlarin sistematik bigimde
Ol¢iilmesini saglayacak bir degerlendirme aracinin eksikligidir. Bu kapsamda gelistirilen 6lgek ile tiiketicilerin
satin alma davranislarim1 yonlendiren baslica unsurlarin belirlenmesi ve yapilandirilmasi hedeflenmistir.
Arastirma, nicel yontem cercevesinde ve kesitsel tarama modeliyle yiiriitiilmiistiir. Veri toplama araci olarak
iki boliimden olusan bir anket formu kullanilmis; ilk boliimde demografik bilgiler, ikinci boliimde ise Likert
tipi ifadelerle pasta tercihine etki eden faktorler dlgiilmiistiir. Orneklemi, Diizce’de yasayan ve en az bir kez
pasta tiikketmis 416 birey olusturmustur. Olgek gelistirme siireci, agiklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile desteklenmistir. AFA sonuglarina gore Olcek iic faktérden olusmaktadir: Magaza
Ortami ve Erisilebilirlik, Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti, Gérsel Sunum ve Fiyat Algisi. Bu ii¢ faktor
toplam varyansin %52,65’ini agiklamaktadir. DFA bulgulari ise modelin veri ile iyl uyum gosterdigini ortaya
koymustur (RMSEA=0,065; CFI=0,982; GFI1=0,919). Olcegin gecerlilik ve giivenilirlik diizeyleri kabul
edilebilir sinirlar igerisindedir. Bu ¢alismanin 6zgiin katkisi, Tiirkiye 6zelinde pastacilik {iriinlerine yonelik
tiikketici tercihlerini biitiinciil bicimde ele alan ve bu tercihleri dlgebilecek bir dlgek gelistirmesidir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, pasta tercihi, ol¢ek gelistirme, faktor analizi, satin alma

JEL Kodu/Code: M31, D12, C38, C83

Determining the Factors Affecting Consumers' Cake Purchasing Preferences: A Scale Development
Study

Abstract

This study was conducted to identify the factors influencing consumers’ cake purchasing preferences and to
develop a valid and reliable scale to measure these factors. The main research problem stems from the lack of
a comprehensive measurement tool that can systematically assess the environmental, cultural, and perceptual
elements affecting the consumption of pastry products. The developed scale aims to identify and structure the
key factors guiding consumers' purchasing behaviors. The research was carried out within the framework of
the quantitative method using a cross-sectional survey design. A two-part questionnaire was used as the data
collection tool; the first part gathered demographic information, while the second part included Likert-type
items measuring the factors affecting cake preferences. The study sample consisted of 416 individuals residing
in Diizce who had consumed cake at least once. The scale development process was supported by exploratory
factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA). According to EFA results, the scale consists of
three factors: Store Environment and Accessibility, Sensitivity to Cultural and Natural Products, and Visual
Presentation and Price Perception. These three factors explain 52.65% of the total variance. CFA results
indicated that the model fit the data well (RMSEA = 0.065; CFI = 0.982; GFI = 0.919). The validity and
reliability levels of the scale are within acceptable limits. The originality of this study lies in its development
of a comprehensive scale that evaluates cake purchasing preferences within the specific context of Tiirkiye.
Keywords: Consumer behavior, cake preference, scale development, factor analysis, purchasing behavior
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1. GIRIS

Gida sektoriiniin en dinamik alanlarindan biri olan pastacilik, hem kiiltiirel hem de ekonomik
boyutlariyla dikkat ¢eken bir iiretim ve tliketim sahasidir. Tiiketicilerin yiyecek tercihleri zamanla
yalnizca lezzet degil; kalite, hijyen, sunum, marka ve siirdiiriilebilirlik gibi unsurlar {izerinden de
sekillenmektedir (Teyin, 2022). Ozellikle son yillarda artan rekabet, degisen yasam tarzlar1 ve bilingli
tikketim egilimleri, tiiketicilerin pasta ve benzeri unlu mamullere yonelik satin alma davranislarinda
yeni belirleyicilerin 6n plana ¢ikmasina yol agmustir.

Modern pazarlama anlayisi, tiiketici merkezli stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilarken, gida
sektoriinde karar alma siireclerinde rol oynayan psikolojik, demografik, kiiltiirel ve cevresel
faktorlerin analizini de Oncelikli hale getirmistir (Aric1 & Bayram, 2021). Pasta gibi 6zel giinlerle
0zdeslesmis, estetik beklentilere hitap eden tiriinlerde, satin alma kararlar1 yalnizca fiyat veya lezzet
odakli degil; sunum kalitesi, magaza atmosferi, marka itibari, liriiniin yerli veya dogal olusu gibi ¢ok
boyutlu unsurlar tarafindan da etkilenmektedir (Bozkurt, 2018).

Tiiketici davranislarinin anlasilmasi, isletmelerin {iriin gelistirme ve pazarlama stratejilerinin etkin bir
bicimde kurgulanabilmesi acisindan kritik dneme sahiptir. Ozellikle gida sektoriinde tiiketici
tercihleri, yalnizca lezzet ve fiyatla degil; ayn1 zamanda saglik, dogal icerik, yerel liretim, estetik ve
sosyal algilar gibi ¢cok yoOnlii motivasyonlarla sekillenmektedir (Dudarev & Khveshchuk, 2024).
Uluslararasi literatiirde, firincilik ve pastacilik iiriinleri gibi “zanaat gidalar1” baglaminda tiiketici
egilimlerinin ¢ok boyutlu olarak ele alindign goriilmektedir. Ornegin, Ukrayna’da yapilan bir
calismada, yerel ve geleneksel firin iiriinlerine yonelik tutumlar; duyusal kalite, el yapimu iiriin algisi,
stirdiiriilebilirlik ve kiiltiirel baglilik temelinde analiz edilmistir (Dudarev & Khveshchuk, 2024).

Ancak Tirkiye Ozelinde, Ozellikle pastacilik sektoriine yonelik tiiketici davranislarinin hangi
motivasyonel temeller {izerine insa edildigine dair ¢alismalar olduk¢a siirlidir. Bu alanda yapilmig
baz1 6ncii ¢alismalardan biri olan Teyin (2022), tiiketicilerin pasta tercihlerini hijyen, marka bilinirligi
ve sunum Ozellikleri tizerinden incelemis; ancak bu motivasyonlari dlgmeye yonelik dlcek gelistirme
yoniinde bir adim atilmamistir. Demirarslan (2022) ise pastane miisterilerinin hizmet kalitesi algisi
ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ele almig; dolayistyla motivasyonel temellere
derinlemesine odaklanmamustir.

Bu dogrultuda, Tiirkiye’de pastacilik iiriinlerine yonelik tiiketici davraniglarinin hangi psikolojik,
kiltirel ve duyu temelli gilidiilerle sekillendigini olcebilecek gecerli ve giivenilir bir arag
gelistirilmemistir. Mevcut calismanin temel amaci, bu literatiir boslugunu doldurarak hem akademik
diinyaya hem de sektorel uygulamalara katki saglamaktir. Bu kapsamda, tiiketicilerin pastacilik
tirlinlerine yonelik satin alma kararlarini etkileyen baglica motivasyon kaynaklarini tespit etmeye
yonelik bir dlgek gelistirme siireci yliriitiilmiistiir.

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin pasta satin alma tercihlerine etki eden faktorleri belirleyerek
bu faktorlere yonelik bir dlgek gelistirmektir. Boylece sektor profesyonelleri igin stratejik bir yol
haritasi olusturulmasi, akademik literatiire katki saglanmasi ve tiiketici egilimlerinin sistematik
bicimde degerlendirilmesi hedeflenmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Davramslar1 ve Gida Tercihleri

Tiiketici davraniglari, bireylerin ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla iirlin veya hizmet se¢iminde
gosterdikleri zihinsel, duygusal ve fiziksel siire¢leri kapsamaktadir (Kotler & Keller, 2016, s.711).
Bu siireg, 0Ozellikle gida triinlerinde hem fizyolojik hem de psikolojik faktorlerin etkisiyle
sekillenmektedir. Lezzet, saglik, aliskanlik, fiyat, erisim kolayligi, marka sadakati, ambalaj tasarimi
ve estetik sunum gibi bircok unsur, gida tercihlerini yonlendiren baslica etkenler arasindadir
(Shepherd, 2005).

Pastacilik trtinleri ise, yalnizca bir besin degil; ayn1 zamanda duygusal ve sembolik anlam tagiyan
0zel tliketim {irlinleri arasinda yer almaktadir (Tas vd., 2025). Dogum giinii, kutlama, 6zel giin ve
tebrik gibi cesitli sosyal baglamlarda tiiketilen pastalar; bireylerin sadece damak tadina degil, ayni
zamanda gorsel ve kiiltiirel begenilerine de hitap etmektedir (Aydemir & Kurnaz, 2023). Bu yoniiyle
pasta gibi iriinlerin tercih edilme siireclerinde yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal ve
sosyal faktorler de etkin rol oynamaktadir (Borsato, 2023).

Tiketicilerin pasta tercihinde 6zellikle dikkat ettikleri faktdrler arasinda iirliniin gorsel cekiciligi,
fiyat/kalite dengesi, magaza ortami, marka bilinirligi ve iiriinlin yerli ya da dogal igerikli olmas1 gibi
degiskenler 6ne ¢ikmaktadir (Teyin, 2022). Gida tiiketiminde bu tiir faktorlerin, tiiketicinin yagam
tarzi, sosyo-demografik o6zellikleri ve medya etkisiyle nasil sekillendigi, giincel arastirmalarin da
odak noktas1 haline gelmistir (Saglam & Giimiis, 2021).

Ayrica, son yillarda bilingli tiiketici profili ¢ercevesinde saglik, dogallik, ¢cevre duyarlilig1 ve tiretim
etigi gibi konular da tiiketim kararlarini etkilemektedir (Ghvanidze vd., 2016). Organik veya katkisiz
icerik tasiyan {riinlerin giderek daha fazla tercih edilmesi, bu egilimi destekleyen Onemli
gostergelerdendir (Karabas & Giirler, 2012). Tiim bu unsurlarin sistematik bi¢imde analiz edilmesi,
pastacilik gibi 6zel tiiketim alanlarinda tiiketici egilimlerinin anlasilmasini kolaylastirmakta ve
pazarlama stratejilerine temel olusturmaktadir.

2.2. Gida Uriinlerinde Satin Alma Kararim Etkileyen Faktérler

Gida iirlinlerinde satin alma karari, bireysel ihtiyaglarin karsilanmasi siirecinde hem rasyonel hem de
duygusal unsurlarin etkisiyle sekillenmektedir (Borsato, 2023). Geleneksel iktisadi teoriye gore
tiiketici se¢imleri, maksimum fayda saglama amaci tasir; ancak gida iirtinlerinde bu siire¢, cogunlukla
saglik algisi, lezzet beklentisi, fiyat duyarlili§i, markaya giiven, estetik sunum ve sosyo-kiiltiirel
degerler gibi daha karmasik faktorlerin etkisi altindadir (Grunert, 2005).

Lezzet, Ozellikle tath ve pastacilik iirlinlerinde en baskin satin alma motivasyonu olarak One
cikmaktadir (Prescott, 2013). Ancak lezzetin yaninda iirliniin besleyici deger, dogal igerik kullanima,
diisiik katki maddesi oran1 gibi 6zellikleri de tiiketicilerin kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir
(Eertmans vd., 2020). Son yillarda saglik bilincinin artmasiyla birlikte, diisiik sekerli, glutensiz veya
organik pastacilik iirlinlerine yonelik talep de ciddi sekilde yiikselmistir (Aschemann-Witzel vd.,
2020).

Fiyat ve kalite dengesi ise, tiiketici tercihinde kritik bir degiskendir. Tiiketiciler genellikle uygun
fiyatl ancak kalite beklentilerini karsilayan iiriinlere yonelmektedirler. Ozellikle orta ve diisiik gelir
gruplarinda fiyat, satin alma kararlarinda baskin belirleyici olmaktadir (El-Abbadi vd., 2020).

Gorsellik ve ambalaj tasarimi da gida iiriinlerinde algiy1 etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Ozellikle
pastacilik iriinlerinde estetik, tiiketici i¢in iirlinii cazip kilmada belirleyici olmaktadir. Aragtirmalar,
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gorsel olarak ¢ekici sunulan iiriinlerin daha yiiksek satin alma niyeti olusturdugunu gostermektedir
(Wansink, 2016). Bununla birlikte, magaza atmosferi, liriinlerin kolay ulasilabilirligi, sunum kalitesi
ve hizmet deneyimi de tiiketicinin nihai tercihini etkileyen c¢evresel faktorler arasindadir (Bitner,
1992). Ozellikle butik pastacilik isletmelerinde, magaza tasarimi ve hizmet Kkalitesi tiiketici
memnuniyetini artirmakta ve tekrar satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir (Aydin, 2013).

Gida iirtinlerinde satin alma karart; igsel (lezzet, saglik algisi, estetik tatmin) ve digsal (fiyat, magaza
ortami, sunum kalitesi) faktorlerin etkilesimiyle sekillenmekte, bu etkenlerin her biri tiiketici
davranigini yonlendirmede farkli agirliklara sahip olmaktadir (Alsaied, 2024).

2.3. Tath ve Pastacilik Uriinlerinde Tiiketici Egilimleri

Tatli ve pastacilik {iriinleri, sadece beslenme ihtiyacini karsilayan gidalar degil, ayn1 zamanda sosyal,
kiiltiirel ve duygusal baglamda anlam tasiyan 6zel tiiketim iiriinleri olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle pastalar, dogum giinleri, diigiinler, kutlamalar ve &6zel giinlerde sembolik bir rol
iistlenmekte, tiiketicinin estetik ve duygusal beklentilerini de karsilamaktadir (Albon, 2015, s.12).

Giliniimiiz tiiketicileri, tatl iiriinleri tercih ederken yalnizca lezzeti degil, ayn1 zamanda iirliniin estetik
sunumunu, kisisellestirme imkanlarini, saglikla ilgili 6zelliklerini ve ¢evresel stirdiiriilebilirlik gibi
daha genis degerlere olan katkisin1 da dikkate almaktadir (Tarrega vd., 2017). Ozellikle butik
pastacilik anlayis1 cercevesinde gelistirilen kisiye 6zel tasarimlar ve temal1 pastalar, modern tiiketici
taleplerinin 6nemli bir gostergesi haline gelmistir (Borsato, 2023).

Saglikli yasam bilincinin artmasiyla birlikte, seker orani azaltilmis, glutensiz, vegan veya organik
icerikli pastacilik {iirlinlerine yonelik talep de onemli dlgiide yilikselmistir (Dragomir & Bahaciu,
2022). Bu tiir iirtinler, 6zellikle geng ve orta yasli tiiketici gruplarinda daha fazla ragbet gormekte ve
satin alma niyetini artirmaktadir (Sogari vd., 2021).

Ayrica sosyal medya platformlarinin etkisiyle, gorselligi yiiksek {iriinlere olan talebin artmasi da
pastacilik sektoriinde onemli bir degisimi beraberinde getirmistir. Tiiketiciler, sadece tatmin edici bir
tat degil, ayn1 zamanda paylasilabilir ve "Instagramlik" iiriinler de talep etmektedirler (Tononi, 2023).

Kisacasi, tatli ve pastacilik {riinlerinde tiiketici egilimleri ¢ok boyutlu bir yapiya biirlinmiistiir
(Gonzalez-Tomas & Costell, 2006; Martinez-Monz6 vd., 2013; Sodki vd., 2024):

o Lezzet ve Aroma: Vazgegilmez temel faktor.

e Gorsellik ve Sunum: Uriin estetigi satin alma kararinda belirleyici.

e Saghkli Icerik: Diisiik seker, katkisiz, dogal iiriin talepleri artmakta.

o Kisisellestirme: Temal1 ve 6zel tasarim tiriinler daha fazla tercih edilmekte.

e Sosyal Medya Etkisi: Paylagilabilir iriinler satin alma motivasyonunu gii¢lendirmekte.

Bu degiskenlerin dogru sekilde yonetilmesi, isletmelere hem marka algisim1 giiglendirme hem de
sadik miisteri kitlesi olusturma firsatt sunmaktadir (Sooki vd., 2024).

2.4. Tiirkiye’de Pastacilik Kiiltiirii ve Tiiketim Ahskanhklar:

Tiirkiye’de pastacilik kiiltiirii, tarihsel olarak Osmanli Imparatorlugu déneminde saray mutfaginda
sekillenmis ve zamanla toplumun genis kesimlerine yayilmistir (Aldas, 2019). Ermeni ve Rum
topluluklarmin katkilariyla gelisen pastacilik gelenegi, zellikle 19. yiizyildan itibaren Istanbul, Izmir
ve Trabzon gibi bliyiik sehirlerde pastane isletmeciliginin artmasina zemin hazirlamistir (Aydemir &
Kurnaz, 2023). Cumhuriyet’in ilan1 sonras1 modernlesme siireciyle birlikte pastacilik sektorii biliyiik
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bir degisim yasamis, bat1 tarzi pastane kiiltiirii toplumsal yasamin bir par¢asi haline gelmistir (Aldas,
2019). Basta Istanbul ve Ankara olmak iizere bir¢ok sehirde acilan pastaneler, hem geleneksel Tiirk
tatlilarint hem de Avrupa tarzi pastalari bir arada sunarak ¢esitliligi artirmigtir (Pala, 2023). Boylelikle
pasta, yalnizca Ozel giinlerin degil, gilinliik yasamin da vazgecilmez tiiketim iirlinlerinden biri
olmustur.

Tirkiye’de pasta tiiketim aligkanliklar1 incelendiginde, dogum giinii kutlamalari, evlilik torenleri,
mezuniyetler gibi 6zel giinlerde pasta tiikketiminin geleneksellestigi goriilmektedir (Sevimli &
Sénmezdag, 2017). Ozellikle yas pasta kategorisi, estetik sunumu ve kisisellestirilebilir tasarimlari
nedeniyle tiiketicilerin tercihinde 6n plana ¢ikmaktadir (Teyin, 2022). Bununla birlikte, ekonomik
kosullar da tiiketici tercihlerinde belirleyici rol oynamaktadir. Son yillarda ithal hammaddelere
bagimlilik ve artan maliyetler nedeniyle, pasta fiyatlar1 dalgalanmis; bu durum 6zellikle orta gelir
grubundaki tiiketicilerin tercihlerinde fiyat-duyarlilig: egilimini giiglendirmistir (Ozay vd., 2022).

Tirkiye’de pastacilik sektoriiniin giiniimiizdeki en 6nemli egilimlerinden biri, butik pastacilik
anlayisinin yiikselmesidir. Tiiketiciler, sadece lezzet degil, ayn1 zamanda 6zgiin tasarim, saglikli
icerik ve kisisel zevklere hitap eden iiriinler talep etmektedirler (Teyin, 2022). Ayrica sosyal medyada
estetik sunumlarin paylasilmasi, bireylerin pasta tercihlerinde estetik begeniyi 6n plana ¢ikarmasina
neden olmustur (Bostanci, 2017). Tiirkiye’de pastacilik kiiltiirii gegmisten glinlimiize biiyiik bir evrim
gecirmis; geleneksel lezzetlerin korunmasi ile modern tiikketim aligkanliklarinin entegrasyonu
arasinda dinamik bir denge kurulmustur (Daylan, 2023). Pasta ve pastane iiriinleri, hem sosyal anlam
hem de ekonomik deger acisindan 6nemli bir tiiketim kategorisi haline gelmistir (Borsato, 2023).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin pasta satin alma tercihlerine etki eden faktorleri belirlemek
ve bu faktorleri 6lgmeye yonelik gecerli ve giivenilir bir 6lgek gelistirmektir. Gelistirilecek bu 6lgek
araciligiyla, tliketicilerin pasta satin alma siireclerinde etkili olan cevresel, kiiltiirel ve algisal
faktorlerin yapisal olarak anlagilmasi hedeflenmektedir. Ayni1 zamanda, bu faktorlerin ¢esitli boyutlar
altinda toplanarak, 6lgek haline getirilmesi ve 6l¢iilebilir hale gelmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin bir diger amaci, tiiketicilerin pasta satin alma kararlarinda rol oynayan temel faktorleri
belirlemektir. Bu faktorler arasinda magaza ortami, iriinlerin kalitesi, fiyat algisi, kiiltiirel
hassasiyetler ve gorsel sunum gibi unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlarin her birinin, pasta satin alma
davranigi iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ayrintili bir sekilde incelenecektir.

3.2. Arastirma Modeli

Bu c¢alisma, tiiketicilerin pasta satin alma tercihlerine etki eden faktorleri belirlemek amaciyla nicel
arastirma yontemine dayali olarak yiirtitiilmiistiir. Arastirma siirecinde, literatiir taramas1 ve uzman
goriiglerine ek olarak katilimecilarla gergeklestirilen 6n goriismelerden elde edilen bilgilerden de
yararlanilmistir. Bu goriismeler, 6l¢ek maddelerinin olusturulmasinda hem saha gergekligini
yansitmak hem de kapsam gegerliligini artirmak amaciyla kullanilmistir.

Arastirma modeli, 6lgek gelistirme c¢aligmalarinda Onerilen temel asamalari kapsamaktadir. Bu
asamalar sirasiyla sunlardir (Arpacay vd., 2025; Tutar vd., 2024):

*» Goriismelerle saha verisinin toplanmas1 ve 6n fikirlerin belirlenmesi

* Madde havuzunun olusturulmasi
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» Uzman gortsleriyle igerik gecerliliginin saglanmasi
+ On uygulama ile anketin test edilmesi ve madde analizlerinin yapilmasi
* Aciklayici faktor analizi (AFA) ile faktor yapisinin ortaya ¢ikarilmasi
* Dogrulayici faktor analizi (DFA) ile yap1 gecerliliginin test edilmesi
* Giivenirlik analizleriyle 6lgegin i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi

Aragtirma modeli, kesitsel bir aragtirma deseni ile yapilandirilmistir. Veriler, belirli bir zaman
aralifinda toplanmis olup, katilimcilarin mevcut goriis ve tutumlarini yansitacak sekilde analiz
edilmistir. Ayrica, tanimlayici tarama modeli ¢ergevesinde gerceklestirilen bu aragtirmada, bireylerin
mevcut durumlar nesnel olarak ortaya konmustur.

3.3. Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada, tiiketicilerin pasta satin alma tercihlerine etki eden cevresel, kiiltiirel ve algisal
faktorleri sistematik bicimde dlgebilecek bir 6lgek gelistirilmistir. Aragtirmanin temel problemi, bu
faktorleri gegerli ve giivenilir sekilde dlgebilecek bir araca duyulan gereksinimdir. Bu baglamda veri
toplama araci1 olarak gelistirilen anket formu kullanilmistir. Anket, toplamda iki ana boliimden
olusmaktadir.

Olgek gelistirme siirecinin ilk adimi olarak, konuya iliskin literatiir taramasina ek olarak
yapilandirilmamis 6n goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriigmeler, arastirma alaninda uzman
akademisyenler, pastane isletmecileri ve dogum giinii ile diigiin organizasyonlar1 gerceklestiren
girisimcilerden olusan alt1 katilimci ile yiiz yiize yapilmistir. Goriismelerde, katilimeilarin pasta satin
alma davraniglarini etkileyen kisisel deneyimleri, ¢cevresel etkenler, kiiltiirel aligkanliklar ve algisal
faktorler hakkinda bilgi toplanmistir. Elde edilen nitel veriler, madde havuzunun olusturulmasina
onemli katki saglamis ve gelistirilecek 6lgegin saha gergekligine uygun olmasini desteklemistir.

Bu goriismelerden elde edilen bulgular, literatiir taramasi ve uzman goriisleriyle birlikte
degerlendirilerek anket formunun ikinci béliimiinde yer alacak maddelerin 6n taslagi olusturulmustur.
Ardindan, uzman goriisii alinarak igerik gecerliligi saglanmis ve gerekli diizenlemeler yapilarak 6lgek
uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Anket formunun ilk boliimii, katilimcilarin demografik bilgilerini icermektedir. Bu bdliimde;
cinsiyet, medeni durum, yas araligi, meslek, ortalama gelir durumu ve mezuniyet durumu gibi temel
demografik bilgiler yer almaktadir. Bu veriler, pasta tercihleri ile demografik 6zellikler arasindaki
iliskileri analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir.

Anketin ikinci boliimii, pasta satin alma tercihlerine etki eden faktorlere odaklanmaktadir. Bu boliim
iki alt kisimdan olusmaktadir. Ilk alt béliimde yer alan alt1 coktan se¢meli soru, pasta satin alma
siklig1, tercih edilen aligveris noktalari, pasta tiirleri ve satin alma kararlarini etkileyen unsurlar gibi
temel egilimleri belirlemeye yoneliktir.

Ikinci alt béliimde ise besli Likert tipi dlgekle hazirlanmis 12 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler
aracilifiyla katilimeilarin gorsel sunum, fiyat algisi, saglik degerleri ve magaza ortami gibi faktorlere
verdikleri 6nem derecesi dl¢lilmiistiir. Likert 6lcegi, “1: Kesinlikle katilmiyorum” ile “5: Kesinlikle
katiliyorum” arasinda derecelendirilmistir. Bu kisim, gelistirilen 6lgegin faktor yapisini belirlemek
ve gegerlilik-glivenirlik analizlerini gerceklestirmek amaciyla kullanilmistir.

Anket formunda yer alan bazi ifadeler, Ozay ve arkadaslar1 (2022) tarafindan yapilan ¢alismadan
uyarlanmistir. Bu ¢alismadan 1., 3., 5., 7. ve 8. maddeler alinarak kullanilmis, diger maddeler ise
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aragtirmacilar tarafindan yapilan 6n goriismeler, literatlir taramasi ve uzman degerlendirmeleri
dogrultusunda gelistirilmistir.

Arastirma aracilifiyla tiiketicilerin pasta tercihlerini etkileyen ¢evresel, kiiltiirel ve algisal faktorleri
0lcmeyi amaclayan gecerli ve giivenilir bir 6lgek gelistirilmis ve bu 6lgegin yapisal 6zellikleri analiz
edilmistir.

Anket sorular: Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaywn Etik Kurulu tarafindan 10.04.2025
tarihinde 2025/193 karar sayr numarali toplantisinda etik a¢idan uygun bulunmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Bu arastirmada, gelistirilen Olcegin gecerliligini ve giivenilirligini test etmek amaciyla cesitli
istatistiksel analizler uygulanmistir. Verilerin analizi, SPSS ve AMOS gibi istatistiksel yazilimlar
kullanilarak gergeklestirilmistir. Analiz siireci, Olgegin yapisal gegerliligini belirlemek ve
giivenilirligini test etmek i¢in 6nemli adimlar1 igermektedir.

3.4.1. Aciklayict Faktor Analizi (AFA)

Olgegin faktdr yapisini belirlemek icin ilk olarak Agiklayict Faktdr Analizi (AFA) uygulanmistir.
AFA, 06lgegin alt boyutlarini kesfetmeye yonelik bir analiz teknigidir ve 6lgegin gecerli bir sekilde
yapilandirildigini anlamamiza yardimci olmaktadir (Costello & Osborne, 2005; Floyd & Widaman,
1995; Tutar vd., 2024). Bu asamada, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile verilerin faktor analizine
uygunlugu kontrol edilmistir. Literatiirde, KMO degerinin 0.60 ve iizeri olmasi, érneklemin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974; Field, 2024). Ayrica, Bartlett’s Test of
Sphericity kullanilarak verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu test edilmistir. Bu testin anlaml
cikmasi, degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski oldugunu ve faktor analizinin yapilabilecegini
gostermektedir (Mertler vd., 2021). Faktor yiikleri 0.40 ve tizeri olan maddeler, faktorlerin dogru bir
sekilde temsil edildigini gosteren maddeler olarak kabul edilmistir (Hair ve dig, 2010; George &
Mallery, 2024).

3.4.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

AFA sonucunda elde edilen faktdr yapisi, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile test edilmistir. DFA,
teorik olarak belirlenen faktor yapisinin veri ile ne 6l¢iide ortiistiigiinii degerlendirmeye yonelik bir
analiz teknigi olup, yapisal gecerliligin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kline, 2023;
Brown, 2015). Bu asamada, modelin veriyle ne diizeyde uyumlu oldugunu ortaya koymak amaciyla
cesitli uyum indeksleri (RMSEA, CFI, GFI, AGFI, y?/df) dikkate alinmistir (Lomax, 2004; Hooper
vd., 2008).

Uyum indekslerinin uygun olmasi, modelin iyi bir gegerlilige sahip oldugunu gdésterir. RMSEA
degerinin 0.08’in altinda olmasi kabul edilebilir uyumu, 0.05’in altinda olmasi ise iyi uyumu ifade
eder. CFI ve GFI gibi indekslerin ise 0.90 ve iizeri olmasi, gii¢lii model uyumu ile iligkilidir. Ayrica,
x*/df oranmin 3’ten kiigiik olmas1 da modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini destekler
(Hu & Bentler, 1999; Byrne, 2013). DFA ile elde edilen bu uyum indeksleri, 6l¢egin yapisinin ve
faktorlerinin dogru bir sekilde temsil edilip edilmedigini ortaya koymaktadir (Hair vd., 2010).

3.4.3. Giwvenirlik Analizi

Olgegin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayisi ile test edilmistir. Bu katsay1, dlgegin i¢ tutarliligin
Olcen bir testtir ve 0.70 ve tizeri degerler, glivenilir bir 6l¢ek oldugunu gosterir (Tutar vd., 2024). Her
bir faktor icin yapilan giivenilirlik testlerinin sonuglari, 6lgegin giivenilirligini degerlendirmemize
yardimc1 olmustur. 0.60 ile 0.80 arasindaki degerler iyi bir giivenilirlik diizeyini, 0.80’in iizerindeki
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degerler ise yiiksek giivenilirlik diizeyini gosterir (George & Mallery, 2024). Bu asama, gelistirilen
Olcegin tutarli bir sekilde sonuglar verdigini belirlemek i¢in kritik 6neme sahiptir (DeVellis & Thorpe
2021).

3.5. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Diizce ilinde yasayan ve daha once en az bir kez pasta tiikketmis bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin tamaminin evren lizerinde yiiriitilmesi hem zaman hem de maliyet
agisindan miimkiin olmadigindan, calismada kolayda 6rnekleme ydntemi kullanilmistir. Orneklem
grubunu, goniillii olarak ¢evrim i¢i ortamda olusturulan veri toplama formunu eksiksiz dolduran 416
katilime1 olusturmaktadir. Olgek gelistirme calismalarinda Srneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi
oldukca 6nemlidir. Literatiirde, 6zellikle faktor analizi gibi ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerin
uygulanacagi durumlarda, madde sayisinin en az 5 ila 10 kati kadar O6rnekleme ulasilmasi
onerilmektedir (Tavsancil, 2014; Comrey & Lee, 2013). Bu ¢alismada, 12 maddeden olusan 6lgme
araci i¢in elde edilen 416 katilimcidan olusan 6rneklem, bu Olgiite gore istatistiksel olarak yeterli
kabul edilmektedir. Ayrica Comrey & Lee’in (2013) siniflamasina goére 300 ve iizeri 6rneklemler
“y1”, 500 ve lizeri 6rneklemler “cok iy1” diizeyde degerlendirilmektedir. Bu baglamda, ¢alisma
orneklemi, 6lgegin gegerliligini ve giivenilirligini test etmeye uygun niteliktedir.

4. BULGULAR

Bu boéliimde, oncelikle ¢aligmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelenmis ve 6rneklem
yapisina iligkin bulgular Tablo 1’de sunulmustur. Daha sonra, gelistirilen 6lgegin faktdr yapisini
ortaya koymak amaciyla Aciklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmis ve elde edilen bulgular detayli
olarak raporlanmistir. AFA ile belirlenen yapinin gecerliligini test etmek iizere Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) gerceklestirilmis; modelin veriyle olan uyumu c¢esitli uyum indeksleri araciligiyla
degerlendirilmistir. Tiim bu analizler, gelistirilen 6l¢egin gegerlilik ve giivenilirlik diizeylerini ortaya
koymak amaciyla sistematik bicimde yliriitiilmiis ve ilgili tablolar esliginde sunulmustur.

Tablo 1: Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik yapisi

Degisken Tiirii Kategori N (%) Degisken Tiirii Kategori N (%)
- Erkek 170 (%40.9) . Bekar 172 (%41,3)
Cinsiyet Kadm 246 (%59.1) _ Medeni Durum —2 0 244 (%58.7)
Ciftci 12 (%2.9) Ilkokul 31 (%7.,5)
Isci 86 (%20.7) Ortaokul 33 (%7.,9)
Meslek Memur 108 (%26.0) Mezuniyet Ijise 103 (%24,8)
Ev Hanim 40 (%9.6) Durumu Universite 196 (%47,1)
Emekli 28 (%6.7) Lisansiistii 40 (%9,6)
Diger 142 (%34.1) Doktora 13 (%3,1)
10.000 - 20.000 TL 49 (%11,8) 18 -24 52 (%12,5)
20.001 - 30.000 TL 93 (%22,4) Yas 25-44 241 (%57,9)
Ortalama Gelir 30.001 - 40.000 TL 62 (%14,9) 45 ve lizeri 123 (%29,6)
40.001 - 50.000 TL 53 (%12,7)

50.001 TL ve iizori 159 (%38.2) Toplam Katilimer Sayisi: 416

Calismaya katilan 416 bireyin demografik ve sosyo-ekonomik Ozellikleri incelendiginde,
katilimcilarin %59,1’°inin kadin, %40,9’unun erkek oldugu goriilmektedir. Medeni duruma gore
dagilimda %58,7’si1 evli, %41,3’1 bekar bireylerden olusmaktadir. Mesleki dagilim incelendiginde,
katilimcilarin %34,1°1 “diger” meslek grubunda yer alirken, %26,0’1 memur, %20,7’si is¢i, %9,6’s1
ev hanimi, %6,7’si emekli ve %2,9’u ¢iftci olarak belirtilmistir. Egitim diizeyine gore katilimcilarin
%47,1°1 Universite, %24,8’1 lise, %9,6’s1 lisanstistii, %7,9’u ortaokul, %7,5’1 ilkokul ve %3,1°1
doktora mezunudur.
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Katilimeilarin aylik ortalama gelir diizeyleri incelendiginde, %38,2’sinin 50.001 TL ve iizeri gelire
sahip oldugu belirlenmistir. Bunu %22.4 ile 20.001-30.000 TL, %14,9 ile 30.001-40.000 TL, %12,7
ile 40.001-50.000 TL ve %11,8 ile 10.000-20.000 TL gelir grubundaki bireyler takip etmektedir.
Yas gruplarina gore dagilimda, katilimcilarin %57,9°u 25-44 yas araliginda, %29,6’s145 yas ve tizeri,
%12,5’1 ise 18-24 yas araligindadir.

4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Sonuclari

Olgegin yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla Aciklayic1 Faktdr Analizi (AFA) uygulanmistir. Bu
analiz ile her bir maddenin hangi faktor altinda toplandig, faktor yiikii degerleri, maddelere ait ortak
varyans oranlari, ortalama ve standart sapma degerleri ile diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1
belirlenmistir. Elde edilen bulgular, gelistirilen Olgcegin faktdr yapisim1 ortaya koymakta ve
maddelerin 6lgmek istedigi yapiy1 ne dlgiide temsil ettigine iliskin 6nemli gdstergeler sunmaktadir.
AFA kapsaminda ulasilan bulgulara iligkin detaylar Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2: Tiiketicilerin pasta tercihine etki eden faktorlere iliskin gelistirilen 6lcegin AFA sonuglari

S E
. 2 é 53 § = =
i o Faktor Yiikleri (Varimax Rotasyonu) > »n s 55
4 = 0= ; =] o =2
2 2 £ > & Ex 3
T = O~ - — - - x H =S7®
s =z Maga.z? Ort.an.u Igulnturel ve D.oga.l G0r§e1 Sunum g o £33
;: ve Erisilebilirlik  Uriin Hassasiyeti ve Fiyat Algisi o ) S = -
Faktorii Faktorii Faktorii a<
5 1 + ,808 0,669 4.56+0.909 470
6 2 + ,746 0,633 4.26+0.894 ,551
1 3 + ,632 0,424 4.23+£0.963 ,402
7 4 + ,373 0,326 3.81+1.043 ,440
10 5 + ,806 0,653 3.17+1.057 ,310
11 6 + ,733 0,617 3.79+0.951 375
8 7 + ,634 0,464 3.36+1.184 ,420
9 8 + ,562 0,484 3.13+£1.201 ,365
3 9 + ,815 0,669 3.44+1.076 ,385
4 10 + ,018 0,495 3.55+1.059 ,481
2 11+ 515 0,516 3.94+0.958 441
12 12 + ,495 0,369  3.61£1.090 414
Oz Deger: 3,614 1,642 1,063 Bar tllgt\;[’(s):F(;ﬁ?%),OOO
ég‘r';l:::“ %19,382 %17,004 %16,965 Ac'kla“a“lyfs"zl”g‘s‘g Varyans:
Madde Sayisi: 4 4 4 Toplam Madde Sayisi: 12
Cronbach’s Olcek Geneli icin
Alpha: 0.678 0,659 0,658 Cronbach’s Alpha: 0,779
CR: 0,576 0,634 0,489
AVE: 0,437 0,476 0,389

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonucunda elde edilen bulgular, tiiketicilerin pasta tercihine etki
eden unsurlarin ii¢ temel faktdr altinda toplandigini ortaya koymaktadir. Bu faktorler sirasiyla
“Magaza Ortamu ve Erisilebilirlik”, “Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti” ile “Gorsel Sunum ve Fiyat
Algis1” olarak adlandirilmistir. Analiz sonucunda her bir faktérde dort madde yer almakta ve
toplamda on iki madde tlizerinden 6l¢iim yapilmaktadir. Faktorlerin 6z degerleri sirasiyla 3,614, 1,642
ve 1,063 olarak hesaplanmistir. Bu {i¢ faktor birlikte toplam varyansin %52,656°sin1 agiklamaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,802 olup, 6rneklemin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Bartlett’s Test of Sphericity sonucunun anlamli (p<0,001) ¢ikmasi, degiskenler
arasinda yeterli diizeyde iliski oldugunu ve faktor analizinin yapilabilecegini desteklemektedir.

Her bir maddeye ait faktor yiikleri .373 ile .815 arasinda degismekte olup, bu degerlerin biiyiik
cogunlugu literatiirde kabul edilen alt sinir olan .40’1n lizerindedir. Ristevska-Jovanovska vd., (2024),
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sosyal bilimlerde yapilan agiklayici faktor analizlerinde .40 ve {izeri faktor yiiklerinin anlamli ve
kabul edilebilir olarak degerlendirildigini ifade etmektedir. “Magaza Ortam1 ve Erisilebilirlik
Faktorii” bagligi altinda yer alan maddelerin faktor yiikleri .808 ile .373 arasinda degisirken, “Kiiltiirel
ve Dogal Uriin Hassasiyeti Faktorii”’nde bu degerler .806 ile .562 arasinda, “Gérsel Sunum ve Fiyat
Algis1 Faktorii’nde ise .815 ile .495 arasinda seyretmektedir. Maddelere iligkin ortalama puanlar 3,13
ile 4,56 arasinda degismekte olup, en yiiksek ortalama 5 numarali maddeye (Pastay1 satin aldigim
yerin temizligi satin alma kararimi etkiler) aittir. Tiim maddelerin ortak varyans (communalities)
degerleri ise .326 ile .669 arasinda degismektedir. Bu degerler, her bir maddenin ait oldugu faktorle
olan iligkisini ve toplam varyans i¢indeki payimni yansitmaktadir.

Giivenirlik analizleri sonucunda, faktorlere iliskin Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla .678, .659 ve
.658 olarak hesaplanmistir. Olgek genelinde ise bu deger .779 olarak bulunmustur. Yapilarm ic
tutarliligina iligkin bu degerler, gelistirilmis Olgcegin kabul edilebilir diizeyde bir giivenilirlik
sundugunu gostermektedir. Her bir faktore ait birlesik giivenilirlik (Construct Reliability — CR)
degerleri sirasiyla .576, .634 ve .489; ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted —
AVE) degerleri ise .437, .476 ve .389 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda, "Kiiltiirel ve Dogal Uriin
Hassasiyeti" faktorii hem CR hem de AVE agisindan en yiiksek degerlere sahiptir.

Yapisal esitlik modelleme (YEM) literatiiriine gore, bir yapinin igsel tutarliligim ve yakinsak
gecerliligini gdstermek icin ideal olarak CR degerinin .70 ve iizeri, AVE degerinin ise .50 ve lizeri
olmas1 dnerilmektedir. Ayrica, CR degerinin AVE’den biiylik olmasi, 6l¢iim modelinin uygunluguna
dair 6nemli bir gostergedir (Hair vd., 2014; Ghadi vd., 2012; Haji-Othman & Yusuff, 2022).

Bu baglamda mevcut bulgular, s6z konusu esik degerlerin altinda kalmakla birlikte, 6zellikle
“Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti” faktdriiniin .634 CR ve .476 AVE degeriyle sinira yakin oldugu
ve gelistirmeye agik bir yap1 sundugu goézlemlenmektedir. Diger iki faktor icin ise, 6zellikle madde
yapilarina iligkin gézden gecirme yapilmasi gerektigi degerlendirilmektedir.
Tablo 3: Tiiketicilerin pasta tercihine etki eden faktorlere iliskin gelistirilen o6lcegin alt boyutlarinin
isimlendirilmesi
(")lg:ek Maddeleri Alt Faktorler

Haftada bir

Ayda bir
Yilda bir
Sadece Ozel Giinlerde
Dogum Giinlerinde
Kutlamalarda
Tebriklerde
Diger
E-ticaret (online satig) sitelerinden
Genellikle kendim yaparim
Pastaneden
Siiper marketten

Enerji ve besin degerleri (yag, seker, karbonhidrad

vb. oranlar1)

1. Ne siklikla pasta tiiketirsiniz?

2. Hangi 6zel gilinlerde pasta satin almay1 tercih edersiniz?

3. Pastanizi nereden alirsiniz?

Fiyati
4. Pasta segerken sizin i¢in en dnemli faktor nedir? Gorsel sunumu
Lezzeti
Markas1
Diger:
5. En ¢ok hangi tiir pastalari tercih ediyorsunuz? (Cevabiniz
"diger" secenegi ise liitfen yaziniz)
Diyabetik olmasi
6. Pasta secimlerinizde saglikli beslenme faktdrlerinden Diisiik seker (light)
hangisi etki olur? Gliitensiz
Organik icerik
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Vegan olmasi

Diger:
7. Pastay1 satin aldigim yerin temizligi satin alma kararimi1
etkiler.
8. Pastayi satin aldigim yerin diizeni satin alma kararimi
etkiler. < c e -
9. Pasta igerigindeki iirinlerin kalitesi satin alma istegimi Magaza Ortamu ve Erisilebilirlik Faktori
belirler.

10. Pastay1 satin aldigim yerin ulagim kolaylig1 satin alma
kararimu etkiler.

11. Pastalarda kullanilan yerel tiriinler benim tercihimi
belirleyen 6nemli faktorlerden biridir.

12. Pastalarda organik tirtinlerin kullanilmasi, benim
tercihimi belirleyen dnemli faktdrlerden biridir.

13. Tiirk mutfagina 6zgii geleneksel tatlar (6rnegin, lokum,
baklava, yoresel iiriinler ) modern pastacilik {iriinleriyle
harmanlanarak daha cazip hale getirilebilir.

14. Pasta tiiketim aligkanliklarimizi; sosyo-kiiltiirel faktorler
(6rnegin; bolgesel farkliliklar, kusak farklari, din
inaniglarimiz vb.) etkiler.

15. Pasta satin alirken fiyatin ucuz ya da pahali olmasi,
iirtiniin kalitesi ile ilgili diisiincemi tatmadan 6nce etkiler.

16. Pastay1 satin aldigim yerin dekoru satin alma kararim da
etkili olur.

17. Pastanin dis goriiniisii (stislemesi) satin alma niyetimi
etkiler.

18. Sosyal medya platformlarinda gordiigiim sunumlar, pasta
secimimi olumlu yonde etkiler.

Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti Faktorii

Gorsel Sunum ve Fiyat Algis1 Faktorii

Tablo 3, gelistirilen 6l¢egin hem demografik hem de yapisal boyutlarini agiklayici bigimde sunmakta
ve alt faktor isimlendirmelerine temel olusturmaktadir. Tablo 3’de yer alan ilk alti madde, pasta
tilketim aligkanliklarina yonelik ¢oktan se¢meli sorulardan olugsmakta ve tiiketicilerin genel tercih
egilimlerini anlamaya yonelik veriler saglamaktadir. Bu sorular araciligiyla, katilimcilarin pasta
tiikketim siklig1, satin alma motivasyonlari, aligveris noktalari, tercih ettikleri pasta tiirleri ve saglikli
beslenme konusundaki hassasiyetleri belirlenmeye calisilmistir.

Tablonun ikinci boliimiinde yer alan ve 6lgek gelistirme stlirecinde faktor analizi sonucu olusturulan
maddeler ise ii¢ temel boyut altinda siniflandirilmistir. “Magaza Ortami ve Erisilebilirlik Faktorii”,
pastanin satin alindig1 fiziksel ¢evrenin ve erisim kolayliginin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisini
aciklamaktadir. “Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti Faktorii”, tiiketicilerin geleneksel tatlara, yerel
ve organik iceriklere olan duyarliligini yansitmaktadir. “Gorsel Sunum ve Fiyat Algis1 Faktori” ise
pastanin fiyati, gorselligi ve dig sunumuna dair algilarin satin alma kararlar iizerindeki etkisini
icermektedir. Bu siniflandirma, 6l¢egin kuramsal yapisinin belirlenmesi ve analizlerin yorumlanmasi
acgisindan 6nemli bir temel sunmaktadir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Sonuc¢lan

Aciklayict Faktor Analizi (AFA) sonucunda ortaya konan ti¢ faktorlii yapinin gegerliligini test etmek
amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmigtir. DFA, teorik olarak belirlenen faktor
yapisinin verilerle ne dlgiide ortlistiiglinii degerlendiren bir analiz teknigidir (Tutar vd, 2024). Bu
analiz kapsaminda, modelin genel uyumunu degerlendirmek i¢in ¢esitli uyum iyiligi indeksleri (y*/df,
RMSEA, CFI, GFI, AGFI vb.) kullanilmistir (Tutar vd, 2024). Analiz sonuglari, onerilen faktor
yapisinin veri ile ne olgiide tutarli oldugunu ortaya koymakta ve olgegin yap1 gecerliligine iligskin
onemli kanitlar sunmaktadir.
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Sekil 1. Olgege iliskin standardize edilmis DFA modeli

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, modelin genel olarak kabul edilebilir diizeyde uyum
gosterdigi belirlenmistir. Modelde yer alan standartlastirilmis yol katsayilarinin biiylik ¢cogunlugu
.50’nin lizerinde olmakla birlikte, baz1t maddelerin yol katsayilar1 .50’nin hemen altinda kalmistir. Bu
durum, s6z konusu maddelerin ilgili faktorle iligkisinin gérece daha zayif oldugunu gostermekle
birlikte, katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olmasi (p <.001) ve modelin genel uyum indekslerini
olumsuz yonde etkilememesi nedeniyle bu maddelerin modelde tutulmasina karar verilmistir.

Literatiirde, standartlastirilmis yol katsayilarinin .50 ve iizeri olmasi “yiiksek iligki”, .30—.49 arasi1 ise
“orta diizeyde iliski” olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2014). Ayrica, her ne kadar baz1 yiikler
.50’nin altinda kalsa da, anlaml1 istatistiksel sonuclar verdigi ve model uyumu bozmadigi siirece bu
yiiklerin kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir (Ristevska-Jovanovska vd., 2024).

Ayrica, faktorler arasinda gézlemlenen kovaryans degerlerinin beklendigi sekilde yiiksek diizeyde ve
pozitif yonde oldugu tespit edilmistir. Modelin uyumuna iliskin indeksler (¥?/sd, RMSEA, CFI, GFI,
NFI, IFI vb.) ve faktor yiiklerine dair istatistiki bulgular Tablo 4’te ayrintili bigimde sunulmustur.

Tablo 4: Olcegin DFA’sina iliskin elde edilen bulgular

Madde Alt Faktérler p Standartlastnims g t p-
B degeri

S5 <-m- Magaza Ortami ve Erisilebilirlik 1,000 ,696 - - -
S6 <--- Magaza Ortami ve Erisilebilirlik 1,108 ,784 ,092 12,001 0,000
S1 <--- Magaza Ortami ve Erisilebilirlik , 727 ,478 ,087 8,339 0,000
S7 <--- Magaza Ortami ve Erisilebilirlik , 782 474 ,094 8,284 0,000

S10 <---  Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti 1,000 ,646 - - -
S11 <---  Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti ,900 ,646 ,108 8,371 0,000
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S8 <-- Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti ,962 ,555 ,122 7,861 0,000
S9 <-- Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti ,833 474 ,118 7,067 0,000
S3 <-- Gorsel Sunum ve Fiyat Algist 1,000 ,495 - - -
S4 <-- Gorsel Sunum ve Fiyat Algist 1,263 ,636 ,163 7,760 0,000
S2 <-- Gorsel Sunum ve Fiyat Algist 1,082 ,601 ,143 7,573 0,000
S12 <-- Gorsel Sunum ve Fiyat Algist 1,099 ,537 ,154 7,148 0,000
(CMIN) x%(51)=121,452 RMSEA=0,065 < 0,08 CF1=0,982 > 0,90
(CMIN/sd) y%/sd=2,381<3 RMR=0,075 < 0,08 GFI1=0,919 > 0,90
p=0,000 NFI1=0,944 > 0,90 1F1=0,985 > 0,90

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kapsaminda elde edilen bulgular, 6nerilen ti¢ faktorlii modelin veri
ile iyi derecede uyum sagladigini ortaya koymaktadir. Analiz sonucunda, “Magaza Ortami ve
Erisilebilirlik” faktoriine ait dort maddenin standartlastirilmis yol katsayilar1 ,474 ile ,784 arasinda
degismektedir. Bu faktore en yiiksek diizeyde yiiklenen madde S6 (Pastay1 satin aldigim yerin diizeni
satin alma kararimi etkiler) olurken, en diisiik ylik degeri S7 maddesine aittir. “Kiiltiirel ve Dogal
Uriin Hassasiyeti” faktorii altinda yer alan maddelerin yol katsayilar1 ,474 ile ,646 arasinda yer
almakta ve bu degerler faktor yapisinin dengeli bir sekilde olustugunu gostermektedir. Bu faktérde
en giiclii iliski S10 ve S11 maddeleri ile gézlemlenmistir. “Gorsel Sunum ve Fiyat Algis1” faktoriine
ilisgkin maddeler ise ,495 ile ,636 arasinda degisen standartlastirilmis yol katsayilarina sahiptir. S4
maddesi (Pastay1 satin aldigim yerin dekoru satin alma kararimda etkili olur), bu faktorde en yiiksek
yiik degerine sahip madde olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Modelin genel uyumunu degerlendirmek amaciyla hesaplanan uyum indeksleri, 6nerilen modelin iyi
bir yapisal gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir. Literatiirde, yap1 gecerliliginin saglandigini
gostermek i¢in y¥?/sd oraninin 3’lin altinda, RMSEA degerinin .08’den kii¢iik, CFI, NFI, IFI ve GFI
degerlerinin ise .90 ve iizerinde olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Hair vd., 2014; Schermelleh-
Engel vd., 2003). Bu c¢alismada elde edilen uyum degerleri s6z konusu Onerilen esikleri
kargilamaktadir ve bu durum, modelin test edilen verilerle yiiksek diizeyde uyum i¢inde oldugunu
gostermektedir. Ki-kare degeri (¥*) 121,452 olup, serbestlik derecesine orani (y%*/sd) 2,381 olarak
hesaplanmistir ve bu deger Onerilen sinir olan 3’iin altinda kalmaktadir. RMSEA degeri ,065 olup
<0,08 esigini saglamaktadir. CFI (,982), NFI (,944), IFI (,985) ve GFI (,919) degerlerinin tamami
,90’1n iizerinde gerceklesmistir. Ayrica, RMR degeri ,075 olup Onerilen siirin altindadir. Bu
bulgular, test edilen modelin veri ile ylksek diizeyde uyum sagladigimi ve dogrulayici faktor
analizinin modelin gegerliligini destekledigini ortaya koymaktadir. Tiim maddelere iligkin t-
degerlerinin istatistiksel olarak anlamli (p<0,001) ¢ikmasit da, maddelerin ilgili faktorlerle olan
iligkilerinin anlamli diizeyde oldugunu gostermektedir.

5. SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu arastirmada, tiiketicilerin pasta satin alma tercihlerine etki eden faktorleri belirlemek ve bu
faktorleri 6l¢meye yonelik gegerli ve giivenilir bir dl¢ek gelistirmek amaglanmigtir. Artan rekabet ve
degisen tiiketici beklentileri, pastacilik sektoriinde tercihleri yonlendiren ¢cok boyutlu yapilar analiz
etme ihtiyacini ortaya koymustur. Pastalar, yalnizca bir gida iiriinii degil, ayn1 zamanda sosyal ve
kiltiirel bir deger tasiyan iirlinler haline gelmistir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin sistematik
bi¢imde 6l¢iilmesi ve agiklanmasi onem arz etmektedir.

Arastirma siireci, literatlir taramasi ve uzman goriisleriyle desteklenmis; ardindan madde havuzu
olusturulmus, igerik gecerliligi saglanmig, On wuygulama yapilmis ve faktor analizleri
gerceklestirilmistir. Diizce ilinde yasayan 416 bireyden ¢evrim i¢i anket yoluyla elde edilen veriler
SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda 6lgegin Magaza
Ortamu ve Erisilebilirlik, Kiiltiirel ve Dogal Uriin Hassasiyeti ile Gorsel Sunum ve Fiyat Algis1 olmak
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tizere ii¢ faktorlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu ii¢ faktdr toplam varyansin %52,65’ini
aciklamisgtir. Cronbach’s Alpha degerleri 6lgegin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu
gostermistir. Dogrulayici faktodr analizi sonuglari, modelin iyi uyum degerleri verdigini ve yapisal
gegcerliligin saglandigini ortaya koymustur.

Elde edilen bulgular literatiirdeki giincel ¢alismalarla paralellik gdstermektedir. Ozellikle magaza
atmosferi ve erisilebilirligin tiikketici memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi farkli
hizmet sektorlerinde de dogrulanmistir (Rathnasiri vd., 2025). Bu durum, cevresel faktorlerin
pastacilik sektoriinde de kritik bir rol oynadigini gostermektedir. Gorsel sunum ve fiyat algisi
faktoriine iligkin sonuglar, gida iiriinlerinin estetik 6zelliklerinin tiiketicilerin kalite ve fiyat algis1
tizerinde belirleyici oldugunu ortaya koyan bulgularla ortiismektedir. Spence vd. (2022), yiyeceklerin
gorsel ¢ekicilik unsurlarinin tiiketici algisini giiglii bicimde etkiledigini belirtmistir. Benzer sekilde,
tabak boyutu, sekli ve renginin sunum cazibesini ve fiyat beklentisini degistirdigi tespit edilmistir
(Gtuchowski vd., 2024). Bu nedenle gorsel sunum ve fiyat algisinin ayni boyutta degerlendirilmesi
kuramsal olarak da desteklenmektedir.

Kiiltiirel ve dogal iiriin hassasiyetine iliskin bulgular ise tiiketicilerin organik ve yerel iceriklere
yonelik ilgisinin giderek arttigin1 ortaya koyan arastirmalarla uyumludur. Janji¢ vd. (2023),
yiyeceklerin gorsel sagliklilik estetiginin tiiketici tercihlerinde 6nemli bir rol oynadigmi ifade
etmistir. Bu acgidan, kiiltiirel tatlarin ve dogal igeriklerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler
arasinda yer almasi beklenen bir sonugtur.

Caligma bulgulari, yalnizca akademik literatiire degil, ayn1 zamanda pratik uygulamalara da katk1
saglamaktadir. Pastacilik sektorii isletmeleri agisindan magaza diizeni, erisilebilirlik ve hijyen gibi
cevresel faktorlerin yani sira gorsellik—fiyat dengesinin tiiketici karar siireclerinde énemli bir rol
iistlendigi dikkate alinmalidir. Ayrica, yerel ve dogal iceriklerin 6ne ¢ikarilmasi, tiiketicilerin kiiltiirel
ve saglik odakli duyarliliklarin1 karsilamada etkili bir strateji olarak degerlendirilebilmektedir.

Bununla birlikte, elde edilen CR ve AVE degerlerinin bazi boyutlarda ideal esiklerin altinda kalmasi,
6l¢egin farkli 6rneklemler iizerinde yeniden test edilmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica
arastirmanin kesitsel tasarima dayanmasi, tiiketici davraniglarinin zaman igindeki degisimlerini
inceleme noktasinda sinirlilik olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak boylamsal caligmalar, tiiketici
tercihlerinin evrimini daha saglikli bi¢imde agiklayabilecektir.

Calismanin diger bir simirliligi, yalnizca bir bolge (Diizce) ile sinirli kalmasi ve yalnizca nicel
yontemlerin kullanilmasidir. Bu nedenle farkli illerde ve daha genis 6rneklemler iizerinde yapilacak
arastirmalar, Olcegin  genellenebilirligini  giiclendirebilecektir. Ayrica, nitel yOntemlerle
desteklenecek ¢alismalar tliketici motivasyonlarinin  daha  derinlemesine  anlasilmasin
saglayabilecektir. Gida sektoriiniin diger kategorilerinde (0rnegin kahve, ekmek, tatll) benzer
Ol¢eklerin gelistirilmesi de alan yazina yeni katkilar sunabilecektir.

Gelistirilen 6lgek, pastacilik sektoriinde tiiketici tercihlerini ii¢ temel boyutta degerlendirmeyi
mimkiin kilmaktadir. Elde edilen bulgular hem akademik diinyaya hem de sektorel uygulamalara
katki sunmakta, isletmelere ise magaza diizeni, erisim kolayligi, gérsel sunum kalitesi ve kiiltiirel—
dogal igerik vurgusu gibi alanlarda tiiketici memnuniyetini artirmaya ve satin alma egilimlerini
giiclendirmeye yonelik stratejik ipuclar1 saglamaktadir.
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Science is love, love requeries honesty

Food Pairing ve Yapay Zeka ile Tadim Meniisii Tasarim

““JAslihan GULEC! 27 Firdevs Yonet EREN>

Ozet

Bu ¢alisma, gastronomi alaninda yenilikgi bir yaklagim olarak kabul edilen food pairing (yiyecek eslestirmesi)
yonteminin, tadim meniisi olusturma siirecinde yapay zekd (YZ) destekli araclarla nasil
biitiinlestirilebilecegini ortaya koymayi amacglamaktadir. Arastirmada, ana malzemeler Foodpairing®
uygulamasimin sundugu bilimsel aromatik uyum skorlar1 dikkate alinarak se¢ilmis ve yedi kalemden olusan
dengeli bir menii tasarlanmistir. Meniide iki baslangig, bir ara sicak, iki ana yemek, bir tatli ve bir icecek yer
almis; secim siirecinde gastronomi literatiirli, fine dining prensipleri ve arastirmacilarin uzman
degerlendirmeleri yol gosterici olmustur. Tarifler, ChatGPT araciligtyla kavramsallagtirilmis ve igerik
bakimindan zenginlestirilmis; ardindan Lexica.art platformu kullanilarak gorsellestirilmistir. Bulgular,
Foodpairing® tabanli aromatik uyum skorlarinin menii tasariminda bilimsel bir temel sundugunu, YZ
araclarinin ise gorsel temsili gliclendirerek mentiniin iletisim degerini artirdigin1 gostermektedir. Elde edilen
bulgular ile food pairing yaklagimimin menii planlama siireclerinin erken asamalarinda kullanilmasiyla daha
dengeli, yaratici ve siirdiiriilebilir tarif tasarimlarinin miimkiin hale gelebilecegini gdstermektedir. Calisma,
sezgiye dayal1 geleneksel yontemlerin otesine gegerek, veri odakli ve tekrarlanabilir bir menii tasarim siireci
onermekte; bdylece hem akademik literatiire hem de gastronomi sektoriindeki uygulamalara katk
saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gida Eslestirmesi, Tadim Meniisii, FoodPairing Uygulamasi, Yapay Zeka

JEL Kodu/Code: M31

Tasting Menu Design with Food Pairing and Artificial Intelligence

Abstract

This study aims to reveal how food pairing, an approach considered innovative in the field of gastronomy, can
be integrated with Al-supported tools in the process of creating tasting menus. In the study, the main ingredients
were selected based on the scientific aromatic compatibility scores provided by the Foodpairing® application,
and a balanced menu consisting of seven items was designed. The menu included two starters, one appetizer,
two main courses, one dessert, and one beverage; the selection process was guided by gastronomy literature,
fine dining principles, and expert evaluations by researchers. The recipes were conceptualized and enriched in
terms of content using ChatGPT, and then visualized using the Lexica.art platform. The findings show that
Foodpairing®-based aromatic compatibility scores provide a scientific basis for menu design, while Al tools
enhance the visual representation and increase the communication value of the menu. The findings suggest
that using the food pairing approach in the early stages of menu planning processes can enable more balanced,
creative, and sustainable recipe designs. The study goes beyond traditional intuition-based methods, proposing
a data-driven and repeatable menu design process, thereby contributing to both academic literature and
practical applications in the gastronomy sector.
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1. GIRIS

Gastronomi, yiyecek ve i¢cecek hazirlama ve sunma sanat1 olarak tanimlanirken, tip, biyoloji, tarih,
kimya ve sosyoloji gibi bircok disiplini bir araya getiren bir alan olarak da kabul edilmektedir (Kivela
& Crotts, 2006; Sormaz vd., 2015). Sanatsal boyutunun 6tesinde, gastronomi hijyen ve sanitasyon,
tat, tat fizyolojisi ve iiretim siireclerinin kontrolii gibi temel bilesenleri de kapsamaktadir (Shenoy,
2005; Sormaz vd., 2015). Gegmiste yiyecekler temel beslenme ihtiyaclarini karsilama islevine hizmet
etse de haz, keyif ve yeni tatlarin pesinde kosmak, cesitli mutfak uygulamalarinin gelismesine yol
acmistir. Gliniimiizde, yenilik¢i gastronomik deneyimler yaratmak igin ¢esitli yontem ve tekniklerin
kullanimi1 giderek daha belirgin hale gelmistir (Macit & Kiran, 2024).

Gastronomi uzun zamandir biiyiik 6l¢iide sanatsal bir ugras olarak kabul edilse de (Brillant-Savarin,
2011), son yillarda tadin biyolojik, kimyasal ve ndrolojik boyutlarini inceleyen bilimsel arastirmalarla
daha da derinlesmistir. Bilimsel bulgular, tat algisinin dilin sabit bolgelerine indirgenemeyecegini
gostermistir. Geleneksel olarak kabul edilen dort tadin (tatli, eksi, act ve tuzlu) yani sira, umami,
buruk ve metalik gibi ek tat algilar1 da tanimlanmistir (Chandrashekar vd., 2006; Prescott, 2015). Bu
algilar, karmagik sinirsel ve molekiiler mekanizmalar tarafindan sekillendirilirken, gidanin dokusu,
sicaklig1 ve diger fiziksel 6zellikleri tatma deneyimini dogrudan etkilemektedir (Spence, 2015; Muslu
& Gokgay, 2021).

Bununla birlikte, lezzet algisi, koku ve agiz i¢i mekanik duyulari igeren ¢oklu duyusal etkilesimlerden
kaynaklanir ve gastronomik deneyimi daha da zenginlestirmektedir (Prescott, 2015; Spence, 2015).
Bu karmasiklik, paylagilan kimyasal aroma bilesiklerine dayali uyumlu tat ve doku
kombinasyonlarini sistematik olarak belirleyen yiyecek eslestirme gibi yenilik¢i yaklagimlarin 6ntinti
acmistir (Ahn vd., 2011; Miiftigil, 2019). Yiyecek kombinasyonlarinin kiiltiirel yonleri uzun
zamandir mevcut olsa da yiyecek ve igecek eslestirmesi lizerine akademik aragtirmalara daha az
rastlanilmaktadir (Arellano-Covarrubias vd., 2019; Harrington & Seo, 2015). Ilk ¢alismalarin ¢ogu
sarap ve peynir eslestirmelerine odaklanmis, sadece birkagi daha genis kombinasyonlar1 ele almis
veya belirli yiyecek-sarap etkilesimlerinin duyusal sonuglarini aragtirmistir (Harrington & Seo,
2015).

Son yirmi yilda, akademisyenler arastirmalarini sarap-peynir (Galmarini vd., 2016; Madrigal-Galan
& Heymann, 2006), cikolata-cay veya kahve (Donadini & Fumi, 2014; Donadini vd., 2012) ve hatta
bira-Italyan mutfag1 (Donadini vd., 2013; Donadini vd., 2015) gibi cesitli eslesmeleri de kapsayacak
sekilde genisletmislerdir. De Klepper (2011) tarafindan ortaya atilan gida eslestirme teorisi, iki
gidanin ne kadar ¢ok aromatik bilesene sahipse, bu iki gidanin yanyana lezzetli olduklarini 6ne
siirmektedir. Kimyasal olarak uyumlu bilesenlerin daha keyifli deneyimler yarattigini 6ne siiren bu
teori hem gida bilimcileri hem de sefler arasinda popiilerlik kazanmistir (Arellano-Covarrubias vd.,
2019).

Son yillarda gida (yiyecek) eslestirmelerine olan ilgi gézle goriiliir derecede artig gostermistir. Diinya
capindaki sefler, zincir gida isletmeleri, tiiketiciler, farkli yiyecek ve icecek kombinasyonlar1 yapma
ve bunlar1 anlama gibi konulara ilgi duymaktadir. Ancak, literatiire bakildig1 zaman bu konu hakkinda
gercekten iyi iiretilmis eslesmelerin olmadigina rastlanmaktadir. Ozellikle son 20 yil igerisindeki
akademik arastirmalara bakildigi zaman peynir-sarap eslestirmesi gibi iki {iriin bazinda ¢alismalar
yapildig1 goriilmektedir (Spence, 2020).
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Gida eslestirmeleri yapilirken kullanilacak bilesenler arasinda denge ve aromatik uyum saglanmasi
gerekmektedir (Harrington & Seo, 2015; Paulsen vd., 2015). Foodpairing® uygulamasi, yiyeceklerin
aromalartyla ilgili bilim insanlar tarafindan onaylanmais bilgileri igeren bir veri tabanina sahiptir ve
kullaniciya segilen bilesenlerin arasindaki uyum seviyelerini goérsel olarak sunan bir arayiiz
sunmaktadir. Bu 6zellik, iirlin hazirlanmadan 6nce lezzet uyumuyla ilgili 6n bilgi edinilmesini
saglamaktadir. Bu sayede duyusal analiz yapilmadan oOnce bilesenler arasindaki aroma uyumu
hakkinda bilgi edinilebilmektedir.

Calismada, Foodpairing®, ChatGPT ve Lexica.art YZ araglarinin kullanilarak bir 6rnek olay temelli
kavramsal modelin kurgulanmasi akademik caligmalar arasinda yenilik¢i bir konudur. Calismanin
yenilik¢i diger bir yonii ise bilimsel titizlikle zenginlestirilmis bir tadim meniisii tasarimina yiyecek
eslestirme prensiplerinin dahil edilmesidir. Dolayisiyla, mevcut arastirma yeni bir deneysel ¢erceve
sunmakta olup hem bilimsel olarak temellendirilmis hem de algisal olarak yiikseltilmis tadim
meniileri gelistirmek icin tekrarlanabilir bir metodolojik model sunmaktadir. Bu yaklasim, yiyecek
eslestirme aragtirmalarini teorik ve deneysel genellemelerden, seflerin uygulayabilecegi somut menii
tasarimlarina dogru ilerletmektedir.

Bu ¢aligma, gastronomi, gida bilimi, duyusal analiz ve yapay zeka gibi farkli disiplinleri bir araya
getirerek, literatiirdeki mevcut bosluklara disiplinler arasi bir perspektifle katki sunmaktadir. Gida
eslestirme, tadim mentisii tasarimi ve menii gorsellestirme siireclerine yonelik yapilandirilmis ve veri
odakl1 bir yaklagim onerilmektedir. Bu sayede, sefler, restoran isletmecileri ve yeni {iriin gelistirme
uzmanlari i¢in hem miisteri deneyimini artirmaya hem de menii planlama ve gelistirme siireclerini
optimize etmeye yonelik yenilik¢i bir ¢erceve sunulabilecegi diisliniilmektedir. Bu baglamda, bu
calisma, gida eslestirmenin bir tadim meniisii tasariminda nasil etkili bir sekilde uygulanabilecegini
ve yapay zeka (YZ) destekli gorsellestirme araglari kullanilarak siirecin nasil iyilestirilebilecegini
arastirmayr amaclamaktadir. Sonu¢ olarak c¢alisma, bilimsel yontemleri yaratict mutfak
uygulamalariyla birlestiren cagdas bir yaklasimin uygulanabilirligini ortaya koymaktadir. Boylece
calisma mevcut literatiire farkli bir bakis acis1 ve katki saglayarak, bu alanda ileriye doniik bir model
sundugu sdylenebilir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1.Gida Eslestirme

Food pairing, bilesenlerin tat, doku ve aroma gibi 6zellikleri dikkate alinarak lezzet uyumu saglama
amaciyla eslestirilmesi siirecidir. Bu yaklagim, yalnizca belirli bilesenlerin kimyasal 6zelliklerinin bir
arada bulunmasini degil, ayn1 zamanda tatlarin, dokusal Ozelliklerin ve kokularin birbirini
tamamlayacak ve dengede olacak sekilde etkilesmesini igeren nispeten karmasik bir diizeni ifade
etmektedir (Ahn vd., 2011). Food pairing yalnizca gastronomi kapsaminda degerlendirilmeyip,
gastronominin sanat ve bilimle kesistigi ¢ok disiplinli bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yontem,
seflerin yaraticiliklarini ortaya koymalarina olanak tanirken, tiiketicilerin duyusal deneyimlerini de
zenginlestiren bir yaklasim olarak dikkat ¢ekmektedir (Harrington & Seo, 2015). Food pairing,
yiyecek ve iceceklerin birlikte daha uyumlu ve lezzetli hale gelmesini saglayan aromatik bilesik
benzerlikleri lizerine temellenen bir gastronomik yaklagimdir. Bu yontem, farkli malzemeler arasinda
ortak aromatik bilesenlerin paylasimi yoluyla tat uyumu yaratmay1 amaglar. Geleneksel gastronomik
bilgilerin o6tesine gecerek duyusal analiz, kimyasal bilesenler ve veri tabanli yaklagimlarla
desteklenen food pairing, 6zellikle yaratict menii tasarimi ve molekiiler gastronomi alanlarinda 6nem
kazanmaktadir (Mouritsen vd., 2015).
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Gida eslestirmenin tarihgesi, mutfak geleneklerinin evrimiyle es zamanl olarak geligsmistir. 20.
Yiizyilin ortalarima kadar Bati mutfaklarinda yapilan gida eslestirmelerine bakildigi zaman bu
eslesmelerin daha ¢ok kiiltiirel ve cografi sartlar ¢cercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Bilimsel
temellere dayandirilan eslestirmelerin yapilmasi ise Ferran Adria tarafindan kurulan elBulli isimli
restoran Onciiliigiinde 2000’li yillarda yapilan aragtirmalarla hiz kazanmistir. Yapilan arastirmalarda
gastronomik deneyimlerin bilime dayandirilmasit gerektigi ve gida eslestirmeleri yapilirken
bilesenlerin aromatik profillerine ve kimyasal bilesiklerine gore eslestirilmesi gerektigi fikri
yayginlagsmistir (Ahn vd., 2011; Keast & Breslin, 2002).

Gida eslestirme kavrami gastronomi i¢in dnemli bir kavramdir. Yapilan eslestirmeler sayesinde
insanlarin yemek iizerinden dengeli ve hos bir deneyim elde edilmesi saglanir. Gida eslestirme i¢in
kimya, biyoloji gibi alanlardan yararlanilir. Gidalarin bilesenlerinin analiz edilmesi ve birbirleriyle
uyumlu olan gidalarin eslestirilmesi yeni menii tasarim siirecinde mutfak seflerine katki
saglamaktadir. Bu yontem mutfak sefleri haricinde gida bilimciler tarafindan da kullanilmaktadir
(Miiftigil, 2019). Ahn ve digerleri (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, food pairing kavraminin temel
ozellikleri ii¢ ana baslik altinda incelenmistir: Bilesenler arasindaki kimyasal benzerlikler, tat ve
aroma etkilesimleri ile gorsel ve dokusal faktorler. Bu kapsamda, gida bilesenlerinin kimyasal aroma
profilleri izerinden analiz edilmesi, uyumlu tatlarin belirlenmesinde 6nemli bir yontem olarak ortaya
konmustur. Arastirma, yiyecekler arasindaki kimyasal benzerliklerin, aroma ve tat
kombinasyonlarinin uyumlu hale getirilmesinin, yeni ve 6zgiin lezzet deneyimleri yaratmada temel
oldugunu gostermektedir (Ahn vd., 2011).

Food pairing yaklasiminin pratikte uygulanmasi sirasinda dikkat edilmesi gereken bazi Onemli
noktalar bulunmaktadir. Bunlar genel olarak ii¢ baslikta toplanabilir:

1. Tat Dengesi: Farkli tatlarin dengeli bir sekilde bir araya getirilmesi esastir. Ornegin, tuzlu
bir yiyecek tath bir yiyecekle dengelenerek tatlarin uyum saglamasi saglanabilir. Benzer
sekilde, tath bir yemegin eksi bir tatla tamamlanmasi, tat profillerinin dengelenmesinde
onemli bir rol oynar (Ahn vd., 2011).

2. Aroma Kombinasyonu: Gida bilesenlerinin aroma profilleri analiz edilerek, birbirleriyle
uyumlu aromalarin bir araya getirilmesi gerekmektedir. Ornegin, ¢ilek ve c¢ikolata
aromalarinin birbirleriyle uyumlu oldugu bilinen klasik bir eslestirmedir (Miiftigil, 2019).

3. Dokusal Uyum: Tat ve aroma disinda, yiyeceklerin yapisal 6zellikleri de lezzet deneyimini
dogrudan etkiler. Daha kivamli veya yumusak bir yiyecegin yaninda, ¢itir veya gevrek
dokularin sunulmasi, lezzet deneyimini zenginlestirerek yemegin tercih edilme olasiligini
artirmaktadir (Pellegrino, 2019).

Yiyecek/gida eslestirmeleri yapilmadan Once bir araya getirilen gidalarin tadimimin yapilmasi ve
uyumun not edilmesi sefler tarafindan genellikle kullanilan yontemdir. Kullanilan bu yontem yeni
yemeklerin olusturulmasina imkan tamimaktadir. Geleneksel yontemler haricinde bilim insanlar
tarafindan yapilan aragtirmalar yiyeceklerin kimyasal bilesimlerini ortaya koymakta ve hangi
yiyeceklerin birbiriyle uyumlu oldugunun anlasilmasina biiyiik katkida bulunmaktadir (Miiftigil,
2019).

Gastronomi alaninda yapilan gida eslestirmelerinde aroma uyumunun temel alinmasi ve buna yonelik
artan ilgi food pairing kavraminin bilimsel ¢alismalar ierisinde yer almasini saglamaktadir. Onceleri
tahmin ve sezgilere dayanarak yapilan gida eslestirmeleri, giiniimiize gelindiginde aroma ve kimyasal
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bilesen analizleri, duyusal algi modelleri gibi bilimsel yontemlerle desteklenmektedir. Spence (2021),
yaptig1 aragtirmada gida eslestirme yontemlerini kimyasal, bilissel ve algisal olarak {i¢ basglik altinda
siniflandirmaktadir ve bu yaklasimlarin her birinin gida eslesmelerinde farkli duyusal deneyimler
ortaya cikarabilecegini belirtmektedir;

* Kimyasal yaklagim, yiyeceklerin aroma bilesenlerinin benzerligine odaklanan yaklagimdir.

* Biligsel yaklagim, bireyin kiiltiirel ge¢cmisi ve aligkanliklarina dayali tat algilarini 6n plana
cikarmaktadir. Kiiltlirel ve cografi kimlige dayanmaktadir.

* Algisal yaklasim ise bireysel duyusal farkliliklarin eglestirme {izerindeki etkisini
vurgulamaktadir. Aroma, tat, renk ve lezzet benzerligine dayanmaktadir.

Bu ¢ergevede, food pairing uygulamalar1 sadece mutfak yaraticilarinin ilham kaynagi degil, ayn1
zamanda siirdiiriilebilir ve verimli mutfak planlamalarinin temel bileseni haline gelmektedir. Bununla
birlikte son yillarda algisal eslestirmeler daha popiiler hale gelmistir (Spence, 2021).

Yapilan “Flavor Network” isimli caligmada, bilesenlerin aromatik bilesiklerinin paylasildig
eslestirmelerin daha basarili oldugu sonucuna ulasilmis ve bu sayede lezzet eslestirmeleri daha genis
bir bilimsel temele dayandirilmistir (Ahn vd., 2011). Diger yandan, Harrington ve Seo (2015), sarap
ve yemek eslestirmeleri yaptiklari caligmalarinda, bireylerin kisisel begenilerinin, gida ve igeceklerin
algilanan uyumunu 6nemli 6lgiide etkiledigini 6ne slirmiislerdir. Jain ve digerleri (2015) ise Hint
mutfaginda kullanilan baharatlarin, gida eslestirmedeki roliiniin kimyasal uyumdan &te daha ¢ok
kiltlir ve gelenek temelli oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu sonuglara bakildigi zaman food pairing
yani gida eslestirmenin sadece gastronomik teknik olmadigi anlasilmaktadir. Kiiltiirel, cografi ve
duygusal unsurlar da icerisinde barindiran bir deneyimdir. Andersson ve digerleri (2018) tarafindan
yiiriitiilen ¢alismada, Isvecli yetiskinlerin aksam yemeklerinde tercih ettikleri yiyecek ve igecek
kombinasyonlar1 detayli bi¢imde analiz edilmistir. Analiz sonucunda yiyecek-i¢ecek
eslestirmelerinin yalnizca kisisel tercihlere bagli olmadigi, sosyal ve demogafik 6zellikler gibi
faktorlere de bagli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Al-Razgan, ve digerleri (2021) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, Arap mutfagina ait geleneksel
tariflerde kullanilan malzemelerin kimyasal bilesenleri analiz edilmistir. Bu bilesenler, genetik
algoritmalar kullanilarak modellenmis ve malzemeler arasindaki benzerlikler hesaplanmistir.
Sonuglar, Arap mutfagindaki tariflerin, Bati mutfagindaki tariflere benzer sekilde, birbirine yakin
aroma bilesenlerine sahip malzemeleri bir arada kullandigin1 gostermistir. Bu da yiyecek eslestirme
hipotezinin Arap mutfaginda gecerli oldugunu ortaya koymustur. Dogan ve Degerli (2023) tarafindan
yiiriitiilen ¢aligmada, Tiirk mutfag: 6zelinde yiyecek eslestirme (food pairing) hipotezi test edilmistir.
Arastirmada geleneksel Tiirk yemek tarifleri iizerinde hesaplamali analizler yapilarak, malzemeler
arasindaki aroma bileseni benzerliklerine dayali olarak “Food Pairing Index (FPI)” degerleri
hesaplanmistir. Ancak FPI degerleri ile kullanici begenileri arasinda anlamli bir iliski saptanamamus,
bu da eslestirme hipotezinin her zaman tiiketici tercihlerine paralel sonuglar vermedigini gostermistir.

Yiyecek eslestirme yapilirken ¢ogunlukla popiilerlik, kisisel zevkler ve kiiltlir gibi kavramlar goz
oniinde bulundurulmaktadir. Ancak bilimsel agidan incelendiginde, yiyeceklerin aromatik
bilesenlerinin uyumlu sekilde bir araya getirilmesi hedeflenmektedir. Giinlimiizde, bu alanda
‘FoodPairing’ adiyla tescillenmis bir marka bulunmakta olup, yiyecek eslestirmelerinin kimyasal
uyumunu ortaya koyan bir uygulama gelistirilmistir (FoodPairing, 2024). Bu uygulama c¢alismanin
gerceklestirilmesinde biiyiik katki sunmaktadir. Calisma ile yazarlar tarafindan tadim meniisiine
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uygun olabilecegi diisiiniilen yiyecekler belirlenerek uygulama iizerinde se¢ilmistir. Diger gidalarla
arasindaki uyum tespit edilmeye calisilmis olup, YZ araglarindan faydalanilarak tadim meniisii
olusturulmaya calisilmistir.

2.2. Tadim Meniisi

Tadim meniisii, bir restoranin tek bir fiyat karsiliginda ¢ok cesitli yemekleri sunarak misafirlerine
genis bir lezzet deneyimi yasattigi menii tiiriidiir (Pearlman, 2024). Fransizca kdkenli “menu
dégustation” terimiyle ifade edilen bu kavram, gastronomi literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir
(Kivela & Crotts, 2006). Baz1 restoranlar ve sefler tadim meniilerini uzmanlastiklari bir alan olarak
benimserken (Ozdemir, 2023), diger isletmelerde bu meniiler dzel ya da alternatif bir menii segenegi
olarak sunulmaktadir (Pearlman, 2024).

Tadim mentilerinin restoranlarda sunulmasi, seflerin yaratici yeteneklerini ortaya koymalar1 ve
gastronomik vizyonlarini yansitmalari agisindan kritik bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Everett
& Aitchison, 2008). Ozellikle uluslararas: standartlara sahip restoranlarda ve fine dining konseptinde,
tadim mentisii sunumu, misafirlerin restoran tercihinde belirleyici bir faktdr olmaktadir (Hjalager,
2003). Bu baglamda, tadim meniileri hem seflerin profesyonel gelisimine katkida bulunmakta hem
de restoranlarin prestijini artirmaktadir (Pearlman, 2024). Tadim meniilerini tanimlarken;
“miisterilere yemek se¢me 6zgiirliigii tanimadan, onceden belirlenmis ve siraya dizilmis ¢ok sayida
kiiciik porsiyon yemegin deneyimletilmesi” ifadelerini kullanmistir. Tadim meniileri sunulurken tek
amagc beslenme degildir. Gastronomi ve sanatin beraber degerlendirildigi meniilerdir. Seflerin kendi
Ozgiin tariflerini, yaraticiliklarini ve kendi kiiltiirel yorumlarim1 katarak hazirladiklar1 yemekleri
misterilere sunduklari bir platform olarak degerlendirilmektedir. 1960’11 yillarda Fransiz Nouvelle
Cuisine seflerinin Japon Kaiseki geleneginden etkilenmeleri tadim meniilerinin kdkeni olarak
degerlendirilmektedir. Pearlman’a (2024) goére tadim meniileri, sadece yemek sunumunu
degistirmekle kalmamigstir. Ayn1 zamanda seflerin gastronomi pratiginin, tiiketim kiiltiirii, profesyonel
mutfak kimligi gibi 6zellikler tizerindeki etkilerini de yeniden tanimlamaktadir.

Tadim meniileri, gastronomide birbirinden farkli tat, doku ve sunuma sahip olan yiyeceklerin estetik
bir siralama igerisinde kiiciik porsiyonlarda miisteriye deneyimletildigi cok asamali bir yemek sunum
cesididir. Bu tiir meniiler olusturulurken, mevsimsel bilesenlerden yararlanilir. Tadim mentilerinin
amaci sefin, yaraticiligini yansitirken miisterinin kendini 6zel hissedecegi bir gastronomi yolculuguna
cikmasint saglamaktir (Lane, 2014). Net bir sayisi olmamakla birlikte genellikle 5 ila 15 asama
arasinda degisen tabaklardan olusur. Bu asamalarda bulunan her bir tabak, miisteriye sunulan farkl
bir lezzet katmani olarak degerlendirilir. Tadim meniilerinde bulunan tabaklarin aromatik yonden
lezzet dengesi iceren tabaklar olmasi gerekmektedir. Ayrica dokularin birbiriyle olan uyumu,
sunumun giizel ve ahenk igerisinde olmasi tadim menilerinin temel yap1 taslari olarak
degerlendirilmektedir (Scarpato, 2002).

Giliniimiizde bu meniiler, yaratict mutfak uygulamalarinin ve molekiiler gastronomi gibi ¢agdas
yaklasimlarin sergilendigi sahneler olarak kabul edilmektedir. Ozellikle Ferran Adria’nin El Bulli
restoraninda gelistirdigi ¢ok tabakli deneyim, tadim meniilerinin sanatsal bir ifade bi¢imi olarak nasil
evrildigini gostermektedir (The Harvard Crimson, 2022).

Tadim meniilerinin baz1 6zellikleri bulunmaktadir (Ozdemir, 2023).

* Birbiri ile uyum saglayan bir¢ok farkli yemegi kapsar, boylece misafirler bir¢ok farkli lezzeti
deneyimleme imkan1 olusturmaktadr.
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* Yemekler genellikle belirli bir sirayla sunulur, hafiften yoguna veya baslangictan ana
yemege ve tatliya seklinde bir siralama takip edilmektedir.

* Yemeklerin porsiyonlari, genellikle lokmalar halinde ve daha kiigiiktiir.
* Restorana gelen misafirlere 6zgiin ve yiiksek kaliteli bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir.

* Genellikle yiiksek kaliteli ve fine dining restoranlarda yaygin olarak kullanilan bir menii
cesididir.

Tadim meniilerini diger meniilerinden ayiran bir o6zellik de menii igerisindeki {iriinlerin
hikayelestirme ile miisteriye sunulmalaridir. Bu sunum sekli, mentideki her tabagin bir temaya,
yoresel iirline ya da mevsimsel bir yaklasima hizmet edecek bicimde kurgulanmasini saglar
(Rousseau, 2012). Bu yoniiyle tadim meniileri yalnizca bir dizi yemekten ibaret degildir. Sunum
sirasinda yalnizca yemek degil; sefin yaraticiligi, kiiltiirel 6zellikler ve duyusal deneyim bir biitiin
halinde miisteriye sunulur. Ayrica, tadim meniileri servis edilirken sefin planladigi bir sirayla servis
edilir; bu nedenle meniideki gecisler (6rnegin hafif baslangi¢clardan yogun tatlara dogru ilerleme)
estetik bir siraya sahip olmalidir (Lane, 2014).

Giliniimiize gelindiginde food pairing gibi bilimsel yaklagimlardan menii tasarimi sirasinda
faydalanilmasi tadim meniilerinin daha dengeli bir hale gelmesini saglamaktadir. Ozellikle food
pairing igerisinde dnem verilen aromatik uyum, dokusal denge ve lezzet siirekliligi gibi unsurlar,
tadim meniilerinin planlamasinda yol gosterici bir rol oynamaktadir (Spence, 2017). Bu kapsamda
Foodpairing® uygulamasi ile duyusal analize gerek duyulmadan hangi gidalarin birbiriyle lezzet
acisindan uyumlu oldugu tespit edilebilmektedir. Bu da tadim meniisii olusturmak isteyen sefler veya
restoran sahipleri i¢in bir¢cok avantaji beraberinde getirmektedir.

3. YONTEM

Bu ¢aligma, gastronomi alaninda yenilik¢i yaklagimlardan biri olan food pairing yonteminin, tadim
mentisii olusturma siirecinde nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegini ve bu siirecin yapay zeka
destekli gorsellestirme araclariyla nasil desteklenebilecegini gdstermek amaciyla yapilmistir. Bu
ylizden caligmanin temel amaci, dijital araglarin, 6zellikle Foodpairing® uygulamasinin ve yapay
zeka (Al) tabanl gorsellestirme platformlarinin tadim meniilerinin olusturulmasi ve sunumunda nasil
kullanilabilecegini arastirmaktir.

Bu calismanin yontemsel cercevesi, Ahn ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen ve gastronomi
literatiirinde 6nemli bir yer edinen food pairing yaklasimi ile sekillendirilmistir. S6z konusu
yaklasim, iki malzemenin paylastigi aroma bileseni sayisinin, bu malzemelerin birlikte
kullanilabilirligini artiracagi varsayimina dayanmakta ve bu baglamda tat ag1 (flavor network)
yaklagimini temel almaktadir. Ahn ve digerleri. (2011), bu yaklasimla 381 malzeme ve 1021 aroma
bilesigi arasinda iliskiler kurarak, Bati ve Dogu mutfaklar1 arasindaki malzeme kombinasyon
egilimlerini analiz etmistir. Bu ¢alismada ise food pairing yaklasimdan hareketle, malzeme se¢im
siireci Foodpairing® uygulamasimnin sundugu bilimsel aromatik uyum skorlar1 temel alinarak
gergeklestirilmistir. Segilen ana malzemeler, hem yiliksek uyum skorlarina sahip olmalar1 hem de
gastronomik ¢esitlilik sunmalar1 agisindan degerlendirilmistir. Uygulama adimlarinda, 6nce uygun
malzemeler eslestirilmis, ardindan bu kombinasyonlar ChatGPT araciligiyla kavramsal ve duyusal
cagrisimlar iceren tariflere doniistiiriilmiistiir. Daha sonra bu metinler, Lexica.art isimli YZ aracina
girilerek gorsel ¢iktilar elde edilmistir. Boylece yontem, literatiirdeki istatistiksel-ag temelli analizleri
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yaratic1 yapay zeka araglariyla biitiinlestiren, uygulamali ve tekrarlanabilir bir menti tasarimi siireci
olarak yapilandirilmistur.

Foodpairing® uygulamasi, yiyecek ve iceceklerin aromatik bilesenlerini bilimsel olarak analiz eden
ve bu analizleri temel alarak bilesenler arasindaki uyum oranlarini belirleyen web tabanli bir
platformdur. Uygulamanin veri tabani, uzman laboratuvarlarda gerceklestirilen kapsamli aroma
kimyas1 analizleri ile olusturulmus olup yaklasik 1700°den fazla molekiiler aroma bilesenine iliskin
kayit igermektedir. Her bir gida maddesi, gaz kromatogafisi ve kiitle spektrometrisi gibi analitik
yontemlerle incelenmekte; elde edilen aromatik profil, diger gidalarin profilleri ile karsilastirilarak
olas1 eslesme dereceleri hesaplanmaktadir. Bu algoritmik eslestirme siireci, farkli malzemeler
arasinda yiiksek aromatik benzerlik gdsteren kombinasyonlarin sistematik olarak belirlenmesini
saglar (Foodpairing.com, 2024). Calismada Foodpairing® uygulamasi, ana malzemelerin en uygun
tamamlayict bilesenlerle eslestirilmesi agamasinda temel karar destek araci olarak kullanilmais;
bdylece menii tasariminda deneme-yanilma siireci minimize edilmis, aromatik uyum teorik diizeyde
giivence altina alinmistir. Bu sayede, gelistirilen tadim meniisiiniin bilesen se¢iminde bilimsel temelli,
veri odakli bir yaklasim benimsenmis ve gastronomik yaraticilik siireci objektif verilere
dayandirilmigtir.

ChatGPT, GPT-4 mimarisi lizerine kurulmus bir biiyilik dil modelidir ve ¢ok sayida yazili kaynaktan
Ogrenilen dil oriintiilerine dayanarak igerik iiretir (Brown vd., 2020). ChatGPT, OpenAl taratindan
gelistirilen iiretken yapay zeka uygulamasidir. Dogal dil isleme temelli bu sistem, kullanicilarla
etkilesim kurarak bilgi saglama, soru yanitlama ve metin {iretimi gibi dil tabanli gorevleri yerine
getirmeye yonelik olarak tasarlanmistir (Ali & OpenAl, 2023). Lexica.art ise metinlerden gorsel
iretimi saglayan Stable Diffusion (yapay zeka tabanli goriintii olusturma modeli) tabanli bir sistemdir
(Rombach vd., 2022). Metinsel istemler aracilifiyla menii 6gelerini gorsellestirmek i¢in kullanilan
iretken bir yapay zeka platformudur. Her yemegin gercekei temsillerini simiile etmek i¢in tanimlayici
komutlar verilerek istenilen gorsellere ulagilmasini saglamaktadir (Lexica, 2024). Bu araglar yaratici
siireci desteklese de bazi smirliliklart vardir. Ozellikle kiiltiirel cesitlilik acisindan, modellerin
egitildigi veri kiimeleri genellikle Bat1i merkezlidir. Bu nedenle, yerel ve geleneksel yemeklerin
temsilinde smirli kalabilirler (Bender vd., 2021; Birhane vd., 2023). Uretilen gorseller, ger¢ek yemek
sunumlarindan ¢ok stilize edilmis ve kavramsal yorumlara dayali gorsellerdir. Bu nedenle, yapay zeka
tarafindan olusturulan gorseller calismada birebir gercek sunumlar yerine, tadim meniisiiniin
anlatimini destekleyen temsili ve yaratici 6geler olarak degerlendirilmistir.

Calismanin uygulama asamalar ii¢ adimda gergeklestirilmistir (Sekil 1). Ik olarak her bir yemek
kalemi i¢in fine dining tarzi restoranlara uygun olabilecegi diisiiniilen ana malzeme seg¢ildikten sonra,
Foodpairing® uygulamasi kullanilarak aromatik uyum profili ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Tadim
meniisiiniin farkl tat profillerini (tatli, eksi, aci, umami vb.) yansitabilmesi i¢in birbirinden farkli
kategorilerden (deniz iiriinii, kirmiz1 et, beyaz et, sebze, meyve vb.) ana malzemeler se¢ilmesine
dikkat edilmistir. Uygulama, yemegin ana malzemesinin hangi bilesenlerle yiiksek uyum gosterdigini
bilimsel temelde hesaplamis ve en uygun eslestirme alternatifleri tespit etmistir. Uygulama sayesinde
elde edilen eslestirmeler dogrultusunda yedi kalemden olusan bir tadim meniisii tasarlanmistir. Bu
menii iki baslangig, bir ara sicak, iki ana yemek, bir tatli ve bir igecekten olusmaktadir. Literatiirde
tadim meniilerinin genellikle 5—15 tabaktan olustugu belirtilmektedir (Pearlman, 2024). Bu ¢ercevede
yedi kalem hem uluslararasi standartlara uygunluk hem de dengeli bir gastronomik deneyim sunmak
acisindan uygun goriilmiistiir. Tadim meniisiinde yer alan yiyeceklerin kombinasyonlari i¢in malzeme
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secimi, tariflerin hazirlanmasi ve isimlerinin belirlenmesi yazarlar ve ¢alismada katilimci roliinde
olan YZ araci ChatGPT tarafindan planlanmistir. Son olarak Lexica.art platformu kullanilarak her
tarif i¢in gorsel agiklamalar robota veri olarak girilmis ve buna karsilik gelen temsili gorseller
olusturulmasi istenmistir. Gorseller, tarifin duyusal izlenimini destekleyecek sekilde olmasina dikkat
edilerek secilmistir.

[ TADIM MENUSU TASARIM SURECI \
{ 4

[ A 4 ,—J
| ]
[ Lexica ile Gorsellestirme ]

Sekil 1. Yontem uygulama asamalar

Yiyecek eslestirmeleri yapilirken, gidalar arasindaki dokusal, aromatik ve diger duyusal 6zellikler
yalnizca bu uygulama araciligiyla analiz edilmistir. Uygulamanin veri tabaninda yer alan her bir gida
maddesi, Oncesinde uzman laboratuvarlarda kapsamli analizlerden gecirilmektedir. Yaklagik
1700’den fazla bilesenin kayith oldugu bu platformda, en uyumlu eslestirmelerin belirlenmesi temel
amaclardan biri olarak ©ne ¢ikmaktadir. Food Pairing® uygulamasmi ii¢ temel asamada
degerlendirmek miimkiindiir (Food Pairing, 2024):

Adim 1: Aromatik Profil Belirleme

Foodpairing® uygulamasinda oncelikle gida maddesinin aromatik analizi belirlenmektedir (Resim
1). Zencefil digaridan bakildiginda tek bir bilesen olarak goriilse de aroma analizi yapildig1 zaman bir
diizineden fazla farkli aroma molekiilleri icermektedir. Ancak bu molekiiller arasinda en baskin
olanlar1 zencefilin kendine has olan kokusunu olusturur. Foodpairing® uygulamasinin ¢alisma
prensibini daha anlasilir kilmak amaciyla, uygulamanin kendi tanitim igeriginde yer alan zencefil
ornegine yer verilmistir. Zencefil 6rnegi lizerinden yapilan agiklamalar, uygulamanin aromatik uyum
analizini nasil gercgeklestirdigini somutlastirmakta ve kullanilan ydntemin bilimsel temelini
desteklemektedir.

Adim 2: Eslestirme Uyumlarinin Hesaplanmasi

Uygulamada bilim insanlar1 tarafindan yapilan aroma analizleri uygulama veri tabanina
yiiklenmektedir. Uygulamayi tasarlayan programcilar tarafindan, yapilan analizler sonucunda ¢ikan
aromatik bilgilerle diger bilesenler arasindaki uyum oranini hesaplayan algoritmalar gelistirilmistir
(Resim 2). Kiraz ve kuskonmaz ilk olarak akla uyumlu olarak gelmese de benzer aromalari
paylasmalari 1yi bir ikili olduklarinin géstergesidir.
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Resim 1. Aroma baglantilar:
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Resim 2. Aromatik uyum
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Gida maddesi secildikten sonra hazirlanan algoritma sayesinde diger gida maddeleri arasindaki
aromatik uyum hesaplanmaktadir. iki gida arasindaki uyum ne kadar fazla olursa bu malzemelerle
hazirlanan bir yemegin iyi olma ihtimali de o derece fazladir. Ozellikle seflerin meniilerini
olustururken bu uygulamadan faydalanmasi iki lezzet arasindaki en iyi dengeyi kurma konusunda
biiyiik fayda saglamaktadir.

FIODPAIRING sl Sk
YEMEK ESLESTIRME UCRETSIZ

Foodpairing®'e nasil baslanir?

ESLESMELERIM
VEMBRESESTIRAE Foodpairing® nedir?
OLUSTUR
Foodpairing®, hangi bilesenlerin birlikte iyi bir sekilde birlestigini belirlemeye yénelik bilime dayali
FOODPAIRING'E NASIL bir ydntemdir.
BASLANIR?

Resim 3. Baslangi¢ sayfasi

Foodpairing® uygulamasina giris yapip kayit olduktan sonra (Resim 3) sol boliimde yer alan “yeni
bir eslestirme olustur’ secenegine tiklanmaktadir. Cikan ekranda + simgesine dokunup agilan
pencereden bir ana malzeme se¢imi yapilmalidir (Resim 4). Ana malzemeyi segtikten sonra tekrar +
simgesine tiklanmasi gerekmektedir. Daha sonra agilan pencerede diger gida maddeleri yer alir ve
ana malzemeyle aralarindaki uyum seviyesi yuvarlaklarin boyutuna gére hesaplanir. Buradan uyum
seviyeleri arasindaki baglant1 da kontrol edilerek yiyecek eslestirmeleri yapilmaktadir (Resim 5).

« FiaPPrPAIRING vEMEK ESLESTIHE DRt E

Tarifinizin bashgim buraya
ekloyin

Igindedkiler
Heyecan wverici yeni
eslesmeler olusturmaya
baslayin

Ana malzes Hazirlik adimlan

enizi ekieyin
Hazirtik adimiann buraya elkdeyir

L+ ‘
4
Eslesmelerime kaydet ‘

= Weni bir egslegtirme olustur

Bir ana malzeme segin 7’
Kategori ARt kategori Yerel mutfak Mevsimsellik aroma =N
Tom ~ Tom ~ | Tom - Rasigels secim
Bezalye Ahududu . Babk sosu i Tath Kiraz
!\,‘% taxe taze i Tayland \ taze
) @
y &
4 Bal Yesgil tasulye Tiirkiye Viski
g 1azre kavrulmus L akogya
Inek Mozzarella Hamburger Emmental s Q stiridye
pigenis . isvigre . taze Franse
e 3
e A

Pastiler _ Tarak Saint Jacques l Tabasco® Kekik

Fransa ham Ewopess vissarifonds % Feurutulnnaxg

Kuzey Denizi
Resim 4. Ana malzeme secimi
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Eslestirme sonunda ana malzeme ve diger gida bilesenleri arasindaki uyum seviyesine bakilmaktadir.
Son hali olusturulduktan sonra ‘eslestirmelerime kaydet’ segeneginden uygulama igerisine

kaydedilmektedir (Resim 6).
) ) Hindi
) ¢

TATLI KIRAZ P Gl

ISPANYOL
SAMPANYASI

Resim 6. Yeni iiriin ve kayit

Foodpairing® uygulamasindan elde edilen gorseller (Resim 6), ag analizi yaklagimiyla incelenmistir.
Gorsellerdeki her bir diigiim belirli bir malzemeyi, baglantilar ise malzemeler arasindaki paylasilan
aroma bilesiklerini temsil etmektedir. Baglant1 yogunlugu, iki malzemenin aromatik uyum derecesini
gostermis; daha kalin cizgiler yiiksek uyum potansiyeline isaret etmistir. Gorsellerin merkezinde
konumlanan malzemeler, ¢cok sayida farkli bilesenle eslesebilme kapasitesine sahip oldugundan
meniide baglayic1 ve cesitliligi artirict temel unsurlar olarak degerlendirilmistir. Gorsellerde
kiimelenen alt gruplar, belirli tat profillerini yansitarak meniiniin asamalarinda hangi malzemelerin
birlikte kullanilabilecegine dair ipuglart sunmustur. Bu sayede Foodpairing® gorselleri, yalnizca
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gorsel temsiller degil, ayn1 zamanda tariflerin olusturulmasinda kullanilacak malzemelerin se¢iminde
ve meniiniin biitiinsel tasariminda yonlendirici bir arag olarak degerlendirilmistir.

Bu calismada Foodpairing® uygulamasi igerisindeki gida birlestirme adimlar1 kullanilarak yeni iiriin
gelistirilmekte ve gelistirilen iiriinlerle tadim meniisii olusturulmaktadir. Birbiri ile uyumlu ¢ikan
gidalardan yemek ve iceceklerin tarifleri hazirlanmistir. Olusturulan menii igerisindeki iirlinler yapay
zeka uygulamasi olan Lexica.art yardimi ile gorsellestirilmistir.

4. BULGULAR

Bu calismada elde edilen bulgular, arastirmacilarin 6znel secimlerinden ziyade, Foodpairing®
uygulamasinin sundugu bilimsel aromatik uyum skorlar1 temel alinarak olusturulmustur. Meniide yer
alan ana malzemeler, uygulamanin veri tabaninda gaz kromatografisi ve kiitle spektrometrisi
yontemleriyle analiz edilmis aromatik profiller dogrultusunda secilmistir. Ornegin, baslangig
tabaklarindan birinde kullanilan isli viski, midye ve emmental peyniri ile yiiksek uyum gostermesi ve
tabaga sofistike bir aroma katmasi amaciyla tercih edilmistir. Yedi kalemlik menii se¢imi ise tadim
meniisii literatiirtinde onerilen (genellikle 5—15 tabak arasi) standartlar dikkate alinarak, baglangictan
tatliya ve igecege uzanan dengeli bir gastronomik deneyim sunmak amaciyla yapilmistir. Tiim
tiriinler, Foodpairing® uygulamasinin sundugu nesnel veriler, arastirmacilarin gastronomi
literatiiriine dayali uzman degerlendirmeleri ve fine dining menii tasarim ilkeleri dikkate alinarak
belirlenmis; boylece ¢alismanin bulgular1 hem bilimsel temele dayandirilmis hem de uygulamaya
yonelik bir ¢erceveye oturtulmaya calisilmistir.

Aragtirmanin bu bdliimiinde, yazarlar tarafindan gelistirilen yiyecek tariflerine ve bunlarin
gorsellestirilmesine iligkin bulgular yer almaktadir. Calismanin bulgulari, gida kombinasyonlarinin
Foodpairing® uygulamasi igerisindeki uyum seviyeleri baz alinarak olusturulan yeni tarifler, bu
tariflerin isimleri, kullanilacak olan malzemeler ve tariflerin gorsel tasarimlari tablolar halinde
sunulmustur. Bu tablolar olusturulan tadim meniisiiniin sirasiyla asagida verilmistir.
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Tablo 1. Wismental Mussels baslangic yemegi tarifi

.

Tarif Adi: Wismental Mussels

Malzemeler e 10 adet midye
e su
250 g emmental
peyniri

e Sclviski
e maydanoz

Malzemeleri Hazirlama:

-Midyeleri bir tavada, kabuklarini agana kadar kendi buharinda, ¢ok az suyla veya
direk tavada 5-6 dakika pisirin.

-Kiiciik bir tavada rendelenmis Emmental peynirini diisiik ateste erimeye birakin.

Hazirlanist -Peynir kremsi hale gelmeye basladiginda, icerisine yavasca 4,5 cl viskiyi ekleyin
ve siirekli karigtirarak kivam almasini saglayin.
-Pisen midyeleri ve hazirlanan sosu birlestirip firina atin ve 5-6 dakika kadar birlikte
pisirdikten sonra maydanoz yapraklariyla birlikte servis edin.

Food Pairing
Uygulamasi
Icerisindeki Uyum
Seviyeleri

EMMENTAL

Wismental Mussels isimli baslangi¢ yemeginin tarifi olusturulurken sofistike ve aromatik bir
baslangi¢c yapilmasi hedeflenmistir. Tarifin hazirlanmasinda viskinin kullanilmasi tarifin aromatik

yoniinii ortaya ¢ikardigr diigiiniilmektedir.

O
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Tablo 2. MushBerry baslangi¢ yemegi tarifi

E Tarif Adi: MushBerry

| Malzemeler -225 g ahududu
-1 adet dolmalik biber
-300 g mantar

-3 adet seftali

Malzemeleri Hazirlama:

-Ahududular ezerek piire haline getirin ve siizgecten gegirerek piiriizsiiz bir sos
elde edin.

-Biberi ¢ok ince pargalar halinde dograyip ahududu sosuyla birlestirip tavada

DOLMALIK
BIBER

Hazrlanst kisik ateste ¢ok az pisirin. Bu sayede tatli-ac1 bir sos elde etmis olacaksiniz.
-Mantarlar yagsiz tavada yiiksek ateste soteleyin.
-Hazirlanan sos ve mantarlan birlestirin. Seftalileri dilimleyip ¢ig olarak
hazirlanan tabaga ekleyin.
V3
Food Pairing - - /Cf : :
_ Uygulamas Pz " AHUDUDU
Igerisindeki Uyum : , : :
Seviyeleri

b

SEFTALI

MushBerry isimli baglangi¢ yemeginin tarifi olusturulurken hem soguk hem sicak servis edilebilen
ve tatli-aci-tuzlu dengesinin 1yi oldugu bir baslangic yemegi yapilmasi hedeflenmistir. Seftalilerin ¢ig
sekilde kullanilmas1 hazirlanan tabaga daha ferah bir lezzet katacagi diistiniilmektedir
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Tablo 3. White Salmon ara sicak yemegi tarifi

Tarif Adi: White Salmon

Malzemeler -4,5 cl armanyak
-10 g bal
-10 g beyaz ¢ikolata

-1 parca somon

Malzemeleri Hazirlama:

-Kiiciik bir tavada armanyagi orta ateste hafifce 1sitip alkolii buharlastiktan
sonra igerisine bali ekleyin ve ocaktan almadan dnce beyaz cikolatay1 ekleyip
altin1 kapatin. Karistirip sosun sicaginda ¢ikolatayi eritin ve yogun kivamli bir
sos elde edin.

Hazgrlamist -Somon yagli bir et oldugu i¢in yagsiz bir tavada derisi ¢itir ¢itir olacak sekilde
her iki yiiziinii de 3-4 dakika pigirin. Ocaktan almadan hemen dnce hazirlanan
sosu firca yardimiyla {izerine siiriin.

-Servis edilecek tabagin igerisine hazirlanan sosu ekledikten sonra pisirilen
somonu bu sosla birlikte servis edin.
Food Pairing _ e _ 4
Uygulamasi i

I¢cerisindeki Uyum Seviyeleri

e =4

ARG T

White Salmon isimli ara sicak yemegi ara sicak i¢in iddiali bir tarif oldugu diisliniilmektedir.
Armanyak sayesinde somona meyveli bir aroma verilmesi beklenirken beyaz ¢ikolata ve bal ile tarife
parlaklik katilmas1 amacglanmistir.
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Tablo 4. Cherry Veal ana yemek tarifi

Tarif Adi: Cherry Veal

Malzemeler o 3 adet patates
e 2 adet havug
e 2 adet mango
e 100 g kiraz
e 5-6 dal taze biberiye
© 300 g dana eti

Malzemeleri Hazirlama:

-Patatesleri soyun, havuglar1 dograyin.
-Mangoyu soyun, iri dilimlere ayirin.
-Kirazlarin sadece ¢ekirdeklerini ¢ikarin.
-Taze biberiyeyi dal dal ayirin.

Hazirlanist -Bir firin kabina havug ve dana etini koyun ve iizerlerine mango ve kirazlari
yerlestirin. Aralara biberiye dallarim serpistirin ve dnceden 1sitilmis 190
derece firma pismek iizere koyun.

-Patatesi suyla haslayip piire haline getirin.
-Pisen eti ve sebzeleri tabaga alip yaninda piireyle birlikte servis edin.

a’.
/M TATL KAz
>'_¢F
Food Pairing ﬁ(&
Uygulamas i %
Icerisindeki Uyum BANAET ‘-ﬁx e
Seviyeleri o

MANGO -3‘,\
" : "'l # EBERIVE

PATATES

Mango ve kirazin tatli-eksi harmonisiyle birlikte pisirilen et ile giizel ve aromatik bir ana yemek
olusturulmasi amaclanmistir. Biberiye tiim farkli tatlar1 birbirine baglayan bir koprii gorevi
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gormektedir. Patates piiresi ve havug yemegin doyuruculugunun arttirilmasi i¢in ana yemek yaninda
servis edilmesi planlanmastir.

Tablo 5. Cod-Mus Baguette ana yemek tarifi

Tarif Adi: Cod-Mus Baguette

Malzemeler e | adet baget

ekmegi

e | fileto morina
baligi

o 3-4 dal taze
kekik

e 20 g hardal

e 300 g
mozzarella

Malzemeleri Hazirlama:
-Baget ekmegini boylamasina kesip i¢ kismini hafif¢e kizartin.
-Morina baliginin filetosunun iizerine kekik yapraklar serpistirip firinda 10-
12 dk pisirin.

Hazrlanisi -Kizaran baget ekmeginin {izerine ince tabaka halinde hardali siiriin.
-Pisen morina baligini ekmegin lizerine koyup {istiine mozzarella dilimleri ve
en iiste taze kekik yapraklari gelecek sekilde yerlestirin ve mozzarellanin tizeri
kizarana kadar firinda pigirin.
-Biitiin halde ve tek tabak seklinde servis edin.

Food Pairing ' ' ' ’ - ' =
. Uygulamasi : -
I¢erisindeki Uyum namoa
Seviyeleri A

RAOR A
BLETOSU

Baligin kekik yapraklariyla birlikte pisirilmesi daha ferah bir lezzet saglanmasi i¢in amaglanmistir.
Mozarellanin ekmegin iistiinde kullanilmasi baligin tekrar firia girdiginde kurumasini 6nlemektedir.
Hardal ve baligin ekmek {izerinde bulusmasi hafif acili ancak dengeli bir tabak olusmasini saglamak
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amaciyla bir araya getirilmistir. Bu tabakla doyurucu ve et yerine balik tercih eden misafirlere
alternatif bir ana yemek olusturulmasi planlanmistur.
Tablo 6. Dark Berry tatl tarifi

Tarif Adi: Dark Berry

500 ml siit

20 g kakao

60 g bitter ¢ikolata
10 adet gilek

5-6 adet ceviz igi

Malzemeler

Malzemeleri Hazirlama:

- Siitii bir tencerede 1s1tin ve igerisine kakao ve bitter ¢ikolatay1 ekleyin.

- Hafif koyu bir kivam elde edince ocagin altin1 kapatin ve sogumaya birakin.
-Cilekleri dograyip siisleme i¢in kenara ayirin.

Hazirlanist -Cevizleri kii¢iik pargalar haline gelecek sekilde kirin.
-Soguyan karigimi kaselere paylastirin ve bu asamada igerisine ¢ilek ve cevizleri
ekleyip buzdolabinda beklettikten sonra servis edin.
Food Pairing
Uygulamast
I¢erisindeki Uyum
Seviyeleri

ST

Tadim meniisii icerisindeki diger yiyeceklerin iddiali ve farkli lezzetlerin bir araya getirilerek
olusturulmasindan dolay1 tath asamasinda daha klasik bir tat tercih edilmistir. Bu malzemelerin
secilmesindeki amac tathi ihtiyacinin karsilanmasi ve gilizel bir sunumla basit bir tadin servis
edilmesidir.
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Tablo 7. Gin Break kokteyl tarifi

Tarif Adi: Gin Break
Malzemeler e 1 adet
portakal
e 1 greyfurt
e 3-4dal
reyhan

e 25clcin

Malzemeleri Hazirlama:
-Portakal ve greyfurtun suyunu sikin.
-Reyhan yapraklarinin birka¢in1 ezerek kokteylin i¢ine atin ve kokusunun
¢ikmasini saglayin.

Hazirlanigt -Hazirlanan malzemeleri bir shakera alarak ve icerisine 2.5 cl cin ekleyerek
iyice calkalayn.
-Genis bir bardaga karisimi doktiikten sonra tizerine birkag¢ dal reyhan yapragi
ve bir portakal dilimi ekleyerek servis edin.

Icerisindeki Uyum : ; W
Seviyeleri >

_ . _ . _  TURUNCU | )
Food Pairing
Uygulamast pe
f, : _ _
LONDRA KURU _—

-a

GREYFURT

Menii igerisindeki 6zellikle ana yemeklerdeki agir tatlar1 biraz olsun hafifletmek amaciyla ferahlatici
bir kokteyl tercih edilmistir. Geyfurtun ac1 ama ferah aromasi, portakalin tatli-eksi aromasiyla
birleserek denge olusturmasi saglanmak istenmistir. Reyhanin bu kokteyl i¢in gorevi daha ferah ve
taze bir tat yaratmaktir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, yiyecek eslestirme ve yapay zekanin (Al) kullaniminin, modern gastronomi baglaminda
yenilik¢i tadim mentilerinin tasarimini ve gorsellestirilmesini nasil destekleyebilecegini gostermeyi
amaclamaktadir. Foodpairing® uygulamasini kullanarak, aromatik uyumluluga gore bilimsel olarak
dogrulanmig gidalarin bilesen kombinasyonlari belirlenmistir. Daha sonra, yedi kalemden olusan bir
tadim mentisii gelistirilmis olup, her yemek Al tabanli Lexica araci kullanilarak gorsellestirilmistir.
Tadim meniileri olusturulurken veya meniilere yeni bir lezzet eklerken kullanilacak malzemeler
arasindaki aromatik uyumun Foodpairing® uygulamasinda goriilebilmesi, iiriin hazirlanmadan
lezzeti hakkinda 6n bilgi sahibi olunmasini saglamaktadir. Ayrica yapay zeka tarafindan iiriinlerin
gorsellestirilmesi, yeni tasarlanan iiriinlin sunumu hakkinda fikir olusturmasi acisindan katki
saglamaktadir.

Calismanin bulgulari, Foodpairing® uygulamasi kullanilarak belirlenen aromatik uyum skorlarinin,
cok asamali bir tadim meniisiiniin sistematik bi¢imde olusturulmasina olanak sagladiginm
gostermektedir. Arastirma kapsaminda iki baglangig, bir ara sicak, iki ana yemek, bir tatli ve bir
icecekten olusan yedi tabakli bir menii kurgulanmis; her tabagin bilesenleri, algoritmanin sundugu
yiiksek uyumlu eslesmeler arasindan se¢ilmistir. Bu yaklagim sayesinde, viski-emmental-midye gibi
sira dis1 ama uyumlu kombinasyonlar, tat, doku ve aromatik dengesi gozetilerek bir araya getirilmistir.
Meniide yer alan tiim tarifler, yazarlar ve ChatGPT araciligiyla detaylandirilmis; malzeme listeleri,
pisirme teknikleri ve sunum onerileri olusturulmustur. Ayrica her tabagin temsili gorseli, Lexica.art
platformunda metin tabanli istemler kullanilarak iiretilmis, boylece heniiz hazirlanma asamasindaki
tabaklarin estetik ve kavramsal agidan 6n izlenmesi miimkiin olmustur. Bu bulgular, veri tabanh
aroma analizi ile yapay zeka tabanli igerik ve gorsel iiretim araglarinin entegasyonunun, yaratici ve
dengeli menii tasarimina katki saglayabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma, yiyecek eslestirme arastirmalarinda yaygin olarak goriilen iki iiriin odakli (6rnegin sarap—
peynir, ¢ikolata-kahve) veya sinirli liriin guplarina dayali calismalardan (Bastian vd., 2010; Galmarini
vd., 2016; Madrigal-Galan & Heymann, 2006; Donadini & Fumi, 2014; Donadini vd., 2012;
Donadini vd., 2013; Donadini vd., 2015) farkli olarak, ¢ok asamali bir tadim meniisiiniin tamamen
aromatik uyum analizine dayali olarak tasarlanmistir. Bununla birlikte ¢alisma, menii bilesenlerini
Foodpairing® veri tabanindaki kimyasal aroma profillerine dayandirmis, ardindan yapay zeka tabanh
icerik ve gorsel iiretim araglarini menii tasarim siirecine entege etmistir. Literatiirde aroma bilesen
analizine dayal1 algoritmik eslestirme ile Al gorsellestirme teknolojisinin birlikte kullanildig1 bir
menii tasarim modeli daha oOnce c¢alisilmadigindan calisma 6zgiin bir metodolojik ¢erceve
sunmaktadir. Bu yaklagimin disiplinler arasi olmasi da (gastronomi ve mutfak sanatlari, gida
kimyas1/bilimi ve yapay zekay1 birlestirme) yenilik¢i ve modern gida tasariminda ileriye doniik bir
bakis agis1 sunmaktadir.

Bu yoniiyle arastirma, gida eslestirme alaninda bireysel eslestirmelerden biitiinciil menii planlamasina
gecisi temsil eden ve veri odakli, tekrarlanabilir ve sistematik bir menii tasarim siirecini ortaya koyan
nadir Orneklerden biridir. Ayrica, geleneksel sezgiye dayali menii kurgularinin 6tesine gegerek
kimyasal aroma uyumu verileri ile desteklenen ve gorsel iletisimi giiclendiren bir yaklasim
onermektedir. Boylece hem akademik literatiirde yeni bir aragtirma alani olusturmakta hem de
gastronomi sektoriinde dijitallesme ve bilimsel veri kullanimina dayali tasarim siireclerine katki
saglamaktadir.
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Bu sonuglar dogrultusunda sektdre, destinasyonlara, isletmelere ve egitim kurumlarina yonelik
asagidaki Oneriler gelistirilmistir.

* Sefler ve restoran sahipleri, bilimsel olarak uyumlu bilesen kombinasyonlarini belirlemek
ve gida israfin1 azaltmak i¢in menii planlamasinin erken asamalarinda gida eslestirme
uygulamalarini kullanmaya tesvik edilmelidir.

* Lexica gibi platformlar, yemekler fiziki sekilde hazirlanmadan 6nce gorsellerini olusturmak
icin etkili bir sekilde kullanilabilir. Bu da kaliteli yemek ve menti gelistirme siireclerinde
mutfak fikirlerinin daha iyi iletilmesini saglayabilir.

* Gastronomi ve mutfak sanatlar1 programlari, 6grencileri gida tasariminin dijital gelecegine
hazirlamak i¢in miifredatlarina gida eslestirme teorisini ve yapay zeka gorsellestirme
araclarin1 entegre etme konusunda ¢alismalar yiiriitebilir.

* (Gida sirketleri ve aragtirma mutfaklari, yeni gida kombinasyonlarini daha verimli ve daha
fazla giivenle denemek i¢in bu metodolojiyi iiriin gelistirme siireglerine dahil edebilir.

* Gastronomik c¢ekiciligini artirmay1 hedefleyen destinasyonlar, mutfak gezginlerini ¢ekmek
ve rekabet¢i turizm pazarinda kendilerini 6ne ¢ikarmak icin bilimsel olarak tasarlanmis,
gorsel olarak zenginlestirilmis tadim meniilerinden yararlanabilirler.

* Yiyecek eslestirme ve Al gorsellestirmesini kullanmak yalnizca israfi ve maliyetleri
azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda daha akilli bilesen planlamasin1 saglayarak siirdiiriilebilir
mutfak uygulamalarini da destekler.

* Gelecekteki calismalar, Al destekli menii tasariminin ve yiyecek eslestirme uygulamalarinin
etkinligini dogrulamak i¢in tiiketici testleri, duyusal analizler ve restoran uygulamalarini
igermelidir.

Bu calismanin en 6nemli smirliligi, gelistirilen mentilerin ger¢ek ortamda duyusal analiz testi
yapilmadan degerlendirilmis olmasidir. Duyusal analizlerin eksikligi nedeniyle lezzet uyumu
Foodpairing® uygulamasinin verilerine ve teorik temeller ile sinirli kalmaktadir. Meniilerin yalnizca
Foodpairing® algoritmasimin verdigi aromatik uyum skorlarina dayanarak “uyumlu” oldugu
varsayilmistir. Gelecek ¢alismalarda panelist analizleri ve miisteri geri bildirimleri ile daha kapsamli
analizler yapilabilir.
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Arastirma Destegi Bilgisi: Arastirma destegi ahnmamistir.
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( X )Etik kurul onay1 gerekmemektedir.
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Yazar(lar)in Katki Oram

1.Yazar: % 60
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Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi rizalari ile calismaya dahil olmuslardir.
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Kendine Yabancilasma ve Sosyal Psikolojik Bir Faaliyet Olarak Turizm

") Yasin BULUT !

Ozet

Calismada kendi gercekligini kavrayamayan, 0zgiin yapisindan, kimliginden, kisiliginden yani bizzat
kendisinden uzaklasan birey, konu edilmistir. Nitel arastirma yOntemi ve alan yazin derlemesi seklinde
hazirlanan ¢alismada kendine yabancilasan bireyin turizm faaliyetlerine yoneliminin, sosyal psikolojik
baglamda degerlendirilmesi amaglanmistir. Kendine yabancilagan bireyin, kendi ile olan baglantisini yeniden
kurabilmesi; duygu, diisiince ve eylem uyumuna sahip olabilmesi; ruhsal ve manevi eksikligini giderebilmesi;
inanci, degerleri ve tiim kimlikleri ile butiinlesebilmesi; salt insan olarak degerli oldugunun farkina varabilmesi
gibi nedenlerle bir yenilige ihtiyact oldugu aciktir. Aymi zamanda, yasamindaki edimlerini kendini
gerceklestirme amacina yonelik siirdiirebilmesi i¢in ona kendini hatirlatacak ve otantik yapisi, varolusu ve
amaci tizerine tefekkiir etmesini saglayacak, yeniligi ve degisimi beraberinde getiren bir etkinlige gereksinim
duymaktadir. Iste bu noktada turizm faaliyetleri, bir alternatif olarak karsimiza ¢ikmakta ve calismanin
sonuglarinda da vurgulandig iizere, cok yonlii yapist ile bireyin yabancilagsmadan siyrilarak kendi gercekligini
kavrayabilmesi, kaybettigi otantiklige erigebilmesi ve yasami yeniden kucaklayabilmesi i¢in bir firsat
olabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yabancilasma, Kendine Yabancilagsma, Sosyal Psikoloji, Otantiklik, Otantiklik Arayist
JEL Kodu/Code: Z32, Z.39

Self-Estrangement and Tourism as a Social Psychological Activity
Abstract

In the study, focuses on individual who cannot grasp their own reality and who become discontinuer from their
original structure, identity, personality, and essentially themselve. Prepared using qualitative research method
and a review of the literature, in the study aims to evaluate of the tendency of individual who are self-
estrangement to engage in tourism activities within a social psychological context. It is clear that individual
who are self-estrangement need renewal for reasons such as being able to reestablish their connection with
themselves; achieving harmony between their feelings, thoughts, and actions; overcoming their spiritual and
moral deficiencies; integrating their beliefs, values, and all aspects of their identity; and realizing that they are
valuable simply as human beings. At the same time, in order to continue their actions in life with the aim of
self-actualization, they need an activity that will remind them of themselve and enable them to reflect on their
authentic structure, existence, and purpose, bringing with it renewal and change. This is where tourism
activities emerge as an alternative. As emphasized in the results of this study, with its multifaceted structure,
tourism can offer an opportunity for individual to break free from alienation, grasp their themselve reality,
regain their lost authenticity, and embrace life anew.

Keywords: Alienation, Self-Estrangement, Social Pschology, Authenticity, Seeking Authenticity.
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1. GIRIS

Kendine yabancilagsma kavrami, genellikle 19. ve 20. ylizyilda yasamis varoluscu filozoflar
(Kierkegaard, Heidegger, Sartre vd.) ve ozellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren birtakim
arastirmacilar (MacCannell, 1976; Cohen, 1979; Wang 1999; Urry, 2009; Fromm vd., 2014)
tarafindan incelenmis, otantiklik ile bagdastirilarak ele alinmis ve “kisinin otantik olmamasi,
otantikligini yitirmesi” durumu olarak degerlendirilmistir (Duru, 1995; Rickly-Boyd, 2013). Nitekim
otantikligin, kisinin gercek benligine ulagsmasi ve benligi ile biitiinlesmesi anlamini ifade ettigi

(Goldman & Kernis, 2002) diisiiniilecek olursa, bireyin kendine yabancilasmasi durumunun tersi,
bireysel yani 6zne odakli otantikligi elde ettigi durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

18. yiizyilin ikinci yarisinda baglayan sanayilesme, devaminda ortaya ¢ikan kentlesme (Nash, 1981;
Weber, 2011; Rousseau, 2015), modernlesme (Yenigeri 1997; Fromm 2014), bilhassa 20. yiizyilin
ortalarindan itibaren biiyiik bir ivme kazanan teknolojik gelismeler (Ozel, 2016), kitle kiiltiirii, kitle
iletisim araclari, kiiresellesme (Tolan, 1980) ve tiim bunlarin etkisiyle de§isen sosyokiiltiirel ve
sosyoekonomik kosullarin dogurdugu postmodern yasam (Fromm, 2014; Bulut, 2024); bireyi
Oziinden, kiiltiirlinden, toplumundan ve en Onemlisi kendinden uzaklastirarak yabancilagsmasina
neden olmustur. Kendine yabancilasan bireyin yabancilasmanin kodlarini tersine g¢evirerek kendi
gercekligine ulagsmaya, kaybettigi maneviyatina, 6zline ve elinden alinan 6zgiirliigiine yeniden
erismeye ¢alismasinin yollarindan biri de turizm faaliyetlerine katilmasidir (Steiner & Reisinger,
2006). Bireyler turizm deneyimi sayesinde ulagmak istedikleri diisiinsel, duygusal ve eylemsel
biitiinliige ulasabileceklerdir (Lanquar, 1991). Dolayisiyla bu deneyim, kendinden ayrilan ve kendine
yabanci hale gelen s6z konusu bireyin; fikirsel 6zgiirliigiine, zihni derinligine, kisiligine ve kimlik
biitlinliigiine katki yapmasinin yani sira nesneler ile yliklendigi soyut anlamlar arasinda baglanti
kurmasina da imkan verebilecektir (Wang, 1999; Urry 2009). Nitekim post modern ¢ag insaninin,
hem Maslow’un (1954) ihtiyaclar hiyerarsisinin en {ist basamagi olan kendini gerceklestirme
gereksinimine olan ihtiyacin1 giderebilmesinde hem de benligini bulma, olgunluk ve sayginlik
anlaminda gercek bir hedef olan otantiklik idealine ulagabilmesinde turizm faaliyetleri, dnemli bir
alternatif olarak karsimizda durmaktadir.

Calisma, alan yazini1 derlemesi seklinde hazirlanmis ve kendine yabancilasma kavrami agiklandiktan
sonra turizm deneyimi, sosyal psikolojik bir bakis agisi ile ele alinarak konu ile baglantisi
saglanmistir. Devaminda ise 6zne odakli perspektiften otantiklik kavrami agiklanmis ve kendine
yabancilagsma sorununa iligkin bir bakis agis1 sunulmaya g¢alisilmistir. 21. ylizyilin biitiinligilini
kaybetmis, anlam ve rol karmasasi yasayan, ne yaptigini ve ne i¢in yaptigin1 tam olarak ifade
edemeyen otantik idealden yoksun, duyarsiz ancak ilgi alan1 genis ve ayni zamanda dogal, 6zgiin,
yerel ve otantik olana merakli (Steiner & Reisinger, 2006; Sedmak & Mihalic, 2008; Urry, 2009;
Guignon, 2009; Fromm, 2014) bireyi diisiiniildiiglinde, konunun; 6zellikle kuramsal anlamda, turizm
faaliyetleri ile iliskilendirilmeye ve bireysel perspektiften turizm deneyimi baglaminda incelenmeye
ve derinlestirilmeye olduk¢a miisait oldugu goriilecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE: KENDINE YABANCILASMA

Kendine yabancilasma konusuna ge¢meden oOnce toplumsal yapi igerisinde kendine 06zgi
nitelikleriyle var olma miicadelesi ortaya koyan bireyin kisilik ve benligine dair kisa bir agiklama
yapilmasi1 uygun goriilmiistiir. Kisi/ik kavramini Allport (1961), bireyin 6zgiin diisiinsel, davranigsal
ve karakterine yon veren psikofiziksel siire¢lerinin bir araya gelmesi; Dubrin (1994), bireyin yasam
tarz1 ve Fromm (1996) ise bireye 6zgii ve bireyi diger bireylerden ayiran kalitimsal ya da sonradan
edinilmis 6zelliklerin tiimii olarak tanimlamistir. Benlik kavramini agiklayan ilk diisiiniirlerden biri
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olan James (1963)’e gore benlik; bireyin kendisinin ne olduguna iliskin sdyleyebileceklerinin
toplamidir ve iki boyuttan olusan bir siire¢ oldugu vurgulanmaktadir. Bunlardan birincisi, kendi
varligimin farkinda olma hali ile agiklanan bilen benlik; ikincisi ise bu farkinda olma halinin yine
kendisi tarafindan gerceklestigini belirten bilinen benlik boyutudur. James (1963), bu boyutlarin
biitlinliikk igerisinde benligin farkli yonlerini olusturdugunu belirtmistir. Benligin olusumunu
aciklayan diger bir diisiiniir olan Sartre (2017) ise benlik olusumunda 6zgiin ve 6znel bir zihinsel ve
psikolojik gelisimin 6n kosul oldugunu vurgulamis ancak i¢inde yasanilan toplum ile biitiinlesmenin
de sart oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte Descartes (2015) zihinsel farkliligin bireyin benligi ve
davranig kaliplarini sekillendirdigini ancak zihni kullanarak diisiince ve diislincenin {iriinii olarak da
kiiltiir tretimi s6z konusu oldugunda benligin yani sira iradenin de etkin bir unsur oldugunu
belirtmistir. Ozgiin bir iiretim siirecinin {iriinii olan kiiltiir, bireysel ve toplumsal benligin somut bir
yansimasini olusturmaktadir.

Bu agiklamalar sonrasi, kisiligin insanin fiziki 6zelliklerinin ve sosyal yasam igerisinde edinmis
oldugu aligkanliklarin tiimiinii olusturdugu ve benligin ise kisiligin 6znel ve psikolojik bir boyutunu
teskil ettigi ifade edilmektedir (Rizaoglu, 2012). Kendine yabancilagma ise insanin kendine 6zgii
niteliklerinden uzaklagmasi ile baglayan bir siire¢ olarak degerlendirilmekte ve bireyin herhangi bir
bicimde kendi gercekligini kavrayamamasi olarak agiklanmaktadir. Bununla birlikte, sosyal bir varlik
olan ve toplum ile birlikte yasayan insanin 6zgiin yapisindan koparak kendine yabancilagmasinda
toplumun etkili bir aktor oldugu goriilmektedir. Bir toplumu olusturan bireylerin bir yandan dini,
kiiltiirel ve toplumsal degerlerinden, normlarindan ve 6zgiin kimliginden uzaklasmasi, diger yandan
da yeni degerler, normlar ve kimlik benimsemesi ya da benimsemek zorunda kalmasi siireci, oldukca
sancil1 bir sliregtir. Zira tiim bu 6z yapidan yoksun olmak gerektigi fikrinin topluma dayatilmasi ile
yeni kimlik ve kurallar biitiinii insas1 birbirine karsit durumlar olarak dikkat ¢cekmektedir. Boyle bir
sosyal yap1 biitiinliigli icerisinde yasamaya c¢alisan bireyin ne kendisi ne de baskasi olabilecegi
belirtilmektedir (Yenigeri, 1997).

Hegel (2016) yabancilasmanin ilk evresinde bireyin, toplumu kendinden bagimsiz bir olgu olarak
gormeye basladigini ve bu durumun da toplumsal yasama yabanci kalma halini dogurdugunu ve ayni1
zamanda bireyin toplumuna olan gilivenini yok ettigini belirtmistir. Hegel’e gore, toplumsal yapr ile
birey arasindaki mesafe arttik¢a diger bir deyisle yabancilagma hali yasanmaya bagladik¢a ruh kendi
icinde ikiye ayrilir ve gatallanir. Bu noktada, diger biitiin varolus diizeylerinden farkli bir bireyselligi
icinde barindiran insanin kendine yabancilagmasi, yabancilasmanin ayri bir goriinlimii olarak ortaya
cikmaktadir. Marx (2017) yabancilasmay1 {i¢ kategoride incelemektedir. Bunlar; emegin
yvabancilasmasi, meta fetigizmi ve insan iligkilerinin yabancilagmasidir. Emegin yabancilasmasi ile
is¢inin irettikce farkirlesmesi ve meta ortaya ¢ikardikca esasen kendisinin ucuz bir meta konumuna
indirgenmesi anlatilmaktadir. Meta fetisizmi ile nesnelerin gereksinim duyuldugu 6lgiide kiymetli
oldugu (kullanim degeri) donemden miibadelenin ve evrensel meta olarak nitelendirilen para ile
aligverisin ortaya c¢iktig1 (degisim degeri) ve piyasa yasalarinin (arz-talep dengesi) hiikiim siirerek
nesnelerin amaglastirildigi bir doneme gecis yapilmasi kastedilmektedir. Insan iliskilerinin
yabancilagsmasi ile ise, ¢alismanin iiretken bir insan faaliyeti olmaktan uzaklasarak bir nevi
anngaryaya donlismesi ve buna bagl olarak insanin, kendi ¢aligmasina, dogaya ve diger insanlara
yabancilagsmasi anlatilmak istenmistir.

Fromm’un (2014) konuya yaklasimi da kapitalizm ve modernlesme elestirisi eksenlidir. Bu
dogrultuda kisinin kendisini modern diinyanin pazarinda basartyla sergilenecek bir nesne olarak
algiladigii ve benligine dair hislerinin; diigiinen, seven, ilgi duyan, merak eden bir birey olarak
giristigi etkinliklerden ziyade sosyoekonomik rolii ile bagdastirildigint savunmaktadir. Durkheim ise
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anomi kavrami etrafinda sekillendirdigi yabancilasmay1 toplumsal diizen elestirisi etrafinda
incelemektedir. Toplumsal isleyiste toplumun bireyin Oniine gectigini belirterek bireyin toplumun
tirettigi bir ¢ikt1 olarak degerlendirildigini 6ne siirmektedir (Ertoy, 2007). Buna bagli olarak, anomi
kavramin1 da bireyin davraniglar1 lizerinde toplumun hakimiyetini yitirmesi ile agiklamaktadir.
Anominin yaygin oldugu toplumlarda, sosyal kural ve rollerde belirsizlik olusmakta ve toplumsal
diizen zarar gormektedir. Bu durum, bireyin 6zgiirliik, toplumsal iletisim ve toplumsal katilim gibi
konularda sorun yasamasma ve yasadigi bu sorun da iginde yer aldigi topluma ve kendine
yabancilagsmasina neden olmaktadir.

Melvin Seeman (1959) sosyal psikolojik bir bakis agisiyla yabancilasmay1 bes boyut (gligsiizliik,
normsuzluk, anlamsizlik, kendine yabancilagsma ve sosyal izolasyon) altinda toplamis ve kiiltiirel
yabancilagmay1 ise yabancilasmanin bir goriiniimii olarak belirtmistir. Yabancilagsmaya iliskin alt
boyutlarin ortaya koyulmasi ve kavramin siirlarinin ¢izilerek 6l¢iimlenebilir hale gelmesi, bilimsel
arastirmalarda kavrama ilginin artmasini1 saglamistir. Seeman’in yabancilagsma yaklasiminda bireyin
bizatihi varliginin biitiinsel yapisi ile uyumsuzlugunun belirmesi ve kendi 6zgiin yapisindan
uzaklasmaya baglamasi durumu, séz konusudur (Atilgan, 2010). Ayni1 zamanda, yabancilasma
kavraminin sosyolojik tanimlamalarinin aksine kavrama dair sosyal psikolojik yaklasimin daha fazla
birey eksenli oldugu ve birey-birey, birey-kurum ve birey-toplum etkilesimlerine odaklandigi
vurgulanmaktadir (Duru, 1995).

Feuerbach’a gore yabancilagsma sorunu, bireyin kendi dogasinin ve beklentilerinin bir yansimasi
olarak ortaya ¢ikardigi Tanr fikri ve maddi diinyadan tecrit hali neticesinde kendini gostermektedir
(Develioglu & Tekin, 2012). Bu anlayisa gore din, bireyin tamamen kurmaca bir sekilde iirettigi
fikirden ibaret olmakla birlikte yalnizca, kisiyi kendi i¢ine yonlendirdigi (kendi {lizerine diisiinme)
siirece dogru bir is yapmaktadir (Ozbudun vd., 2008). Mevlana’nin konuya yaklasimi ise oldukga
farklidir. Mevlana’ya gore bireyin bir Tanri’ya sahip olmamas1 daha dogru bir ifade ile Islam
inancinin yaraticisi olan Allah’a inanmamasi, yabancilasmanin en yogun yasandigr durumdur.
Ayrica, bu anlayista inanan insanlarin tam olarak dinine baglanmamasi veya Allah’dan uzaklagmasi
da yabancilasma olarak degerlendirilmistir. Hakikati heniiz kavrayamayan insanin, A/lah’1n
varliginin kesin olmasina ragmen kendisinin tanr1 oldugu iddiasinda bulundugunu ifade etmistir.
Dolayisiyla, bu durum bireyin kendine yabancilagsmasina neden olmaktadir. Yabancilagmanin ortadan
kaldirilmasi ise insanin kendini tanri1 olarak gérmeyi terk ederek ve kendine atfettigi tanrisal
Ozelliklere sahip olmadigini kabul ederek Allah ile birlikte olmasi ile miimkiin olmaktadir
(Durakoglu, 2013). Ozel (2016) de benzer sekilde yabancilasmayi, A/lah’a kul oldugunun bilincinde
olmama hali, olarak ifade etmistir. Insanin Allah tarafindan yaratildigini, evrenin ve hayatin
anlaminin bir ve yiice olan Allah tarafindan zaten verilmis oldugunu bir hakikat olarak kabul etmeyen
ve anlam arayisinin Islam inanci ile miimkiin oldugunu kavrayamayan insanm bir bigimde
yabancilasma yagsadigini diigiinmektedir. Ayrica insanin yalnmizca sinirh akli ile hareket ederek
yabancilasma sorununu asabilmesinin ve kendi gercekligine ulagmis bir birey olmasinin miimkiin
olmadigin1 ve ilahi giiciin kendisine bahsedecegi manevi olgunluga ihtiyagc duydugunu
vurgulamaktadir.

Amaci varhigi bilerek varolusun anlamimi kesfetmek olan Fransiz filozof J.P. Sartre de kendine
yabancilagsma konusundaki tahlilleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Sartre’ye gore “baskasinin varligi, beni ben
olmaktan ¢ikarir ve nesneye doniistiiriir. Cilinkii digerine goriinen nesne olan yoniim yani salt maddi
bir varlik olusumdur. Bagkasinin 6niinde duydugum utanma benim kotli bir portremin Oniinde
duydugum utanma gibidir” ifadeleriyle esasen kendi benligini sorguladigini ve kendi benligi ile
karsilagtiginda kendisine ne denli yabanci biri oldugunun farkina vardigimi anlatmak istemistir.
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Dolayisiyla, bu noktadan itibaren kendi diginda yer alan tiim varlik bi¢cimleri de ona yabancilagmigtir
(Akdeniz, 2012, s. 39). Burada bireyden topluma uzanan bir yabancilasma olgusu islenmekte ve
yabancilasmanin temel nedeninin bir baskasinin bakislari oldugu iddia edilmektedir. Baskasinin
bakislarina maruz kalmayan yalniz insan kendisi i¢in varlik olma ¢abasindadir ancak, baskasi ile bir
araya geldiginde kendinde varlik pozisyonuna diiserek kendine yabancilagsmistir.

Freud (2016, s. 70) modern diinyada yasayan insanin ben duygusu ile ilgili sunlar1 sdylemektedir:
“Buglinkli ben duygumuz, anlasilacag1 gibi, ¢cok daha genis kapsamli, hatta her seyi kapsayan, o
onceki ben’in ¢evre ile ¢ok daha igten kurulu bagina karsilik gelen duygunun bir artigi, kuruyup
biizlilmiis bir artiktir yalnizca.” Burada modern diinyada yasayan kentli bireyin kalabaliklar i¢indeki
yalnizhigina ve Sartre’nin oOtekinin bakiglar1 ile ifade ettigi bireyin yabancilagmasina vurgu
yapilmaktadir. Bundan bdyle birey sadece sosyal ¢cevresine, dogaya veya ¢evresindeki diger insanlara
degil, kendi eylem ve faaliyetlerine de yabancilagsmis ve bireyin verdigi miicadele, daha zorlu bir hal
almistir. Nitekim, Freud gibi konuyu psikolojik ¢éziimlemeler iizerinden ele alan Giileg’in (2015) de
belirttigi gibi, kisinin kendi 6z benligine dair gelistirdigi saygi; otantik benliginden hari¢ olarak
yalnizca diger insanlarin goziindeki itibar1, meslegi, kiyafeti ya da sahip oldugu diger maddi varliklar
tizerine kurulursa 6nemli sorunlar ortaya ¢ikacaktir. Kuskusuz, c¢aliskan, basarili ve maddi agidan
zengin olmak herkes i¢in istenen bir durumdur. Lakin basari, statii, mal-miilk, meslek gibi faktorler
bireyin 0ziine donmesini ve kendine duydugu saygiyr engellememeli aksine kisiligi ile
biitiinlestirilerek kisinin onurunu korumali, kendisine ve ¢evresine duydugu saygi ve sevgiyi
artirmalidir. Birey, ¢evresi ile kurmus oldugu biitiin iliskilerinde i¢ diinyasi ile uyumlu hareket etmeli,
i¢sel yolculugunu siirdiirmeli, manevi degerlerini daima diri tutmaya ¢aligmalidir.

Yabancilagsma ve otantikligi, ontoloji (varlik bilimi) perspektifinden yorumlayan varoluscu filozof
Kierkegaard’in konuya iligkin yaklagimi, yabancilagmis bireyin otantik benligi i¢in yaptig1 yolculugu
konu edinmektedir. Bu dogrultuda, 6zgiinliigiinii bastiran bireyin sosyal yapimin bir pargasi olma
fikrini reddetmis ve ancak 6zgiin bir inang ile kendi olma yolculugunun sonunda kendini kesfederek
yabancilagsmasini azaltabilecegini ifade etmistir. Heidegger de benzer sekilde yabancilagsmis benlikten
uzaklagmanin otantik benlige ulasarak miimkiin olabilecegini savunmustur. Sartre ise bu goriise ek
olarak, bireyin yasami anlamli ve degerli kilan iiretme 6zgiirliigiine sahip oldugunda otantikligine
ulasabilecegini ve yabancilasmadan kurtulabilecegini savunmustur (Rickly-Boyd, 2013). Otantikligi
kendi benligine yaklasma hali olarak degerlendiren Horney ve yabancilasmama durumu olarak
degerlendiren Heidegger de bu filozoflarin goriisiine benzer bir goriisii benimsemistir (Duru, 1995).
Heidegger (2011) giindelik yasami, {lizerine fazla diisiinmeden ve sorgulamadan rutin bir sekilde
gergeklestirilen pratik eylem, uygulama ve toplumsal rollerin sergilenmesi olarak agiklamistir.
Dolayisiyla, bu goriise gore glindelik yasamda ortaya ¢ikan yabancilagmanin bireyi otantik olmayan
varolusa gotiirecegi iddia edilmektedir. Ayrica, otantik olmayan bir benligin varolusunda kisinin
kendi kararlari, sorulari, yanitlar1 ve sorumluluklart yoktur. Birey, sadece kendisine atfedilen rolleri
yerine getirmektedir.

Sartre (2017), yabancilagsmay1 varlik ve var olma arasindaki gelgitlerden ortaya ¢ikan bir olgu olarak
degerlendirmistir. Somut nesnelerin sadece var oldugunu insanin ise var olmanin pesinde oldugunu
vurgulamaktadir. Insanlarin bir sekilde baglandig1 ve kendilerini idare etmesine miisaade ettigi din,
devlet ve ekonomi gibi olgularin, insanin var olma istegine katkida bulundugu 6l¢iide 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Ancak, insanin varlik ile var olma arasinda gidip geldigini ve bu gelgitlerin
yabancilagmanin ortaya ¢ikmasini sagladigini ifade etmistir. Ayrica, gelgitler i¢erisindeki insanin bir
yandan higlik, sikint1 ve atilmiglik halini yasadigini, diger taraftan ise tasari, baglanma, 6zgiirliik ve
degerler ile yasami anlamli kilmaya ¢alistigin1 6ne stirmektedir. Gelgitler yasayan bu ikircikli ruh
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halinden kurtulmaya ¢aligan bireyin ise kendi 6ziinii kesfetme arayisinda olacagini ve kendini arayan
kimsenin dnce kaybedecegini, daha sonra ise bu arayis icerisinde kendini bulacagini belirtmistir.
Sartre’nin bu yaklasimini, nedensel anlamda yabancilasma ile ve sonugsal olarak otantiklik ile
iliskilendirmek miimkiindiir. Bir kimse kendini arar, ¢iinkii yabancilasmistir. Kendini arayan kimse,
ayn1 zamanda kendini bulmak, kendi gercekligine ulasmak, bir bagka deyisle otantikligini kesfetmek
i¢in adim atmis demektir.

Kisinin kendi 6zelliklerini kesfetmesinde dikkatli olmasi gerektigini, iyi ve kotii yonlerinin her ikisini
birden aynu titizlikle ortaya ¢ikarmasi gerektigini belirten 16. yy. diisiiniirii Montaigne (2016), iyi ve
olgun olduguna dair inanc1 kuvvetli olan bir kimsenin bunu sdylemesi gerektigini savunmaktadir. Bu
stirecte kisinin kendi benligi (varolus) iizerine tefekkiir etmesini, ruhunu zenginlestirmeye ve ahlaki
olgunluga eristirmeye calismasi gerektigini belirtmektedir. Ancak, modernite ve 20. yy.’in son
ceyreginde belirginlesen post modernite sonrasi gelinen noktada gerek toplumlarin gerekse de ayri
ayr1 fertlerin ortak kiiresel degerler etrafinda birlesmekte zorlandig1 ve nitekim bireylerin kendi insani
gergekligine erisebilmelerinin modernite 6ncesi doneme kiyasla daha zor oldugu anlasilmaktadir.

Bu duruma neden olan etmenler arasinda kuskusuz, teknik ve bilimsel gelismelere ait menfi etkiler
de yer almaktadir. Teknolojik gelismelerin insanlar1 diisiinmekten uzaklastirarak tembellestirdigi ve
bu sekilde insanin kendini gelistirmesini engelleyerek oldukca siirli bir varliga doniistiirdigi
belirtilmektedir (Uygur, 2002). Mekanik bir diinyada yasayan toplumlarin deger yargilarinin saf ve
temiz duygulardan arindirilarak yalnizca statii ve metanin dnemsendigi, bireylerin ise bagari ve
mutlulugunu elde ettigi mallar ile 6l¢er hale geldigi kiiresel kapitalist bir diizen ortaya ¢ikmustir.
Bunun sonucunda ise birey, kendini insani unsurlardan soyutlayarak konforunu, onuruna tercih eder
hale gelmekte (Yeniceri, 1997) ve kendisini, yalnmizca sayilara indirgenmis bir nesne olarak
algilamaktadir. Birey kendisini fitratina uyacak sekilde; inang, sevgi, kusku ve korku besleyebilen bir
varlik olarak gormemekte aksine, toplumsal kaideler igerisinde belirli bir islevi yerine getirmekle
yukiimlii bir nesne olarak tanimlamaktadir. En temel sorumluluklarindan birisi kendini iyi bir sekilde
pazarlayarak ¢ikar elde etmek olan kisinin degeri, basarisina, gérevinde yiikselmesine (Fromm, 2014)
ve giyim kusamina indirgenmistir. Boyle bir toplumda yasayan bireyin kendini ger¢eklestirebilmesi
ve gercek mutluluga erigebilmesi zor goriinse de ancak kisinin i¢ diinyasinin zenginlestirilmesi ve
onu iyi erdemlere gdtiirecek ahlaki gelisiminin slirdiiriilmesi ile bu miimkiin olabilecektir.

Eski Cag diisiiniirii Aristoteles’in ifadeleriyle mutluluk, zihnin yetkin erdeme goére etkenligi olarak
tanimlanir ve Aristo’ya gore, “iyi erdemlerde bulunmayanlarin mutlu olmalar1 olanaksizdir. Oysa,
erdem ve zeka olmadan bir kimsenin ya da bir sehrin iyi eyleminden s6z bile edilemez” (Aristoteles,
2014, s. 243). Iyi erdem ile anlasilmasi gereken, kisinin kendine duydugu 6z sayg1 ve sevgi ile birlikte
cevresindekilere, tiim insanliga, tabiata ve diger canlilara karsi da ayni sekilde saygi ve sevgi
beslemesidir. lyi erdem sahibi olmak, hicbir canliyr asagilamamay: ve her canlmin sistemin bir
pargast oldugunu diisiinerek birinin yoklugunda diizenin bozulacagini idrak etmeyi gerektirir. Ayrica,
benmerkezcilikten ve diger insanlara kars1 6nyargidan uzaklasarak onceligi ahlaki degerlere vermeyi
ve digerkAmlig1 amaclar. Bu noktada Islam anlayisinda yer alan Vahdet-i viicud diisiincesinden
bahsedilebilecektir. Vahdet-i viicud, kisaca kainatin tek bir sistemi ihtiva ettigine, tiim bu sistemin
mutlak giic sahibi olan Allah’in bir eseri olduguna ve canli cansiz tiim varliklarin O’ndan hasil
olduguna inanmaktir (Kopriilii, 2016). Dolayisiyla bu diisiince sistematigi, saglikli ve mutlu
yasayabilmek icin tiim kainata biitiinciil bir perspektiften bakabilmeyi ve insan dahil tiim varliklarin
biitiiniin bir parcast olarak uyum igerisinde yasamasinin zorunlu oldugunu kabullenebilmeyi
Ogretmektedir.
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Diger taraftan, bireyin iyi erdemlere sahip olmasi, kendini tantyarak kesfetmesi, bireysel edimlerini
bilingli bir sekilde gergeklestirmesi ve yasama dair amag ya da amaglara sahip olmasi pek ¢ok etkene
bagl olarak gelisen/degisen bir siirectir. Bir arastirmada, yasam siiresinin uzamasi, bilim ve teknik
de yasanan gelismeler ile bos zamanin arttig1 ancak duygusal ve ruhsal bakimdan hazirliksiz
yakalanan insanin, 1§ dis1 zamanim {iretken etkinliklerle geciremedigi ve bu dogrultuda, kendini
gergeklestirmek i¢in kullanamadigi sonucuna ulasilmistir (Ergil, 1980). Turizm faaliyetleri,
psikolojik anlamda farkli ihtiyag ve beklentilere cevap verebilecek ¢ok yonlii bir yapiya sahip olmast
nedeniyle bireyin i¢inde bulundugu olumsuz atmosferden siyrilarak kendine yabancilasma
ikliminden kurtulmasina yardimci olabilecektir (MacCannell, 1989; Aktas Polat & Polat, 2016).
Turizm deneyiminin bu yonii, sosyal ve psikolojik boyutlar1 ile var olan insanin, duygusal, zihinsel
ve psikolojik iyi olusunu olumlu etkilemekte ve ayni zamanda giinliik yagsamina daha aktif olarak geri
donme imkani saglamaktadir. Bireyin turizm faaliyetleri aracilifiyla yapmaya c¢alistigt ve onu
otantiklige yani kendi gercekligine ulastiracak olan unsur, bos zamanin olumlu ve etkin
kullanilmasidir. Sayet birey, is dis1 artan zamanini yapay diinyadan, sahte iligkilerden uzak, gergek
deneyimler ve samimi iliskiler ile gecirir, manevi eksikligini gidermeye ve kendi tiretken kisiligini
gelistirmeye ¢alisirsa, o halde bahsi gegen zaman bog zaman(!) olmaktan 6te kendini tamamladigi bir
zaman dilimi olabilecektir.

3. YONTEM

Calismada nitel arastirma yontemi ve kesfedici aragtirma yaklagimi benimsenmis olup ¢alisma alan
yazin1 derlemesi seklinde gergeklestirilmistir. Kesfedici arastirma yaklasiminda alan yazini
derlemesi, konuyla ilgili yazinin belirlenerek kaynaklarin taranmasi, okunmasi ve elde edilen
bilgilerin 6zet bir sekilde sentezlenerek belirli bir sistematik igerisinde ifade edilmesini icermektedir
(Lin, 1976). Bu tip aragtirmalara arastirma konusunun nispeten yeni oldugu ya da arastirmacinin konu
ile ilgili fazla bilgi sahibi olmadig1 durumlarda ihtiya¢ duyulmaktadir. Kesfedici arastirmalar, konu
ile ilgili 6n bilgi saglamaya doniik olarak bir arastirma problemi hakkinda en genel diizeyde bilgi
toplamak i¢in yiritiiliirler (Stebbins, 2001). Kesfedici arastirmalarin amaglari; arastirmacinin
ilgilendigi konuya dair mevcut bilgileri kesfetmesi ve bu sekilde merakinin giderilerek konuyla ilgili
oOn bilgilerin ortaya konmasi, caligmanin gelecekte yapilacak daha kapsamli ¢aligmalar i¢in bir temel
olusturmasi ve ileriki arastirmalarda kullanilmak {izere veri toplama araglarinin gelistirilmesi seklinde
siralanabilmektedir (Earl, 2020).

Snyder (2019) alan yazim1 derlemesine iliskin aragtirmalar1 sistematik derleme, yar1 sistematik
derleme ve biitiinlestirici derleme olarak {lice ayirmistir. Bu calismada, biitiinlestirici derleme
tekniginden faydalanilmistir. Biitiinlestirici derleme teknigi, yeni teorik bakis acilarinin ortaya
cikmasini saglamak iizere alan yazmin elestirel bir degerlendirmesini ve aragtirmanin amact
dogrultusunda ¢ikarimlarda bulunulmasini saglamaktadir (Torraco, 2005). Biitiinlestirici alan yazini
derlemesi iki sekilde gergeklestirilebilmektedir. Birincisi, daha 6nceden yapilmis ¢aligmalarin bir
tekrari niteliginde olup buradaki amag, konuya iligkin bilgi derinliginin gézden gegirilmesi, yeni bakis
acilariin, yeni kavramlastirmalarin yapilmast ve kuramsal temelin genisletilmesi olarak
siralanmaktadir. Tkincisi ise farkli disiplin ve konulara ait kavramsal ve kuramsal bakis agilarimin bir
araya getirilerek yeni bakis agilar1 elde etme amacina doniik olmaktadir. Bu yaklasimda bir araya
getirilmek istenen alan ve/veya konulara iligkin tiim makaleleri iceren kapsamli bir alan yazim
derlemesinden ziyade konuya yeni a¢ilimlar getirebilmek iizere farkli bakis agilarinin odaga alinarak
degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir (Snyder, 2019). Caligmada bu yaklasima uygun olarak turizm
ve sosyal psikoloji olmak {izere farkli iki disipline doniik belirli konular odaginda degerlendirmeler
yapilmaigtir.
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Tiim bunlarla birlikte, nitel arastirmalarda gecerlik ve giivenirlik ile ilgili belirlenen 6lgiitlerden
(Tutar, 2022) calismada kullanilan yonteme uygun olanlar dogrultusunda; i¢ gegerlik (inandiricilik),
dis gecerlik (aktarilabilirlik), i¢ glivenirlik (tutarlilik) ve dig glivenirlik (dogrulanabilirlik) bilgilerine
yer verilmistir.

» ¢ gecerligin saglanmasi igin, alan yazininda konu ile ilgili farkli bakis acilarina ve kuramsal
yaklasimlara sahip aragtirmacilarin goriis ve yaklasimlarina yer verilerek veri cegsitlemesi;
kendine yabancilasma ve turizm iliskisine ya da bu iki konunun birlikte incelenmesi gerektigine
dair bir yaklagim ortaya koyan arastirmalara (Wang, 1999; Steiner & Reisinger, 2006; Urry,
2009) yer verilmesiyle oznelerarasilik; birbirine zit ve karsit gorlislerin sunulmasiyla negatif
durum analizi; c¢alismanin gelistirilmesinde uzman goriislerinin  alinmasiyla wuzman
degerlendirmesi dlgiitleri yerine getirilmistir.

» Dis gegerligin saglanmasi igin, arastirmacinin daha dnce yabancilagma konusunu ve otantiklik
baglaminda turizm disiplinini bir araya getiren bilimsel ¢alismalar gergeklestirmis olmasiyla
arastirma konusuna asinalik ; arastirmanin kaynak taramasi ve alan yazinin belirli bir
sistematik igerisinde aktarilmasi siireglerinde konuyla ilgili olmayan kaynaklarin elenmesiyle
dahil etme hari¢ tutma; konuya dair gereken biitiinliigiin saglanmas1 ve yeterli sayida farkli
goriise yer verilmesiyle referans yeterliligi 6lgiitleri yerine getirilmistir.

= ¢ giivenirligin saglanmast i¢in, arastirmacinin daha énce ¢aligmada bir araya getirilen konulari
kapsamina alan bilimsel ¢alismalarinin bulunmasi ve dolayisiyla konu ile ilgili yeterlige haiz
olmasiyla arastirmacimin yorum yetkinligi; konuyla ilgili alan yazininda daha Once
gergeklestirilmis caligmalarin bulgular ile elde edilen bulgularin karsilagtirilmasiyla benzer
bulgularla karsilastirma ve aragtirmacinin ¢alismanin 6n hazirlig1 ve yazim asamalarinda konu
kapsami ve kaynaklara iliskin sorgulayici sorular sormasiyla yansitici diigiinme 6lgiitleri yerine
getirilmistir.

= Dis glivenirligin saglanmasi i¢in, calismada kaynak taramasindan bulgularin karsilagtirilmasina
atif verilen elektronik kaynaklarin bilgisayarda sakli tutulmasina varincaya dek tiim siireglerin
kayit edilmesiyle agiklik ve seffaflik; ¢alisma kapsaminda incelenen olgularin alan yazininda
yer alan kavramsal ve kuramsal baglantilarina yer verilmesiyle baglam: yansitma giicii;
calismanin yontemi, deseni, teknigi ve sinirliliklarinin arastirmanin hedeflerine uygun olarak
belirlenmesiyle arastirma stratejisinin tanitimi; bulgularin daha 6nce yapilmis calismalarin
bulgulariyla karsilastirilmasiyla bulgularin kiyaslanmasi; arastirmacinin 6znel yargilarini
titizlikle sorgulama cabasiyla kontrollii oznellik; ¢alismanin bilimsel kural ve kaidelere gore
dikkatle yiirtitiilmesiyle metodolojik titizlik; ¢alisma kapsaminda ulagilmasi gereken kaynak
yeterligine ulasilarak kuramsal doygunluk; c¢aligmanin konunun uzmanlar1 tarafindan
degerlendirilmesiyle uzman goriigii; ¢alismanin tasarimi, yontemi, teknigi gibi konularda ki
uyumuna dikkat edilerek yontemsel biitiinliik dlciitleri yerine getirilmistir.

4. ALAN YAZINI DEGERLENDIRMESINE YONELIK BULGULAR
4.1. Yabancilasma Sorununa Bir Co6ziim Olarak Turizm Faaliyetlerine Katilim

Bos zaman kavrami, sanayi devrimi dncesi donemde sadece tarim toplumlarinin {iriin ekimi ve hasat
kutlamalari, dini bayramlar ve diigiin gibi 6zel toplantilarla iliskilendirilmistir. Endiistri devrimi
sonrasl, ¢aligma disinda gecirilen zaman aylaklik ve tembellik olarak degerlendirilmis ve insanlarin
zamaninin ¢ogu caligsma ve is ile gecirilmistir. Bahsi gegen donemde tasarruf etmek oldukca dnemli
goriilmiis ve insanlar sermaye biriktirmek i¢in yogun c¢aba sarfetmislerdir. 21. yy.’a gelindiginde ise
bos zaman, turizm ile iliskilendirilmis ve bireylerin 6zgiin etkinlikler ile 6zgiir bir sekilde
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degerlendirmeye ¢alistigi zaman dilimi olarak goriilmiistir. Modernlik ve modernite sonrasi
toplumlarda yasayan insanlar i¢in bos zaman kavraminin karsiligi, dinlenme, kagis ve benlik arayisi
olarak diisiiniilmektedir (MacCannell, 1989; Lanquar, 1991; Urry, 2009). Dinlenme, fiziksel ve ruhsal
acidan yenilenmeyi saglayarak is yasamindan dogan verimlilik kaybimi onlemekte ve giinliik
yasaminda farkli kimliklerinin bir geregi olarak farkli rollerini yerine getirmek mecburiyetinde
bulunan insan1 yeniden kendi otantik biitlinliigline kavusturmaktadir. Kagis, 21. yy. kent insaninin
siradan, yapay, tekdiize giinliik yasamindan siyrilmasini ve yenilik arayisini ifade etmektedir. Benlik
arayisl ise yabancilasmis kentlinin kaybettigi maneviyati, 6zii, degerleri ve kimligi ile yeniden
bulusarak yeni degerler kesfetme ¢abasini karsilamaktadir (Dogan, 2004).

Turizm faaliyetlerinin bireylerin sosyal benligi ve ruhsal diinyasi iizerindeki olumlu etkileri
diistintildiiglinde; inancina, kiiltlirtine, 6z bilincine ve kendini olumlamasini saglayan degerlerine
yabancilasan ve kendinden uzaklasan bireyin 6ziline doniisiinde turizm, 6nemli bir alternatif olarak
goriilmektedir. Ozellikle otantik turizm faaliyetleri (geleneksel el sanatlari, dzgiin yerel mimari, yerel
yiyecek-igecek kiiltiirii, gelenek-gorenek, yaratici turizm etkinlikleri vb.) bireyi, ge¢cmisine dair
tasavvura, eylemlerini sorgulamaya, Oziinii kesfetmeye ve degerlerini bulmaya tesvik etmekle
oldukca 6nemli bir gorev listlenmektedir. Turistlerin dogal ve hakiki olan turizm {iriinlerine ilgisi,
stirekli olarak artmaktadir. Birlesik Krallik’ta Gergek Tatil Kampanyasi ismi ile diizenlenen tatil
kampanyasi, otantik turizm deneyimine dair bir 6rnek olarak gosterilebilecektir (Urry, 2009).
Bireylerin turizm faaliyetlerine yonelmelerini saglayan unsurlardan 6zellikle yabancilagsma sorunu ile
iligkili olanlar, Ri1zaoglu’nun (2004) ¢alismasindan faydalanarak asagida siralanmistir.

Tablo 1. Yabancilasmanin ve turizm faaliyetlerine yonelisin gerekgeleri

Bireylerin yabancilagsmasini ve turizm faaliyetlerine yonelmesini saglayan unsurlar

= Sanayilesme ve kentlesmenin etkisi ile kisiler arasindaki uzakliklar artmis ve aralarinda yapay iliskiler gelismistir.
Bireyler, oteki insanlarla igten, dostca ve yiiz yiize iliskiler kurmakta zorlanmaya baglamistir.

=  Kent insan1 kimlik yitimi ile diger insanlar1 nesne olarak algilamaya baglamis ve maddi ¢ikarlar her seyin iizerinde
degerli hale gelmistir.
= [nsanlar 6nceden programlanmis otomatlara doniismiistiir.

=  Birbirinin inanci ile ilgilenmeyen insan, bu konudaki duyarliligini kaybetmistir.

= Egitim diizeyi, sosyoekonomik diizey, ilgi ve merak alanlari, inang gibi konularda insanlar arasinda var olan
farkliliklarin ¢ogalmasi, diger insanlar1 diiglinmeden yasayan insanlarin sayica artmasina neden olmustur. Baska
insanlart umursamadan yasayan insan ise hakiki duygu ve diisiincelerini gizleyerek yapay davranislar
sergilemektedir.

=  @Giindelik yasam igerisinde; sokakta, aligveris merkezinde, is yerinde karsilasan kisiler birbirini tanimamakta ve
birbiri i¢in herhangi bir deger ve anlam ifade etmemekte, dolayisiyla birbirinin seving ve iiziintiilerini

paylasmamaktadirlar.

= Asirt uzmanlagma ile biitiin, ¢ok kiigiik parcalara ayrilmig ve kisiler arasi iligkiler, sadece yaptiklart gorevle ilgili
olarak sinirlanmig, bunun sonucunda sahsi ve toplumsal iligkiler gittik¢e zayiflamistir.

= Kalabalik ve giiriiltii ile dolan kentlerdeki yasam, bireyi zihinsel ve bedensel olarak yormustur.

= Teknoloji ve makine sarmalina giren insan, igini kolaylastirmasi i¢in faydalanmasi gereken aletlerin esiri olmustur.

=  FEtrafi teknik araglar ve binalar ile ¢evrilen kentlinin yasami, tekdiize, yapay ve siradan bir hal almistir.

= Insani degerlerin ve bilginin kiymeti azalarak bilen ile bilmeyen ayn1 konumda gériilmeye baslanmistir. Ahlaki
yap1 maddi degerler iizerine insa edilmis, maneviyatini ve 6ziini yitiren birey, bunalima girmistir. Nitekim tiim bu
etkiler, kimliksiz, amagsiz, kisiliksiz, gligsliz, tim yasamim -mis gibi gegiren ve ne yapacagini bilemeyen
yabancilagmis fertler toplulugu ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 1’den anlagilacagi iizere deger yargilarinin degismesiyle, geleneksel manevi olgularin yerini
maddi zevkler almis, bu durumun sonucunda ortaya ¢ikan kural tanimayan, mutsuz birey, yagamin
anlam ve amacini yitirmeye baslamistir. Ne yapacagini bilemeyen insan, turizm faaliyetlerinin
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insanin i¢ diinyasi lizerindeki olumlu etkisinden faydalanmak istemekte ve doga, inang, kiiltiir, spor
gibi turizm tiirlerine yonelmektedir (Wang, 1999; Dogan, 2004). Turizm amaci ile yapilan seyahat,
yabancilagmay1 en azindan bir siire i¢in unutturan, insani yeniden 6ziine dondiiren bir ¢ikis yolu
olabilmektedir. Sanayilesme ve kentlesmenin etkisi ile yabancilasan insan, yine bunlarin etkisi ile
artan bog zamanini kullanarak yabancilasmadan ve bunalimdan kurtulma imkanina sahip olmaktadir
(MacCanell, 1989; Rizaoglu, 2004; Steiner & Reisinger, 2006; Aktas Polat & Polat, 2016). Bu
noktada, insanlarin gereksinimleri ve bu gereksinimlerin turizm ile iliskisine deginmek, 21. yy.
toplumlarinin yabancilagsma sonrasi turizmden beklentilerine dair birtakim ipuclari verebilecektir.

Maslow (1954), insanlarin gereksinimlerini bes gruba ayirarak ihtiyaclar hiyerarsisi ismi ile agagidan
yukari siralamigtir. Bu dogrultuda, ilk iki grupta bulunan fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglari tfemel
gereksinimleri; diger gruplarda bulunan sevgi ve ait olma, takdir ve saygi elde etme ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglart ise sosyal psikolojik gereksinimleri karsilamaktadir (Akgilindiiz, 2016).
Insanlarin seyahate motive edilmesini saglayan unsurlar, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
baglaminda siniflandirilabilmektedir. Dinlenme, eglenme, saglik ve yeme-igme amaciyla
gergeklestirilen seyahatler fizyolojik ihtiyaclara; gegmise 6zlem, aile ve akraba ziyareti, arkadas
edinme ile yalmzlik duygusundan kurtulma amacgli seyahatler ise sevgi ve ait olma ihtiyacina;
sayginlik ve statii elde etmek tlizere gergeklestirilen seyahatler ise takdir ve saygi ihtiyacina doniik
olarak gerceklestirilmektedir. Turizm davranislarint motive eden en ciddi dneme haiz ihtiyacin ise
kendini gergeklestirme ihtiyaci oldugu goriilmektedir. Yeni ve farkli yerlerin taninmasi, bilgi ve
gOrgiiniin artirilmasi, insani olarak zenginlesme, yenilenme, degisme ve kendini agsma istegi, kisisel
gelisimini saglama, yeni seyler 6grenme, varolusunu ispatlama, kimligini agikca ortaya koyma ve
yasamdan daha fazla keyif alma gibi amaglarla gerceklestirilen seyahatler, kendini gerceklestirme
ihtiyaci ile ortaya ¢ikan gereksinmeler olarak dikkat ¢ekmektedir (Moutinho, 1987; Parrinello, 1993).
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin turistik motivasyonlar ya da deneyimler ile iliskilendirilmesi;
turist davraniglarinin anlamlandirilmasima ve bu davranislarin arka planinda yer alan nedenlerin
ortaya cikarilmasina katkida bulunabilecektir.

Dogan (2004), gezginlerin seyahat deneyimlerinin, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne bagl olarak
tatmin olmalarima ya da engellenmelerine gore degerlendirildigi bir arastirmada; seyahat
deneyimlerinin, tatminle ve tatminsizlikle sonuglanan seyahat deneyimleri olarak ikiye ayrildigini
belirtmistir. Tatminle sonuc¢lanan seyahat deneyimlerinin motivasyonlar1 diisiik orandan yiiksek
orana, takdir ve saygi kazanma (%]1), glivenlik (%#4), fizyolojik ihtiyac (%27), sevgi ve ait olma (%33)
ve kendini gerceklestirme (%35) seklinde; tatminsizlikle sonuglanan seyahat deneyimlerinin
motivasyonlar1 ise diisiik orandan yiiksek orana; kendini gerceklestirme (%1), takdir ve saygi
kazanma (%12), sevgi ve ait olma (%17), fizyolojik ihtiyac (%27) ve giivenlik (%43) ihtiyaci olarak
tespit edilerek siralanmistir. Bu arastirma, 6zellikle sosyal psikolojik ihtiyaglarini karsilamak iizere
seyahat eden bireylerin temel ihtiyaglarini karsilamak iizere seyahat eden bireylere kiyasla doyum
oranlarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durum bireyleri, seyahatlerinden elde etmek
istedikleri amaglarina daha kolay ulastirabilecektir. Ayrica, sosyal psikolojik ihtiyaglarinin
karsilanmasina doniik seyahat eden turistlerin giidiilerinde 6zellikle kendini gerceklestirme ihtiyacina
dair motivasyonun baskin olmasinin, turistlerin tatmin diizeylerini artirdig1 anlagilmaktadir.

Insanlar, giinliik yasamin siirl diinyasindan yaratic1 yeteneklerini kisisel biitiinliik icerisinde ortaya
koyabilecegi turistik ortama gecis yapmaktadir. Gergek kisiligi ile biitiinleserek ve 6zgiin, yapict
yeteneklerini ortaya koyarak otantik benligine katki saglayan ve hakiki 6zgiirliigiine ulasan insan,
kendini gergeklestirme ihtiyacin1 giderebilmekte ve bireysel gelisimine katkida bulunarak kendisi ile
biitiinlestikce ise bu gereksiniminin siddeti artmaktadir. Dolayisiyla, kendini gergeklestirme
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ihtiyacina doniik isteklerin tatmin edildikge arttig1 ve seyahatler araciligiyla kendi gercekligine ulagsan
kisinin bu isteginin, kendini tamamlama ve asma giidiilerine doniik olarak devam ettigi
belirtilmektedir (Rizaoglu, 2012). Buna bagl olarak, denilebilir ki insanlar turizm faaliyetlerine
katilarak tatmin olduklarinda daha fazla seyahat ederek yeni turizm faaliyetlerine katilma istekleri de
artacak ve kendini gerceklestirme ihtiyacinin karsilanmasi ile yabancilasma sorununun asilmasi da
miimkiin hale gelebilecektir. Aktas Polat & Polat (2016), kendini gergeklestirme ihtiyacinin
giderilmesine doniik seyahat etmeye baslayan insanin dikkat ¢eken Ozelliklerini siralamistir. Bu
ozellikler, ¢cevresine ve ¢evresindeki insanlara daha hizli uyum saglayabilme; ortalama bir insana goére
daha anlayisli olma ve siikretme yetenegine sahip olma; slikretmenin yasamini degerli kildigina, onu
daha bilingli hale getirdigine ve mucizelere inanma; insani degerlerini ortalama bir insana kiyasla
daha az yitirmis olma; ¢ok yonlii bir bakis agisina sahip olabilme; daha sade ve dogal davranislar
sergileyerek yapmacikliktan uzak olma seklindedir.

4.2. Turizmde Otantiklik

Turizm aragtirmalarinda otantiklik konusunun ge¢misi Goffman’in (1959) calismasina kadar
gotiiriilse de otantiklik kavraminmi ilk defa miize ile iliskili olarak Trilling (1972) kullanmustir.
MacCannell (1976) ise her iki kavrami (yabancilasma ve otantiklik) birlikte kullanarak konuya
onemli bir boyut kazandirmistir.

Tirk Dil Kurumu (2018), Fransizca kokenli olan otantik kelimesini, “eskiden beri mevcut olan
ozelliklerini tastyan” seklinde tanimlamistir. Otantiklik ise, “kisinin gercek benligini yasayabilmesi”
olarak taninlanmistir (Goldman & Kernis, 2002). Insanlarin duygu, deneyim, bilis ve inanglarinin
davraniglart ile biitiinliik olusturmasi otantik yasami, bunun zitt1 ise, otantik olmayan yasami
karsilamaktadir. Diger bir ifadeyle, kendi inan¢ ve degerlerine uygun davranabilen bireyin,
otantiklige erisebildigi sdylenmektedir. Sanayilesme ve kentlesme ile baslayan ve modernite ile
etkileri daha fazla hissedilen yabancilasma ikliminin kusattig1 bir diinyada, otantik kiiltiire, bakis
acilarina, degerlere ve nesnelere kisacasi otantiklik ile iligkili her seye, insanligin fazlasiyla ihtiyaci
oldugu agiktir. Nitekim, insanin duygulari, i¢inde yasadig1 diinyanin ve sosyal ¢evresinin etkisinde
kaldig1 i¢in otantik varolusu da bu durumdan etkilenmektedir. Bu baglamda, ruhsal iyi olus, otantiklik
ve 0z benlige duyulan saygi arasinda da bir iligki bulundugu belirtilmektedir (Gtil, 2010).

Pek cok arastirmaci, turizm faaliyetlerinin bireylerin manevi atmosferi, psikolojik diinyas1 ve sosyal
benligi lizerindeki olumlu etkilerinden s6z etmektedir (Moore vd., 1995; Steiner & Reisinger, 2006;
Giiliim, 2015; Aktas Polat & Polat, 2016). Ozellikle otantik turizm faaliyetlerinin (geleneksel el
sanatlari, Ozgiin yerel mimari, yerel yiyecek-igecek Kkiiltiirli, gelenek-gorenek, yaratici turizm
etkinlikleri vb.), 6z degerlerini, inancini, 6z bilincini ve kiiltliriinii yabancilagma halinden
uzaklastirarak kendini olumlamasina ve kendinden uzaklasan/uzaklastirilan bireyin 6zline doniisiine
katki sagladig: ifade edilmektedir. Ayrica, gecmisini canlandirmaya, eylemlerini sorgulamaya, ait
oldugu kdkenini ve degerlerini aramaya isteklendirme gorevini iistlenebilecegi anlasilmaktadir (Urry,
2009). Otantik isleyiste, kendini anlamaya, agik ve diiriist olmaya, kisilik ve eylem tutarliligina ve
seffaf insan iligkilerine dogru yonelim s6z konusu oldugu gibi (Giil, 2016) 6zellikle turizmde nesne,
durum ve ortamin otantikliginden de sik¢a bahsedilmektedir.

Seg¢ilen turizm tiirli, yapilacak turizm faaliyetleri, seyahat rotasi ve benzeri unsurlar bireyin otantik
varolusuna katkida bulunmakta, bunun yani sira turistik destinasyonda yer alan arag/gerecin otantik
kimyasina uygun kullanimindan, yerel halkin/turizm g¢aliganlarinin turiste samimi yaklasimina,
turistik manzaranin otantik goriinlimiiniin korunmasindan metalastirmanin azaltilmasina, 6zgiin
kimligin sergilenmesine kadar pek ¢ok unsur, otantikligin algilanmasinda 6nemli goriilmektedir. Zira,
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0zgiin bir deneyim vaadinin otantiklik arayisiyla seyahat eden turistin anlam diinyasinda karsilik
bulabilmesi ve belirli bir siire icin bile olsa yabancilasmadan kurtularak 6z benligi ile
biitiinlesebilmesi, tim bu unsurlara baglidir. Dolayisiyla, otantiklik arayisi konusunun turistik
ortamda yer alan her nevi maddi unsur ile iliskili olmas1 bakimindan nesne ve bireysel 6zellikler ile
iliskili olmas1 bakimindan ise 6zne odakli olarak agiklanmasi gerekmektedir (Shim, 2013).

Bireyin otantiklik arayis1 ile esasen ¢ift yonlii bir arayis kastedilmektedir. ilk olarak birey, kendi igine
yonelerek insani 6zelliklerini, ge¢misini, varolusunu ve yasami algilayisini sorgulamakta, devam
eden sliregte ise toplumun insana karsi tutumunu ve toplumsal deger yargilarini elestirel bir
yaklasimla degerlendirmektedir (Bulut, 2024). Buradaki siirecler bireyin otantiklige olan yaklagimina
gore ayni anda ya da birbiri ardinca ilerleyebilmektedir. Otantiklik arayisi bireyin yetilerini,
becerilerini ve sinirlarin1 kesfetme siirecini hizlandirmasina neden olmaktadir. Ayrica, gegcmisine
6zlem duyan ve bu 6zlemini gidermek isteyen birey, ge¢misinde kendini bulabilmektedir. Gordiigii
bir sanat eserinde, otantik bir obje ya da figiirde, dokundugu nesnede dinledigi miizikte yahut
deneyimlemis oldugu manevi bir atmosferde dahi bir¢ok duyguyu birlikte yasayabilmektedir. Tiim
bu unsurlardan hareketle, turistin kimligini, 6zilinii, hatirlatan, duygularini canlandiran, kisiligi ile
uyumlu hareket etmesine ve rahatlamasina neden olan her tiirden turizm faaliyeti, otantiklik
baglaminda degerlendirilebilmektedir.

Ikinci olarak da otantiklik arayisi ile nesnel diinyada yer alan imgelere ulasiimasinin, insan1 bilgi
yoniinden zenginlestirmesinin yani sira kisilerin ufkunu genisleterek diinyay1 mevcut héliyle algilama
ve gérme olanagi sundugunu, hakiki bilince ulagan insanin ise duygusal yoniinii ve aklini kullanma
ve gelistirme becerisine sahip oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte post modern turist, kiiresel
sistemin kendisine arz ettigi turizm {riiniinii ve basmakalip davranis modellerini kabul etmemekte;
kendi inanglari, degerleri, fiziksel ve ruhsal diinyasi, 6zgiin kiiltiirel nitelikleriyle uyumlu, giinliik
yasaminda eksikligini hissettigi Ozgiirce hareket edebildigi, bir tatil gecirmeyi hayal etmektedir
(Steiner & Reisinger, 2006; Aktas Polat & Polat, 2016; Duran, 2016). Ayrica bireyler, giindelik
yasaminda karsilastigi ve genellikle ilgilenmedigi olaylara, nesnelere turistik bir atmosferde ¢ok
farkl1 yaklagarak, yeni anlamlar yiliklemektedir. Buna bagli olarak turist, kendisinde yasadigi
degisiklikleri, turistik ortamdaki olaylara ve nesnelere yansitarak onlari, oldugundan daha farkli
algilama, gérme ve hissetme egilimindedir. Bu yaklagimi ise onu mutlu etmekte ve degisiklik istegini
gidermesine katkida bulunmaktadir (Rizaoglu, 2004). Psikolojik acidan iyi ve saglikli olma ile
iliskilendirilen bu durum, modern toplumlarda “tatile ihtiyacim var!” deyisi ile bir gereklilik haline
geldigi anlagilan turizmin 6nemini ortaya koyar niteliktedir (Urry, 2009). Dolayisiyla esasen bireyin
otantiklik arayis1 ile ulasmak istedigi 6zne odakli otantikligidir. Zira, nesne odakli otantiklige hizmet
eden unsurlarin bireye dair sundugu katki nihai noktada, bireyin 6zne odakli otantikligine doniik
olarak gerceklesmektedir.

Ozne odakli otantikligin gelisiminde iki unsur olduk¢a dnemlidir. Bunlardan birincisi, ice bakis
olarak isimlendirilen ve hakiki ben bilgisine erismek icin kendi iizerine diisiinme ve tefekkiir etmedir.
Ikincisi ise, eylem, tutum ve davranislarinda, is yasaminda ve iliskilerinde 6ziinde oldugu gibi
davranarak hakiki otantik benligin disa vurumunu saglamasi seklinde ifade edilmektedir. Otantik
benlik, 6zgiin yetenek, kabiliyet, maharet, hiiner, anlayis ve irfanin bilesimi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Otantiklik ideali ise icteki potansiyelin en iyi sekilde degerlendirilerek gergek benligin tiim yasama
yayilmasi ile kendini gerceklestirme amacina yogunlasilmasidir (Guignon, 2009). Turizmin bireyin
sosyal psikolojik kazanimlar1 noktasinda bir ara¢ oldugu diisiiniildiigiinde; bireyin seyahatinin
yalnizca fiziksel bir seyahat olmadigi ayni zamanda igsel bir yolculuga da c¢ikmis oldugu
anlasilmaktadir. Igsel seyahat turistlere ruhunun derinliklerini anlama olanagi sundugu gibi ayni
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zamanda kendini anlama, kesfetme ve kendini yenileyerek asma firsat1 tanimaktadir. Nitekim turist,
evine yani rutin yasamina dondiigiinde hayata bakis acis1 ve olaylart algilama sekli olumlu yonde
degisebilecek ve bu durum bireyin, gelecegini sekillendirmesinde bireye katki saglayabilecektir
(Rizaoglu, 2004).

5. TARTISMA

Turizm faaliyetlerine katilim her durumda bireyin yabancilasmadan kurtulmasini saglamamaktadir.
Yabancilasmanin asilmasinda, bireylerin yabancilasma diizeyleri ve buna bagli olarak degisen
otantiklik arayis1 seviyeleri (Dann, 1977; Cohen, 1979; Cohen 1988) 6nemli olmakla birlikte
katildiklar1 turizm tiirii de nemli bir etken olarak goriilmektedir. Ornegin, kiiltiir turizmi kapsaminda
degerlendirilen bir etkinlik olan miize gezilerinin, inang turizmi kapsaminda yer verilen ve Islam
dininin bes sartindan biri olarak Mekke’ye gerceklestirilen hac ziyaretlerinin ya da Hristiyanlarin dini
mabetlerini hac amaciyla ziyaret etmelerinin yabancilagsmanin azaltilmasinda olumlu etkileri oldugu
(Lanquar, 1991; Dogan, 2004) belirtilmektedir. Bununla birlikte, giinliik yasaminda tiim edim ve
eylemleri kontrol altinda olan, popiiler kiiltiiriin esiri olmus ve benligini yitirmis yabancilagmis
tiikketim insani, seyahatinin tiim detaylar1 (nereye bakmasi, nerede ne hissetmesi, ne diisiinmesi ve ne
kadar siire ile eglenmesi dahil olmak iizere) daha 6nceden planlanmis bir tur paketi satin almaktadir.
Dolayistyla, tamamen 6zgiir ve 6zgiin olmas1 gereken diisiinsel ve duygusal siiregler de dahi kendi
iradesini ve yeteneklerini ortaya koyamayan bireyin yabancilagmis ruhunun, otantik benligi ile bir
araya gelme olanagi zor goriinmektedir (Dogan, 2004; Fromm 2014). Bu dogrultuda, bireyin oldukga
pasif oldugu kitle turizmi faaliyetlerinin, yabancilasmay1 hafifletici bir etkide bulunamadigi,
yabancilagsmanin tatil oncesi seviyelerde kalmasini sagladig1 ya da dnemsenmeyecek diizeyde olumlu
bir etkide bulunabildigi aktarilmistir (Urry, 2009). Fromm (2014), post modern insanin; herhangi bir
dogal ve gercekei etkinlik sonrasi, kendinde ortaya ¢ikan olumlu degisiklikleri farkederek seyahatten
oncesine gore farkli bir insan oldugunu deneyimledigini lakin, yabancilasmis kitlesel eglencelerden
(6znenin tamamen pasif oldugu tatil paketleri) sonra ise kendinde higbir degisiklik olmadigim
farkettigini ifade etmistir.

Bireylerin farkli yabancilagma diizeylerine sahip olmasi da turizm deneyiminden saglanacak faydanin
seviyesini etkilemektedir. Yabancilagsma diizeyi daha diisiik olan turistin daha kolay memnun edildigi
veya bagka bir ifadeyle tatilinden daha yiiksek bir memnuniyetle ayrildig1 sdylenilmektedir (Cohen,
1988). Nitekim, yabancilasma ve otantiklik iligkisinin, belirli turizm aktorlerinin igerisinde yer aldigi
organik siirecler ile gergeklestigi diisiiniildiigiinde; elde edilen sonucun da kisisel ihtiyaca, duruma ve
ana gore degistigi bilinmektedir (Xue vd., 2014). Bu dogrultuda, Cohen’in ortaya koydugu turist
tipolojisi, yabancilagsma ile iliskilendirilecek olursa varoluscu turistten rekreasyonel turiste,
yabancilagsma diizeyi azalmaktadir. Varoluscu turistler, yabancilagsmay1 en fazla hissetmekte ve yeni
bir manevi merkez aramaktadirlar. Deneyimsel ve deneysel turistler, yabancilagmay1 varolusgulara
gore az ama sasirtict ve rekreasyonel turistlere oranla daha fazla hissetmekte ve otantiklik arayislar
da bu iki gruba gore yogun olan kimseleri olusturmaktadir. Sasirtici turistler, yabancilagma
hissetmekte ancak bu hisleri ve turizme katilma istekleri gegici olmaktadir. Rekreasyonel turistler ise
giindelik yasamlarinda yabancilasmay1 olduk¢a az hissederek buna gore turistik faaliyetlere
katilmaktadir (Rickly-Boyd, 2013).

Tim bunlarin yani1 sira, otantik turizm faaliyetlerinin gelisimi ile turist kabul eden bolgede yasayan
yerel sakinlerin olumlu ve olumsuz kiiltiirel etkilere maruz kalmasi s6z konusudur. Bélge halkinin
kiiltiirel degerlerinin korunmasi ve tanmirliginin artmasi, kiiltiirel faaliyet cesitli§inin artmasi,
kiiltiirel etkilesimin sagladig1 faydalar (farkl: kiiltiirleri 6grenme, agik goriisliiliik, dil 6grenme vb.)
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gibi olumlu etkiler olsa da kiiltiirel anlamda pek ¢ok olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Bunlar; bolge
halkinin sanat anlayisinin degismesi, gelenek-gorenek-orf ve adetlerinin degigmesi, dini inanis ve
yasayis bigiminin degismesi, dilinin degismesi, yerel kiiltiiriin metalastirilmasi, yerel halkin istismar1
vb. olarak sayilabilmektedir. Yerel halk ve turistler arasinda yasanan kiiltlirel etkilesim sonrasi
yasanan bir diger olumsuz etki de bilhassa gelismekte olan ya da az gelismis iilke toplumlarina ait
kiilttirel yapinin gelismis iilke toplumlarina ait baskin kiiltiire dogru bir doniistim gergeklestirmesidir
(Sampaio vd., 2014). Bu kiiltiirel dontisiim dort boyutta ele alinmaktadir (Wall & Mathieson, 2006):

» jcerisinde maddi ¢evreyi de barmdiran somut kiiltiiriin benimsetilmesi,

» Turist kabul eden ve turist génderen bolge kiiltiirlerinin her ikisinin de kiiltiirel dontigiime
ugramast,

= Kiiltiirel tiretim ve kiiltiiriin gelisim siire¢lerinin yeniden yorumlanmast,

= letisim ve etkilesimin siiresinin ve yogunluk seviyesinin kiiltiirel doniisiim siirecini
etkilemesi.

Kiiltiirel doniisiim ¢ogunlukla korunma ihtimalinin daha fazla oldugu varsayilan fiziksel goriiniim ile
baslamaktadir. Bilhassa geleneksel giyim tarzi ve bazi davranig kaliplari, gelenekgilerini ve
uygulayicilarin1 kaybettikce doniisiim siireci hizlanmaktadir. ilerleyen siirecte ise geleneksel yerel
kiyafetler, yalnizca turizm faaliyetleri i¢in kullanilan bir sembol haline gelmektedir. Bu doniistim ile
yerel mutfak kiiltiirii de nispeten daha yavas ve kismi degisikliklere maruz kalsa da zaman igerisinde
onemli farklilarin yagandigi anlasilmaktadir (Carter & Beeton, 2004).

6. SONUC

Turizmde yabancilasma konusuna varoluscu perspektiften yaklasan arastirmacilardan biri olan
Wang’a (1999) gore, baska insanlarin 6nceden kurgulamis olduklar1 bir diinyada yasayan bireyin
diisiincelerinin ve eylemlerinin kontrol edilmesi ve sinirlanmasi ile yabancilagsma ortaya ¢ikmustir.
MacCannell (1976) ve Cohen’in (1979) yabancilasma ve otantiklik konularina dair ortaya koydugu
caligmalardan sonra bu iki konu turizmde goriiniir hale gelerek turizm arastirmacilarinin ilgisini
cekmeye baslamigtir. Buna bagli olarak, yas ve yabancilagma arasindaki iliskiye odaklanan
arastirmacilar (Cohen, 1979; Maoz, 2006); iki degisken arasinda dogrusal bir iligkinin var oldugundan
sO6z etmistir. Dolayisiyla, yasin ilerlemesiyle gezginlerin yabancilagma diizeyinin arttigini veya
yabancilagsma halini daha fazla hissettiklerini ortaya koyarak alan yazinina 6nemli bir katki
saglamistir. Ayni arastirmalarda geng¢ yetiskinler, gen¢ gezginlere gore seyahat tercihlerini
etkileyerek seyahate ¢ikmalarina sebep olan bir yabancilagsma durumundan daha fazla s6z etmistir.

Diger taraftan, farkli sosyodemografik 6zelliklere ya da kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin farkli
psikolojik beklentilerle seyahat ettigine dair goriis kimi arastirmacilar tarafindan desteklenmistir
(Cohen, 1984; Moore vd., 1995; Rizaoglu, 2012; Rickly-Boyd, 2013; Pearce, 2013; Xue vd., 2014;
Aktas Polat & Polat, 2016; Celebi, 2017). Tiim turistlerin tatil tercihi ve tatilden beklentilerinin ayni
olmadig bilinmektedir. Baska sekilde ifade edilecek olursa turistler, seyahat kararini1 verdikten sonra
evine doniinceye dek diger turistlerden farkli pek cok kararlar alabilir ve tercihlerde bulunabilirler.
Turist davranislarinin farkli olmasinin arkasinda yer alan psikolojik nedenler anlasilirsa, turistlere
sunulan hizmet ve iiriinlerde de bu farkliliklara gore birtakim uyarlamalar yapilabilir. Buna bagh
olarak da turistlerin turizmden elde ettikleri psikolojik tatmin diizeyi arttirilabilir (Akgiindiiz, 2016).
Ayrica, turizmde ana aktdér konumunda yer alan turistlerin davraniglarinin sosyal psikolojik
gerekcelerinin bilinmesi, ayn1 zamanda turistik destinasyonlarda turist akiginin saglanabilmesi ve
turizm isletmelerinin faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in oldukca elzemdir.
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Cok yonlii yapist ile turisti sosyal psikolojik anlamda olumlu yonde etkileyebilme kapasitesine sahip
olan turizm, kendi gercekliginden uzaklasan, kimligine ve kendi eylemlerine yabancilagan bireyin,
kaybettigi 6ziline yaklasabilmesi ve kendi ile biitiinlesebilmesi noktasinda bir araci olabilecektir.
Sahip oldugu pek ¢ok toplumsal rol icerisinde kaybolan, diisiinceleri, eylemleri, kisiligi ve kimligi ile
bir biitlin olusturamayan cagimizin yitik bireyinin 6ze doniisiinde turizm, bir alternatif olarak
diisiintilmektedir. Dolayisiyla bireyler, seyahat ederek ve/veya turizm faaliyetlerine katilarak kendi
i¢ diinyalarin1 kesfetme olanagini elde edebileceklerdir.

Otantik ve dogal ya da bunlara yakin bir turistik ortam ile bulusan turist, turistik deneyim sayesinde
karakterini ve yasami algilayisini  sorgulayarak 0zgiin yapisina erisebilme imkanina
kavusabilmektedir. Bu sayede birey, bir taraftan manevi derinligini gii¢clendirebilirken diger taraftan
yasami algilayisina iliskin yeni ve ¢ok yonlii bir bakis agis1 edinebilmektedir. Giinliilk yagaminda
yabancilagsmis birey, bir turist olarak turizm faaliyetlerine katildiginda s6z konusu ruh halinden
styrilarak turistik yasamin kendine 0zgii dogasinda otantiklik arayisina girmek istemektedir.
Otantiklik arayisi, bireye kendini tanima ve kendi ile barisik olma olanagi tanidigi gibi diger insanlara
ve toplumlara iliskin olarak da daha anlayish bir tutum gelistirme imkani1 sunmaktadir. Seyahatin
sanat, seyahat¢inin ise sanat¢1 oldugunu savunan Adler’de (1989) turizm hareketlerini performans,
turisti de bu performansi icra eden bir sanat¢i olarak degerlendiren Edensor’da (2000) turizm
faaliyetlerinin bireyleri giinliik rutininden uzaklastirarak kendini tanimalarina yol agabilecegini ve
kendi yaratic1 edimlerini sergileme firsati ortaya koyabilecegini anlatmistir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde fizyolojik, glivenlik, sevgi-ait olma ve takdir-sayginlik kazanma
ihtiyaclarini karsilayan bireyin, kendini gergeklestirme ihtiyaci s6z konusu olacaktir. Turizm, sevgi-
ait olma ve takdir-sayginlik kazanma ihtiya¢larinin karsilanmasina katkida bulunsa da ¢ogunlukla
kendini gergeklestirme ihtiyacinin giderilmesine yonelik bir faaliyet olarak goriilmektedir. Kendini
gergeklestirme gereksinimi, diger gereksinimler gibi karsilandiginda son bulan bir gereksinim
olmadig i¢in siirekli devam etmekte ve karsilandik¢a siddeti artmaktadir. Seyahat eden, yeni yerler
goren, yeni kiiltiirler kesfeden, yeni insanlar taniyan, kendini daha yakindan taniyan insanin seyahat
ve kesfetme istegi siirekli olarak artmakta, ilgi ve merak alani genislemektedir. Daha 6nce denemedigi
sportif faaliyetleri deneyen, daha once karsilasmadigi tiirden canlilar ile karsilasan, doga ile daha
yakin temasta bulunan, 6nyargi ile yaklastig1 kiiltiirleri yagamsal pratikler icerisinde gérme imkani
bulan insanin ufku genislemekte, kendisi, ¢evresi, diger insanlar, doga ve yasam ile iliskisi olumlu
yonde farklilagsmaktadir. Nitekim tiim bu degisiklikler, kendine yabancilasan bireyin kendini yeniden
bulmasina ve kesfetmesine doniik olarak ¢ok yonlii fayday1 beraberinde getirebilecektir.
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Abstract

This study systematically examines the evolution of the concept of meaningful work within the fields of
tourism and tour guiding. Following the PRISMA protocol, 31 empirical and conceptual studies published
between 2009 and 2024 were analyzed through content analysis. The review explores trends related to
publication years, journal outlets, research designs, sample groups, and thematic foci. Findings reveal six key
thematic clusters shaping tourism employees' perception of meaningful work: (1) social contribution and
service to others, (2) alignment with personal identity and calling, (3) spirituality and interpersonal
relationships, (4) ethical leadership and value-based management, (5) job design elements such as autonomy
and flexibility, and (6) environmental and social responsibility awareness. The review highlights that research
on meaningful work in tourism remains limited and fragmented, with only a few studies focusing specifically
on tour guiding. In addition to offering a thematic synthesis, this study identifies several research gaps,
particularly in examining the how generational expectations, job precarity, organizational injustice, and digital
transformation relate to meaningful work. Overall, the review contributes both theoretically and practically by
mapping the evolving discourse on meaningful work and providing future research directions to deepen
understanding of its implications within tourism and hospitality contexts.
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1. INTRODUCTION

The concept of meaningful work has emerged as a prominent research topic in recent years across
multiple disciplines, including organizational behavior, work psychology, management, sociology,
and human resource management. Given that most people spend at least 40 hours per week-and thus
a substantial portion of their lives at work, perceiving work as meaningful is crucial not only for
employees but also for the organizations that employ them (Tommasi et al., 2020). The term refers to
a form of work experience that individuals view not merely as a means of earning a living, but as one
integrated with their identity, enabling self-expression and aligning with their life purpose (Pratt &
Ashforth, 2003). Furthermore, meaningful work is regarded as an opportunity for self-actualization,
contributing to others, and living in accordance with one’s values. This perspective has become
increasingly central to newer generations of workers, particularly Millennials (Gen Y) and Generation
Z (Park & Gursoy, 2012; Wong et al., 2017), who then to perceive work not only as a source of
economic benefit but also as a means of enriching life meaning and deriving psychological and social
rewards (Weeks & Schaffert, 2019).
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Perceiving work as meaningful has been shown to positively influence employees’ organizational
commitment, job satisfaction, performance (Allan et al., 2019), and psychological well-being
(Littman-Ovadia & Steger, 2010), making it a powerful determinant of employee outcomes (Bailey
et al., 2019). On the other hand, employees who fail to find meaning in their work are more likely to
experience higher levels of burnout (Tan et al., 2019), dissatisfaction, and turnover intentions (Allan
et al., 2019; Haque & Khan, 2023). Consequently, meaningful work has become a strategic priority
for organizations seeking sustainable success. The COVID-19 pandemic further intensified this issue
by reshaping individuals’ perspectives on work and life and amplifying the significance of meaningful
work (Xu et al., 2023). The pandemic prompted many to reassess their work expectations and to seek
greater psychological safety, flexibility, value alignment, and social contribution. As a result,
scholarly interest in meaningful work has grown substantially, leading to numerous studies examining
its role in employee engagement, resilience, satisfaction, and performance across multiple sectors.

To date, academic research on meaningful work have primarily concentrated on sectors such as
manufacturing, healthcare, education, and finance. However, within the tourism industry - an domain
characterized by intense human interaction, emotional labor, and experience-oriented services
research remains relatively scarce. Given the pivotal role of tourism employees, especially tour
guides, in delivering meaningful and authentic experiences to visitors, it is evident that their own
perception of meaningful work holds critical importance for both individual and organizational
outcomes. For instance, a literature review by Camara et al. (2023) on meaningful tourism
experiences highlighted that, alongside positive tourist experiences, the presence of engaged host
communities and motivated tourism employees plays a vital role in fostering meaningful visitor
experiences. However, their findings revealed that the majority of existing studies have been
conducted with tourist samples, while research focusing on tourism employees remains notably
limited (Camara et al., 2023, p. 21).

Although several comprehensive literature reviews have systematically examined the concept of
meaningful work (Both-Nwabuwe et al., 2017; Rosso et al., 2010; Schnell et al., 2013), a significant
research gap remains in the context of tourism, particularly regarding tour guiding. The perception
of meaningful work among tourism employees represents a crucial factor not only for the quality of
tourists’ experiences but also for the broader image and sustainability of destinations. Despite the
growing interest in this concept and the gradual increase in related publications, systematic
examinations within tourism remain limited. Therefore, the main aim of this study is to systematically
analyze the existing body of knowledge on meaningful work in tourism and tour guiding, and to
propose a conceptual framework that can guide future research. Beyond its theoretical contributions
to the academic literature, this review also seeks to provide practical implications for tourism
practitioners and human resources professionals. The distinctive value of this study lies in its
systematically approach to identifying: (a) the variables associated with meaningful work, (b) the
research designs and sample groups employed, and (c) the current gaps within the literature. In light
of these objectives, the study addresses the following research questions:

RQ1. What is the distribution of tourism studies focusing on meaningful work by year and journal?
RQ2. What are the most used research designs (quantitative, qualitative, mixed)?

RQ3. Which types of tourism employees are most frequently selected for sampling?

RQ4. What are the key factors that enhance tourism employees’ perception of meaningful work?

RQS. Are there studies based on tour guide samples? If so, what are their main findings?
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The next section of the paper will detail the conceptual framework and research method, including
the systematic review process, the databases covered, the inclusion and exclusion criteria, and the
analysis strategies.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK

This section outlines the theoretical and conceptual foundations of “meaning” and “meaningful
work,” and then positions these concepts within the tourism and tour guiding context. These
frameworks serve to contextualize the subsequent literature review.

2.1. The Concept of Meaningful Work

The lifelong search for meaning is a fundamental aspect of human existence and shapes individuals'
positioning within social systems (Pratt & Ashforth, 2003). This pursuit continues across both
personal life and professional domains. Meaning functions as a foundational framework that enables
individuals to create coherence among life events, guide their experiences, and maintain psychosocial
balance (Rosso et al., 2010). Given that people spend a significant portion of their lives at work, this

quest for meaning becomes particularly salient in the workplace and profoundly influences the course
of life.

Today, work life holds a significance for modern individuals that extends beyond economic gain.
Work now fulfills multidimensional functions such as identity development, social contribution,
belonging, and self-actualization (Chalofsky, 2003; Dik & Dufty, 2009).

There are numerous theoretical approaches that examine meaningful work from different
perspectives. The earliest and most prominent is the existential and humanistic psychology
perspective. For instance, Viktor Frankl (2006) asserts that the primary human motivation in life is
the search for meaning, which can arise from three main sources: creativity and productivity (e.g., in
art, science, or work), experiential values (e.g., experiencing beauty, love, art, or nature), and
attitudinal values (e.g., the attitude adopted toward suffering, illness, or loss). The latter, rooted in
Frankl’s experience in Nazi concentration camps, is considered by him one of the most powerful
sources of meaning. Similarly, in Maslow’s hierarchy of needs, meaning emerges at the highest level
— self-actualization — where individuals realize their full potential and express their true selves
(Maslow, 1943).

A second important approach is Hackman and Oldham’s (1976) Job Characteristics Model, which
explains meaningfulness through job design and structural features. According to this model,
elements such as skill variety, task identity, task significance, autonomy, and feedback are objective
job characteristics that shape individuals’ perception of meaningful work. These factors enhance
employees’ intrinsic motivation, job satisfaction, and performance (Hackman & Oldham, 1975).

Third, the “calling” approach defines meaningful work as an endeavor that is deeply aligned with
one’s life purpose, performed with devotion, and directed toward serving society (Dik et al., 2009;
Dik & Dufty, 2009). From this perspective, individuals attribute a personal mission to their work,
thereby perceiving it as part of a greater purpose. Key elements of this approach include altruism,
social contribution, and moral fulfillment (Bunderson & Thompson, 2009).

Lastly, holistic approaches (Chalofsky, 2003; Lips-Wiersma & Wright, 2012; Martela & Steger,
2016) argue that meaningful work cannot be explained solely by individual psychology or job
characteristics. Instead, it emerges from the complex interaction between the self, value systems,
social context, and organizational structure. These models emphasize the integration of self-
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expression, service to others, alignment of personal and organizational values, and the achievement
of work-life balance (Rosso et al., 2010, p.114; Steger et al., 2012, p.325).

Although many definitions of meaningful work exist across these conceptual frameworks, there is
still no broad consensus among researchers on its precise definition (Both-Nwabuwe et al., 2017; Tan
et al., 2023; Tommasi et al., 2020). For instance, May et al. (2004, p.14) define meaningfulness as
“the value of a work goal or purpose, judged in relation to an individual’s own ideals or standards”.
Cheney et al. (2008, p.144) describe it as “work that contributes to a personally significant purpose,
can be differentiated from work that simply makes us feel good or work that enables us to express
and hone our talents”. Similarly, Ayers et al. (2008, p.270) define meaningful work as “challenging
work, as work that is important and makes a difference in the lives of others, and as work that leads
to achievement”.

Chalofsky (2010) conceptualizes meaningful work as a balance between personal attributes (mental,
emotional, and spiritual) and life values and purpose, along with job characteristics and demands
(challenge, creativity, learning, and continuous growth). When experienced as an integrated whole,
this balance constitutes meaningful work. Lips-Wiersma and Wright (2012, p.655) describe
meaningful work as encompassing a complex structure involving dimensions of “developing the inner
self”; “unity with others”; “serving others” and “expressing full potential” as well as the dynamic
tensions between these dimensions through items reflecting “being versus doing” and “self versus
others”. Steger et al. (2012, p.322) define meaningful work as a subjective experience composed of
“experiencing positive meaning in work, sensing that work is a key avenue for making meaning, and
perceiving one’s work to benefit some greater good”. Similarly, Martela and Pessi (2018, p.12)
emphasize that meaningful work provides not only authenticity and self-expression but also the

opportunity to serve a higher good or prosocial goal.

Taken together, these definitions suggest that meaningful work is a dynamic and subjective concept
encompassing individuals’ perceptions and experiences of their work. As Dik & Duffy (2009) also
emphasize, meaningful work is clearly intertwined with identity construction, social contribution, and
personal development.

2.2. Meaningful Work for Tourism Employees and Tour Guides

The tourism sector is a critical domain where the concept of meaningful work gains importance due
to its intense human interaction, emotional labor, and experience-oriented service delivery (Deery &
Jago, 2015). Nevertheless, research on this concept within the context of tourism and hospitality
employees is still relatively recent and has only begun to increase in the last years (Cesmeci, 2023).
This may be due to conceptual complexity, the lack of strong theoretical foundations, and the unique
characteristics of tourism-related professions. For example, one of the few studies in the domestic
literature in Tiirkiye, conducted by Solunoglu et al. (2021), found that calling (vocational passion)
among tourism students positively influences the perceived meaningfulness of work. However, the
study did not find a significant relationship between meaningful work and happiness, which the
researchers attributed to the students not yet having entered professional work life.

While shaping others’ holiday experiences, tourism employees simultaneously create meaningful
work experiences for themselves (Raub & Blunschi, 2014). Tour guides, in particular, are not merely
storytellers and commentators conveying information—they are also multifaceted actors who
facilitate intercultural interaction, co-create meaningful tourist experiences with visitors, and
contribute to the production of the tourism product (Larsen & Meged, 2013; Meged, 2017). During
the co-creation of the tourism service, meaning is constructed for both parties. Thus, the emergence
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of a meaningful tourism experience for the tourist and a meaningful work experience for the guide
largely occurs simultaneously.

As Koroglu (2013) also points out, guides play a key role in shaping the quality of the tourist
experience through their roles as informers, entertainers, and communicators. Therefore, the
profession of guiding requires not only knowledge but also a range of skills, including emotional
intelligence (Erkol Bayram, 2019; Tiirker, 2016), hospitality, communication, cultural representation
(Biiyiikkuru & Aslan, 2016), management (Karamustafa & Cesmeci, 2006), and environmental
awareness (Capar & Yenipinar, 2017). Indeed, the multifaceted nature of guiding that demands both
knowledge and skill also brings challenges, and the meaningfulness of the work plays a critical role
in overcoming them.

The perception of meaningful work among guides can not only enhance their psychological well-
being but also increase their occupational commitment and job satisfaction (Kabakulak, 2018), while
reducing job stress, job burnout, and intentions to quit or leave the profession (Gokdemir & Hacioglu,
2018; Ulusoy Mutlu & Balikoglu, 2025). It may also improve service quality, as guides who
experience meaningful work are more likely to be committed to their jobs, take greater responsibility
in service delivery, and engage in emotional labor. Supporting this view, a recent study conducted
with frontline employees in hotels in Kenya found that perceiving their work as meaningful had a
significantly negative effect on burnout, with this effect being stronger among female employees
(Gitau et al., 2024).

Another study investigated the perceived work values of tour guides and their impact on work
engagement. It found that guides place great importance on applying their knowledge and skills, and
that meaningfulness is considered a highly valued aspect of work (Asmadili & Koéroglu, 2021). This
suggests that guides do not view their work solely as a technical or informational task, but also as a
broader mission involving social contribution and as an important work value. Although this example
1s specific to tour guides, it may apply to all tourism employees who directly serve tourists and engage
with them face-to-face.

For instance, other studies in the field of tourism have found that meaningful work positively
influences outcomes such as employee engagement, job satisfaction, and performance, while
negatively affecting turnover intentions (Supanti & Butcher, 2019; Magbool & Nazir, 2023; Castro-
Casal et al., 2024). Based on this evidence, it can be argued that the perception of meaningful work
among tourism employees not only leads to positive individual and organizational outcomes but may
also generate macro-level benefits at the industry or destination level, contributing to the goals of
sustainable tourism.

3. METHOD

This study employs document analysis, a qualitative research approach used to examine and evaluate
various types of documents, both printed and electronic. Like other qualitative methods, document
analysis aims to derive meaning and contribute to the development of knowledge on a specific topic
by interpreting and addressing specific research questions (Kiral, 2020). In this study, a systematic
literature review was conducted to identify and map areas that are ambiguous, under-researched, or
entirely unexplored—thereby highlighting the need for further studies (Pettigrew & Roberts, 2006).
To ensure transparency and methodological rigor, the review process was guided by the PRISMA
(Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) framework (Page et al.,
2021), which provides structured criteria for selecting, screening, and reporting sources.
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3.1. Search Procedure

The Web of Science (Clarivate) and SCOPUS databases were selected for this study. These scientific
databases are recognized for their high publishing standards and research quality. Searches in both
databases were conducted simultaneously on October 15, 2024. Given that the terms "meaningful”
and "work" are likely appear in nearly every employment-related study, a term-based search strategy
was applied. Different English variations of the term “meaningful work,” such as "meaning in work,"
"work meaning," and "meaning of work," were searched using the “OR” operator. Additionally, to
focus specifically on the fields of tourism, travel, and hospitality, at least one of these three keywords
was required to appear in the search results.

Although these searches were broad enough to capture studies on tour guiding, an additional search
was conducted to specifically identify research involving tourist guides, using the English terms “tour
guide” and “tourist guide” alongside the meaningful work keywords in both databases.

The advanced search features of both databases were employed, restricting the search to terms
appearing in the title, abstract, or keywords of the publications. The search was further limited to
research articles and reviews (including early access publications). The exact search strings were:

Web of Science search queries:

1. TS=("meaningful work*" OR "work meaning" OR "meaning of work" OR "meaning in work")
AND TS=(tourism OR hospitality OR travel)

2. TS=("meaningful work*" OR "work meaning" OR "meaning of work" OR "meaning in work")
AND TS=("tour guide*" OR "tourist guide*" OR "certified guide*" OR "professional
guide*")

SCOPUS search queries:

1. TITLE-ABS-KEY("meaningful work*" OR "work meaning" OR "meaning of work" OR
"meaning in work") AND TITLE-ABS-KEY (tourism OR hospitality OR travel) AND (LIMIT-
TO(DOCTYPE, "re") OR LIMIT-TO(DOCTYPE, "ar"))

2. TITLE-ABS-KEY("meaningful work*" OR "work meaning" OR "meaning of work" OR
"meaning in work") AND TITLE-ABS-KEY("tour guide*" OR "tourist guide*" OR "certified
guide*" OR '"professional guide*") AND (LIMIT-TO(DOCTYPE, '"re") OR LIMIT-
TO(DOCTYPE, "ar"))

3.2. Data Processing Procedure and Analysis

After conducting the searches, the basic information (authors, year, title, abstract, keywords, etc.) for
all identified articles in both databases was downloaded in Excel format for review. A PRISMA flow
diagram was developed to visually represent and clarify the data processing and analysis procedure
(Figure 1). Across both WoS and SCOPUS, the 2 search strategies yielded a total of 89 records. After
removing 29 duplicates, the remaining 60 articles were downloaded in full text. Of these, 5 articles
were either in languages other than English or could not be accessed and were therefore excluded.
The full texts of the remaining 55 articles were reviewed, and any articles with ambiguous relevance
were analyzed in greater depth to determine inclusion. Two researchers independently conducted this
eligibility process, and their results were subsequently compared. Ultimately, 24 articles were
excluded for not being directly related to either meaningful work or tourism or for failing to meet the
research inclusion criteria. As a result, 31 articles that directly address the concept of meaningful
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work in the context of tourism and tour guiding were analyzed using content analysis, and the findings
were presented under the main thematic categories identified during this process.

- First Search Second Search
S WoS (n=52) SCOPUS (n=31) TOTAL (n=83) WoS (n=3) SCOPUS (n=3) TOTAL (n=6)
3 =
S Records identified after
= duplicates removed | —p
~ (n=60) Identified duplicate records (n = 29)
<) .
= d d based Records without full-text access or
$ Recor' § screened base other than English (n =5)
o on title and abstracts
= (n=55)
2
= Full text articles Excluded studies due to lack of direct
=) o g g [ 1
o assessed for eligibility > relevance to meaningful work or
5 (n=55) tourism (n = 24)
v
-g Studies included in
= qualitative content
Q .
RS analysis (n=31)

Figure 1. PRISMA protocol flow diagram
4. FINDINGS

The following section presents the key findings from an analysis of 31 scholarly publications on
meaningful work in tourism. It synthesizes patterns in publication trends, research design choices,
sampled employee groups, and the main themes and factors that contribute to perceptions of
meaningful work, with a particular focus on studies involving tour guides.

4.1. Distribution of studies by year and journal

An analysis of the reviewed articles by publication years reveals a significant rise in academic interest
in the concept of meaningful work within the field of tourism in recent years (Table 1). The earliest
studies date back to 2009 (1 article) and 2012 (2 articles). Following these initial contributions,
publications remained scarce for several years, suggesting that the topic had not yet garnered
sustained scholarly attention. A noticeable increase in the number of studies began in 2018, with 4
articles (12.9%) published that year and 3 articles (9.7%) in 2019. Interest strengthened further in
2021, which recorded the highest publication count with 5 articles (16.1%). Research output remained
substantial in the following years, particularly in 2022, with 4 articles (12.9%), 2023, with 3 articles
(9.7%), and 2024, with 4 articles (12.9%), demonstrating sustained scholarly engagement with the
topic. These findings indicate that the concept of meaningful work has emerged as a growing research
area in the tourism literature, particularly in the last 5-6 years. This increase may be linked to the
COVID-19 pandemic's role in prompting individuals to reassess work values, as well as the younger
workforce's rising expectations for meaningful employment.
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Table 1. Distribution of studies focusing on meaningful work in tourism by year

Years Article Reference

number
2009 1 Weaver (2009)
2012 2 Cockburn-Wootten (2012); Dimitrov (2012)
2014 1 Raub & Blunschi (2014)
2016 1 Jung & Yoon (2016)
2017 2 Wong et al. (2017); Meged (2017)
2018 4 Ahmad et al. (2018); Milliman et al. (2018); Hsu & Stanworth (2018); Leu et al. (2018)
2019 3 Tan et al. (2019); Supanti & Butcher (2019); Miiller & Scheffer (2019)
2020 1 Lin et al. (2020)

Gurmani et al. (2021); Goh & Baum (2021); Anser et al. (2021); Rabiul et al. (2021); Karatepe et

2021 > al (2021
2022 4 Jones et al. (2022); Aboobaker (2022); Guo & Hou (2022); Sleimi et al. (2022)
2023 3 Rabiul et al. (2023); Magbool & Nazir (2023); Hai & Park (2023)
2024 4 Tan et al. (2025); Ng et al. (2024); Castro-Casal et al. (2024); Kim (2024)

When evaluating the distribution of the 31 reviewed articles by journal, it is evident that the studies
have been published across a wide range of journals (Figure 2).

Int. Journal of Contemporary Hospitality Management 4
International Journal of Hospitality Management 3
Current Issues in Tourism 2
Journal of Hospitality & Tourism Management 2

Worldwide Hospitality & Tourism Themes

Tourism Management Perspectives

Sustainability

Service Industries Journal

Scandinavian Journal of Hospitality & Tourism
Revista de Administracao Mackenzie

Psychological Studies

Pertanika Journal of Social Science and Humanities
Organizacija

Journal of Sustainable Tourism

Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism
Journal of Organizational Behavior

Journal of Human Resources in Hospitality & Tourism
Journal of Hospitality Marketing & Management
Journal of Economic and Administrative Sciences
International Journal of Human Resource Management
Hospitality & Society

European Journal of Training & Development

Cornell Hospitality Quarterly

Business Ethics the Environment & Responsibility

R R R R R R R R R R R R R R R R R R B

Figure 2. Distribution of studies by journal

The journal that published the most articles on the topic was the International Journal of
Contemporary Hospitality Management, with 4 articles (12.9%). This was followed by the
International Journal of Hospitality Management with 3 articles (9.7%). Both Current Issues in
Tourism and Journal of Hospitality & Tourism Management each published 2 articles (6.5%). In
contrast, the remaining 20 articles were each published in different journals, representing 3.2% each.
These findings suggest that meaningful work is a topic of interdisciplinary interest and has been
explored in various tourism, hospitality, and service management journals. However, it also indicates
that literature is still somewhat fragmented and has not yet concentrated within a specific journal or
set of journals.

210

Ot



Ertan & Cesmeci, (2025), Johti, 7(2), 203-224
4.2. Distribution of studies by research designs and sampled tourism employees

When evaluating the research designs of the 31 studies reviewed, it is clear (Figure 3) that the majority
were conducted using a quantitative research design (n = 18; 58%). Although this finding suggests
that the topic of meaningful work in tourism has predominantly been explored through measurable
variables, the number of studies using a qualitative research design (n =9; 29%) is also considerable.
Qualitative studies offer the opportunity to explore the subjective and in-depth dimensions of
meaningful work. Additionally, two studies used a mixed-methods approach, accounting for 7% of
the total. Conceptual studies were also identified, with two such works comprising 6% of the overall
sample.

Conceptual

0,

Mixed
7%

Qualitative

29% Quantitative

58%

Figure 3. Distribution of studies by research designs

Among the 31 studies examined in the literature review, two were conceptual in nature, while the
remaining 29 empirical studies addressed the concept of meaningful work across different sample
groups. The findings indicate that the majority of these studies focused on employees in the
accommodation sector (Figure 4). Specifically, 62% (n=18) of the 29 empirical studies selected hotel
employees as their sample. Within these studies, there was a notable emphasis on frontline employees
who are in direct contact with guests (Aboobaker, 2022; Karatepe et al., 2021; Sleimi et al., 2022).
This focus on accommodation businesses can be explained by the hospitality sector's large
employment capacity and service-oriented structure within the tourism industry.

Tour Guides
7%

Tourists
3%

Tourism Students
7%

Restaurant Staff
14%

Tourism
Entrepreneurs
4%

Figure 4. Distribution of empirical studies by sampled tourism employee type

The second most studied group was employees in the food and beverage sector (restaurants), with
only 4 studies focusing on this group, representing 13.8% of the total. Despite the intense customer
interaction and emotional labor demands in the food and beverage industry, it is noteworthy that the
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concept of meaningful work remains underexplored in this context. In the field of tour guiding, only
2 studies were identified (Meged, 2017; Ng et al., 2024), corresponding to 6.9% of the total. Similarly,
two studies focused on tourism undergraduate students and graduates, also making up 6.9% of the
sample. A limited number of studies were conducted with other groups such as tour leaders (n=1;
3.4%), tourism entrepreneurs (n=1; 3.4%), and tourists who participated in volunteer tourism and
worked as volunteers (n=1; 3.4%). Overall, while the existing literature predominantly focuses on the
traditional accommodation sector, it is clear that other subgroups, such as food and beverage
(gastronomy) and travel organization, have not been sufficiently addressed. This highlights the need
for a more balanced body of research by exploring meaningful work across all occupational segments
of the tourism industry.
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Figure 5. Distribution of study samples by country

Although it was not among the original research objectives of the study, a noteworthy finding
concerns the distribution of study samples by country (Figure 5). Excluding one conceptual study that
does not mention any country, most of the 30 studies analyzed were conducted with samples from
Asian countries (n = 19; 63,3%). Within Asia, studies using samples from East Asian countries
accounted for the largest share (n = 9; 30%), followed by those from South Asia (n = 6; 20%) and
Southeast Asia (n = 4; 13.3%). The remaining studies were distributed across the Americas (n = 4;
13.3%), Europe (n = 3; 10%), and Oceania (n = 3; 10%), while one study used a multinational sample
(n = 1; 3.3%). This distribution suggests a regional concentration of research efforts in Asia,
particularly in China, whereas representation from other regions, such as Europe and the Middle East,
remains relatively limited.

4.3. Key factors that enhance tourism employees’ perception of meaningful work

A total of 31 empirical and conceptual studies were reviewed to investigate how the notion of
meaningful work has been approached in tourism and tour guiding literature. These studies revealed
diverse yet interconnected dimensions of meaningful work, reflecting both micro-level psychological
dynamics and macro-level organizational and societal structures. Notably, two conceptual studies
offer a critical lens for interpreting the findings. Cockburn-Wootten (2012) challenges dominant
managerial discourses in hospitality and calls for frameworks rooted in dignity, community care, and
meaningfulness rather than technocratic professionalism. Similarly, Tan et al. (2019) position
meaningful work as a strategic tool to attract and retain Generation Y employees in the hotel sector,
emphasizing that younger employees increasingly view work not only as a path to personal growth
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but also as a means of creating social impact. This generational lens is echoed in several other studies
(e.g., Supanti & Butcher, 2019; Wong et al., 2017), with particular relevance during the COVID-19
pandemic (Goh & Baum, 2021), which appears to have amplified employees’ search for meaning and
purpose in their work lives. Based on thematic synthesis, six dominant themes were identified across
the literature (Figure 6):

Environmental and Social Responsibility Awareness 5

Structural Aspects of Work: Autonomy, Development, and
Flexibility

Leadership Support and Ethical Management 6
Workplace Spirituality and Meaningful Relationships 8
Identity Alignment and the Perception of Work as Calling 10
Social Contribution and Serving Others 13

0 2 4 6 8 10 12 14

Figure 6. Distribution of studies by dominant themes - sources of meaningful work

Social Contribution and Serving Others (Found in 13 studies)

The strongest theme emphasizes the value of work perceived as beneficial to others. Studies indicate
that participation in corporate social responsibility initiatives (Supanti & Butcher, 2019; Magbool &
Nazir, 2023), intercultural mediation (Ng et al., 2024), and volunteer tourism (Miiller & Scheffer,
2019) significantly contributes to employees' sense of purpose. Likewise, Meged (2017) illustrates
how urban tour guides craft meaningful work through personal storytelling and co-created tourist
experiences, enhancing their perception of social contribution. The belief in contributing to society
through roles such as hospitality service or cultural interpretation consistently fosters deeper meaning.
This dimension is further reinforced by ethical leadership (Anser et al., 2021) and environmental
engagement (Karatepe et al., 2021). Cultural frameworks, as explored in Taiwan (Hsu & Stanworth,
2018), and emotional narratives from U.S. and European employees (Dimitrov, 2012; Weaver, 2009)
underscore the cross-cultural relevance of this theme.

Identity Alignment and the Perception of Work as Calling (Found in 10 studies)

When employees perceive their work as aligned with personal values or life purpose, it becomes a
form of self-expression and identity affirmation. Studies conducted across Iran, the U.S., Malaysia,
and the Arctic region reveal how hospitality and guiding roles are internalized as a “calling” (Karatepe
et al., 2021; Dimitrov, 2012; Ng et al., 2024; Leu et al., 2018). Similarly, research in the hospitality
sector indicates that occupational meaning significantly enhances job satisfaction and organizational
commitment, reinforcing the role of personal purpose in shaping work engagement (Jones et al.,
2022). Generational dynamics are central; millennials and Gen Z are shown to prioritize intrinsic
rewards and value congruence over financial gains (Tan et al., 2019; Wong et al., 2017; Goh & Baum,
2021). Even in freelance or flexible work, identity-resonant roles (Meged, 2017) support sustained
motivation and job meaning.
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Workplace Spirituality and Meaningful Relationships (Found in 8 studies)

Work environments that foster trust, emotional safety, and ethical values enhance employees’ sense
of meaning. Studies from India, Malaysia, and the U.S. highlight that spirituality in the workplace,
understood as value alignment, belonging, and deep human connection, boosts well-being and job
identification (Milliman et al., 2018; Aboobaker, 2022; Ahmad et al., 2018; Dimitrov, 2012).
Psychosocial safety climate (Kim, 2024) and supportive interpersonal dynamics (Jung & Yoon, 2016)
reinforce emotional fulfillment, enabling employees to view work as a community-centered endeavor
rather than a transactional task.

Leadership Support and Ethical Management (Found in 6 studies)

Transformational, ethical, and environmentally conscious leadership styles are key drivers of
perceived meaningfulness in tourism settings. Supervisors who embody visionary and value-based
behaviors foster employees’ emotional resilience and internal motivation (Rabiul et al., 2023; Anser
et al., 2021). Ethical leadership is shown to promote a sense of organizational purpose and identity
(Gurmani et al., 2021), while comparative findings suggest that transformational leadership is
particularly effective in cultivating meaningful work climates (Rabiul et al., 2021).

Structural Aspects of Work: Autonomy, Development, and Flexibility (Found in 6 studies)

Job autonomy, task crafting, and learning opportunities contribute directly to meaningful work
experiences. Employees in roles that allow flexibility and self-directed adaptation, such as tour
leaders or freelance guides, report stronger intrinsic motivation (Guo & Hou, 2022; Meged, 2017).
Technological evolution also demands skill development, which, when supported by organizational
structures, enhances perceived meaning (Tan et al., 2025). Studies show that flexibility and growth
opportunities (Lin et al., 2020; Hai & Park, 2023) are especially crucial in adapting work to personal
values and long-term goals.

Environmental and Social Responsibility Awareness (Found in 5 studies)

Work aligned with broader environmental and societal goals is another strong source of meaning.
Studies show that green leadership and authentic CSR (Corporate social responsibility) practices
positively affect employees’ sense of value and purpose (Gurmani et al., 2021; Castro-Casal et al.,
2024). These efforts not only encourage sustainable behavior but also reinforce identity and emotional
attachment to the organization. Especially for employees with a strong sense of calling (Karatepe et
al., 2021), environmental responsibility mediates both emotional resilience and work commitment.

Taken together, these six themes reveal that meaningful work in tourism emerges through a dynamic
interplay of individual, relational, and organizational factors. While the themes are presented as
distinct, considerable overlap exists among them. For example, the motivation to serve others (Theme
1) is often intertwined with a broader sense of environmental or social responsibility (Theme 6),
especially in CSR and sustainability-focused roles. Similarly, the perception of work as a calling
(Theme 2) frequently coexists with structural enablers such as autonomy and job crafting
opportunities (Theme 5), which empower individuals to align their roles with personal values.
Moreover, supportive leadership (Theme 4) and workplace spirituality (Theme 3) both contribute to
relational climates that reinforce a sense of dignity and interconnectedness, further amplifying
employees’ experience of meaningfulness. These findings suggest that meaningful work in tourism
is not the result of a single factor but rather a multidimensional construct shaped by the alignment of
values, social contribution, structural support, and generational shifts in expectations.
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4.4. Studies based on tour guide samples

Based on the two qualitative studies focusing on tour guides (Meged, 2017; Ng et al., 2024), it can
be said that the meaning of work in tour guiding emerges as a unique and multidimensional construct
that differs from broader tourism contexts. These studies highlight how the flexible, precarious, and
often emotionally intensive nature of guiding gives rise to distinct sources of meaningfulness.

Ng et al. (2024) explore how Malaysian tourist guides interpret the meaning of work through the lens
of Attribution Theory. The study reveals that all participants viewed their job as a “calling,” but unlike
many conventional roles, their sense of meaning is deeply tied to situational factors such as working
atmosphere, autonomy (freedom to choose jobs), professional fulfillment, and social interaction.
These findings point to a complex configuration where internal motives (calling) intersect with
external, context-dependent attributions (e.g., flexible scheduling, guest satisfaction). This blending
of intrinsic and situationally derived meanings marks a distinct deviation from more organizationally
anchored sources of meaningfulness found in other tourism studies (e.g., leadership, CSR, or training
and career opportunities).

Similarly, Meged (2017) provides an ethnographic perspective on meaningful work among freelance
tourist guides, based on interviews with 12 certified guides from Denmark, Italy, and France. These
guides, construct meaning in their work primarily through autonomy, identity expression, and
dynamic interactions with tourists, distinct from organizationally embedded tourism workers whose
experiences are shaped by leadership or corporate values. Moreover, the study highlights how
meaning is constructed through performative, relational, and pedagogical elements rather than
organizational alignment. For these freelance professionals, guiding is not simply a form of customer
service but a form of cultural mediation and knowledge dissemination. The opportunity to exercise
creative and interpretive agency, alongside the emotional and intellectual satisfaction derived from
positive tourist interactions, emerged as central to their experience of meaningful work. This
individualized and autonomous orientation stands in contrast to the majority of studies on meaningful
work in tourism, which often focus on employees embedded within hierarchical or corporate
environments. Meged’s findings suggest that in more fluid and decentralized employment contexts,
meaningful work can be cultivated through professional independence, narrative authority, and a
strong sense of purpose linked to cultural communication and visitor enrichment.

5. DISCUSSION AND CONCLUSION

This systematic review of 31 tourism studies provides a comprehensive overview of how the concept
of meaningful work has been explored within the tourism literature. The findings reveal that although
the concept is gaining momentum in tourism studies, the research is still fragmented and relatively
limited in scope. The analysis reveals that most studies employ quantitative research designs, often
utilizing employee samples from the accommodation sector, with relatively few focusing specifically
on tour guiding or other professions. Despite this, a growing body of work has begun to explore how
tourism employees, particularly those in front-line positions and tourist-facing roles, construct and
derive meaning from their work. Six major study themes and meaning sources at the same time were
identified: (Theme 1) social contribution and serving others, (Theme 2) identity alignment and
perception of work as calling, (Theme 3) workplace spirituality and meaningful relationships, (Theme
4) leadership support and ethical management, (Theme 5) structural work aspects such as autonomy,
development, and flexibility, and (Theme 6) environmental and social responsibility awareness.
These themes reflect a diverse yet interconnected set of factors that shape perceptions of meaningful
work across organizational, personal, cultural, and societal levels. Aligning with Michaelson et al.
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(2014), we reinforce the view that meaningful work extends beyond employee well-being to
encompass ethical and moral responsibilities. This perspective aids in understanding why tourism
workers, especially the new generation, seek work that is not only personally fulfilling but also
societally meaningful. Importantly, two studies specifically addressing tour guides provided valuable
insights into how freelancers and culturally embedded professionals construct meaning in highly
autonomous but precarious working conditions. Unlike other tourism workers embedded in structured
organizational hierarchies, guides often derive meaning through personal identity alignment, cultural
narration, and the freedom to craft experiences, underscoring both the uniqueness and vulnerability
of their work context.

Despite the growing scholarly attention to meaningful work in tourism, the current body of literature
exhibits several limitations. First, empirical studies on the subject remain relatively recent and
fragmented. Second, the research is heavily concentrated in specific geographic regions, notably
Asia-Pacific countries such as China, India, South Korea, Singapore, Thailand, and Malaysia, with a
few studies conducted in European contexts. This narrow geographical scope restricts the
generalizability of findings and overlooks how cultural, religious, or societal values may shape
diverse interpretations of work meaningfulness in tourism. Lastly, the specific occupational segments,
such as food and beverage and travel and transportation business workers, remain underexplored.
This is likely because of the dominance of the accommodation sector. Accommodation is widely
recognized as the largest and most ubiquitous subsector within the tourism industry (Khan et al.,
2023), employing more workers than most other subsectors. It is worth noting that the profession of
tour guiding, which embodies distinct dynamics of autonomy, identity work, and cultural
interpretation, is relatively underexplored. Only two qualitative studies (Ng et al., 2024; Meged,
2017) have directly addressed the concept of meaningful work among tourist guides, indicating a
substantial research gap. Possible reasons for this gap may include the relatively small number of tour
guides compared to other employee groups in the tourism industry, as well as the high proportion of
freelance guides. Since freelance guides receive assignments from intermediary businesses such as
travel agencies and tour operators for a limited time, these organizations generally assume no
responsibility for facilitating meaningful work, thereby maintaining a neutral stance toward the
guides' work experiences. Similar research gaps also appear to be valid for other freelance
professionals as well (Nemkova et al., 2019).

The findings about the temporal distribution of publications also provide important insights into the
trajectory of this research area. The first notable rise appeared in 2018 and 2019, when several studies
linked meaningful work to the growing interest in workplace spirituality and positive organizational
scholarship (e.g., Ahmad et al., 2018; Milliman et al., 2018). These perspectives emphasized how
values, purpose, and holistic employee well-being contribute to the construction of meaningful work,
and scholars in tourism began adapting these frameworks to the tourism and hospitality industry. The
years 2021 and 2024 each saw the highest number of publications, with five articles in each year.
These findings suggest that the concept of meaningful work has emerged as a significant research
theme in tourism literature, particularly over the last 5 years. This surge coincides with broader
contextual shifts, such as the COVID-19 pandemic, which has intensified discussions on job
precarity, work purpose, and employee well-being within service industries (e.g., Goh & Baum, 2021;
Jones et al., 2022). Similarly, the rise of digitalization and Al in tourism and hospitality (Tan et al.,
2025) has stimulated scholarly interest in how technological transformations reshape employees’
experiences of meaning at work. In addition, the evolving expectations of younger generations
entering the workforce, who often place greater emphasis on purpose, autonomy, social
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responsibility, and alignment with personal values (Wong et al., 2017; Weeks & Schaffert, 2019),
have further fueled scholarly attention to this topic. Taken together, these examples suggest that the
growing focus on meaningful work in tourism is not incidental but rather reflects changing socio-
economic and organizational realities within the tourism sector globally.

5.1. Theoretical and Practical Contributions

This review contributes to the theoretical development of the meaningful work construct in tourism
by synthesizing scattered empirical evidence and highlighting the multidimensional nature of
meaningfulness in this labor-intensive service sector. It underscores that meaningful work is not
solely an individual cognitive or emotional experience but is shaped by broader contextual dynamics,
including leadership, organizational culture, social responsibility, and generational expectations.
Conceptually, this study bridges psychological, sociological, and managerial perspectives by
integrating identity-based, value-oriented, and structural dimensions of work meaning. It reinforces
the view that meaningful work is not merely about job satisfaction or motivation but about a broader
sense of purpose, contribution, and coherence between personal values and job roles.

From a practical standpoint, the findings offer actionable insights for employers, HR managers, and
policymakers. Enhancing employees’ sense of meaningful work can lead to improved retention,
service quality, and well-being. Especially in the post-pandemic tourism recovery, organizations need
to rethink job design, promote inclusive and ethical leadership, and foster work environments where
meaning and purpose are central, not peripheral, elements of the employment experience. For tour
guides, improving work security, minimizing unemployment risks, while preserving autonomy, could
be a key policy lever for sustaining both employee well-being and cultural service quality.

This study also offers practical value for tourism and hospitality employees by highlighting how
meaningful work is shaped in the industry. This awareness can empower them to articulate their needs
more clearly, seek supportive organizational practices, and strengthen their sense of professional
purpose in an industry commonly characterized by long working hours, seasonality, and high
emotional labor. As Torn-Laapio and Ekonen (2021) state, employees in the tourism and hospitality
sector often find meaning in their work through the ability to balance professional and non-work
domains.

5.2. Limitations of the Study

Despite the comprehensive nature of this systematic literature review, several limitations should be
acknowledged. First, the review was limited to studies published in English, which may have
excluded relevant contributions in other languages, particularly from underrepresented tourism
contexts. Second, the review primarily relied on journal articles indexed in major academic databases,
potentially omitting grey literature, industry reports, or practitioner insights that could further enrich
the understanding of meaningful work in tourism. Third, although the inclusion criteria ensured
methodological rigor, the diversity of research designs, contexts, and definitions across studies posed
challenges for direct comparison and generalization. Finally, while the thematic synthesis provided
valuable conceptual insights, it was based on the interpretation of published findings and may be
subject to researcher bias in the identification and categorization of themes.

5.3. Recommendations for Future Research

This review identifies several important avenues for future research. Literature predominantly focuses
on positive drivers and outcomes of meaningful work. However, it remains unclear how toxic
workplace behaviors, value conflict, injustice, or psychological harassment might affect employees'
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ability to experience meaning in their roles. Nevertheless, given tourism’s global nature, there is a
surprising lack of research comparing how different cultural, religious, or societal contexts influence
the construction of meaningful work. Cross-national comparative studies could offer richer
theoretical insights.

Most studies focus on internal outcomes such as job satisfaction and engagement. Yet in tourism,
employees' experience of meaningful work may directly influence customer satisfaction, perceived
service quality, and tourists’ emotional experiences. Future research should explore these
relationships, potentially using multi-level or customer-employee dyadic designs. In addition to this,
the impact of digitalization, remote work, virtual tourism, and Al on meaningful work in tourism has
yet to be explored. As digital interfaces increasingly mediate service delivery, research is needed to
understand how these changes reshape employees’ sense of autonomy, purpose, and interpersonal
connection.
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Abstract

This study aims to examine the effects of tourists’ brand identity perceptions on their purchasing behavior
within the tourism industry. Recent changes in tourist expectations and service standardization have increased
the importance of understanding how brand identity perceptions influence purchasing behavior. A quantitative
research method was employed, and data were collected through an online survey administered to domestic
tourists who had stayed at least once in four- and five-star hotels in Antalya. A total of 737 valid questionnaires
were analyzed using frequency analysis, factor analysis, correlation analysis and regression analysis. The
findings reveal that tourists’ brand identity perceptions have a strong effect on experience-oriented purchasing
behavior, while a weaker but statistically significant effect is observed on corporate strategy-oriented
purchasing behavior. Based on these findings, practical implications are presented for tourism businesses
aiming to strengthen their brand identities and enhance purchasing behavior. The study is expected to
contribute to the tourism marketing literature by providing empirical evidence based on accommodation-
focused brand identity perceptions.

Keywords: Tourism Industry, Brand Identity, Purchasing Behaviour

JEL Code: L83, M31

Referans/Citation: Kedikli, C. & Sar1 Calli, D. (2025). The effect of tourists' brand identity perceptions on
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1. INTRODUCTION

Tourism can be defined as moving from one's environment and region to another country or city for
social, cultural, and economic purposes (UNWTO, 2025a). Businesses established for this purpose
constitute the tourism industry. The tourism industry is recognized as a significant driver of economic
growth worldwide (Buhalis & Darcy, 2011). The global travel and tourism industry provides several
benefits, including employment creation, income generation, and economic development (UNWTO,
2025b). Furthermore, the tourism sector is considered an important tool for strengthening the brand
image of countries and achieving competitive international advantage in terms of destinations (Pike,
2008).

One of the key requirements for countries to establish a brand image is the development of a brand
identity for their tourism brands, or at least the establishment of such a perception in the minds of
participants. Brand identity is a concept that describes the image a brand creates in the minds of
consumers (Aaker, 1996). Brand identity consists of a series of elements that reflect the brand's
values, personality, and unique characteristics, and shapes the emotional and cognitive perceptions
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consumers associate with the brand (Kapferer, 2008). Strengthening brand identity can increase the
brand's competitiveness and enhance consumer loyalty and preference for the brand (Kotler & Keller,
2012).

Once destinations acquire a brand identity, they lead to an increase in tourists' purchasing tendencies
based on parameters such as consumer experience and perception. In this sense, it is known that
consumers are influenced by a number of factors that determine the product or service purchasing
process and decisions (Engel et al., 1990). Brand identity is defined as a concept that distinguishes a
product from other products, instills in consumers feelings of brand ownership, trust, loyalty, and
sharing the brand with other consumers, and enables the manufacturer to establish a strong and stable
position in the market (Aaker, 1991). Therefore, it can be said that brand identity is an important
marketing strategy that directly influences consumer purchasing intentions and behaviors. Increasing
competition and experience-based differentiation in the tourism industry have compelled tourism
businesses to place greater emphasis on branding and brand identity as strategic tools (ETC and
UNWTO, 2009)

Factors such as brand identity, brand perception, brand reputation, and brand value play a significant
role in tourists' destination choices (Stepchenkova & Morrison, 2008). In the tourism industry, the
impact of brand identity on purchasing behavior is particularly important because it shapes tourists'
holiday and travel experiences (Morgan et al., 2004). The values emphasized by brand identity, such
as mission and vision, can influence tourists' purchase intentions in their destination and
accommodation choices (Stepchenkova & Morrison, 2008). Therefore, strengthening brand identity
in the tourism industry is critical for improving tourists' holiday and travel experiences and enhancing
the competitiveness of destinations.

Based on this information, this study aims to determine the impact of tourists' brand identity
perceptions on purchasing behavior. To ensure positive results, the study was conducted with hotel
customers. When the tourism industry is mentioned, hotels are often the first things that come to
mind. This study primarily explores the effects of brand identity on purchasing behavior in the
tourism industry. The research examines the concept of brand-related concepts, and brand identity.
Next, tourists' purchasing decisions and preferences, along with the factors influencing these
decisions and preferences, are examined. The study makes a significant contribution to the literature
by revealing tourists' brand identity perceptions and purchasing behaviors. It also offers appropriate
policy recommendations for the private sector and decision-making stakeholders to ensure rapid and
effective responses.

2. CONCEPTUAL FRAMEWORK

Branding plays a significant and influential role in consumer purchasing decisions. Branded products
and services that instill a sense of quality and assurance in consumers contribute to manufacturers'
sales and marketing activities. Branding, which has spread across every sector over time, has fostered
an environment of trust and quality, while also raising many questions for consumers during the
purchasing process. Brands have both facilitated consumers' decision-making process and spurred
thoughtful action. In tourism, the concept of branding has become a crucial element for guests
purchasing tourist products (Sengel et al., 2014; Appiah & Danquah, 2020). Every tourist traveling
for relaxation, entertainment, and many other reasons plans a perfect vacation. Therefore, the concept
of branding serves as a guarantee for tourists. Studies have been conducted and continue to be
conducted to both improve marketing activities in tourism and ensure guest satisfaction.
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Temeloglu (2006), who conducted research on brands and tourist purchasing behavior in tourism,
obtained significant results in his study using five-star hotels as an example. According to the study,
the number of hotels has increased with the development of tourism, and the number of domestic and
foreign tourists has also increased in parallel. In cities with significant tourist potential due to their
historical and natural beauty, tourists' expectations of hotel establishments have begun to differ due
to the ever-evolving environmental and technological influences. In parallel with this situation, five-
star hotels, which already offer high comfort and quality, have been able to quickly respond to these
diverse needs and have gained a greater market share compared to other tourist establishments. Five-
star hotels that make rapid and high-quality improvements in response to requests and expectations
have gained a competitive advantage. Meeting their requests and expectations has created satisfaction
in tourists, leading to repeat visits.

According to the results of a study by Tandogan and Ozkeroglu (2020), who made similar findings,
there are significant differences between guests' hotel preferences. According to the study, as visitors'
education and income levels increase, their preference for branded boutique hotels also increases. As
1s well known, boutique hotels offer the same amenities and comfort as five-star hotels, while also
being quieter and more secluded from the crowds. Additionally, boutique hotels are smaller than five-
star hotels, allowing them to provide more personalized attention to their guests. This is precisely
why many tourists have chosen boutique hotels over five-star hotels. These advantages have attracted
visitors who previously preferred five-star hotels to their establishments. The boutique hotel operators
cited in the study report that the vast majority of their guests return and encourage others to return by
recommending them to their relatives. Another difference, based on the study's results, is that
boutique hotels with established branding are more popular among visitors. This suggests that visitors
have a higher desire for comfortable and well-equipped service, and that the businesses' personalized
services are highly valued. Furthermore, among tourist establishments, hotels with established
branding attract greater tourist interest. Considering all these factors, hotels that provide high comfort
and quality in a quiet environment attract more visitors and increase their potential for loyal
customers.

Cabuk et al. (2013), who conducted a study directly related to brand purchasing behavior in tourism,
investigated the situations in which tourist consumers tend to make repeat purchases. According to
the results of research conducted on hotels with different concepts, there are many reasons why
tourists tend to make repeat purchases. One of the most important reasons, as in previous studies, is
the brand factor. Four- and five-star hotels equipped with high technology and amenities are
preferred, especially by high-income tourists. Furthermore, the higher service quality of hotels in this
concept plays a significant role in consumers' preference and recommendation of these
establishments. Furthermore, research has shown that tourists are more likely to choose hotels with
corporate identities that are similar to their own personalities. Therefore, it is important for hotels to
create a corporate brand identity that attracts tourists' attention and to conduct advertising and
marketing activities in line with this identity. This can help differentiate brands and build a loyal guest
base. As1 and Ozdemir (2023), in a study conducted on several 4- and 5-star hotels, revealed a positive
relationship between brands and tourists' purchasing behavior. Hotel establishments provide
comfortable, peaceful, and personalized service to their guests throughout their stay. This will create
a positive image of the brand in tourists' minds. Furthermore, a hotel brand with a positive impression
from tourist consumers is likely to be chosen again. The lack of any difference in quality and comfort
among the hotels in the study indicates that the brand that offers the best brand experience to tourist
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consumers and best appeals to their emotions and thoughts will make a difference. Guests who are
satisfied with their brand experience will be more likely to choose the same brand again.

A study by Bian and Liu (2011) identifies the relationship between brands and tourists' purchasing
decisions. The study observed that tourists make hotel choices based on many factors related to
brands. For example, the existence of a positive relationship between brand concept dimensions, such
as the value of a hotel brand in the eyes of individuals and the awareness it creates, and tourist
purchasing behavior is supported by the research results. Furthermore, the aforementioned brand
dimensions appear to be highly influential in tourists' satisfaction and contribute to their repurchase
Intentions.

Horner and Swarbrooke (2020) clearly articulate the changes tourism has undergone from its recent
past to the present, and the resulting differences in tourist behavior. Tourists' attitudes toward brands
have undergone significant changes, particularly in the millennium, when technological
advancements accelerated. Brands that adapted to the opportunities offered by these technological
advancements or integrated them into their businesses were preferred by tourists during this period.
Furthermore, the global COVID-19 pandemic, as in many sectors, has driven consumers to branded
businesses in the tourism sector for reasons of trust and hygiene. It is supported that consumer
behavior in tourism is focused on price, performance, and quality in all areas of tourism. Branded
products and services generally offer comprehensive and high-quality services to consumers, creating
an environment of trust in tourism and becoming a reason for increased preference. Furthermore, it
can be argued that branded tourism establishments are more successful in achieving customer
satisfaction and translating this into repeat purchases.

Brand identity, which systematically reveals how strong and rich brands are built, encompasses the
elements that enable communication between the consumer and the brand (De Chernatony, 1999;
Cevrimkaya et al., 2024). Kocaman (2012), who argues that brand identity plays a significant role in
the marketing of tourism products, argues in his study that the elements that form the brand identities
of destinations influence brand image. Accordingly, considering the tourist resources and activities
of a designated destination, it can be said that numerous elements influence the brand identity of mass
tourism destinations. Tiifek¢i et al. (2016) argue that brand identity elements highlight the competitive
characteristics of destinations. Domestic and foreign tourists consume the destination's natural
outputs, the supply resources, by identifying them with the destination. Based on this, it is understood
that resource-focused tourism activities shape the brand identity of destinations. In recent years, as
competition in the tourism market has increased, destinations are engaged in fierce competition to
increase their market share.

Kosker et al. (2019) evaluated the brand identities of the 10 cities with the highest tourist demand in
Turkey, arguing that destinations should create distinctive, accurate, and memorable brand identities
that can express themselves and provide them with a competitive advantage. This is attributed to the
significant role brand identity plays in tourists' preferences and decisions. The study identified how
the cities of Istanbul, Antalya, Mugla, Izmir, Ankara, Nevsehir, Aydin, Denizli, Gaziantep, and Hatay
used colors in their adopted brand identities, how they stood out with touristic values and local
symbols, what slogans they used, and how they positioned themselves in their logos. One of the most
important findings of the study is that all of these cities strive to stand out with their historical and
cultural richness, while Gaziantep and Hatay also strive to stand out with their gastronomic culture.
The results of the study suggest that Istanbul, Antalya, and Gaziantep have been able to create their
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own unique urban brand identities in terms of tourism, while other cities are striving to develop their
own brand identities.

A study conducted by Yavuz (2007) focused on the development of city brand identities. According
to the study, the fundamental requirement for developing a successful destination brand is
establishing a qualified brand identity. Cities with established brand identities can differentiate
themselves from their competitors. The study emphasizes that cities must possess certain distinctive
identity components to become international brands. In another study, Civelek (2016) emphasized
the need to address brand identity and related issues such as image, marketing, and communication.
The study argues that branding is not only a goal for commercial organizations but also for countries
and cities. To this end, city governments should create a city's brand identity. The positive image
created by the brand identity is believed to play a significant role in the city's marketing.

Konecnik and Go (2008), in their study on Slovenia's brand identity, suggests that the issue needs to
be approached from a different perspective. He argues that studies on the subject generally argue that
demand-driven tourists focus on the destination's brand image, whereas the concept of tourism
destination brand identity should be examined from a supply-side perspective. The study argues that
studies on the branding activities of tourist destinations are primarily conducted in terms of perceived
image. It is believed that the abundance of demand-side studies has led to insufficient emphasis on
supply-side studies. This leads to an inconsistent perspective, oversights, and misunderstandings
regarding the branding opportunities and limitations of tourist destinations. Wheeler et al. (2011)'s
study on the brand identity of Victoria, Australia, argues that Victoria has significant tourism potential
but lacks the brand identity necessary to utilize this potential. In this context, he emphasizes that a
multitude of values, including cultural, social, economic, historical, and geographical, must be
considered to fully utilize the touristic features offered by a destination. The study states that there
are many sustainable brands in the region, and that other brands should be supported to contribute to
regional tourism. It is believed that regional, organically developed brands are attractive to tourists.
All of these factors contribute to the development of Victoria's brand identity, which in turn will
encourage tourist purchasing.

A study by Worlu et al. (2015) on this subject suggests that the creation and development of brand
identity in Nigeria, along with Nigeria's tourism-focused marketing activities, will contribute to
tourists' perception of Nigeria as a tourist destination. In addition, it is recommended that Nigeria take
steps to foster a sense of security in tourists' minds. According to the study's findings, creating various
package tours to improve accommodation quality and marketing these tours to local agencies and
tour operators will positively impact the development of Nigeria's brand identity. It is anticipated that
these studies will contribute to the efficient use of the country's tourism potential. These studies in
literature shed light on the impact of tourists' brand identity perceptions on their purchasing behavior,
and this inspired this study.

3. METHOD

The study method is quantitative research method. To obtain the data needed for the field research, a
questionnaire was preferred as a data collection tool. For this purpose, the "Brand Identity Scale"
developed by Goi et al. (2014) and adapted to Turkish by Yiiksekbilgili (2017) was used to measure
tourists' brand identity perceptions. The "Purchasing Scale" developed by Islek (2012) was used to
measure the purchasing behavior of tourist consumers in the study. These two scales deemed
appropriate for the study were adapted to the research and a 5-point Likert type survey form was
created. The survey form used in this article was deemed ethically acceptable by the Sakarya
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University of Applied Sciences Rectorate Ethics Committee with decision number 40/29 dated
11/01/2024.

Brand identity is considered a fundamental marketing construct that shapes consumers’ perceptions,
attitudes, and behavioral intentions. Previous studies suggest that strong brand identity enhances trust,
perceived value, and emotional attachment, which in turn influence purchasing-related behaviors
(Aaker, 1996; Kapferer, 2008; Kotler & Keller, 2012). In the context of tourism, where services are
intangible and experience-based, brand identity perceptions play a critical role in reducing perceived
risk and guiding tourists’ purchasing decisions. Based on this theoretical framework, the present study
proposes hypotheses that examine the effect of tourists’ brand identity perceptions on different
dimensions of purchasing behavior. Two hypotheses were developed and tested in the research within
the context of the variables included in these scales. Hypotheses.

HI: Tourists' brand identity perceptions influence their experience-focused purchasing
behavior.

H?2: Tourists' brand identity perceptions influence their corporate strategy-focused purchasing
behavior.

The research population consisted of domestic tourists staying in Antalya, and the sample consisted
of 737 domestic tourists who had stayed at least once in 4- and 5-star hotels in Antalya. A total of
737 domestic tourists were surveyed in the study, all of whom were used in the analysis process. The
survey form was obtained online using a combination of convenience and snowball sampling
methods. Data was collected online between January and April 2024. The questionnaire was
administered via Google Forms and distributed through digital platforms such as e-mail and
WhatsApp. Snowball sampling is a sampling method used when members of the target population
cannot be found. To apply this technique, it is first necessary to contact a member of the population.
Convenience sampling, on the other hand, is a method in which all willing participants are included
in the data collection process. The snowball sampling method was used as a starting point, and data
was obtained from all willing participants. In practice, the snowball sampling method was used to
reach initial participants who met the research criteria, and subsequently, convenience sampling was
applied by including all voluntary respondents who agreed to participate in the study.

In scientific research, validity and reliability are key considerations during the data collection process.
Errors made by the researcher during the data collection phase play a significant role in the validity
and reliability of the study. Validity is the degree to which the appropriate scale determined for the
research measures the intended subject (Ural & Kilig, 2013). In this study, scales frequently used and
accepted in the literature were chosen to measure brand identity and purchasing behavior variables.
This fulfills the requirement of validity. Reliability, on the other hand, is the degree to which a scale
or test consistently and consistently measures the intended phenomenon. The most common method
used to measure scale consistency is the alpha coefficient, also known as Cronbach's alpha. Alpha
values range from 0 to 1. For a scale to be considered acceptable, an alpha coefficient of at least 0.7
is required (Coskun et al., 2019). Separate reliability analyses were conducted for both scales used in
the study. Accordingly, Cronbach's alpha was 0.97 for the brand identity scale, consisting of 23 items,
and 0.93 for the purchasing behavior scale. According to these results, the research data produced
reliable results. Although the Cronbach’s Alpha values obtained in the study are relatively high, this
result can be explained by the conceptual consistency and unidimensional structure of the scales used.
The items within the brand identity and purchasing behavior scales measure closely related
perceptions associated with service quality, experience, and trust, which may naturally lead to high
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internal consistency. Similar high reliability values have also been reported in previous studies
employing these scales in tourism and service-oriented research contexts.

The data were analyzed using a computer-aided statistical analysis program. First, to determine
whether the distribution of the survey data was normal, skewness (1.389-0.261) and kurtosis (1.628-
0.535) values were examined. Analysis results revealed that the scales' kurtosis and skewness values
ranged from -2 to 2. The results ranged from -2 to 2, indicating a normal distribution of the data
(Tabachnick & Fidell, 2013). Based on the results, analyses were conducted using parametric tests,
and the findings were reported. Within the scope of the study, exploratory factor analysis was
conducted to examine the construct validity of the scales. Pearson correlation analysis was used to
determine the direction and strength of relationships between variables, and simple linear regression
analysis was performed to test the research hypotheses.

4. FINDINGS

When the gender distribution of the tourists participating in the research is examined, it is seen that
of the 737 participants, 375 (50.9%) were male and 362 (49.1%) were female (Table 1). The majority
of the tourists participating in the research were male. The majority of the tourists (72.7%) were
married, and the remaining (27.3%) were single. When the distribution of the participants by age was
examined, the majority were between the ages of 31-43 (n= 247, 33.5). In addition, 27.1% (n= 200)
of the participants were between the ages of 44-56, 23.3% (n= 172) were between the ages of 18-30,
12.9% (n= 95) were between the ages of 57-64, and 3.1% (n= 23) were aged 65 and over.
Accordingly, it can be said that the tourists participating in the research were predominantly young
and middle-aged.

Table 1: Descriptive statistics on participants

Demographic Characteristics Responses Frequency Percentage (%)
Gender Male 375 50,9
Female 362 49,1
. Married 536 72,7
Marital Status Single 231 273
18-30 172 23,3
31-43 247 33,5
Age 44-56 200 27,1
57-64 95 12,9
65 and above 23 3,1
primary education 6 0,8
Education secondary education 74 10,1
higher education 657 89,1
Architect 34 4,6
Engineer 153 20,8
Teacher 196 26,6
. Doctor 75 10,2
Profession Lawyer 42 5.7
Tourism professionals 145 19,7
Academic 27 3,7
Civil Servant 65 8,8
17.002 and below 33 4.5
17.002-25.000 49 6,6
25.001-35.000 88 11,9
Monthly Income 35.001-45.000 172 233
45.001-55.000 150 20,4
55.001 and above 245 33,2

When the results regarding the participants' educational background are examined, it is seen that a
significant portion of them have received higher education (n= 657; 89.1%). 10.1% (n= 74) of the
participants are high school graduates, and 0.8% (n= 6) are primary school graduates. 26.6% (n=196)
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of the participants are teachers, 20.8% (n= 153) are engineers, 19.7% (n= 145) are tourism
professionals, 10.2% (n= 75) are doctors, 8.8% (n= 65) are civil servants, 5.7% (n= 42) are lawyers,
4.6% (n= 34) are architects, and 3.7% (n=27) are academics. A significant portion of the participants
(33.2%) have an income of 55,001 TL and above and constitute the majority.

Table 2: Factor analysis of brand identity perception

Brand Identity Perception Factor Loading
The hotel I stayed at is an establishment that strives to provide the best possible service. 0.927
The hotel has reliable employees. 0.913
The hotel has a staff that treats its guests with respect. 0.910
The hotel has employees who are trained in their duties. 0.909
The hotel has a corporate identity. 0.907
The hotel provides quality service. 0.901
The services offered at the hotel are compatible with each other, and work is carried out without 0898
interruption. '
The hotel has knowledgeable employees. 0.891
The hotel offers quality in-house services. 0.889
I felt at ease during my stay. 0.885
The hotel has a corporate name that reflects the brand's focus. 0.870
The hotel offers quality entertainment activities. 0.863
The hotel has a logo that reflects the brand's name. 0.852
The hotel has a highly engaged and successful management team. 0.845
Advertising by hotel brands reflects the organization's focus. 0.844
The hotel offers a wide range of opportunities (entertainment, excursions, shows, and other hotel 0.837
services). The hotel has a strong slogan that reflects the brand's focus. ’
The hotel specializes in specific areas (entertainment, food, service, customer service, etc.). 0.751
The hotel has attractive promotional materials (advertisements, brochures, social media,

. 0.681
billboards).
The hotel has a useful website. 0.665
The hotel I stayed at is an establishment that strives to provide the best possible service. 0.659

Principal Components Analysis with Varimax Rotation: Eigenvalue = 13,68; Total Variance Explained = 72.0%;
KMO = 0.976; Bartlett’s Test of Sphericity: ¥*> = 18329.599, df = 190, p < 0.001. Evaluation interval: 1 (Strongly
Disagree) — 5 (Strongly Agree).

Factor analysis was conducted to determine the final version of the variables in the study. The Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) coefficient and the Bartlett Sphericity test were used to measure the suitability
of the data for factor analysis. The study sample size should be large enough to ensure reliability of
the correlation. A value approaching 1 from the KMO test indicates suitability, while a value below
0.5 indicates unacceptability. The Bartlett value is expected to be less than 0.05 (Kalayci, 2010). The
factor analysis revealed a KMO value of 0.976. The Bartlett test concluded that p=0.000<0.05. Thus,
the brand identity scale was found to be suitable for factor analysis. Table 2 presents the factor
analysis results conducted with the factor loadings of all items in the brand identity scale. This table
reveals the emergence of a single-factor structure. Factor analysis of the Brand Identity scale shows
that the total explained variance of this one-dimensional structure is approximately 72%.

Table 3 presents the results of the factor analysis for the Buying Behavior Scale. The factor analysis
concluded that the KMO value was 0.940. The Bartlett's test yielded p=0.000<0.05. Thus, the
purchasing identity scale was found to be suitable for factor analysis.

Table 3 presents the results of the factor analysis conducted using the factor loadings of all items in
the purchasing behavior scale. The factor analysis results reveal a two-factor structure. The resulting
factors were named according to their topics. Accordingly, factor 1 was named "Experience-driven
purchasing behaviors" and factor 2 "Corporate strategy-driven purchasing behaviors." The total
variance explained by the factors in the purchasing behavior scale was 73.1%. Furthermore,
"Experience-driven purchasing behaviors" explained 61.3% of the desired characteristic, while
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"Corporate strategy-driven purchasing behaviors" explained 11.8% of the desired characteristic.
Based on this information, the factors constituting the scale have an appropriate distribution and level
of explanation.

Table 3: Factor analysis of the purchasing behavior scale

Experience-Oriented Purchasing Behavior Factor Loading
If I'm not satisfied with a hotel brand's products/services, I share this with my close circle. 0.934
If I'm satisfied with a hotel brand's products/services, I recommend the brand to my close circle. 0.930
If I'm satisfied with a hotel brand's products/services, I share this with my close circle. 0.920
I'll choose a hotel brand again if I'm satisfied with its products/services. 0.919
I research a hotel brand's product/service before purchasing it. 0.912

Buying a tourism product/service 1 enjoy from a hotel brand I'm satisfied with increases my 0.882
satisfaction.

Advertisements for a hotel brand positively influence my intention to purchase that brand's 0.852
products/services.

I prefer to purchase products/services from well-known hotel brands. 0.848
I trust the information I obtain about hotel brands' products/services. 0.831
If the information about hotel brands found on online booking sites is created by a consumer, I trust  0.790
this information.

I trust the information I obtain about hotel brands through online booking sites. 0.789
Corporate Strategy-Oriented Purchasing Behavior Factor Loading
I participate in sweepstakes organized by a hotel brand. 0.809

Celebrities' involvement in a hotel brand's advertising campaigns plays a significant role in my 0.703

preference for that hotel brand.

If the hotel brand I'm not satisfied with notices this and contacts me, I may change my mind. 0.628

Principal Components Analysis with Varimax Rotation: KMO = 0.940; Total Eigenvalue = 10,23; Total Variance
Explained = 73.1%; Bartlett’s Test of Sphericity: p < 0.001. Evaluation interval: 1 (Strongly Disagree) — 5 (Strongly
Agree).

Correlation analysis was conducted to determine the direction and strength of the relationships
between variables in the study (Table 4). Correlation analysis is an analysis technique that allows
determining the strength of the dependence or relationship between two variables measured at interval
or ratio levels. For the analysis to yield reliable results, the data must have metric properties (Coskun
et al., 2019). There are different types of correlations calculated using different methods and referred
to by different names. The most commonly used of these is Pearson's correlation. The correlation
coefficient obtained as a result of the test is expressed as r and can take values between -1 and +1
(Kalayc1, 2010).

Table 4: Correlation analysis of variables

Variables 1 2 3
. . r value 1
Brand Identity Perception (1) p value
. . . , r value 790** 1
Experience-Oriented Purchasing Behavior (2) p value 000
Corporate  Strategy-Oriented  Purchasing t value 187#* 255%* 1
Behavior (3) p value .000 .000

Correlation Coefficient: (r); Significance Value: (p); (**) A significant relationship at the .001 level

In the study, correlation analysis was conducted to measure the relationship between the dimensions
of brand identity and purchasing behavior. A strong (0.70<r=.790<0.89) and linear relationship was
found between the variables of brand identity and experience-oriented purchasing behavior (r=0.790;
p=0.000). According to this result, as tourists' brand identity perception increases, an increase in
experience-oriented purchasing behavior is expected. There is a positive, albeit low, relationship
(p=0.000<0.005) between the variables of brand identity and Corporate Strategy-oriented purchasing
behavior (r=0.187; p=0.000). According to this result, it is expected that as tourists' brand identity
perception increases, an increase in corporate strategy-oriented purchasing behavior will also occur.
Similarly, a positive, albeit low, relationship (p=0.000<0.005) was found between the variables of
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experience-oriented purchasing behavior and Corporate Strategy-oriented purchasing behavior
(r=0.255; p=0.000).

Table 5: The effect of brand identity perception on experience-oriented purchasing behavior

Independent Variable B t value p value R? Adjusted R? F p value (Model)
Brand Identity Perception 0.790  34.981**  0.000* 0,625 0,624 1223.694  0,000*
*Significant at p<0.05

**>1.96

Dependent Variable: Experience-Oriented Purchasing Behavior

The R? value displayed in the model summary table indicates the effect of the independent variable,
brand identity perception, on the dependent variable, tourists' experience-driven purchasing behavior.
According to Table 5, approximately 62% of tourists' experience-driven purchasing behavior
(induced R? value) is explained by brand identity perception. Furthermore, the significance value for
both the model and the interaction between the dependent variables met the statistically desired
standards (p=0.000<0.05). According to this result, brand identity perceptions influence experience-
driven purchasing behavior (=0.790, p=0.000, t=34.981). These results demonstrate that hypothesis
H; is supported.

Table 6: The effect of brand identity perception on corporate strategy-oriented purchasing behavior

Independent Variable B t value p value R? Adjusted R F p value (Model)
Brand Identity Perception 0.187  5.156** 0.000* 0,035 0,034 26.584  0,000%
*Significant at p<0.05

**>1.96

Dependent Variable: Corporate Strategy-Oriented Purchasing Behavior

Table 6 presents the results of the regression analysis measuring the effect of brand identity perception
on corporate strategy-driven purchasing behavior. The results show that approximately 3.5% of the
variance (induced R? value) in corporate strategy-driven purchasing behavior is explained by brand
identity perception. While this appears to be a weak effect, there is model significance
(p=0.000<0.05), demonstrating an interaction between the variables in the model. Furthermore, the
findings reveal that tourists' brand identity perceptions influence corporate strategy-driven purchasing
behavior (=0.187, p=0.000, t=5.156). These results demonstrate that hypothesis H2 is supported.
The results of both hypotheses can be seen in the model presented in Figure 1.

EOPB
90 R?*=0,624
.01
6&: 349%\*
BIP: Brand Identity Perception r: 0.255
EOPB: Experience-Oriented Purchasing Behaviors p: 0.000*
CSOBP: Corporate Strategy-Oriented Purchasing Behavior o
tB 0.187
“3.156%
CSOBP
R?=0,034

Figure 1: Research model and results
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5. CONCLUSION AND DISCUSSION

This study examined the effects of tourists’ brand identity perceptions on their purchasing behavior
within the context of accommodation businesses, particularly hotel brands. The findings provide
empirical evidence that brand identity perception is a significant determinant of tourists’ purchasing
behavior; however, its influence varies considerably across different purchasing behavior dimensions.

The results reveal that brand identity perception has a strong explanatory power on experience-
oriented purchasing behavior. This finding indicates that tourists’ purchasing decisions are primarily
shaped by their direct service experiences, emotional evaluations, and perceptions of service quality
associated with hotel brands. Elements such as staff behavior, service consistency, corporate image,
and in-house experiences play a decisive role in forming positive brand identity perceptions, which
in turn encourage repeat purchases and recommendations. This result is consistent with previous
studies emphasizing the importance of experiential and emotional components of branding in tourism
and hospitality contexts (Kocaman, 2012; As1 & Ozdemir, 2023).

In contrast, although the effect of brand identity perception on corporate strategy-oriented purchasing
behavior is statistically significant, its explanatory power remains relatively low. The low explained
variance suggests that purchasing behaviors driven by corporate strategies—such as promotions,
sweepstakes, or celebrity endorsements—are influenced by additional factors beyond brand identity
perception. This finding implies that while corporate strategies may support purchasing decisions,
they do not constitute the primary driver of tourists’ purchasing behavior when compared to
experiential brand elements. Therefore, corporate strategy-oriented practices should be considered
complementary rather than dominant mechanisms within hotel branding strategies. Previous studies
have also emphasized that experiential factors such as service quality, emotional engagement, and
perceived value play a decisive role in shaping tourists’ purchasing behavior in hospitality settings
(Cabuk et al., 2013).

An important implication of these findings is that the results should be interpreted primarily within
the context of hotel and accommodation businesses rather than destination branding in general. Since
the measurement items used in the study predominantly focus on hotel-related brand identity
components, the findings offer more direct managerial insights for hotel operators and hospitality
managers. From a practical perspective, hotel businesses aiming to strengthen purchasing behavior
should prioritize enhancing experiential brand identity dimensions, such as service quality, employee
performance, and customer experience design, while integrating corporate marketing strategies as
supportive tools.

Overall, this study contributes to the tourism marketing literature by empirically demonstrating the
differentiated effects of brand identity perception on distinct purchasing behavior dimensions. By
distinguishing between experience-oriented and corporate strategy-oriented purchasing behaviors,
the study provides a more nuanced understanding of how brand identity operates within the
hospitality industry. Future studies may extend this research by examining different accommodation
types, incorporating international tourist samples, or integrating additional variables such as
perceived value, trust, or digital brand engagement to further explain purchasing behavior in tourism
contexts.

Practical Implications

When using tourism supply sources, brand identity, and the marketing activities and sales revenues
of brands and destinations, two distinct purchasing behaviors must be considered. The first of these
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is that when using brand identity to enhance tourist perceptions, tourist experiences must be
considered, and brand identity formation and development should be conducted accordingly. This
can be explained by considering tourists' previous experiences and their wishes and opinions.
Therefore, incorporating tourist wishes and opinions into brand identity activities can play a
significant role in purchasing behavior, directly impacting customer satisfaction. Another factor is
considering businesses' strategies when enhancing tourists' perceptions of brand identity. By
incorporating their corporate strategies and marketing activities into their brand identities, businesses
can attract tourists' attention and interest. Therefore, it can be argued that incorporating corporate
strategies into brand identity creation and development activities will positively impact sales
activities.

Hotel businesses can develop various strategies to strengthen their brand identities and influence
tourists' experience-focused and corporate strategy-focused purchasing behavior. In this regard,
strategies such as clearly communicating brand values, creating a brand personality suited to the target
audience, and focusing the brand on values such as sustainability and social responsibility can be
developed. Furthermore, hotels can strengthen their brand identities by offering tourists unforgettable
experiences. These experiences can contribute to emotional connection with tourists by highlighting
the destination's unique cultural characteristics, natural beauty, and local flavors. Furthermore,
experiences such as interactive events, tours with local guides, and opportunities to interact with local
people can play a supportive role in boosting tourists' interest in hotels.

Tourism supply sources can strengthen their brand identities by effectively utilizing digital marketing
strategies. Reaching their target audience through social media platforms, blogs, websites, and other
digital channels can contribute to brand visibility. Furthermore, the hotel businesses’ unique features
and experiences can be promoted through digital content, thereby attracting tourist attention. Tourism
destinations can strengthen their brand identities by developing customized marketing strategies
targeted to different market segments. For example, adventurous activities and events can be offered
for young travelers, while child-friendly facilities and activities can be planned for families. This way,
destinations can diversify their brand identities by offering experiences tailored to the needs and
preferences of different tourist groups. Tourism destinations should focus on continuously improving
customer experience to increase tourist satisfaction and strengthen brand loyalty. In this context,
investments can be made in staff training and quality control systems to provide better service for
tourists. Furthermore, continuous improvement processes can be implemented to improve service
quality by being responsive to tourist feedback and complaints. Partnerships can be organized with
stakeholders in tourism regions to organize joint campaigns. Partnerships with hotel chains,
restaurants, tour operators, and local businesses are important for strengthening a destination's brand
identity and providing tourists with holistic experience. Joint campaigns can be beneficial for cross-
promotion and increasing brand awareness.

Limitations and Future Studies

While the study reveals significant results on the brand-purchase axis, it is limited to a single
destination and covers a specific time period. Therefore, there are significant limitations related to
the fieldwork process, particularly time and cost. Furthermore, the lack of face-to-face data collection
and the fact that the data were collected only from participants who had experienced 4- and 5-star
hotels are significant research limitations. Therefore, future studies could focus on a more in-depth
examination of the effects of brand identity on different tourism segments, explore the effects of
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brand identity on digital marketing strategies and its role in sustainable tourism, and explore the same
research hypotheses in different destinations and utilize comparative analyses.
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Yemegin Sosyal ve Kiiltiirel Temsil Giiciiniin Sinemadaki Yansimasi: Yusuf
Uclemesi Filmlerindeki Yemek Sahneleri Uzerine Semiyotik Bir Inceleme

2 0zan GULER! 7 Sude Aleyna PAZAR?

Ozet

Giliniimiizde yeme-i¢gme eylemi bireylerin fizyolojik ve psikolojik doygunluk arayisina ek olarak toplumun
sosyal ve kiiltiirel olgularini da yansitan ¢ok boyutlu bir eylem haline gelmistir. Bu olgularin genis kitlelere
ulagsmasini saglayan araglar igerisinde sinema filmleri 6nemli bir yere sahiptir. Filmlerin icerisinde gegen
sofra ve yemek sahneleri, bir biitiin olarak gastronominin sosyal ve kiiltiirel olaylar1 temsil etme giiciinii
gozler Oniine sermektedir. Bazen bir yeme-igme sahnesi filmin ana konusunun bir 6zeti olabilmektedir.
Buradan hareketle, bu calismada sinema filmlerinin seyirciye iletmek istedigi mesajlarin anlagilmasinda
yemek ve sofra sahnelerinin rolii, Semih Kaplanoglu imzali Yusuf Uglemesi filmleri (Yumurta, Siit ve Bal)
ornekleminde arastirilmistir. Bu iiclemedeki sofra ve yeme-igme sahneleri Barthes’in semiyotik yaklagiminin
temeli olan diiz ve yan anlamlar seklinde ¢oziimlenmistir. Ug film igerisinden toplam yirmi sekiz sahne
secilmistir. Gergeklestirilen semiyotik ¢éziimlemeler neticesinde, filmlerin ana karakteri olan Yusuf’un ruh
hali, mutluluklari, hiiziinleri, i¢sel ¢atismalari, bag kurma cabalari, bag kopariglari, hayalleri ve biiyiikliikten
kiigiikliigiine dogru yolculugunun, basit gibi goriinen ama derin yan anlamlar igeren sofra ve yemek sahneleri
araciligryla anlatildig1 anlasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Sinema, Gastro-Sinema, Yusuf Uclemesi Filmleri, Semiyotik Analiz

JEL Kodu/Code: L83.

The Reflection of Food's Social and Cultural Representational Power in Cinema: A Semiotic Analysis
of Food Scenes in the Yusuf Trilogy Films

Abstract

Today, the act of eating and drinking has become a multifaceted action that reflects not only individuals’
search for physiological and psychological satisfaction but also the social and cultural values of society.
Among the tools that enable this widespread impact to reach a large audience, cinema films hold a
significant place. The eating and drinking scenes in films showcase the power of gastronomy as a whole to
represent social and cultural situations. Sometimes a single eating and drinking scene can be a summary of
the film's main message. Based on this, this study aims to examine the role of food and table scenes in
discovering the messages that films want to convey to the audience, using the Yusuf Trilogy films (Egg,
Milk, and Honey) by Semih Kaplanoglu as an example. The eating and drinking scenes in this trilogy have
been analyzed in terms of denotation and connotation, drawing on Barthes’ semiotic approach. A total of
twenty-eight scenes were selected from the three films. As a result of the semiotic analyzes, it has been
understood that the main character of the films, Yusuf’s state of mind, his joys, sorrows, internal conflicts,
efforts to connect, disconnections, dreams, and his journey from greatness to smallness are conveyed thru
seemingly simple but deeply meaningful table and food scenes.
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1. GIRIS

Yemek, insanoglunun hayatta kalabilmesi i¢in elzem oldugu kadar (Hamburg vd., 2014, s. 1)
sosyallesme, kutlama ve paylasma gibi bir¢ok an i¢in de biiyiik bir 6neme sahiptir (Dunbar, 2017, s.
198). Yeme i¢gmenin karin doyurma islevi disinda, giinliik ritiielleri sekillendirme, 6nemli torenlere
eslik etme ve paylasilan yemekler araciligiyla kiiltiirel olarak insanlar1 birbirine baglama gibi
islevleri vardir (Retzinger, 2008, s. 369). Hayatin her alani i¢in biiyiik bir 6nemi ve yeri olan yeme-
icme eylemi beyaz perde basta olmak iizere bir¢cok sahne performans sanati ve televizyon yapimlari
icin de oldukc¢a degerlidir (Gerhardt, 2013, s. 4). Yiizyili agkin bir siiredir filmlerin insanogluna
ekonomik, sosyal, siyasal, etnik, kimlik ve romantik mesajlar1 iletmesinde yeme-igme sahneleri
onemli bir ara¢ olmaktadir (HoleSova, 2013, s. 32). insan1 ve insanin her tiirlii ¢evresiyle iligkisini
ve etkilesimini belirli bir senaryodan hareketle anlatan sinema ig¢in, insanlarin beslenme

aliskanliklar, gelenekleri ve davraniglari goriinenden ¢ok daha derin anlamlar igerir (Dogan Topcu
vd., 2021, s. 40).

Film endiistrisinde mutfak, yeme-igme aligkanliklar1 ve sofra motiflerinin tasviri uzun bir ge¢mise
sahiptir (Drzat-Sierocka, 2015, s. 52). Ilk zamanlarda arka planda kalan kiiciik yeme i¢me detaylar:
ile tarih, kimlik ve Kkiiltiir arasindaki iliskilere yonelik ipuglart sunan sinema, 1980°1i yillarin
basinda yiyecek ve i¢eceklerin gorsel ve estetik ¢ekiciliginin fark edilmesiyle yemegi baslica konu
edinen filmler ortaya koymaya baslamistir (Dogan Topcu vd., 2021, s. 41). 1980'lerin ikinci
yarisindan itibaren yemegin gorselliginin 6n planda oldugu “yemek filmleri” ad1 altinda yeni bir tiir
ortaya ¢cikmistir (Lindenfeld & Parasecoli, 2023, s. 196). Yemek temali filmlerin yanm sira diger
bircok film tiiriinde de karakterlerin duygulari, 6nemli yonleri, kisiligi ve kiiltiirel kimliklerinin
tasvir edilebilmesi i¢in siklikla yiyecek ve igeceklere basvurulmus olup; etnik, dini, cinsel ve felsefi
anlatilarin yeme igme sahneleri yoluyla seyirciye iletilmesine 6nem verilmistir (Bower, 2004, s. 1).
Yonetmenler, yiyecek ve igecekleri eserlerinde ana odak noktalar1 haline getirmis, belirli bir anlam
yaratmak ve duygularn iletmek, kiiltiirel manzaralarin derinlemesine yorumlanmasi, gorsel ve anlati
yaklasimlart ile estetik ve hikdye anlatma tercihlerinin daha iyi anlagilmasini saglamak i¢in bir
sembol olarak kullanmislardir (Holesova, 2013, s. 31). Ornegin, elma; giinah, toksin ya da basit
toprak yasamu, siit; saflik, cocukluk ya da sorumlulugu ele alma, bal; mutluluk ve hikmet, yumurta;
yeniden dogus ve hayat, domates; kan ve agk ve zeytin; barisin sembolii olarak kullanilmigtir
(Korthals, 2008, s. 77). Agik¢a goriildiigii lizere sinema filmleri, sosyo-Kkiiltiirel manzaralarin
derinlemesine yorumlanmasi, gorsel ve anlati yaklasimlarinin agiga vurulmasi, estetik ve hikaye
anlatma tercihlerinin daha iyi anlagilmasini saglama gibi pek ¢ok neden i¢in mutfak, sofra ve yeme-
igmeye ait unsurlari acik sekilde bilingli olarak kullanmaktadir (Spinelli, 2025, s. 2).

Yeme-i¢gme eylemlerine sinema tarafindan verilen bu 6nem, zaman igerisinde kiiltiirel, toplumsal ve
sosyolojik temeller {izerine kurulu gastronomi arastirmalar1 agisindan da kiymetli bir konu haline
gelmistir. Gastronomi ve sinema kelimelerinin birlesiminden hareketle iiretilen gastro-sinema
konsepti altinda yerli alanyazinda son bes yi1lda 6nemli sayida arastirma gerceklestirilmistir. Bilyiik
bir cogunlugu semiyotik analiz yaklasimindan hareketle gergeklestirilen bu arastirmalarin bir kismi
yerli filmler, bir kismi ise yabanci filmler 6rnekleminde yemegin, sosyolojik, kiiltiirel, toplumsal
simgesel ve mekansal anlamlarin1 ortaya koymaya calismistir. Yerli sinema baglaminda ele alinan
filmler; Serseri Mayinlar (Cinay & Sezerel, 2020), Sofra Sirlar1 (Sen, 2021), Fatih Akin filmleri
(Cinay & Sezerel 2021), Gelin-Diyet-Diigiin (Ekinci & Ozkul, 2024) ve Bir Zamanlar Anadolu’da
(Ozer & Salkamoglu, 2024) filmleridir. Yabanci sinema filmleri baglaminda semiyotik analize tabi
tutulan filmler ise The Platform (Candan & Sen, 2023), The Menu (Pekyaman & Kocabas, 2023),
Platform - The Menu (Cakar & Cankaya, 2024) ve The Menu (Cirak & Akbulut, 2024) olmustur.
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Yukarida deginilen aragtirmalara benzer sekilde bu aragtirmada da sinema filmleri icerisindeki
yemek ve sofra sahnelerinin sosyo-kiiltiirel mesajlarin aktarilmasindaki roliiniin ortaya koyulmasi
amaglanmistir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in daha dnce yemek ve sinema iliskisi baglaminda ele
aliman yerli yapimlardan farkli olarak ydnetmen ve senarist Semih Kaplanoglu imzali, Yusuf
Uclemesi projesi ad1 altinda; 2007 yilinda yayinlanan “Yumurta”, 2008 yilinda yayilanan “Siit” ve
2010 yilinda yayimlanan “Bal” filmleri ele alinmistir. Bu ii¢ filmin ele alinmasinin birka¢ 6nemli
nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki filmlere verilen Yumurta, Siit ve Bal isimleridir. Isimleri bu
sekilde olan filmlerin, yiyecekler aracilifiyla iletmeye calistigi alt mesajlarin ¢éziimlenmesinin
onemli oldugu ve gastro-sinema baglaminda yeni anlamlar iiretebilecegi diisiiniilmektedir. Ilgili
filmler izlendiginde; bu isimlerin filmlerin ana karakteri olan Yusufun orta yas, genclik ve
cocukluk hikayelerinin anlatildigi filmler oldugu goriilmektedir. Filmlerin izleyiciler tarafindan
kronolojik olarak kiigtikliik filmi Bal, genglik filmi Siit ve yetiskinlik filmi Yumurta olarak
izlenmesi Onerilse de filmin yonetmeninin bir biiylime hikayesinden ¢ok kii¢iilme hikayesi yapmaya
O0zen gosterdigi anlagilmaktadir. Kronolojinin tersine gelisen bu durum, yazarlarin filmin yeme-
icme sahnelerinin ¢oziimlenmesine olan istegini artirmistir. Ek olarak 60. Berlin Uluslararasi: Film
Festivali'nde En Iyi Film Altin Ay1 (Bal) ve 44. Altin Portakal Film Festivali En Iyi Film
(Yumurta) gibi kazandig1 saygin odiiller ve diinya iizerinde yapilmig tiim filmlerin internet veri
tabam iizerinde bulundugu bir platform olan IMDB sitesinde 6,7 ortalama puan ile “izlemeye
deger” filmler kategorisinde olan bu iiclemenin gastronomi temali bir akademik arastirmaya konu
olabilecek nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

Alanyazinda “Yusuf Uglemesi” ve “Bal, Siit, Yumurta” anahtar kelimeleri ile bir tarama
gergeklestirilmis ve 2011-2020 yillar1 arasinda yayinlanmis toplam sekiz makaleye ulasilmistir. Bu
yayinlarda sinema ve yemek iligkisin ele alinmadigi, “egitim”, “riiya”, “psikoloji”, “minimalizm”
ve “zaman ve mekan algis1” gibi konularin arastirildigi goriilmektedir. Buradan hareketle Yusuf
Uclemesi filmlerinde sofra sahneleri iizerine semiyotik yaklasim noktasinda bir bosluk oldugu
diistincesi desteklenmistir. Boylelikle sinema yemek ve sofra sahnelerinin seyirciye iletilmek
istenen sosyo-kiiltiirel mesajlarn aktarilmasindaki roliiniin, Yusuf Uglemesi filmleri araciligiyla
arastirtlmasinin  disiplinlerarasi gastronomi arastirmalar1 acisindan da yeni ve farkli katkilar

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sinema ve Yemek Iliskisi

Film, ses ve efektlerin bir senaryoya gore diizenlenmis, canlandirilmis, hareketin duraklama ve
tempo ile tanimlanabilir bir ritmi takip ettigi, ayn1 zamanda siirekli goriintliniin tim yOnlerinin
biitiine bagli oldugu ardisik karelerdir (Marsanti, 2021, s. 9). Ilgi ¢ekici bir hikaye, farkl1 karakterler
ve gorsel-igitsel araglarla sinematik bir diinyanin sunumu yoluyla izleyicilerde duygular
uyandirmay1 amaclamaktadir (Tarvainen vd., 2015, s. 254). Yasam gibi bir olus siireci olmasinin
yani sira insanin bilincini, zihninin diginda ve gozlerinin 6niinde tezahiir ettirmek i¢in devam eden
akist olusturmaktadir (Youngblood, 1970, s. 41). Gergekligin simiilasyonlarin1 ve fantezi
diinyalarinin iiretimini miimkiin kilan, yeni mekanik yeniden iiretim teknolojilerine dayanan, bos
zaman aktivitesi modellerini degistiren ve toplumsal yasamda 6nemli bir rol oynayan yeni bir kiiltiir
bi¢cimidir (Kellner, 2015, s. 1-6).

Sinemada yemek motifleri uzun bir gegmise sahiptir (Drzat-Sierocka, 2015, s. 52). Sinema tarihinin
ilk zamanlarinda yeme i¢me detaylar1 kiigiik sahneler halinde islenmis ve dogal akisin kiigiik
detaylar1 olarak gosterilmistir (Dogan Topcu vd., 2021, s. 41). Ornegin “The Gold Rush” (1925)
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gibi Charlie Chaplin'in filmlerinde yemeklerin mizahi bir bigimde kullanildig1 goriilmektedir.
Chaplin'in meshur patates sahnesi, yemeklerin filmdeki simgesel anlaminin ilk 6rneklerinden biri
olarak gosterilmektedir (Sofra, 2024). 1980’li yillarda ise yemek, gorsellerin estetik kazanmasiyla
sinemalarda ana tema haline gelmeye baslamistir (Dogan Topgu vd., 2021, s. 41). 1980’11 yillardan
itibaren yemegin sinema filmlerinde faydalanilma sekli yemek sinemasi bir diger adiyla gastro-
sinema ifadelerinin ortaya atilmasini saglamistir (Kanik, 2018, s. 37). Bu noktada gastro-sinemaya
bir doniim noktas1 aramak gerekirse 1990’larda “Babette’s Feast” (1987) ve “Eat Drink Man
Woman” (1994) gibi filmler adres gosterilebilmektedir. Bu filmler, yemeklerin sinemadaki roliinii
ciddi bir bigimde tartigmaya acarak, yemek ve sinemanin birbirini tamamlayan iki sanat formu
halini almasini tetiklemistir (Sofra, 2024). Sinema yonetmenleri eserlerindeki yiyecek ve igecekleri;
ana odak haline getirerek belirli bir anlam yaratmak, duygular iletmek, kiiltiirel manzaralari
derinlemesine yorumlamak ve gdrsel anlati yaklagimlari ile estetik hikdye anlatmak icin bir sembol
olarak kullanmiglardir (HoleSova, 2013, s. 31).

Yemek temali filmler 15181nda gastronomi - sinema iliskisi son yirmi yilda hizla gelismeye devam
etmekte ve gastronominin sinemayla harmanlanmasi sonucunda 6nemli bir sembolik iletisim ve
anlatim araci ortaya ¢ikmaktadir (Cakar & Cankaya, 2024, s. 628). Gastronomi temali filmlerde,
bagkarakterler as¢1 olsun ya da olmasin, kameranin genellikle yemek hazirlama ve sunuma
odaklanacagi, cekimlerde yemegin ekrani dolduracagi ve filmin anlati ¢izgisinin, karakterlerin
yemek araciligiyla; kimlik, gii¢, kiiltiir, sinif, maneviyat veya iliski konularmin seyirciye
aktarilacagi vaat edilmektedir (Bower, 2004, s. 6). Sinemada giindelik hayatin n6tr unsurlari olarak
gorlinen yiyecek goriintiileri bizi, toplumsal dinamikleri ve gii¢ iliskilerini aciga ¢ikarmaya davet
ederken; gliniimiiz gastronomi filmleri ise, yemegi arzuyla i¢ ige gegirerek haz ve mutlulugun
itopik bir statiisiine ulasmanin yolu olarak ele almakta ve televizyondaki yemek temsilleriyle daha
cok i¢ ige gecirmektedir (Lindenfeld & Parasecoli, 2018, s. 35).

2.2. Gastro-Sinema Temal Ulusal Alanyazin Kapsam ve Ozeti

Yerli alanyazindaki sinema filmlerinde yiyecek, igecek ve sofra temalari ile verilmek istenen mesaji
inceleyen aragtirma sayisinin son bes yilda Onemli o6l¢iide ivme kazandigi goriilmektedir.
Gergeklestirilen arastirmalarin biiyiik bir boliimiiniin, dijital abonelik tabanli medya hizmetleri ve
yapim sirketleri tarafindan yayimlanan ve ana mesajin1 yeme-igme pratikleri ve sofra sahneleri
tizerinden kuran The Platform, The Menu, A¢lik ve Sofra Sirlar1 gibi film (Sen, 2021; Candan &
Sen, 2023; Pekyaman & Kocabas, 2023; Cakar & Cankaya, 2024; Cirak & Akbulut, 2024) ya da
popiiler dizileri 6rneklem olarak alan (Uygun & Sahin, 2021) semiyotik ¢éziimlemelerden olustugu
goriilmektedir. Az sayida arastirmada ise yerli sinema filmleri kapsaminda Ferzan Ozpetek (Cinay
& Sezerel, 2020), Fatih Akin (Cinay & Sezerel, 2021), Nuri Bilge Ceylan (Ozer & Salkamoglu,
2024) ve Lutfi Akad (Ekinci & Ozkul, 2024) gibi yonetmen filmleri olarak anilan filmlerin
icerisindeki yemek ve sofra sahneleri ile verilmeye c¢alisilan mesajlarin  incelendigi
gozlemlenmektedir. Semiyotik analizlere ek olarak bir film ya da yonetmenden ziyade yemek
olgusuyla verilmek istenen mesajlar1 ¢ok sayida filme yonelik gerceklestirilen igerik analizleri ile
arastiran az sayida ¢alisma bulundugu sonucuna varilmaktadir (Cakir vd., 2020, s. 3185).

Aragtirmalar incelendiginde ele alinan filmlerin benzerlik gosterdigi ve bu noktada The Platform ve
The Menu filmlerinin 6n planda oldugu goriilmektedir. The Platform filmi Ornekleminde
gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde Candan ve Sen’in (2023) arastirmasinda gastronomi ile
ilintili sahneler gostergebilimsel yontemle analiz edildigi ve 7 sahnenin incelendigi anlagilmaktadir.
Yazarlarin aragtirma bulgular neticesinde kusursuz kurulan bir sofra; Tanrinin kusursuz diizenine
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bir géonderme, diizensiz bir sofranin; diinyanin adaletsiz diizeni gibi bir¢cok yemek-sofra gorselinin
iistii kapali glinlimiiz diinya diizenine sert bir elestiri getirdigi sonuglar1 ortaya koyulmustur. Benzer
bir diger semiyotik arastirma da Cakar ve Cankaya’nin (2024) sinema ve gastronomi baglaminda
The Platform ve Menii filmlerinin gorsel temsillerinin analiz edilmesi amaciyla ger¢eklesen
caligmasidir. Analiz neticesinde yemek temsilinin ekonomik anlamdaki gostergelerin énemli bir
parcasit oldugu ve diinya diizenindeki hiyerarsinin yemek diizenini nasil etkiledigi; alt kattaki
mahkimlarin st kattakilerin artiklarin1 yemek zorunda kalmasiyla anlatildigi goriilmektedir.
Pekyaman ve Kocabas’in (2023) yaptiklar1 ¢alismaya bakildiginda ise The Menu filminin
sahnelerini yiyecek icecek isletmelerinde yasanan mobbingin gostergebilimsel analiz yardimi ile
incelenmesi amaclanmaktadir. Calismada incelenen sahneler sonucunda mobbing olaylarinin ne
denli sarsic1 boyutlara ulasabilecegine dair 6nemli bulgular; restoran ¢alisanlar1 ve menii iizerinden
orneklendirilerek izleyenlere aktarildig: goriilmektedir. Isverenlere, calisanlarinin manevi agidan
sagligini gézetmeleri hususunun 6nemli oldugu vurgusu yapilmaktadir. The Menu filmine yonelik
bir diger aragtirmada Cirak ve Akbulut (2024), sef imaji kavraminin sekillenmesinde etkili olan
unsurlar ve sef imajinin igletme ve tiiketici iizerindeki etkisi iizerine kavramsal bir model ileri
stirmustur.

Yerli sinema kapsaminda yonetmen filmleri olarak anilan filmler 6rnekleminde gerceklestirilen
aragtirmalar incelendiginde Ferzan Ozpetek ve Fatih Akin gibi yonetmenlerin filmlerinin, sinirl
sayida da olsa galismalara dahil edildigi goriilmektedir. Cinay ve Sezerel (2020) Ferzan Ozpetek’in
yonettigi Mine Vaganti filminde yemegin simgesel ve mekansal anlamlarmi gostergebilim
yaklasimiyla incelemek amaciyla yapilan calismada, sofra; insan iligkilerini acik bir sekilde
anlatmakta, yasam tarzlar1 hakkinda bilgi vermekte ve kiiltiirin Onemli bir temsilini
olusturmaktadir. Arastirmalardan bir digeri de Cinay ve Sezerel’in (2021) Fatih Akin’in
filmlerindeki yemek ve sofra sahnelerinin analiz edilmesini amaglayan ¢alismasidir. Calismada 12
ayr1 film ¢oziimlemeye tabii tutularak incelenmektedir. Incelenen bazi yemek sahnelerinde icki
tiiketimi; sosyallesme ve yakinligi, bir kadinin yemek pisirmesi; kadinin gériinmez emegini, klozete
dokiilen dolmalar ise; bir kadinin ev kadimi roliinden siyrilarak 6zgiirlesmesini temsil etmektedir.
Sen’in (2021) calismasinda Sofra Sirlar1 filminin belirli sahnelerinin analizi amaglanmaktadir.
Arastirma sonucunda kadinin kendini gergeklerden yemek yapma eylemi ile alikoydugu, yemegi
mutluluk ve sosyallesme araci olarak gordiigii ve ayn1 zamanda bir cinayet silahi olarak da yemegi
kullandig1r goriilmektedir. Uygun ve Sahin’in (2021) gerceklestirdigi c¢alismada, “Ask 1017
dizisindeki 10 yemek sahnesinin incelenmesi amacglanmaktadir. Sahnelerin analiz sonuglar
dahilinde Tiirk kiiltiirlinden agina olunan gastronomik unsurlarin Netflix gibi uluslararas1 bir
platformda yayinlanmasi bu kiiltiiriin daha ¢ok taninmasi ve insanlarin gastronomik {iriinleri
denemeye tesvik olusturabilecegi gdzlemlenmektedir.

Gog iiclemesi iizerinde arastirma gerceklestiren Ekinci ve Ozkul’'un (2024) calismasinda
Tiirkiye'deki kirsal-kentsel gogiin Gelin (1973), Diigiin (1973) ve Diyet (1974) filmlerindeki yemek
ve sofra sahnelerinin gostergebilimsel analizi amaglanmaktadir. Sonug¢ olarak, yemek ve sofra
kiiltliriiniin kdyden kente go¢ eden bireylerin toplumsal kimliklerini, kiiltiirel doniisiimlerini ve
modern yasamla etkilesimlerini anlamada oOnemli ipucglari sundugu ortaya c¢ikmaktadir. Bir
Zamanlar Anadolu’da filmi drnekleminde bir arastirma gergeklestiren Ozer ve Salkamoglu (2024)
filmdeki gastronomik yansimalarin hangi sembollerle gosterildigini ve Tirk kiiltiiriindeki
gastronomik sembollerin nasil yansitildigini arastirmay1 amaglamaktadir. Filmin Tiirk kiiltiiriiniin I¢
Anadolu bolgesinin sosyolojik ve kiiltlirel yapisini i¢eren, kendine has birgok gastronomik sembole
sahip oldugu ve bu bilgilerin izleyiciye istii kapali sembollerle anlatilmaya 6zen gosterildigi
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yapilan analizler sonucu ortaya konulmaktadir. Filmlerin gastronomik mesajlarin1 kesfetmeye
calisan bir diger arastirmada, Cakir ve digerleri (2020) yemek konulu 43 yerli ve yabanci filmi
icerik analizine tabi tutulmaktadir. Elde edilen sonuglar, yemegin; toplumsal gostergeler, din,
cinsellik, romantizm, kiiltiirel yozlagma, geleneklerin korunmasi, aile kavrami ve duygularin bir
temsili oldugu kanisinda sunulmaktadir.

2.3. Semih Kaplanoglu Sinemasi ve Yusuf Uclemesi Filmlerinin Literatiirdeki Ozeti

4 Nisan 1963 Izmir dogumlu Semih Kaplanoglu, Tiirk sinemasinin énemli senarist, yonetmen ve
yapimcilarindan birisidir. Ilk uzun metrajli filmi olan Herkes Kendi Evinde 2001 yilinda
sinemaseverlerle bulusmustur. 2005 yilinda ikinci uzun metrajli Melegin Diisiisii isimli dram filmi
yaymlanmig ve uluslararas1 bagimsiz filmler festivallerinde en iyi film ddiilleri ile taclandirilmagtir.
Ardindan 2007 yilinda diinya promiyeri yapan Yusuf Uglemesinin ilk filmi Yumurta, devaminda ise
2008 yilinda Venedik film festivali ile serinin ikinci filmi Siit, son olarak 60. Berlin film
festivalinde Bal, en iyi film 6diilii ve yerli birgok 6diil almaya hak kazanmistir. Kaplanoglu; Bugday
(2017), Baglilik Asli (2019) ve Baglilik Hasan (2021) isimli filmlerle, eserlerini liretmeye devam
etmektedir.

Yusuf Uglemesi ile ilgili alanyazin tarandiginda sekiz calisma gergeklestirildigi goriilmektedir.
Gergeklestirilen ¢alismalarda kadin karakterlerin analizi (Gon, 2011), egitim olgusu ve sinema-
egitim iliskisi (Yurdigiil, 2014), psikanaliz (Soylemez, 2014), psikolojik ¢oziimlemeler (Morstiinbiil,
2015), minimalizm ve modernizm yaklasimlar1 (Namaz, 2019; Yal¢in, 2019), zaman ve mekan
algist (Das & Cetin, 2019) ve riiya baglaminda elestirel psikanaliz (Cosar, 2020) gibi kavramlarin
islendigi gortilmektedir. Uluslararasi diizeyde basarisiyla sinema diinyasinda yanki uyandiran Yusuf
ticlemesi filmleri, sinema tarihinde yiyecek temali basliklara sahip ender yapitlardan birisidir.
Gastronomi baglaminda ele alinmasina yonelik literatiirde bir boslugun oldugu agikca
goriilmektedir. Filmlerin gastronomi perspektifinden incelenmesi ile sinema ve gastronomi
arasindaki baglar1 goriiniir kilarak alanyazindaki bosluga katki saglanmasi amaglanmaktadir.

2.4. Yusuf Uclemesi Filmleri

Yusuf Uglemesinin ilk filmi olan Yumurta filminde; yetiskin Yusuf, annesinin vefat: ile yillardir
ugramadigi Tire’ye ana yurduna geri gelir, annesini son yolculuguna ugurlar ve son istegi olan bir
adag1 gergeklestirir. Yillardir ugramadigi kasabasinda, evinde, sokaklarda zihninin kuytularinda
gomiilli olan anilariyla karsilasir. Siit filminde; gen¢ Yusuf, hayatta kalmak i¢in ¢abasi ve hayalleri
arasinda sikigmaktadir. Bir yandan annesi ile siitciiliik ve pazarcilik yaparak ge¢im saglamaya
calisirken bir yandan da adi pek bilinmeyen dergilere siirler yazarak sair olmaya ¢aligmaktadir.
Annesinin evlenme hazirliklarimi goéren Yusuf icin hayatla catisma ve gergeklerle ylizlesme
yasanmaktadir. Yusuf bu ger¢ekligin farkina vardiginda siitten kesilme olarak tabir edilen biiyiime
hadisesini ve evden uzaklasip kendi basina bir birey olusu yasanmaktadir. Bal filminde; ¢ocuk
Yusuf, anne ve babasi ile Rize’de bir kdy hayati yasamaktadir. Fakat kendisi kiiciik olsa da
hayatinda biiyiik ve zorlu durumlar ile miicadele etmektedir. Icine kapanik ve kekeme bir cocuktur.
En iyi anlastig1 ve sirlarini paylastigi kisi babasidir. Yusuf aricilik isi yapan babasiyla bal toplamay1
ve ona yardim etmeyi ¢ok sevmektedir. Isi i¢in evden birkag giinliigiine uzaklasan babasmin bir
daha eve donememesiyle hayatlar1 altiist olmaktadir. Annesiyle yildizlari pek barigmayan Yusuf,
babasinin vefatindan sonra i¢ine daha ¢ok kapanmakta fakat annesine daha ¢ok tutunmaktadir.
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Sekil 1. Yusuf Uglemesi Filmlerinin Afisleri (Soylenti Drgi, 2023)

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu caligma, Barthes’in semiyotik (goOstergebilim) kurami ¢ergevesinde yiiriitiilmiis bir nitel
arastirma c¢alismasidir. Nitel arastirma yontemleri kendi igerisinde ¢esitli alt modellerden
olusmaktadir (Tutar, 2023, 5.351; Ozdemir & Tuti, 2023, 5.227-231). Bunlardan birisi de semiyotik
(gostergebilim) arastirma yontemidir. Semiyoloji, anlamlandirma ve anlam {iretimiyle ilgili
metodoloji igeren bir okuma eylemi olarak kabul edilmektedir (Batu, 2012, s.465). Semiyolojinin
temel konusu anlamdir ve insan i¢in diinyanin ve insanin anlaminin sorgulanmasina yardimci
olmaktadir (Bas & Akturan, 2017, s.29). Barthes’in semiyotik kurami Sekil 2.’de gosterilen
gostergebilim semasindaki gdsterge, gosteren ve gosterilen unsurlari diiz anlamlar ve yan anlamlar
seklinde yorumlanarak ortaya koyulan mantiksal anlamlandirmalara dayanmaktadir. Diiz anlam,
semboliin anlamini1 ger¢cek anlamda bir tanim olarak kullanirken, yan anlam ise semboliin gercekte
goriinenin disinda derininde yatan anlamina odaklanan tanim olarak kullanilmaktadir. Barthes’e
gore sembollerin yani gostergelerin, duyularimizla gérdiiglimiiz sekliyle semboliin fiziksel bigimi
olan bir gdstereni ve yorumlanan anlam olan bir gosterileni bulunmaktadir (Ishar & Irawan, 2022,
s.154).

1. Gosteren 1. Gosterilen
2. Gosterge . . Diiz anlam
L. GOSTEREN II. GOSTERILEN

III. GOSTERGE Yan anlam

Sekil 2. Barthes’in Gostergebilim Semasi
Kaynak: Mayopu vd.’den (2023) uyarlanmustir.
Arastirmamn yiiriitiilebilmesi icin gerekli etik kurul belgesi Mersin Universitesi/Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu Kurumu 'nun 26.05.2025 tarihli ve 184 sayili karari ile onaylanmigstir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Semih Kaplanoglu imzali Yusuf Uglemesindeki Yumurta, Siit ve Bal filmleri gerceklestirilen
caligmanin evrenini olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemini ise iiclemedeki sofra, yemek, yiyecek
ve igecek sahneleri olusturmaktadir. Filmlerde oldukga fazla yemek sahnesi bulunmaktadir ve bu
sahneler i¢ine gizlenen semboller ile filmler derin anlamlar kazanmaktadir. Buradan hareketle
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calismada Yumurta filminden dokuz, Siit filminden dokuz ve Bal filminden on sahne olmak {izere
toplam 28 sahne 6rneklem olarak belirlenmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma yontemi benimsenmektedir. Nitel arastirma yontemi, incelenen konu
ile ilgili okuyucuya ayrintili betimlemeler sunarken ayni zamanda yeni diisiincelerin ifade
edilmesine olanak tanimaktadir (Yildirim & Simsek, 2021, s.55). Nitel arastirmalar ayn1 zamanda
sayisal olmayan; metin, gorsel, video veya ses gibi verileri toplamay1 ve analiz etmeyi icermektedir
(Ugwu & Eze, 2023, 5.20). Nitel arastirmalarda veri toplama islemi temel olarak; goriisme, gozlem,
dokiiman toplama ve inceleme olarak iice ayrilmaktadir. Bu arastirmada verilerin elde edilmesinde
dokiiman toplama ve inceleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem yazili ve yazili olmayan her
tirliit kayith bilgiyi iceren fotograf, biitce raporlari, toplanti kayitlari, mektuplar, giinliikler,
gazeteler, dergiler, videolar, ses kayitlari, sanat eserleri vb. kaynaklarin dikkatli bir sekilde
incelenmesini i¢cermektedir (Buran, 2021, s.47-51). Arastirma problemine iliskin olarak yazili ve
gorsel dokiimanlarin incelenmesi daha zengin ve kapsamli bir ¢ikarim yapilmasma olanak
saglamaktadir (Bas & Akturan, 2017, s.119). Dokiiman incelemesi baglaminda arsiv verisi ve
tarihsel veriler mevcuttur. Film, fotograf ve video kaydi gibi gorsel veriler tarihsel veriler arasinda
yer alirlar ve bilhassa kiiltiirel arastirmalar i¢in faydali bilgiler saglamaktadir (Bag & Akturan, 2017,
s.120). Bu arastirmada 97 dakikalik Yumurta filmi, 103 dakikalik Bal filmi ve 98 dakikalik Siit
filmi izlenmis ve i¢lerinden incelenmeye deger ve arastirmanin amaci gercevesinde yorumlanabilir
olan toplam 28 yeme-i¢gme sahnesi veri olarak belirlenmistir.

3.4. Veri Analiz Teknigi

Semiyotigin amaci soylemin analiz edilmesinde simgelerden yararlanarak (Bas & Akturan, 2017,
$.29), hem sozlii hem de s6zlii olmayan isaretleri yorumlamaktir (Griffin, 2012, s. 332). Semiyotik
analiz i¢in iki temel yaklasim vardir. Bunlarin birincisi, Peirce’in gosterge, gosteren ve gosterilen
(yorumlayici) arasindaki iligkilerden hareketle {icgenleme yontemi (Taylan, 2020, s.7), digeri ise
Barthes’in diiz anlam ve yan anlam yardimiyla bir gostergede, gosterenle gosterilen arasindaki
iliskinin kurulmas1 temeline indirgedigi “anlama” dayali semiyotik yaklagimidir (Caki, 2018, s.82;
Taylan, 2020, s.12). Barthes’e gore sembollerin, duyularimizla gérdiigiimiiz sekliyle semboliin
fiziksel bi¢imi olan bir gostereni ve yorumlanan anlam olan bir gosterileni bulunmaktadir (Ishar &
Irawan, 2022, s.154). Bu arastirmada Yumurta, Bal ve Siit filmlerindeki 28 yeme-igme sahnesi
sembol olarak belirlenmistir. Belirlenen gorseller Barthes’in diiz anlam ve yan anlam yaklagimina
gore incelenmistir. Diiz anlamda, gostergenin neyi temsil ettigi dogrudan goriindigi gibi
aciklanmaktayken, yan anlamda ise gostergenin nasil konu edinildigini derin bakis agisiyla anlam
bulmaktadir (Bircan, 2015, s.21).

4. BULGULAR

4.1. Yumurta Filmine Yonelik Semiyotik Analiz Bulgular
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Sekil 3. Yumurta Filmi Gorsel 1

Tablo 1. Sekil 3’e ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kitaplarla dolu bir oda, alkol sisesi, | Cokiis, yalnizlik, hayattan kopus, | Toplumdan kendini soyutlamis bir
¢okmiis oturus pozisyon, eski bir | i¢sel sorgulama, caresizlik, | bireyin igsel ¢okiisii ve yorgun bir
masa, los 151k zamanin agirlifi, umursamazca | varolus hali
alkol icis

Diiz Anlam: Kitaplarla dolu los bir odanin ig¢indeki koltukta oturarak elindeki alkol sisesinin
icindekini bardaga dolduran bir birey.

Yan Anlam: Yusuf hem yasadigi hem de ¢alistig1 sahafta yataginda otururken sisenin dibinde kalan
sarab1 bardagina doldurup i¢gmektedir. Toplumdan kendini soyutlayis, ruhsal bosluk, huzursuzluk,
beklentisizlik ve varolussal kaybolus hali, bu sahnede sarabi-sigarayr umursamazca igme seklinden
ve yasadig1 ortam anlatmaktadir.

Sekil 4. Yumurta Filmi Gorsel 2

Tablo 2. Sekil 4’e ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
I¢i dolu bir sahaf, siyah elbiseli bir | Sahafa ugrayip etrafa goz gezdiren | Sarap karsilig1 yapilan kitap takasi,
kadin, masaya birakilan alkol | miisteri, tok go6zli satici, masaya | paranin  degersizligi,  miisteri
sigesi, birbirlerine bakmayan iki | birakilan alkol sisesi memnuniyeti
birey

Diiz Anlam: Kitap, cd, resim, plak vb. seylerle dolu bir sahafta elindeki alkol sisesini saticinin
masasina birakan kadin.

Yan Anlam: Bir kadin miisteri Yusuf’un sahafina girer, Yusuf sahafin kapali oldugunu soyler fakat
kadin bir partiye gidecegini, hediye gotiirmek istedigini, bunun i¢in kitap bakacagini ve sarabi1 da
kitap karsilig1 takas edebilecegini dile getirir. Yusuf kadmin fikrini kabul eder ve kitab1 sarap
karsiliginda takas eder. Bu sahnede Yusuf i¢in paranin bir degerinin olmadig1 anlatilmaktadir.
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Sekil 5. Yumurta Filmi Gorsel 3

Tablo 3. Sekil 5’e ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Agaglarla dolu yesil bir orman, | Beklenmedik yasanan olay, | Yusuf’'un hayati, bitis, degisim,
avucu acik bir sekilde tutulan sag | bildircin  yumurtasi,  bildircin | yeni baslangiglar

el, avu¢ icinde bir bildircin | yumurtasinin elden diisiip kirilisi
yumurtasli

Diiz Anlam: Agaclarla dolu yesil bir ormanda, avucu acik bir sekilde duran elin i¢inde bir adet
bildircin yumurtasi.

Yan Anlam: Yusuf’un gordiigii riiyada sag elinde bir bildircin yumurtas: bulunmakta ve yumurta,
elden diiserek kirilmaktadir. Bildircin yumurtasi, Yusuf’un kendi kii¢lik diinyasini, sehir yasamini
temsil etmektedir. Yumurtanin kirilmasi ile sehir hayatinin bitisi anlatilmaktadir.

Sekil 6. Yumurta Filmi Gorsel 4

Tablo 4. Sekil 6’ya ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yalniz adam, aksam yemegi, sade | Tek basina yenen yemek, yalmzlik, | Vefat, yas, yalnizlik, istahsizlik
masa, i¢ mekan, mavi duvarlar kirilgan ruh hali

Diiz Anlam: Los, mavi duvarh evin i¢ mekanindaki masada tek basina hiiziinlii bir sekilde yemek
yemek icin oturan bir adam.

Yan Anlam: Annesinin vefatindan sonra dayisinin torunu Ayla’nin hazirladigi aksam yemegini
sofrada tek basina yiyen Yusuf’un aile biiyliklerinden geriye kimsenin kalmadigi ve gittikce
yalnizlagtig1 ve bu durumdan dolay1 bir yas i¢inde oldugu bu sahnede anlatilmaktadir.
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Sekil 7. Yumurta Filmi Gorsel 5

Tablo 5. Sekil 7’ye ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Sokak, tas bina, ¢im, gozleri kapali | Baygin adam, sogan koklatma, | Bayilma, epilepsi, atak, ge¢mis
yerde yatan adam, kuru sogan, | yardim, geleneksel tip hatiralarin izi
elinde kuru sogan tutan adam

Diiz Anlam: Sokakta gozleri kapali bir sekilde yerde yatan adama sogan koklatarak yardim etmeye
calisan bir el.

Yan Anlam: Yillardir ugramadig1 kasabasina annesinin vefati sonrasi ugrayan Yusuf, sokaklarda
gezdigi sirada kiiciikliik anisini hatirlamasi ile bir anda epilepsi krizi gegirir. Bunun iizerine ¢evrede
olan bir adam, elinde sogan ile kosarak gelir, sogan1 yere vurarak kirar ve Yusuf’a koklatarak
uyandirmaya calisir. Bu sahnede gergeklesen yardimin geleneksel bir tip yontemi oldugu
anlasilmaktadir.

Sekil 8. Yumurta Filmi Gorsel 6

Tablo 6. Sekil 8’¢ ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kerpic ev, koy, yiyecek | Kadin, yiyecek kavanozlari, mutlu | Yiyecek  paylasimi,  paylasim
kavanozlari, gen¢ kadin, dis | ruh hali severlik
mekan, mavi plastik canta, parddsii

Diiz Anlam: Bir kadin ve ellerinde yiyecek kavanozlar goriilmektedir.

Yan Anlam: Ayla ve Yusuf uzun zamandir gérmedikleri akrabalarini ziyarete giderler. Akrabalari
ikilinin evlendigini diisiinmektedir ve evlerine gotlirmeleri i¢in onlara hazirladiklar1 yiyecek
kavanozlarindan verirler. Bu sahnede Tiirk insaninin paylasim severligi anlatilmaktadir.
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Sekil 9. Yumurta Filmi Gorsel 7

Tablo 7. Sekil 9°a ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Dis mekan, kirmizi araba, yerde | Ayaklar1 bagl koyun, koyunu tutan | Kurban, adak, dilegin
ayaklart bagli koyun, koyunu tutan | adamlar gerceklesmesi, son istek, vasiyet
iki adam, olanlari izleyen kadin

Diiz Anlam: iki adam ayaklar1 bagli koyunu arabadan yere indirmektedir. O sirada bir kadin onlar
izlemektedir.

Yan Anlam: Yusuf’un annesi vefat etmeden 6nce oglunun gergeklestirmesi i¢in son bir istekte
bulunmustur. Yusuf da annesinin bu son istegi iizerine bir koyun alir. Bu sahnede annesinin bir
dileginin oldugu ve gergeklestigi icin adak adadig1 anlagilmaktadir.

=
Sekil 10. Yumurta Filmi Gorsel 8

Tablo 8. Sekil 10°a ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Et dolu legenler, kadinlar, et | Adak kesimi, etlerin paylara | Dilegin kabul olusu, adak, son
kesimi, kadinlari izleyen bir adam | boliinmesi istegin yerine getirilmesi, hayir
ve kadin

Diiz Anlam: Dis mekanda bir¢ok kadin ellerindeki bigaklarla 6nlerinde duran legenlerin i¢indeki
etleri dogramakta ve arka planda bir adam ve kadin olanlar1 izlemektedir.

Yan Anlam: Yusuf annesinin son istegi olan adagi kestirmistir. Sahnede etlerin kesilip pay
edilmesi ile annesinin son isteginin gerceklestirildiginin mesajini vermektedir.
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Sekil 11. Yumurta Filmi Gorsel 9

Tablo 9. Sekil 11°¢e ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Mavi duvarli i¢c mekan, bir kadin | Kapida duran kadinin masadaki | Yeni yasam, beraber hayat
ve adam, mor kuru sogan, duvarda | adama tavuk yumurtas: uzatmasi paylasimi, romantik iligki
asil1 bir tepsi, tavuk yumurtasi

Diiz Anlam: Mutfak kapisinda duran kadinin, yemek masasi basinda oturan adama tavuk yumurtasi
uzatmaktadir.

Yan Anlam: Yusuf, Istanbul’a dénmeye karar verip yola ¢cikmistir fakat akli anne evinde kalir. I¢i
rahat etmez ve evine geri doner. O sirada Ayla Yusuf’un bir daha donmeyecegini diisiinmektedir.
Ayla, sabah kiimesten yumurta bulup eve donerken kap1 6niinde Yusuf’un ayakkabilarini fark eder.
Mutfaga gelen Ayla’nin Yusuf’u gormesi ile yiizleri giilmeye baslar. Ayla, buldugu yumurtay1
Yusuf’a uzatir. Bu sahnede kullanilan yumurta, Yusuf i¢in Ayla ile baglayacak olan yeni bir yasami
anlatmaktadir.

4.2. Siit Filmine Yonelik Semiyotik Analiz Bulgulari

e R T R

Sekil 12. Siit Filmi Gorsel 1

Tablo 10. Sekil 12’ye ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Orman, bilyilik agag, bas asag1 asili | Agaca bas asagr asili kadinin | Kétiiliiklerden arinma, temizlenme
kadin, ateste tencerede kaynayan | agzindan c¢ikan yilan, kaynayan
siit, kadinin ipini tutan iki kisi, | siite atilan dua yazili kagit

kadinin basinda duran bir adam

Diiz Anlam: Kaynayan kazanin iizerinde, agaca bas asag1 ayaklarindan asili bir kadin ve basinda
dua okuyan adam.
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Yan Anlam: Bir riiya gosterilmektedir. Riiyada bir kadin ayaklarindan agaca baglanarak bas asagi
kaynayan siit kazaninin iizerinde sarkitilmaktadir. Basinda duran adam dua yazili bir kagidi siitiin
icine atar, kaynayan siitiin buhari ile kadinin agizindan yilan ¢ikar. Bu sahnede yilan, kadinin iginde
olan kotiiliiklerin disar1 atilarak arinmasini temsil etmektedir.

Sekil 13. Siit Filmi Gorsel 2

Tablo 11. Sekil 13’¢e ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yesillik alanda bir geng, ikiye | Istah, narin kana kana yenmesi, | Biriken duygular, hirs, yasanmuslik
boliinmiis nar, aclik 0zensiz boliinen nar ve travmalar

Diiz Anlam: Bir geng, 6zensiz bir sekilde nar1 eliyle boldiikten sonra kana kana yemektedir.

Yan Anlam: Yusuf, riiyasinda nar yedigini gérmektedir. Nar1 6zensiz bir sekilde ikiye ayirip hizli
hizli, kana kana ve igtahli bir sekilde yemektedir. Narin bu sekilde yenmesi igindeki hirsin disa
vurusunu, bastirilan duygularin ortaya cikisini anlatmaktadir.

Sekil 14. Siit Filmi Gorsel 3

Tablo 12. Sekil 14’¢ ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Hasir kap, nar, turung, bakir kap, | Sicak siit, adamin elindeki dua | Arinma, temizlenme, sifa
siit, su dolu siirahi, dua yazili | yazili kégit
minik kagitlar, masa, masa basinda
duran iki kigi

Diiz Anlam: Bir kap dolusu siit ve meyveler goriilmektedir.

Yan Anlam: Yusuf bir kap dolusu siit 1sitip yasli adamin oniindeki masaya birakir. Adam siite
mirildanarak dualar okumaya baslar ve elindeki dua yazili kagidi siite atar. Film bagindaki ilk
sahneye benzer bir durum yasanmaktadir. Bu sahnede siit, bir arindirma araci olarak kullanilmastir.
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Sekil 15. Siit Filmi Gorsel 4

Tablo 13. Sekil 15’e ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karanlik bir ahir, inekler, siit sagan | Siit, hayvan bakimi, meslek, ge¢im | iginde bulunduklari ¢ikmaz, hayat
kadin, siitli giligiimlere siizerek | kaynagi dongiisii, kasvet
dolduran geng

Diiz Anlam: Ahirda siit sagan kadin ve sagilan siitii giiglime bez ile siizerek dolduran bir geng.

Yan Anlam: Yusuf ve annesi siit¢iilik yapmaktadir. Bu sahnedeki siit, Yusuf’un hayatinda farkli
hayalleri olmasina ragmen bu dongiide sikisip kalmasini, i¢inde bulunduklari ¢ikmazi ve yasamak
zorunda olduklar1 hayati temsil etmektedir.

Sekil 16. Siit Filmi Gorsel 5

Tablo 14. Sekil 16’ya ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kahve fincanlari, tutusan eller, | I¢ilmis Tiirk kahvesi, destekleyen | Gériicii, kiz isteme, evlilik
pembe masa Ortiisii el, misafir, araci

Diiz Anlam: Birbirini tutarak destekleyen eller ve igilen Tiirk kahveleri.

Yan Anlam: Gelen misafir, Yusuf’un annesi Zehra ile evlenmek isteyen istasyon sefi adina
gelmistir. Zehra’nin elini tutan el destegi temsil etmekte, i¢ilmis kahveler bir konusmanin sonuna
gelindigini ve Tiirk kiilttiriindeki kiz isteme, goriicii kahvesini temsil etmektedir.
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Sekil 17. Siit Filmi Gorsel 6
Tablo 15. Sekil 17’ye ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Mavi duvarhi mutfak, pembe ortiilii | Icilmis Tiirk kahveleri, fal, goriicii | Gelecege duyulan merak, kiz
masa televizyon, masa basinda isteme, gelenek, misafir
kahvelere bakan kisi

Diiz Anlam: Bir geng, masa iizerinde duran i¢ilmis Tiirk kahvesi fincanlarina bakmaktadir.

Yan Anlam: Yusuf’un annesine goriicii gelmistir. igilen kahveleri géren Yusuf bir seylerin farkina
varmaktadir. Goriicii ile icilen kahvelerden birinin fal kapatildig1 goriilmektedir. Kapatilan fal bir
kisinin merak ettigi ve haber almak istedigi bir olay1 temsil etmektedir.

Sekil 18. Siit Filmi Gorsel 7

Tablo 16. Sekil 18’¢ ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karanlik oda, aydinlik pencere, | Karanlik odada yiiziine 151k vuran | Melankoli, i¢ bunalmasi,
daktilo, ayva, masa iizerindeki | geng, ayva, aydinlik manzara bastirilmis duygular

kagitlar, sandalye, masa yaninda
karanlikta oturan adam

Diiz Anlam: Karanlik odada aydinlik cam kenarinda oturan bir geng.

Yan Anlam: Karanlikta oturan Yusuf’un 6nilindeki masadaki kitaplarin ve kagitlarin iizerinde duran
ayva meyvesi, mutlulugu temsil etse de bu sahnede karanlik ve kasvetli bir ortamda durmasi
mutlulugun perdelendigini ve melankolinin ortaya ¢iktigin1 gostermektedir.
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Sekil 19. Siit Filmi Gorsel 8

Tablo 17. Sekil 19’a ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Mutfak, hazirlik, hamur isi, kadin, | Dalgin ve diisiinceli kadin, yemek | Kaygi, stres, diistinceli ruh hali
mutfak gerecleri hazirligi

Diiz Anlam: Bir kadin mutfaginda yemek hazirlig1 yapmaktadir.

Yan Anlam: Zehra, oglunun askerlik islerini, kendisine gelen goriicliyii ve gelecegini
diistinmektedir. Bu diislinceler arasinda kaybolurken bir yandan da hamur hazirlayip islemektedir.
Bu sahnede Zehra’nin sabit bir noktaya diisiinceli bir sekilde bakarak hamur islemesi kaygili, stresli
ve diislinceli bir durumda oldugunu gostermektedir.

Sekil 20. Siit Filmi Gorsel 9

Tablo 18. Sekil 20’ye ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Geng ¢ocuk, biiylik balik, kasvetli | Baligin yere birakilmasi, ifadesiz | Kiskanclik, anne ile bag, hayal
i¢c mekan yiiz kiriklig1

Diiz Anlam: Elinde kocaman bir balik tutan daha sonra balig1 yere birakan geng.

Yan Anlam: Yusuf, annesine talip olan istasyon sefinin g6l kenarinda 6rdek avladigini gorerek
pesine takilir. Eline bir tag alir ve ona atmaya hazirlanmaktadir. Tam o sirada kocaman bir balig
fark eder, elindeki tas1 bir kenara birakir ve balig1 kucaklar. Annesine gostermek i¢in baligi eve
gotiirtir fakat annesi elinde istasyon sefinin getirdigi ordegin tiiylerini yolmaktadir. Bunu géren
Yusuf her seyin farkina varir ve elindeki balig1 yere birakir. Bu sahnede hayal kirikligina ugradig,
igten ige annesini paylasamadigi ve annesini o adamdan kiskandig1 gosterilmektedir.
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4.3. Bal Filmine Yonelik Semiyotik Analiz Bulgular

Sekil 21. Bal Filmi Gorsel 1

Tablo 19. Sekil 21°¢ ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Los oda, aydinlik masa, masa | Gururla bakan baba, elma kesen | Paylagim, cesaret, baba ve ¢ocuk
basinda baba ve c¢ocuk, kirmizi | ¢ocuk arasindaki iletisim
elma, bigak

Diiz Anlam: Bir adam ve cocuk los bir odada masa basinda oturmakta ve ¢ocuk elmay1 ikiye
kesmektedir.

Yan Anlam: Yusuf babasindan bagka kimseyle tam olarak konusmayan ve babas1 ile konusacak
oldugunda fisildasarak konusan, ig¢ine kapanik bir ¢ocuktur. Babasi onun i¢indeki cevheri ortaya
cikartmaya c¢alismaktadir. Elmay1 kesmesine izin vermesi de Yusuf'un kendi basina bir seyleri
basarabildigini anlamasina, 6zgiivenini fark etmesine yardimci olmaktadir. Bu sahnede Yusufun
elmay1 bigakla ikiye bolmesi, babasi ile kendisi arasindaki iletisimi ve paylasimi temsil etmektedir.

Sekil 22. Bal Filmi Gorsel 2
Tablo 20. Sekil 22’ye ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Karanlik kdy evi mutfagi, sicak | Taze fasulye, masada oturarak | Aksam yemegi
soba, yemek hazirligi yapan anne, | yemek hazirlig1 yapan anne
1slak defterini kurutan ¢ocuk

Diiz Anlam: K&y mutfaginda anne, masada yemek hazirlig1 yapmakta ve ¢ocuk 1slak defterini soba
basinda kurutmaya caligmaktadir.

Yan Anlam: Koy tipi bir mutfagin ortasinda duran sicak sobaya yiizii doniik olan Yusuf, elinde
1slanmig defterinin sayfalarimi cevire cevire kurutmaktadir. O sirada annesi yemek masasinda
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oturarak aksam pisirecegi taze fasulyeyi ayiklamaktadir. Bu sahnede taze fasulye ayiklama eylemi,
aksam yemegi i¢in hazirlig1 temsil etmektedir.

Sekil 23. Bal Filmi Gorsel 3
Tablo 21. Sekil 23’e ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Orman, aricilik, bal petegi dolu | Emek, bal tadini yapan g¢ocuk, | Mutluluk, emegin karsilig:
kova, bal tadimi, kii¢iik ¢ocuk gururlu bakiglar

Diiz Anlam: Bir ¢ocuk ve 6niinde bal petegi dolu kovadan bal tadimi yapmaktadir.

Yan Anlam: Yusuf, aricilik yapan babasina bal toplamak i¢in yardim etmektedir. Babasi ballari
toplamak i¢in agaca ¢ikmakta ve topladigi balin tadina bakmasi i¢in Yusuf’a kovayr yukaridan
asag1 sarkitarak gondermektedir. Yusuf babasinin yolladigi bali tadarak kafasini yukari kaldirip
babasina hem mutlu hem de gururlu bir sekilde bakmaktadir. Bu sahnede bal, mutlulugu temsil
etmektedir.

Sekil 24. Bal Filmi Gorsel 4

Tablo 22. Sekil 24’¢ ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Aile, los oda, kahvaltt masasi, | Aile kahvaltisi, anne, baba, ¢cocuk Baba Ozlemi, mutsuzluk,
birlik duygusallik

Diiz Anlam: Bir ¢ekirdek aile beraber kahvalt1 yapmaktadir.
Yan Anlam: Yusuf, riiyasinda anne ve babasi ile kahvalti yaptigim1 gérmektedir. Birden
uykudan uyanip mutfaga kosar faka babasi orada degildir, annesi tek basina masada

oturmaktadir. Bu sahnede gordiigii aile kahvaltis1 riiyast iki gilin i¢in ormanin igine bal
toplamaya giden ve bir tiirlii ddonmeyen babasina duydugu 6zlemi anlatmaktadir.
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Sekil 25. Bal Filmi Gorsel 5

Tablo 23. Sekil 25’¢ ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kiiclik ¢ocuk, anne, yumurta, | Anne icin getirilen yumurta, | Yeni hayat, yardim
yiyecek hazirligi, opiiclik yardim, sevgi, iletisim

Diiz Anlam: Kadin yiyecek bir seyler hazirlarken ¢ocugunun basini 6ptiigii goriilmektedir.

Yan Anlam: Yusuf'un iletisimi annesiyle pekiyi degildir fakat Yusuf, babasinin yoklugunda
annesine yardim etmek i¢in elinden gelen her seyi yapmaktadir. Annesi yemeleri i¢in bir seyler
hazirlamaktadir ve Yusuf da annesinin yumurta ihtiyacin1 kiimesten taze yumurta getirerek
karsilamaktadir. Bu sahnede yumurta, babasinin artik olmayacagi yeni bir hayata adimi ve annesine
yardimi1 temsil etmektedir.

Sekil 26. Bal Filmi Gorsel 6

Tablo 24. Sekil 26’ya ait Gostergebilimsel Analiz Céziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Aile kahvaltisi, lizgiin anne, kiiciik | Anneye ¢gocugunun bal getirmesi Mutluluk cabasl, durumu
cocuk, bir kap bal kabullenme, sevgi dili

Diiz Anlam: Cocuk, annesine kirmizi kapakli bir kap icerisinde bal getirmektedir.

Yan Anlam: Yusuf annesini siirekli mutsuz gormektedir ve aralarinda bir bag olugmasi i¢in
yaninda olmaya ¢alismaktadir. Bu sahnede, kahvalti edecekleri sirada babasi ile topladiklar1 bali bir
kap igerisinde annesine yemesi i¢in getirmektedir. Bali, annesini mutlu etmek i¢in sevgi dili araci
olarak kullanmaktadir.
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Sekil 27. Bal Filmi Gorsel 7

Tablo 25. Sekil 27’ye ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Karanlik oda, aydmlhik masa, | Aydinlik yemek sofrasint | Anne-cocuk bagi, icinde
yemek saati, anne, ¢ocuk cevreleyen karanlik, anne ve ¢gocuk | bulunduklari ¢aresizlik, sikismislik

Diiz Anlam: Kadin ve cocugu yemek masasinda bas basa oturmaktadir.

Yan Anlam: Yusuf annesi ile yemek yemek i¢cin masada oturmaktadir. Bu sahnede goriilen
karanlik babasinin yoklugunu temsil ederken sofra iizerine vuran 1s1k ise annesi ile kendisi arasinda
devam eden bag1 simgelemektedir.

Sekil 28. Bal Filmi Gorsel 8

Tablo 26. Sekil 28’¢ ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Beyaz basortiilii kadmlar, | Tkramlar, misafirler, paylasim Misafirperverlik, birlik, dini
icecekler, yiyecekler, los bir oda inanglar, paylagim

Diiz Anlam: Birgok basi ortiilii kadin ve sunulan igecekler goriilmektedir.

Yan Anlam: Yusuf, Mira¢ Kandili gecesinde anneannesinin evine gider. Evde oturan kadinlar1 ve
okunan menkibeleri saskinlikla izlemeyip, dinlemektedir. Okunan menkibelerin arasinda kadinlar
ikram edilen igecekleri igmektedirler. Bu sahnede beraber igilen icecekler birligi ve paylasimi
temsil etmektedir.
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Sekil 29. Bal Filmi Gorsel 9

Tablo 27. Sekil 29’a ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Los 1s1kl1 mutfak, beyaz basortiilii | Hamur isleri, ikramliklar, | Paylasim, isbirligi ve
kadmlar, kadinlara bakan kiiciik | kadmlarin birligi, 6zel giin misafirperverlik

cocuk, biiyiik masa {izerindeki
yiyecekler, yanan ates

Diiz Anlam: Karanlik ve genis bir mutfakta kadinlarin hazirladig1 yiyecekler ve onlar izleyen
kiigiik bir cocuk.

Yan Anlam: Yusuf'un anneannesinin evinde Mira¢ Kandilinde gelecek misafirler i¢in bir¢ok
yiyecek hazirlanmistir. Bu sahnedeki yiyecekler paylasimi, is birligi ile tiretimi ve Tiirk kiiltiiriiniin
en 6nemli 6zelliklerinden birisi olan misafirperverligi temsil etmektedir.

Sekil 30. Bal Filmi Gorsel 10

Tablo 28. Sekil 30’a ait Gostergebilimsel Analiz Coziimlemeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Los i¢c mekan, kahvalti sofrasi, | Cocugun siit igmesi Olgunlagma, biiyiime, duygusal
lizgiin anne, annesine bakarak siit yik, sorumluluk
igen ¢ocuk

Diiz Anlam: Kadin ile ¢ocuk kahvalt1 yapmakta ve gocuk siit igmektedir.

Yan Anlam: Yusuf, siitii hi¢ sevmemektedir ve her kahvaltida annesi masada yokken babasi onun
icin siitii icmektedir. Fakat artik Yusuf annesi ile bas basadir. Babasinin yokluguna iiziilen annesi ile
kahvalti1 eden Yusuf, artik siitii kendi igmek zorundadir. Bu sahnede siit, Yusuf’un olgunlagsmasini,
bliylimesini ve babasinin sorumluluklar1 istenmesini temsil etmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER
5.1. Alanyazina ve Uygulamaya Yonelik Ciktilar

Gergeklestirilen ¢alismada Semih Kaplanoglu imzali Yusuf Uglemesi filmlerinin sofra ve yeme-
icme sahnelerinin semiyotik inceleme teknigi yardimiyla gastronomik gdstergeler acgisindan
¢oziimlenmesi amaclanmistir. Calisgmada Roland Barthes'in  gostergebilim  kuramindan
yararlanilmistir. Yumurta filminden dokuz, Siit filminden dokuz ve Bal filminden on sahne olmak
lizere toplam 28 sahne incelenmistir. Sahnelerin se¢iminde yemek ve sofra eylemlerinin agik
sekilde temsil edildigi anlar dikkate alinmistir. Her sahne Barthes’in gostergebilimsel modeli
dogrultusunda ayr1 ayri1 ¢oziimlenmis, elde edilen bulgular film basliklarina gore alt alta
gruplandirilmistir. Bu sahnelere genel olarak bakildiginda ana karakter olan Yusuf’un, hayati1 basit
gibi goriinen ama derin yan anlamlar iceren yiyecek ve sofra sahneleriyle anlatilmistir. Incelenen
sahneler sonucunda yiyecek-sofra sahnelerinin hikaye akisin1 sagladigi, yasanan olaylar
anlamlandirdig1 ve hatta filmleri omuzlarinda tasidig1 sdylenebilmektedir. Uglemede filmlerinin ana
isimleri olusturan yiyecekler, filmlerin dikkat edilmesi gereken 6nemli detaylarin1 olusturmaktadir.
Serinin ilk filmine ismini veren yumurta, Yumurta filmi icerisinden sec¢ilen sahnelerde iki kez
kullanilmastir. Ik sahnede bir bildircin yumurtasinin kirilmasi; biten bir hayati ve eski diizeni, ikinci
sahnede tavuk yumurtasi; yeni bir hayat1 ve baslangicini temsil etmektedir. Serinin diger filmine
ismini veren siit, Siit filmi icerisinden secilen iki sahnede kullanilmistir. Ilk sahnede bir arindirict
stviyr temsil ederken ikinci sahnede gecim kaynagi ve iginden ¢ikilamayan bir ¢ikmazi temsil
etmektedir. Serinin son filmine ismini veren bal ise, Bal filmi igerisinden se¢ilen iki sahnede
gosterilmektedir. Ik sahnede mutlulugu ve gururu, ikinci sahnede ise annesini mutlu etme ¢abasini
temsil etmektedir. Yumurta, bal ve siit iiriinleri, Yusuf Uglemesinde i¢ i¢e gecerek ustaca hikaye
bagini saglamaktadir.

Alanyazindaki oOnceki arastirmalar ile bu arastirmanin sonuglar1 karsilastirildiginda bir takim
benzerlik ve farkliliklar s6z konudur. Yapim sirketlerinin yayinladigi The Platform, The Menu,
Aclik ve Sofra Sirlar1 gibi ana mesajini filmin igindeki yeme-i¢gme ve sofra sahneleri ile vermeye
calisan filmler (Sen, 2021; Candan & Sen, 2023; Pekyaman & Kocabas, 2023; Cakar & Cankaya,
2024; Cirak & Akbulut, 2024) ile bu aragtirma bulgular kiyaslandiginda ilgili filmlerin semiyotik
analizinde ortaya koyulan insanlar arasi baglarin, duygularin ve iletisimin yemek metaforlar ile
anlatildigr ve benzer sonuglar elde edildigi, buna karsin sadece insanlarin diger insanlarla bagi
degil, insanin kendi i¢ diinyasinin ve ge¢misinde yasadigi olaylardan kalan izlerin de basit gibi
goriinen yemek sembolleri {izerinden anlatilabilecegi bulgusu agisindan bu arastirmanin
oncekilerden belirgin sekilde farklilastigi sOylenebilir. Benzer sekilde yerli sinema filmleri
kapsaminda Ferzan Ozpetek (Cinay & Sezerel, 2020), Fatih Akin (Cinay & Sezerel, 2021), Nuri
Bilge Ceylan (Ozer & Salkamoglu, 2024) ve Lutfi Akad (Ekinci & Ozkul, 2024) gibi yonetmen
filmleri olarak anilan filmlerin igerisindeki yemek ve sofra sahneleri ile verilmeye caligilan
mesajlar1 ile bu arastirmada ¢6ziimlenen mesajlar ile de bir takim benzerlik ve farkliliklar s6z
konusudur. Buna gore ilgili filmlerin semiyotik analizinde ortaya koyulan bir yiyecek, icecek ya da
sofra metaforunun aslinda ne kadar 6nemli bir detay oldugu ve hikayelerin bu metaforlarin
¢cozlimlenmesi ile anlam kazandigi bu arastirma bulgularinda da elde edildigi, buna karsin diger
caligmalarda daha cok akistaki olaylarin anlasilmasi i¢in sembollerin ¢éziimlendigi fakat Yusuf
Uclemesinde insanin i¢ diinyasindaki ¢oziimlemelerin sembollerle anlatilmasina odaklanildig
bulgusu agisindan bu arastirma ile oncekilerin farklilagtigi soylenebilir.

Yusuf Uglemesi diger filmlerle kiyaslandiginda yemegin sosyal ve toplumsal etkilerinden insanin
icindeki kendi benlik diinyasini, mistik yolculugunu ve varolussal sancilarin1 da yemek ve sofra
sahneleri iizerinden aktarmaktadir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar genellikle toplumsal sinif, kiiltiir,
goc ve kimlik bazinda yapilirken, Yusuf Uglemesi filmlerinde insanin kendi hayatina etki eden
durumlarin manevi bir perspektiften ele alinmasi s6z konusudur. Yusuf Uglemesini diger filmlerden
ayiran anlatim katmanlilig1 ve izleyicilere sunulan zaman kronolojisinin tersine isleyen yolculuktaki
yemek ve sofra sahneleri, adeta bir durak gorevi gorerek aile arasi iletisimi, kimlik arayisini kisacast
Yusuf’un yasam hikayesini, yemegin gorsel bir metafor rolii gérmesi ile anlatmaktadir. Ug filmde
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de kullanilan yiyecek ve igecekler birbirlerine gdriinmez iplerle bagli olmalar1 ile sembolik dilin
¢Oziimlenmesi sonucunda filmler daha derin anlamlar kazanmaktadir. Filmlerde gastronomik
semboller kimi zaman bir riiyalarin igerisinde sakli iken kimi zaman gercekligin i¢inde siradan gibi
goziiken sembollerin igine yerlestirilmektedir. Uglemenin ¢dziimlenmesi sonucunda Yusuf’un ig
diinyasinin gastronomik o6geler ile izleyiciye aktarildigt ve tersine kronolojik gegislerinin
gastronomik 6gelerle desteklenerek filmin ana temasinin islenmeye ¢alisildigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, semiyotik c¢oziimlemelerin sinema filmlerinde yeme-igme ve sofra sahnelerinin
filmlerin ana konusunun, sosyal ve toplumsal mesajlarinin ve karakterlerin i¢ diinyasinin
anlasilmasinda Onemli bir ara¢ oldugu soylenebilir. Her ne kadar gastronominin zengin
kavramsallastirmasi igerisinde iiretici ve tiiketici davraniglarina belirgin bir odaklanma s6z konusu
olsa da yemegin farkli disiplinler ile olan 6nemli derecede etkilesiminden hareketle gerceklestirilen
disiplinler aras1 arastirmalar gastronominin hayatin icerisindeki etki alanini1 gostermektedir. Yerli ve
yabanci sinema ve dizi filmlerindeki mutfak, yemek ve sofra sahneleri yonetmenlerin vermek
istedigi mesajin aktarilmasi amacina ek olarak sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin kendilerine 6zgii
mutfak kiiltlirlerinin tanitilmasi agisindan da 6nemli faydalar saglayabilir. Doniistiiriicii turizm
trendlerinin arasinda yer alan sinema ve edebiyat turizmi baglaminda insanlarin izledikleri filmlerin
(Giiler & Simsek, 2022) ve okuduklar1 edebiyat eserlerinin (Cevik, 2018; Yildirim & Ergiin, 2021)
icerisinde gecen yerleri ziyaret etme egilimleri de diisiiniildiigiinde sinemanin gastronomi
turizminin gelismesi noktasinda da oOnemli katkilar1 olacagi beklenmektedir. Ek olarak
gastronomide hikaye anlaticiliginin 6nemi dikkate alindiginda, mutfak seflerinin de gerek salt
yemek temali gerekse diger sinema filmlerindeki yeme-igme sahnelerini entelektiiel bir birikim
olarak gormeleri sunulan yiyecek ve iceceklere farkli bir anlam ve deger katmasi beklenmektedir.
Bu noktada sosyal medya platformlarinda giinden giine artan ve dnemli derecede ilgi géren gastro-
sinema temal1 hesaplarin takip edilmesi de glincel bilgi agisindan 6nemlidir.

5.2. Smirhhiklar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Hemen hemen her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir dizi sinirhilik s6z konusudur. Bu
arastirmadaki gastronomik icerikli semiyotik ¢oziimlemeler yalnizca yonetmen ve senarist Semih
Kaplanoglu’nun Yusuf Uglemesi olarak adlandirilan; Yumurta, Siit ve Bal filmlerindeki yemek ve
sofra sahneleri ile siirlandirilmistir. Ilgili filmlere yonelik yapilan ¢oziimlemeler 28 sahne ile
sinirlidir. Analize dahil edilmeyen yeme-igme ve sofra sahneleri semiyotik ¢ikarim yapilmak i¢in
yeterli yogunlukta olmayan ya da tekrara diisen sahneler olmustur. Arastirmanin bir diger sinirliligi
da gerceklestirilen semiyotik analizin aragtirmacilarin algilar1 ve duygularina dayali olarak ortaya
koyduklar1 gdosteren-gdsterilen-gosterge temalarma gore gerceklestirilmis olmasidir.  Filmi
izleyenlerden ya da sinema-televizyon uzmanlarindan elde edilecek veriler ile gerceklestirilebilecek
bir semiyotik ¢6ziimleme daha farkli bulgular da ortaya cikarabilecektir.

Gelecekteki aragtirmalarda alanyazinda ele alinmamis Zengin Mutfagi (1988), In the Mood for
Love (2000), Chocolat (2000), Amelie (2001), Spirited Away (2001), A Touch of Spice (2003),
Charlie and the Chocolate Factory (2005), Marie Antoinette(2006), Ratatouille (2007), Issiz Adam
(2008), Toast (2010), Eat Pray Love (2010), Alice in Wonderland (2010), The Grand Budapest
Hotel (2014), Phantom Thread (2017), Istanbul Trilogy: Meze (2023) ve Taste of Things (2024)
gibi yerli ve yabanci filmler yemek temali semiyotik caligmalar i¢in ilham kaynagi olabilecektir.
Arastirma konusu olarak olduk¢a zengin bir potansiyel sunan gastro-sinema odakli ¢ok cesitli
tarama ve deneme modeli temelli arastirma tasarlanmasi miimkiindiir. Sinema filmlerinden
hareketle bireylerin yeme-igme davraniglar1 ya da gastronomi turizmi odakli seyahat egilimlerini
kesfedici arastirmalar yapilabilecegi gibi, gastronomi turizmi i¢in Onemli sayilabilecek
destinasyonlarda gecen filmler incelenerek destinasyonlarin gastronomik kimliklerinin sinema
filmlerine nasil yansitildig1 da arastirilabilir.
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Yabanci Turistlerin Kirgiz Mutfagina iliskin Memnuniyet Diizeylerinin Tekrar
Ziyaret Niyeti ve Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Etkisi

2 Umit SORMAZ! ““ Canilay BATIRBEKOVA?

Bu arastirma, yabanci turistlerin Kirgiz mutfagina iliskin memnuniyet diizeylerinin tekrar ziyaret niyetlerine
agizdan agiza pazarlamaya etkisini 6lgmek amaciyla yliriitiilmistiir. Amag¢ dogrultusunda arastirmanin
evrenini Biskek sehrini ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Orneklemini ise, basit rastgele drnekleme
tekniginin uygulandigi 453 kisi olusturmustur. Arastirmada nicel yontem uygulanmigtir. Veriler anket teknigi
ile turistlerin yogun olarak ziyaret ettikleri mekanlarda uygulanarak elde edilmistir. Veri toplamada kullanilan
anket 6l¢egi daha onceki arastirmalarda kullanilan hazir 6l¢ekten uyarlanmistir. Verilerin analizinde frekans,
faktor analizi ve korelasyon testi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda, memnuniyet diizeyini belirlemede en
yiiksek korelasyonun yerel yiyecekler ile mutfak kiiltiirli arasinda oldugu, bunun yaninda meni, ziyaret etkisi
ve fiyat faktorlerinin de anlamli bigimde iligkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, memnuniyet faktorii ile ileride
tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza pazarlama arasinda giiglii ve anlamli korelasyon bulunmustur. Arastirma
sonuglart dogrultusunda, turistlerin Kirgiz mutfagina iliskin memnuniyet diizeylerini etkileyecek oOneriler
gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kirgiz mutfagi, Gastronomi turizmi, Memnuniyet Diizeyi, Agizdan Agiza Pazarlama,
Tekrar Ziyaret Niyeti.
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The Impact of Foreign Tourists’ Satisfaction with Kyrgyz Cuisine on Revisit Intention and Word-of-
Mouth Communication

Abstract

This study was conducted to measure the impact of foreign tourists’ satisfaction levels regarding Kyrgyz
cuisine on their revisit intentions and word-of-mouth communication. In line with this purpose, the research
population consists of tourists visiting the city of Bishkek. The sample, on the other hand, is composed of 453
participants selected through a simple random sampling technique. A quantitative research method was
employed in this study. The data were collected through a questionnaire administered at locations frequently
visited by tourists. The questionnaire scale used for data collection was adapted from a previously developed
and validated scale employed in earlier studies. For data analysis, frequency, factor analysis, and correlation
tests were utilized. The results of the study revealed that the highest correlation in determining satisfaction
levels was between local foods and culinary culture. In addition, menu, visit impact, and price factors were
also found to be significantly associated. Furthermore, a strong and significant correlation was identified
between the satisfaction factor and both revisit intention and word-of-mouth communication. Based on the
study’s findings, recommendations were developed to enhance tourists’ satisfaction levels regarding Kyrgyz
cuisine.
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1. GIRIS

Gastronomi, turist deneyimlerinin giderek daha etkili bir bileseni haline gelerek, destinasyonun
Ozglnliigiine iligkin algilar sekillendirmekte ve genel memnuniyete katkida bulunmaktadir (Bjork &
Kauppinen-Riisdnen, 2022). Kiiresel turizm deneyime dayali tiiketime dogru kaydikca, yerel
yemekler yalnizca kiiltiirel bir ifade olarak degil, ayn1 zamanda destinasyonun rekabet giicii i¢in
stratejik bir varlik olarak da ortaya g¢ikmaktadir. Son arastirmalar (Kim vd., 2009; Bjork &
Kauppinen-Réisédnen, 2016a; Sthapit vd., 2023), gastronomik deneyimlerin ziyaretcilerin duygusal
katilimin1 ve akilda kaliciligini 6nemli Olgiide artirdigini ve bdylece bir destinasyonun imajini ve
deger onermesini giiglendirdigini gostermektedir. Bu baglamda, yerel mutfak turistlerin memnuniyet
diizeylerinin olugsmasinda merkezi bir rol oynamakta ve bu da davranigsal niyetlerini etkilemektedir.
Turizm sektort, iilkelerin ekonomik ve kiiltlirel kalkinmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Son
yillarda gastronomi turizmi, turistlerin destinasyon se¢iminde etkili bir faktor olarak 6ne ¢ikmustir.
Yerel yemekler, kiiltiirel mirasin bir pargasi olarak, turistlerin deneyimlerini zenginlestirmekte ve
destinasyonun marka degerini artirmaktadir (Richards, 2014). Bu gergevede, turist memnuniyeti,
tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza pazarlama niyeti, gastronomi turizminin 6nemli gostergeleri
arasinda yer almaktadir.

Turist memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret niyeti gibi olumlu tliketim sonrasi
davraniglarin temel bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Chen & Chen, 2010; Jeong & Kim,
2019). Ampirik kanitlar, memnun turistlerin bir destinasyonu baskalarina tavsiye etme ve gelecekte
tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu tutarli bir sekilde gostermektedir (Su vd.,
2020). Agizdan agiza iletisim, 6zellikle elektronik ortamda, destinasyon pazarlama etkinliginin kritik
bir itici giicii haline gelmis ve turistlerin mutfak deneyimlerini fiziksel seyahat ortamlarinin 6tesine
tasimistir (Zhang & Zhou, 2021). Dolayisiyla, yerel mutfaklardan duyulan memnuniyetin agizdan
agiza iletisimi nasil etkiledigini anlamak, turizm ve konaklama caligmalar1 alaninda 6nemli bir
arastirma odagi haline gelmistir.

Orta Asya'da Kirgizistan, gocebe gelenekleri, yoresel iirtinleri ve kiiltiirel olarak yerlesik yemek
pisirme uygulamalar1 ve benzersiz gastronomik kimligi ile dnemli bir destinasyon olarak dikkat
cekmektedir. Bu artan ilgiye ragmen, yabanci turistlerin Kirgiz mutfagindan memnuniyetini ve
davranigsal sonuclarin1 inceleyen ampirik arastirmalar siirli  kalmaktadir. Gastronomik
memnuniyetin olumlu agizdan agiza pazarlamaya ve tekrar ziyaret niyetine doniisiip doniismedigini
belirlemek, {ilkenin turizm rekabet giiciinii giiclendirmek ve stirdiiriilebilir destinasyon gelisimini
desteklemek icin elzemdir. Bu bosluk g6z oniline alindiginda, mevcut ¢alisma, yabanci turistlerin
Kirgiz mutfagindan memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama ve tekrar ziyaret niyeti iizerindeki
etkisini aragtirmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma, mutfak deneyimlerinin, geligmekte olan bir
destinasyon baglaminda turistlerin ziyaret sonrast davraniglarini nasil sekillendirdiginin
anlagilmasina katkida bulunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kirgiz Mutfak Kiiltiirii

Her milletin kendine 6zgli yemekleri vardir. Orta Asya’nin en eski halklarindan biri olan Kirgizlarin
da, diger tiim toplumlarda oldugu gibi, yemek hazirlama konusunda kendilerine has ulusal 6zellikleri
bulunmaktadir. Gegmiste; Kirgizistan’in diizliikleri, engebeli vadileri, coskun beyaz kopiiklii
nehirleri ve bag dondiiriicii karl1 gegitleri lizerinden diinyanin bir¢ok iilkesine giden kervan yollar1
geemekteydi. Bu topraklarda ¢ok eski zamanlardan itibaren farkl kiiltiirler (Tiirk, Fars, Arap, Hint
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gibi Dogu ve Orta Asya kiiltiirleri) karsilagsmis, giliniimiizde ise bunlara Avrupa kiiltiiri de
eklemlenmistir (bopy6aes, 1982).

Kirgiz mutfak sanati, bu kiiltiirlerin en iyilerini blinyesine katmis ve kendi 6zgiinliigli ile ulusal
karakterini korumustur. Bir dizi Kirgiz yemegi ve mutfak iiriinii, tilkemizdeki bir¢ok halk arasinda
oldukca popilerdir. Bu nedenle, ulusal yemeklerin hazirlanma bigimi genis kesimler tarafindan
ilgiyle takip edilmektedir. 19. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren, Kirgizlarin beslenme
aligkanliklarina Dungan ve Uygur mutfagina ait lagman, ¢ugpara ve mant1 gibi ulusal yemekler
girmeye baslamistir. Ozbek mutfagindan pilav ve sis kebaplar, daha sonraki donemde ise Rus ve
Ukrayna mutfaklarindan bors, ¢orbalar, salatalar ve diger yemekler benimsenmistir. Tarimin, kiimes
hayvanciliginin ve ariciligin gelismesiyle birlikte, Kirgizlarin giinliik yagsamina patates, sebzeler, bal,
seker, unlu mamuller, kiimes hayvanlari, yumurta ve baligin da girdigi goriilmektedir (MOparumosa,
1989).

Kirgiz mutfaginin 6zgiin yemekleri ve icecekleri, yalnizca giinliik yasamda degil, ayn1 zamanda
toplumsal kutlamalarda ve ¢esitli etkinliklerde de 6nemli bir rol {istlenmektedir. Bu baglamda, ulusal
mutfagin tanittimi ve kiiltiirel mirasin korunmasi amaciyla diizenlenen gastronomi festivalleri ve
yarigmalar hem yerel halk hem de yabanci turistler i¢in dikkat cekici birer cazibe merkezi haline
gelmistir. Kydyraliev ve digerleri (2023) ¢alismasinda, Kirgizistan’da gastronomi turizminin heniiz
olusum asamasinda oldugu, ancak c¢esitli mutfak festivalleri, yarigsmalar ve atdlyeler araciliiyla
ulusal mutfagin ve kiiltiirel mirasin tanitiminda 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir. Yazarlar,
“Besbarmak Fest”, kurut, kimiz ve pilav festivalleri ile elma, kayisi, frenk iiziimii gibi agro-
festivallerin yalnizca yerel iiriin ve yemeklerin popiilerlesmesine katki saglamadigini, ayn1 zamanda
yurtdisindan gelen turistler i¢in cazip etkinliklere doniistiigiinii belirtmektedir. Bu tiir festivaller,
ziyaretcilere 0zgiin yemek hazirlama geleneklerini tanima, tadim etkinliklerine ve yerel oyunlara
katilma firsat1 sunarak otantik bir turistik deneyim yasatmakta, boylece Kirgiz mutfagina duyulan
ilgiyi artirmakta ve onu iilkenin ulusal kimligi ile turistik markasinin ayrilmaz bir parcasi haline
getirmektedir.

Kirgiz mutfagi yalnizca beslenme aligkanliklarinin bir yansimasi degil, ayni zamanda ulusal kimligin
korunmasi, toplumsal dayanismanin pekismesi ve kusaklar arasi kiiltiirel aktarimin saglanmasi
acisindan da biiyiikk 6nem tagimaktadir. Geleneksel yemeklerin hazirlanis ve sunum bigimleri, halkin
degerlerini ve yasam tarzim1 yansitarak kiiltiirel hafizanin canli tutulmasina katki sunmaktadir.
Gelecege yonelik, gastronomi festivallerinin ¢esitlenmesi, geleneksel yemeklerin modern yorumlarla
yeniden sunulmasi ve geng¢ kusaklarin bu kiiltiire duydugu ilgi sayesinde Kirgiz mutfaginin
uluslararas1 gastronomi sahnesinde daha goriiniir hale gelecegi ongoriilmektedir (Mayrambekov vd.,
2024; Sormaz vd., 2025). Boylelikle Kirgiz mutfagi hem kiiltiirel mirasin korunmasina hem de
tilkenin turistik imajinin gliglendirilmesine katki saglayan dinamik bir unsur olarak degerini artirmaya
devam edecektir.

2.2. Yerel Mutfak ve Gastronomi Turizmi

Yerel mutfak, bir iilkenin kiiltiirel kimligini ve tarihsel mirasini yansitan en 6nemli unsurlardan biridir
ve gastronomi turizminin merkezinde yer almaktadir (Stalmirska, 2021). Turistler, gittikleri
destinasyonlarda yerel yemekleri deneyimleyerek hem kiiltiirel hem de gastronomik bir deneyim
kazanmaktadir. Bu deneyimler, turistlerin destinasyon seg¢imlerinde etkili olmakta ve tekrar ziyaret
niyetlerini giliclendirmektedir. Yerel mutfakla ilgili yapilan akademik ¢aligmalar da bu durumu
desteklemektedir. Cesmeci ve digerleri (2023), yerel yemekleri deneyimleyen turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin arttifint ve bu gastronomik deneyimlerin seyahat
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memnuniyetini anlaml 6l¢iide etkiledigini tespit etmistir. Calismada ayrica, yerel mutfagin turistler
icin yalnizca yemek tiikketimi degil, ayn1 zamanda kiiltiirii tanima, otantik deneyim yasama ve
destinasyonla bag kurma aract oldugu vurgulanmaktadir. Bu bulgu, yerel mutfagin destinasyonlarin
rekabet giiclinii artiran stratejik bir unsur oldugunu ve gastronomi geleneklerinin siirdiiriilebilir turizm
politikalarinda 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.

Gastronomi turizmi, yalnizca yemek tiiketiminden ibaret degildir. Ayn1 zamanda yiyeceklerin
hazirlanig siirecine katilimi, geleneksel pisirme yontemlerinin 6grenilmesini, yerel tarim ve iiretim
siireclerinin gézlemlenmesini ve bolgesel mutfak geleneklerinin deneyimlenmesini de kapsamaktadir
(Hjalager & Richards, 2002). Bu acidan yerel mutfak, turistlerin kiiltiirel etkilesimini artirarak
destinasyonun benzersizligini ortaya koymaktadir. Ornegin; Kirgizistan’da turistler, at eti, kimiz ve
cesitli siit Uirlinleri kullanilarak hazirlanan geleneksel yemekleri deneyimleyebilir, boylece hem yerel
mutfak kiltiiriinii kesfeder hem de bolgenin sosyo-kiiltiirel yapisin1 daha yakindan taniyabilirler.
Yerel mutfagin turizmdeki rolii, yapilan arastirmalarla da desteklenmektedir. ince ve Samatova
(2018), Kirgiz mutfagina yonelik farkindalik diizeyinin gastronomi turizmi baglaminda
degerlendirilmesini amacladig1 ¢alismalarinda, katilimcilarin Kirgiz mutfagina iliskin farkindalik
diizeylerinin yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bu sonug, yerel mutfagin yalnizca beslenme amaci
tasimadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlik, otantiklik ve destinasyonun farklilagmasi i¢in stratejik
bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Yerel mutfagin turizm iizerindeki etkisi sadece kiiltiirel deneyimle sinirh degildir. Ayn1 zamanda
ekonomik katki da saglamaktadir. Bolgesel yiyeceklerin pazarlanmasi, tarim ve yerel {ireticilerin
desteklenmesi yoluyla kirsal kalkinmay1 tesvik etmektedir (Hall & Sharples, 2003). Yerel gastronomi
deneyimleri, destinasyonlarin farklilasmasina ve turizmde rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olmaktadir (Odemis, 2024). Bu durum, dzellikle gelismekte olan iilkelerde turizm stratejilerinde yerel
mutfak unsurlarinin daha etkin sekilde kullanilmasin1 gerekli kilmaktadir. Ote yandan, yerel mutfagin
ekonomik etkilerini ele alan akademik calismalar da bu gerekliligi dogrulamaktadir. Giiney Afrika’da
yiiriitiilen bir arastirmada, turistlerin yerel mutfak deneyimleri i¢in yaptig1 harcamalarin restoranlar
ve yerel {lreticilere dogrudan fayda sagladigini ve bunun tarimsal iiretimde artis, yeni istihdam
olanaklarinin olusmas1 ve kirsal bdlgelerde ekonomik canliligin artmasiyla sonuglandigini
gostermektedir (Andrew, 2024). Dolayisiyla, yerel mutfagin degerlendirilmesi yalnizca kiiltiirel
stirdiiriilebilirlik acisindan degil, bolgesel kalkinma ve ekonomik siirdiiriilebilirlik baglaminda da
stratejik Oneme sahiptir. Bu baglamda, oOzellikle gelismekte olan iilkelerde yerel gastronomi
unsurlarinin turizm planlamasina ve pazarlamasina entegre edilmesi, hem destinasyon markasinin
gliclenmesine hem de toplumun ekonomik refahmma katki saglanmasina olanak tanimaktadir.
Literatiirde yerel mutfak deneyimlerinin turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati lizerinde gii¢lii
bir etkisi olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Tort, 2024). Turistler, 6zgiin ve otantik mutfak
deneyimlerini yalnizca yemek yeme eylemi olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir 6grenme siireci
olarak degerlendirmektedirler. Bu tiir deneyimler, ziyaretcilerin destinasyona olan baglhiliklarini
artirmakta ve tekrar ziyaret etme olasiliklarini yiikseltmektedir.

Restoranlar ve yiyecek-icecek isletmeleri, sunduklar1 meniiler araciligiyla sadece yemek servisi
yapmakla kalmayip ayni1 zamanda destinasyonun Kkiiltiirel ve tarihsel degerlerini tanitan birer araci
gorevi gormektedir (Bessiere, 1998). Boylece gastronomi turizmi, turistlerin destinasyon tercihlerini
sekillendiren ve bdlgenin marka degerini artiran 6nemli bir faktor haline gelmektedir.

Sonug¢ olarak, yerel mutfak ile turizm arasindaki iligki, yalnmizca turistlerin damak zevkini
karsilamaktan ibaret degildir; ayn1 zamanda destinasyon kimliginin giiclendirilmesi, kiiltiirel mirasin

271



Sormaz & Batirbekova, (2025), Johti,7(2), 268-286

korunmast, kirsal kalkinma ve siirdiiriilebilir turizm planlamalarinin gelistirilmesi agisindan da biiyiik
onem tasimaktadir (Ellis vd., 2018). Bu nedenle, yerel mutfak ve gastronomi turizmi arasindaki bag,
destinasyon yonetimi ve pazarlamasi agisindan stratejik bir deger tagimaktadir.

2.3. Turist Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, turistlerin deneyimleri 1ile beklentileri arasindaki uyum olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 2010). Restoran isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
gastronomi turizminin siirdiiriilebilirligi acisindan kritik bir faktordiir. Turist memnuniyeti, tekrar
ziyaret niyeti ve agizdan agiza pazarlama niyeti lizerinde dogrudan etkili olan kritik bir faktordiir
(Acikgdz & Arikan, 2018). Ozellikle gastronomi turizminde, deneyimlenen yiyecek-igeceklerin
kalitesi, 0zglinliigli ve otantiklik diizeyi, turistlerin memnuniyetini sekillendiren baglica unsurlar
arasinda yer almaktadir (Dias & Posheliuznaia, 2025). Turist memnuniyeti ayni zamanda
destinasyonun genel imaji1 ile de yakindan iligkilidir. Destinasyon imajinin, turistlerin memnuniyet
diizeylerini ve yeniden ziyaret etme niyetlerini 6nemli Olc¢lide etkiledigi belirtilmektedir
(Luvsandavaajav vd., 2022). Benzer sekilde, Yoon & Uysal (2005), turist motivasyonlari,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiyi incelemis ve yiiksek memnuniyetin destinasyon sadakatini
dogrudan artirdigini1 géstermistir.

Yiyecek ve igecek isletmelerinde, servis kalitesi, personelin tutumu, mekanin hijyen ve tasarimi,
sunulan yemeklerin ¢esitliligi ve sunum big¢imi turistlerin memnuniyetini belirleyen temel unsurlardir
(Almohaimmeed, 2017). Arastirmalar, hizmet kalitesinin algilanan deger ile birlikte memnuniyet
tizerinde giiclii bir etki yarattigin1 ortaya koymaktadir (Cronin & Taylor, 1992). Yiiksek memnuniyet
seviyesine sahip turistler, destinasyonu yeniden ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme olasilig
daha yiiksek olan turistlerdir. Gastronomik deneyimler 6zelinde degerlendirildiginde, 6zgiin ve
lezzetli yemekler turistlerin tatminini artirmakta, yerel mutfagin kesfi ise destinasyona olan baglilig
giiclendirmektedir (Kim vd., 2009). Ozellikle otantik yemeklerin sunuldugu restoranlarda, turistlerin
yerel kiiltiirii daha yakindan tanimasi, memnuniyet seviyesini yiikseltmektedir (Sims, 2009). Bu
baglamda gastronomi, yalnizca doyum saglayan bir unsur degil, ayn1 zamanda kiiltiirel etkilesimi ve
destinasyon algisini giiclendiren 6nemli bir deneyim alan1 olarak goriilmektedir. Bu nedenle turizm
isletmeleri, 6zellikle yiyecek-igecek hizmetlerinde kalite ve 6zgilinliigii 6n planda tutarak turistlerin
beklentilerini karsilamaya odaklanmalidir.

2.4. Tekrar Ziyaret Niyeti

Tekrar ziyaret niyeti, turistlerin daha 6nce deneyimledikleri bir destinasyonu veya hizmeti gelecekte
yeniden tercih etme istegi olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003). Turizm literatiiriinde tekrar
ziyaret niyeti, miisteri sadakati ve destinasyonun siirdiiriilebilir bagarisinin en Onemli
gostergelerinden biri kabul edilmektedir (Yuksel vd., 2010). Ozellikle gastronomi turizmi
baglaminda, destinasyonda sunulan yiyecek ve igecek deneyimleri turistlerin yeniden ziyaret etme
kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Kivela & Crotts, 2006). Arastirmalar, miisteri memnuniyetinin
tekrar ziyaret niyeti ilizerinde belirleyici bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Yiiksek diizeyde
memnuniyet yasayan turistler, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarma tavsiye etme
egilimindedir. Ayrica, hizmet kalitesi, algilanan deger, destinasyon imaj1 ve 6zgiin deneyimler de
turistlerin yeniden ziyaret niyetini giiglendiren faktorler arasinda yer almaktadir (Baker & Crompton,
2000). Ozellikle hizmet kalitesi, turistlerin destinasyona olan bagliligini artirmada kritik bir rol
oynamaktadir. Demir & Kaya (2022); misafirperverlik, hizli servis ve personelin profesyonelligi gibi
hizmet unsurlarinin miisterilerin genel memnuniyetini artirarak tekrar ziyaret niyetini gii¢lendirdigini
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bildirmistir. Bu durum, gastronomi turizmi alaninda sadece yiyecek kalitesinin degil, ayn1 zamanda
sunulan hizmetin de turistlerin sadakati {izerinde dogrudan etkisi oldugunu goéstermektedir.

Gastronomi turizmi kapsaminda, otantik yemeklerin sunulmasi, yerel mutfak kiiltiiriiniin tanitilmasi
ve benzersiz deneyimlerin saglanmasi, destinasyona yonelik olumlu bir alg1 olugturarak tekrar ziyaret
niyetini artirmaktadir (Bjork & Kauppinen-Réisdnen, 2016). Sonug olarak, tekrar ziyaret niyeti,
destinasyonlarin siirdiiriilebilirliginde kritik bir rol oynamakta ve turizm isletmeleri i¢in uzun vadeli
basarty1 garanti eden bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, turizm pazarlamasi ve
destinasyon yonetiminde, miisteri memnuniyetini artirmaya ve 0zgiin deneyimler sunmaya yonelik
stratejiler gelistirmek biiylik 6nem tagimaktadir.

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemi

Agizdan agiza pazarlama niyeti, turistlerin bir destinasyonda veya isletmede yasadiklar1 olumlu ya
da olumsuz deneyimleri gevreleriyle paylasma egilimini ifade etmektedir (Atesoglu & Bayraktar,
2011). Turizm literatiirinde agizdan agiza iletisim, geleneksel reklam yontemlerine gore daha
giivenilir ve etkili bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Litvin vd., 2008). Arastirmalar,
turistlerin memnuniyet diizeylerinin ve algilanan hizmet kalitesinin agizdan agiza pazarlama niyeti
tizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Yiiksek diizeyde memnuniyet yasayan turistler,
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimindedir (Riptiono vd., 2023). Bununla birlikte, 6zgiin
gastronomi deneyimleri ve yerel kiiltiirle etkilesim, turistlerin olumlu duygular gelistirerek bu
deneyimleri paylagma istegini gii¢lendirmektedir (Yuksel vd., 2010).

Gastronomi turizmi baglaminda, yoresel yemeklerin otantikligi ve sunum kalitesi, ziyaretgilerin
deneyimlerini yakin cevreleriyle paylasmalarini tesvik eden unsurlar arasinda yer almaktadir.
Ozellikle yiyecek-icecek deneyimlerinden kaynaklanan pozitif agizdan agiza iletisim, destinasyonun
imajin1 giiglendirmekte ve yeni ziyaretcilerin ¢ekilmesine katki saglamaktadir. Bu acgidan, agizdan
agiza pazarlama niyeti, turizm isletmeleri ve destinasyon yonetimi agisindan stratejik bir dneme
sahiptir. Sonug olarak, agizdan agiza pazarlama niyeti, turist davranislarinin anlagilmasinda kritik bir
degisken olup destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi acisindan vazgecilmez bir unsurdur. Dolayisiyla,
turizm isletmelerinin ve destinasyon yoneticilerinin, ziyaret¢i memnuniyetini artiracak ve paylagim
davranigini tegvik edecek stratejilere yonelmeleri gerekmektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, Biskek sehrine gelen yabanci turistlerin geleneksel yemeklere iliskin memnuniyet
diizeylerinin tekrar ziyaret etme niyetleri ve agizdan agiza pazarlama ile tanitimina etkisini 6lgmek
amaci ile yapilmistir. Arastirmada, veriler nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak
toplanmistir. Nicel arastirmalarda, anket teknigi yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu teknik, genis
orneklemlerden standartlagtirilmis verilerin sistematik olarak toplanmasini saglar; arastirmacilarin
degiskenleri objektif olarak dlgmelerine ve kaliplari ve iligkileri belirlemek igin istatistiksel analizler
yapmalarina olanak tanir (Creswell, 2014). Bu arastirma ile, Bigskek sehrinde Kirgiz mutfagi
tirtinlerinin degerlendirilmesi yapilmis ve olumsuz olarak algilanan hususlarin giderilmesi, olumlu
algilarin ise giiglendirilmesi yoniinde oneriler gelistirilmistir.

273

Ot



Sormaz & Batwrbekova, (2025), Johti,7(2), 268-286
3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
Teorik Arka Plan ve Hipotez Gelistirme

Miisteri memnuniyeti, tliketici davranist ve turizm aragtirmalarinda uzun zamandir merkezi bir
kavram olarak kabul edilmektedir. Beklenti-Onay Teorisi'ne (ECT) gore, memnuniyet, turistlerin
beklentileri ile ger¢ek deneyimleri arasindaki kargilagtirmadan ortaya ¢ikar ve bu da tiikketim sonrasi
davranigsal niyetleri etkiler (Oliver, 1980; Oliver, 1997). Turizm destinasyonlar1 baglaminda,
memnun turistlerin, destinasyonu tekrar ziyaret etmek ve baskalarina tavsiye etmek gibi olumlu
davranigsal tepkiler gelistirme olasilig1 daha yiiksektir.

Turist Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Onceki caligmalar, turist memnuniyetinin tekrar ziyaret niyetinin temel belirleyicilerinden biri
oldugunu tutarli bir sekilde gostermektedir. Memnuniyet, turistlerin duygusal bagliligin1 ve algilanan
degerini artirarak tekrar ziyaret olasiligini yiikseltir (Yoon & Uysal, 2005; Chen & Tsai, 2007).
Destinasyon pazarlama literatiiriindeki ampirik kanitlar, memnun turistlerin algilanan riski ve
belirsizligi azalttig1 i¢in alternatifler aramak yerine ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme egiliminde
olduklarim1 gostermektedir (Baker & Crompton, 2000). Bu teorik ve ampirik degerlendirmelere
dayanarak, asagidaki hipotez belirlenmistir:

HI: Turist memnuniyetinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
Turist Memnuniyeti ve Agizdan Agiza Pazarlama Niyeti

Agizdan agiza iletisim, turizmde en etkili gayri resmi bilgi aligverisi bicimlerinden biri olarak kabul
edilir, ¢linkii resmi pazarlama iletisimlerinden daha giivenilir olarak algilanir. Sosyal Degisim
Teorisine gore, bireyler bir degisim iliskisinden olumlu sonucglar algiladiklarinda olumlu
deneyimlerini paylasma olasiliklar1 daha yiiksektir (Homans, 1961). Onceki arastirmalar, memnun
turistlerin, destinasyonu baskalarina tavsiye ederek olumlu agizdan agiza pazarlama davranisinda
bulunma egiliminde olduklarini géstermektedir (Zeithaml vd., 1996; Prayag vd., 2017). Bu nedenle,
daha yiiksek memnuniyet seviyeleri, turistlerin olumlu degerlendirmeleri ve tavsiyeleri paylagsma
istekliligini artirir. Buna gore, asagidaki hipotez formiile edilmistir:

H2: Turist memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama niyeti iizerinde olumlu ve anlaml bir
etkisi vardur.

Arastirmada; turistlerin memnuniyet diizeyleri bagimsiz degisken iken tekrar ziyaret etme niyeti ve
agizdan agiza pazarlama niyeti bagiml degiskenlerdir. Arastirmada kullanilmak iizere gelistirilen

model Sekil 1’°de verilmistir.
L .

Sekil 1. Aragtirmamin Modeli
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3.3. Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirmanin amact dogrultusunda, Kirgizistan’a ziyarete gelen yabanci turistler arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Biskek resmi verilerinde turistlere yonelik resmi bir bilgi bulunmadigindan
(URL-1, 2025) evreni tam olarak belirlemek miimkiin olmamistir. Arastirma 6rneklemini ise, Biskek
il merkezini ziyarete gelen ve basit rastgele 6rnekleme teknigi ile arastirmaya katilmaya goniillii 453
yabanci turist olusturmaktadir. Sosyal bilimlerde evren popiilasyonun biiyiik olmasi (>10.000) ve
limitinin bilinmemesi durumunda 6nerilen 6rneklem biiyiikliigii i¢in Ural & Kilig (2021) tarafindan
saglanan formiil kullanilarak 6rneklem (n: 384) hesaplanmistir. Dolayisiyla arastirmada, ulasilan 453
orneklem sayis1 yeterli bulunmustur (>384).

Arastirmada kullanilan 6l¢ek, daha Onceki arastirmalarda uygulanmis ve gecerliligi kanitlanmig
Olceklerden uyarlanmistir. Memnuniyet boyutu i¢in 19 ifade Tagmanov & Ulema (2023)’dan,
agizdan agiza pazarlama boyutu i¢in 3 ifade Kim vd. (2015) ve tekrar ziyaret niyeti boyutu i¢in ise 3
ifade Beckman vd. (2020) arastirmalarindan uyarlanmistir.

Olgek ile ilgili uzman gériisii alinarak 6n test yapilmistir. On test kapsaminda, dlcek evrenden rastgele
secilen 50 kisiye uygulanmis ve gecerlilik giivenilirlik testleri yapilmistir. Olgegi olusturan ifadelerin
arasindaki i¢ tutarliligi 6lgmek icin bir istatistiksel giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha degeri
Olciilmiistiir (Tablo 1).

Tablo 1: Ol¢egin giivenilirlik testi

Degisken ifade Sayis1 Cronbach Alpha
Memnuniyet
Yerel yiyecekler 8 0.958
Mutfak kiiltiiri 5 0.930
Ziyaret etkisi 2 0.799
Menii 2 0.759
Fiyat 2 0.896
Agizdan Agiza Pazarlama 3 0.955
Tekrar Ziyaret Niyeti 3 0.894

Cronbach Alfa katsayisi, bir 6l¢gme aracinin i¢ tutarliligin1 ve giivenilirligini degerlendirmek icin
kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Katsay1, 0-1 arasinda bir deger alir. Bu deger, 6l¢egi olusturan
ifadelerin birbiriyle uyum derecesini gosterir. Ozellikle 0.700 ve iizeri yiiksek deger olarak kabul
edilir ve genellikle kabul edilebilir bir giivenilirlik diizeyini ifade eder (Nunnally & Bernstein, 1994;
DeVellis, 2016; George & Mallery, 2019). Arastirmada on test sonucunda elde edilen verilerin
Cronbach Alfa katsayisinin yiiksek deger kategorisinde (>0.700) oldugu sonucuna varilmistir (Tablo

1.

On test ile katilimcilardan gelen geri bildirimler dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilarak dlgegin
son haline karar verilmistir. Olgegi olusturan ifadeler Rus¢a ve Ingilizce olmak iizere iki dile
cevrilerek Kirgizistan’1 ziyaret eden yabanci turistlere uygulanmistir. Katilim diizeylerini belirlemek
icin besli Likert 6lgegi kullanilan anketler turistlerin yogun oldugu boélgeler olan Ala Too Meydani,
Biskek Park, Ala-Arca Milli Parki, Zafer Meydani, Balasagun (Burana Kulesi), Ata Beyit Miizesi’nde
uygulanmaistir.

Veri toplama araci Kirgizistan-Tiirkive Manas Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
tarafindan 05.02.2025 tarih ve R.30.2025/BAYEK-1678 sayiuli karart ile etik agidan uygun
gortilmiistiir.
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3.4. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizleri SPSS 21 istatistik paket programinda yapilmistir. Katilimeilarin
demografik bilgilerine yonelik sorularin degerlendirilmesinde “frekans” uygulanmistir. Calismada
kullanilan veri setinin normal dagilima uygunlugunu degerlendirmek igin test istatistiklerinden
yararlanilmistir. Oncelikle 6rneklem sayisiin gorece yiiksek olmasi nedeniyle Kolmogorov—
Smirnov testi tercih edilmistir. Test sonucunda elde edilen p-degeri (p = 0.120), 0.05’in {izerinde
oldugundan normal dagilim varsayimini reddetmek i¢in bir gerekce olusturmamustir. Carpiklik (0.21)
ve basiklik (—0.34) degerlerinin +1 araliginda kalmas1 da verilerin genel olarak simetrik bir dagilim
gosterdigine isaret etmektedir. Tiim bu bulgular bir arada degerlendirildiginde, veri setinin parametrik
analizler i¢in yeterli dlizeyde normal dagilim 6zellikleri sergiledigi sdylenebilir (Field, 2018; George
& Mallery, 2020). Bu nedenle; memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza pazarlamaya
yonelik sorularin degerlendirilmesinde ise faktor analizi ve korelasyon testi uygulanmaigtir.

4. BULGULAR

Katilimcilarin %56.7’si erkek ve %43.3°1 kadindir. Ayrica, %29.1°1 18-30 yas araliginda olan
katilimcilarin %64.7°si 1.001-5.000 dolar gelire sahiptir. Katilimcilarin %57.2°si ise Kirgizistan’da
bir haftadan daha az siiredir bulunmaktadir (Tablo 2).

Faktdr analizine gore, “Yerel Yiyecek Algilama Olgegi" dort farkli boyutta siniflandirilmigtir. Faktor
boyutlar1 su sekildedir: “Yerel Yemekler” boyutu, turistlerin Kirgiz mutfagi hakkinda
deneyimledikleri yerel yiyecek ve i¢ecek iirlin ve ¢esitlerini ifade etmektedir.

Tablo 2. Demografik bilgiler

Cinsiyet Aylik Geliri ($)
<1.000 87 19.2
Kadin 196 43.3 1.001-5.000 293 64.7
5.001-10.000 53 11.7
Erkek 257 56.7 10.000 < 20 44
Yas Kirgizistan’da Bulunma Siireniz
18-30 132 29.1 <1 hafta 259 57.2
31-40 111 24.5 1-2 hafta 120 26.5
41-60 107 23.6 2-4 hafta 43 9.5
61 < 103 22.7 4 hafta < 31 6.8
Toplam 453 100.0 Toplam 453 100.0

“Mutfak Kiiltiirii” boyutu, Kirgiz mutfaginin ge¢misten giiniimiize kadar ki siirede sahip oldugu
mutfaga dair tiim kiiltiirel 6geleri bir biitlin olarak ifade etmektedir. “Ziyaret Etkisi” boyutu, Kirgiz
mutfaginin turistik hareketliligi etkileme boyutunu ifade etmektedir. “Menii” boyutu, isletme
meniilerinin anlasilabilirligini ve c¢esitliligini ifade etmektedir. “Fiyat” boyutu ise, yerel yiyecek
tirtinlerinin fiyatlandirilma politikasina iliskin algilar1 ifade etmektedir.

Tablo 3. Faktor analizi sonuclar1 (Memnuniyet)

.. Faktor o Faktor Cronbach
Faktor Yiikleri Ozdeger  Varyans Ortalamalan Alpha
Faktor 1: Yerel Yiyecekler 6.217 77.713 3.83 0.958
Kirgiz mutfagiin yoresel lezzetlerinden
0.828
memnun kaldim
Kirgiz mutfagimin yerel yemekleri ¢ok
.1 0.831
lezzetlidir
Kirgiz yerel mutfagina olumlu bakiyorum 0.811
Kirgiz yerel mutfagina dair tiim yorumlarim son
0.773
derece olumludur
Restoranlarda sunulan yerel Kirgiz mutfagindan
0.774
memnun kaldim
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Kirgizistan'in ytiksek kalitede yerel mutfagini

temsil eden tiilkelerden biri oldugunu 0.722
diigiiniiyorum
Yoresel mutfagin gesitliliginden memnun
0.714
kaldim
Aileme, dostlarima ve meslektaglarima Kirgiz
mutfaginin yoresel yemeklerini tatmalarimi 0.764
tavsiye ediyorum.
Faktor 2: Mutfak Kiiltiirii 3.908 78.155 3.86 0.930
Mutfak kiiltiirii agisindan kendine 6zgii Kirgiz 0802
tarzina sahiptir '
Yerel Kirgiz mutfag kiiltiir ve gelenekleri 0811
gosterir )
Yerel mutfagin 6zgiinliigiinden memnun kaldim 0.806
Kirgiz mutfagiin 6zelliklerini tanitir 0.783
Yerel Kirgiz mutfagi ilgi ¢ekicidir 0.706
Faktor 3: Ziyaret Etkisi 1.673 83.666 3.36 0.799
Yerel mutfag: tatmak i¢in Kirgizistan'a
. 0.824
geliyorum
Kirgizistan lezzetli yerel mutfagi olan iilkeler
. 0.837
listesinde yer aliyor
Faktor 4: Menii 1.611 80.560 3.68 0.759
Uygun fiyatli ve daha net menii 0.826
Her yaga uygun menii 0.805
Faktér 5: Fiyat 1.811 90.546 3.98 0.896
Yerel Kirgiz mutfaginin fiyatlari ucuzdur 0.905
Yerel Kirgiz mutfaginin fiyatlari benim igin 0952
kabul edilebilir )
KMO: 0.976  BT: 15645.771 TVE: 76.955 df: 10 p: 0.000

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, BT: Barlett’s Test of Sphericity; TVE:Total Variance
Explained

Arastirma bulgularina gore; tiim boyutlarin aritmetik ortalamast, katilim durumunu ifade eden sayisal
bir degere sahiptir.

Aragtirmada kullanilan 6lgek 1-5 arasi1 Likert tipi bir 6l¢glim yapisina sahiptir. Bu tiir 6l¢eklerde
ortalama degerler, katilimcilarin ilgili ifadelere katilim diizeyini gostermektedir. Hair vd. (2019) ile
Brown (2015)’e gore, 5’11 Likert dlgeginde ortalama degerlerin 1.00—1.80 araliginda “cok diisiik”,
1.81-2.60 araliginda “diisiik”, 2.61-3.40 araliginda “orta”, 3.41-4.20 araliginda “yiiksek” ve 4.21—
5.00 araliginda “gok yiiksek” olarak yorumlanabilecegi kabul edilmektedir. Bu dogrultuda,
arastirmada elde edilen yerel yiyecekler (x = 3.83), mutfak kiiltiirii (X = 3.86), menii (X = 3.68) ve
fiyat (X = 3.98) faktdr ortalamalarinin “yiiksek diizeyde katilim” gosterdigi; ziyaret etkisi (X = 3.36)
faktor ortalamasinin ise “orta diizeyde katilm” araliginda yer aldigi belirlenmistir. Bu sonug,
katilimcilarin - 6zellikle yerel yiyecekler, mutfak kiiltiiri ve fiyat unsurlarina daha olumlu
yaklastiklarini, ancak ziyaret etkisinin gorece daha sinirli diizeyde degerlendirildigini gostermektedir
(Tablo 3).

Faktor yiikleri incelendiginde; yerel yiyecekler boyutu 0.714-0.831, mutfak kiiltiirii boyutu 0.706-
0.811, ziyaret etkisi boyutu 0.824-0.837, menii boyutu 0.805-0.826 ve fiyat boyutu 0.905-0.952
arasinda degismektedir. Bu degerler literatiirde 6nerilen 0.500 sinirinin (Hair vd., 2019) {izerinde
oldugundan, faktor yapisinin giiclii oldugu soylenebilir.
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Tablo 4. Faktor analizi sonuclar (tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza pazarlama)

. Faktor o Faktor Cronbach
Faktor Yiikleri Ozdeger  Varyans Ortalamalan Alpha
Faktor 1: Tekrar Ziyaret Niyeti 2.761 92.048 3.95 0.736
Yakin gelecekte Kirgizistan’1 tekrar ziyaret 0985
etmeyi diigiiniiyorum '
Kirgizistan’a tekrar gelecegim 0.951
Gelecekte Kirgizistan’1 ziyaret etme ihtimalim 0941
var
Faktor 2: Agizdan Agiza Pazarlama 2.476 82.523 3.48 0.825
Ulkeme dondiigiimde Kirgizistan hakkinda 0.892
olumlu sézler soyleyecegim '
Ulkeme déndiigiimde Kirgiz mutfagi hakkinda 0916
olumlu sozler soyleyecegim '
Ulkeme dondiigiimde Kirgiz restoranlari 0917

hakkinda olumlu sézler sdyleyecegim
KMO: 0.796  BT: 2717.907 TVE: 69.553 df: 15 p: 0.000
KMO: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy; BT: Barlett’s Test of Sphericity; TVE:Total Variance

Explained

Coklu korelasyon analizine gore sonuglar Tablo 5'te sunulmustur. Analiz sonuglalarina goére tim
boyutlar arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 5. Korelasyon (memnuniyet)

. Yerel Mutfak Ziyaret .. .
Faktor M Sd yivecekler kiiltiirii ollioi | Menii  Fiyat
Yerel yiyecekler 3.83 0.89
Mutfak kiiltiirii 3.87 092 0.828"

Ziyaret etkisi 3.36 1.07 0.715 0.675" ---
Menii 3.68 093 0.742" 0.778" 0.687"
Fiyat 3.89 1.02 0.659" 0.724 0.528" 0.765" -

" Korelasyon 0.001 diizeyinde anlamlidir.

En yiiksek korelasyon yerel yiyecekler ile mutfak kiiltiirii arasinda bulunmustur (r=0.828; p<0.001).
Bu sonug, bolgesel mutfak kiiltliriiniin yerel yiyeceklerin algilanmasi {izerinde gii¢lii bir etkisi
oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Korelasyon

Tekrar Ziyaret Agizdan Agiza

Faktor M Sd Memnuniyet Niyeti Pazarlama
Memnuniyet 3.69 0.83 —

Tekrar Ziyaret Niyeti 3.95 0.95 0.861" -

Agizdan Afiza Pazarlama 3.48 1.12 0.648" 0.590" -

" Korelasyon 0.001 diizeyinde anlamlidir.

En yiiksek korelasyon memnuniyet ile tekrar ziyaret niyeti arasinda bulunmustur (r=0.861; p<0.001).
Ayni1 zamanda, memnuniyet ile agizdan agiza pazarlama arasindaki korelasyon (r=0.648; p<0.001)
ile tekrar ziyaret niyeti ile agizdan agiza pazarlama arasindaki korelasyon (r=0.590; p<0.001) giiclii
ve anlamli bulunmustur (Tablo 6).

5. TARTISMA

Giliniimlizde gastronomi, turistlerin bir destinasyonun kiiltiiriinii ve geleneklerini kesfetmeleri
acisindan temel bir unsur haline gelmistir (Rodriguez-Gutiérrez vd., 2020). Etnik gastronomi ise ¢ok
boyutlu bir turizm faaliyetidir ve gastronomik deneyim dogrudan degil memnuniyet iizerinden
destinasyon c¢ekiciligini etkileyebilmektedir (Utomo vd., 2025). Arastirmada, turistlerin Kirgizistan
gezilerinde “yerel yiyecekler”, “mutfak kiiltiiri”, “ziyaret etkisi”, “menii” ve “fiyat” faktorleri
izerinden memnuniyet diizeyleri degerlendirilmistir. En yiiksek korelasyon “yerel yiyecekler” ile
“mutfak kiltliri” arasinda bulunmustur. Bu bulgu, bir destinasyonda yerel yiyeceklerin
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algilanmasmin biiylik 6l¢iide o bolgenin mutfak kiiltiiriiyle iligkili oldugunu gostermektedir.
Gastronomi turizmi kapsaminda yerel yiyeceklerin tanitimi, sunumu ve tiiketiminin bulundugu
bolgenin mutfak kiiltiiriiniin bir yansimasi olarak ta degerlendirildigini gostermektedir. Diger bir
ifadeyle, mutfak kiiltiirii ne kadar zengin ve 6zgiin olarak algilaniyorsa, yerel yiyecekler de o 6l¢iide
ilgi ¢ekici ve degerli bulunmustur. Ayrica, yoresel mutfak kimligi giiclii olan bdlgelerde yerel
yiyeceklerin de daha yliksek diizeyde algilandigi ve tercih edildigi anlasilmaktadir. Bu sonug,
Bessiere (1998), Sims (2009) ve Horng & Tsai (2010) gibi arastirmacilarin yerel yiyeceklerin kiiltiirel
kimlik ve destinasyon imaj1 tizerindeki etkisini vurgulayan arastirmalarini destekler niteliktedir. Ayni
zamanda, literatiirde yer alan “gastronomik kimligin bolgesel mutfak kiiltiiriiyle sekillendigi”
goriisiinii de (Kim & Iwashita, 2016; Ellis vd., 2018) desteklemektedir.

b

Arastirmada, “yerel yiyecekler” ile “menii” arasindaki korelasyonda giiclii ve anlamli bir iligki
saptanmistir. Bu sonug, restoran meniilerinde yerel iirlinlerin ve yoresel tariflerin bulunmasinin,
tiikketici algisi tizerinde dogrudan etkili oldugunu gdstermektedir. Mendiilerin yerel kimlik yansitmasi,
turistlerin otantik deneyim arayisina cevap vermekte ve destinasyonun gastronomi imajini
giiclendirmektedir (Bjork & Kauppinen-Riisénen, 2019). Ayni zamanda, bu veriler turistlerin ziyaret
deneyiminde yerel yiyeceklerin olumlu bir etkisinin oldugunu da gdstermektedir. S6z konusu bu
bulgu, literatiirde yer alan bir¢ok aragtirmanin sonuglariyla paralellik gostermektedir. Sims (2009),
yerel yiyeceklerin yalnizca tiiketim araci degil, ayn1 zamanda yer duygusu (sense of place) olusturan
kiiltiirel bir sembol oldugunu ve turistlerin destinasyonla duygusal bag kurmalarini sagladigini
vurgulamigtir. Bu agidan, turistlerin seyahat sonrasinda destinasyona iliskin hatirladiklar1 en giicli
unsurlardan birinin yiyecek deneyimi oldugu ileri siiriilmektedir. Benzer bicimde, Okumus ve
digerleri (2021), gastronomi deneyimlerinin turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti {izerindeki
etkisini vurguladiklari aragtirmalarinda gastronominin yalnizca kiiltiirel bir deger degil, ayn1 zamanda
stirdiiriilebilir turizm agisindan bir ¢ekim unsuru oldugunu ifade etmislerdir. Ellis vd. (2018), yiyecek
deneyiminin turistin genel destinasyon memnuniyetiyle dogrudan iligkili oldugunu, 6zellikle 6zgiin
yerel lezzetlerin destinasyonun hatirlanabilirligini artirdigini gostermistir.

Arastirmada, “ziyaret etkisi” boyutunun hem “yerel yiyecekler” ile hem de “mutfak kiiltliri” ile
anlamli bicimde iliskili olmasi, gastronomik deneyimin turistlerin destinasyonu ziyaret etme
motivasyonlarint da etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu, gastronomi turizminin destinasyon
cekiciligi tizerindeki belirleyici roliinii desteklemektedir (Sims, 2009; Okumus vd., 2021). Benzer
sekilde Onat (2023) arastirmasinda, destinasyon yoOneticileri agisindan gastronomi imajinin turist
motivasyonlarini etkiledigini vurgulamaktadir.

Aragtirmada, “menii” faktorii ile “yerel yemekler”, “mutfak kiiltiiri” ve “ziyaret etkisi” gibi
gastronomi deneyiminin diger boyutlar1 arasinda gii¢lii ve istatistiksel olarak anlamli korelasyonlar
oldugunu gostermektedir. “Menii” ve “yerel yemekler” faktorleri arasindaki korelasyonun giiglii ve
anlamli olmas1 meniilerin turistlerin otantik yerel yemeklerle etkilesimini sekillendirmede merkezi
bir rol oynadigini gostermektedir. Bu bulgu, meniilerin yalnizca se¢im i¢in islevsel bir ara¢ olarak
degil, ayn1 zamanda bdlgesel gastronominin benzersizliginin iletildigi bir ortam olarak da hizmet
ettigini ve turistlerin memnuniyetini ve Kkiiltiirel etkilesimini artirdigin1 vurgulayan 6nceki
arastirmalarla ortiismektedir (Okumus & Koseoglu, 2016; Hjalager & Richards, 2002). Benzer
sekilde, “menti” faktorii ve “mutfak kiiltlirti” faktorii arasinda da ¢ok giiclii bir korelasyon
bulunmustur. Bu bulgu da meniilerin kiiltiirel anlatilari, geleneksel pisirme yontemlerini ve yerel
mutfaga yerlesmis mirasi etkili bir sekilde aktardigini gostermektedir. Bu durum, iyi tasarlanmis
mentilerin turistlerin yemegin kiiltiirel boyutlarini takdir etmesine 6nemli 6l¢iide katkida bulunarak
mutfak deneyiminin 6zgilinliiglinii ve zenginligini artirdig1 goriislinii desteklemektedir (Quan &
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Wang, 2004). Mentiiler, turistleri yemeklerin kiiltiirel baglamiyla bulusturarak, gastronomi turizminin
temel amaclarindan biri olan yiyecek tiiketimi ile kiiltiirel anlayis arasindaki boslugu kapatmaya
yardimct olur. Son olarak, menii ve ziyaret etkisi arasindaki orta ila giiclii korelasyon, meniilerin
genel turist deneyimlerini ve bir destinasyona iliskin algilart sekillendirmedeki ©Onemini
vurgulamaktadir. Yerel ve Kkiiltiirel acidan onemli yiyecekleri vurgulayan meniiler, turistlerin
memnuniyetini, ziyaretin akilda kaliciligin1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme veya tavsiye etme
olasiligini olumlu yonde etkileyebilir (Kim vd., 2015). Toplu olarak, bu bulgular meniiniin yalnizca
bir teklif listesi olmadigini, ayn1 zamanda ziyaret¢ilerin yerel yiyeceklerle etkilesimini artiran,
kiiltiirel anlayis1 gelistiren ve ziyaretin genel etkisini giiclendiren mutfak turizminde stratejik bir
unsur oldugunu vurgulamaktadir. Bu sonuglar, menii tasarimiyla dikkatlice diizenlendiginde
gastronomik deneyimlerin, destinasyon farklilagtirmasi ve siirdiiriilebilir turizm gelisimi icin gii¢lii
bir arag olarak hizmet edebilecegi fikrini desteklemektedir.

non

Aragtirmada; “fiyat" faktorii ile "yerel yiyecekler", "mutfak kiiltiirii" ve "ziyaret etkisi" faktorleri
arasinda giiclii ve anlamh bir iligski oldugu bulunmustur. Bu bulgular, turistlerin yerel gida fiyatimi
adil veya makul olarak algiladiklarinda, yerel gida tekliflerine olan ilgilerinin arttiginm
gostermektedir. Turistlerin "fiyat degerinin" yerel gida tiiketim davraniglarina 6nemli 6lgiide katkida
bulundugunu gosteren arastirmalarla ortiismektedir (Jeaheng vd., 2023; Cao & Sutunyarak, 2024;
Zhu vd., 2024). Baska bir deyisle, turistler fiyatin uygun olduguna inandiklarinda, yemegin kiiltiirel
yapisini (mirasini, 6zgiinliigiinii ve yerel kimligini) kesfetmeye daha istekli olabilirler. Bu, algilanan
degerin yemek deneyiminin duygusal, epistemik ve Kkiiltiirel boyutlarma katkida bulundugunu
gosteren ¢alismalarla ortiismektedir (Zhang vd., 2023; Zhu vd., 2024).

“Memnuniyet” ve “tekrar ziyaret niyeti” arasindaki ¢cok giiclii korelasyon, memnuniyetin turistlerin
sadakat davraniglarinin en 6nemli belirleyicisi oldugunu agikc¢a géstermektedir. Boylesine neredeyse
miikemmel bir iliski, genel deneyimdeki kiiciik iyilestirmelerin bile turistlerin geri donme kararlarini
onemli Olctlide etkileyebilecegini gostermektedir. Son turizm arastirmalar1 bu bulguyu desteklemekte
ve memnuniyetin kiiltiirel, gastronomi ve miras destinasyonlarinda tekrar ziyaret davraniglarinin en
etkili belirleyicisi oldugunu tutarl bir sekilde gostermektedir. Bam ve Kunwar (2020) ve Zeng ve Yi
Man Li (2021) turist memnuniyetinin gezginlerin geri ddnme niyetlerini dogrudan ve énemli 6l¢iide
artirdigin1 vurgularken, Chi ve Qu (2008) ve Prayag ve Ryan (2012) memnuniyetin kentsel turizm
ortamlarinda gelecekteki davranissal niyetleri giiglii bir sekilde ongordiigiinii bulmuslardir. Benzer
sekilde, Wang vd. (2020), memnuniyetin turistlerin duygusal bagliligin1i ve algilanan degeri
sekillendirerek uzun vadeli destinasyon sadakatini yonlendirdigini vurgulamaktadir.

“Memnuniyet” ve “agizdan agiza pazarlama” arasindaki giiclii korelasyon, memnun turistlerin
destinasyonun aktif destekgileri haline geldigini gdstermektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama,
kisileraras1 gliven ve 6zgiinliigii nedeniyle en giivenilir ve etkili pazarlama mekanizmalarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Bunu destekleyen Litvin ve digerleri (2008) ve Cantallops ve Salvi (2014)
memnun turistlerin hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi tavsiye davranislarina girme olasiliklarinin
onemli Olgiide daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Son arastirmalar da benzer sekilde,
memnuniyetin turistlerin sosyal medyada olumlu anlatilar paylasma olasiligmi artirdigini ve
destinasyonun goriiniirliigiinii artirdigini vurgulamaktadir (Kim & Fesenmaier, 2017). Gastronomi
turizmi baglamlarinda, memnun ziyaretgiler genellikle yerel mutfagin "el¢ileri" haline gelerek yemek
kiiltiiri ve destinasyonun genel ¢ekiciligi hakkinda olumlu algilar yaymaktadir (Okumus vd., 2007;
Bjork & Kauppinen-Réisidnen, 2016b).
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6. SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgulart ¢ergevesinde; yerel yemekler, mutfak kiiltiirli, ziyaret etkisi, menli ve fiyat
arasindaki giiclii ve anlamli iligkiler gbz Oniine alindiginda, Biskek sehri gastronomi turizmi
olanaklarini gelistirmek i¢cin 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu potansiyelden yararlanmak i¢in yerel
restoranlar ve turizm isletmecileri, meniilerinde otantik Kirgiz yemeklerine 6ncelik vermeli ve
geleneksel malzemeleri, hazirlama yontemlerini ve kiiltiirel anlatilar1 vurgulayarak turistlerin yerel
mutfak ile bagini giiclendirmelidir. Mentiler, yemeklerin kiiltiirel ve tarihi 6neminin agiklamalarini,
gorsel anlatim1 ve eslestirme Onerilerini igerecek sekilde tasarlanabilir ve boylece hem mutfak hem
de kiiltiirel deneyim zenginlestirilebilir.

Fiyatlandirma stratejileri, algilanan degeri kaliteyle dengelemeyi hedeflemeli ve turistlerin yemekleri
degerli bulmalarini saglamalidir. Ayn1 zamanda tadim meniileri veya karma teklifler gibi segeneklerle
erigilebilirligi korunmalidir. Yerel yemek deneyimlerini, mutfak atdlyeleri, rehberli turlar ve
festivaller gibi daha genis kiiltlirel etkinliklerle biitiinlestirmek, unutulmaz ve kiiltiirel agidan
stirikleyici deneyimler saglayarak Biskek sehri i¢in genel ziyaret etkisi artirilabilir. Sefler,
restoranlar, turizm otoriteleri ve kiiltiir kurumlar1 arasindaki is birligi, kaliteyi standartlastirmak,
mutfak mirasin1 6ne ¢ikarmak ve pazarlama girisimlerini koordine etmek i¢in 6nemlidir.

Son olarak; turistlerin yemek, menti, kiiltiirel icerik ve fiyatlandirma konusundaki geri bildirimlerinin
siirekli izlenmesi, uyarlanabilir iyilestirmelere rehberlik edebilir ve Biskek sehrinin gastronomi
seceneklerinin ilgi ¢ekici, kiiltlirel agidan 6zglin ve tatmin edici kalmasini saglayarak turist
memnuniyetini ve sehrin 6zgiin bir mutfak destinasyonu olarak itibarini artirabilir.

Aragtirma, maliyet ve zaman agisindan sinirliliklart bulunmaktadir. Maliyet sinirliligi nedeni ile
sadece Kirgizistan’in hem en biiyiik sehri hem de bagkenti olarak daha ¢ok yabanci turistler tarafindan
ziyaret edilen Biskek sehri ile sinirli tutulmustur. Ayrica, zaman siirlilig1 nedeni ile sadece yabanci
turistlere ve arastirmaya katilmaya goniillii olanlar ile sinirlandirilmastir.
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Giimiishane Diigiinlerinde Yemek Kiiltiirii ve Ritiiel Uygulamalar Uzerine Bir
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Ozet

Bu ¢alismanin amaci, Gliimiishane diigiinlerinde yer alan yemek kiiltiiri ve bu yemeklere eslik eden ritiiel
uygulamalar1 kiiltiirel miras perspektifinden incelemektir. Nitel arastirma yontemiyle yiiriitilen ¢alismada,
Gilimiishane merkez kdylerinde yasayan 29 katilimciyla yart yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir.
Bulgular, diiglin yemeklerinin yalnizca bir beslenme pratigi olmadigini, kiiltiirel kimligin aktarimi, toplumsal
dayanismanin giiclendirilmesi ve ritiiel stirekliligin saglanmasi agisindan 6nemli islevler iistlendigini ortaya
koymustur. Diigiinlerde imece usuliiyle hazirlanan pilav, etli nohut, dolma, lahana sarma ve siron gibi
yoresel yemeklerin paylasim ve bereketin sembolik bir ifadesi olarak degerlendirildigi belirlenmistir.
Yemeklerin hazirlanis siirecinde keyveni olarak adlandirilan deneyimli kadinlarin belirleyici bir role sahip
oldugu ve bu kisilerin kiiltiirel bilgi tasiyicilar1 ile toplumsal otorite figiirleri olarak kabul edildigi tespit
edilmistir. Modernlesme siireciyle birlikte diigiinlerin salonlara tasinmasi, hazir yemek uygulamalarinim
yayginlagsmasi ve imece geleneginin zayiflamasi ritliel bilincin giderek kaybolmasina yol a¢gmaktadir.
Calisma bulgulart dogrultusunda geleneksel diigiin yemeklerinin belgelenmesi, imece geleneginin
stirdiiriilmesine yonelik farkindaligin artirilmasi ve Kkiiltlirel bilginin kusaktan kusaga aktarilmasinin
desteklenmesi Onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Digin Ritielleri, Yemek Kiiltiir, Somut Olmayan Kiiltiirel Miras,
Giimiishane

JEL Kodu/Code: L8&3.

A Study on Food Culture and Ritual Practices in Giimiishane Weddings

Abstract

The aim of this study is to examine the food culture and the ritual practices associated with wedding meals in
Gilimtishane from a cultural heritage perspective. In this qualitative study, semi-structured interviews were
conducted with 29 participants living in the central villages of Glimiishane. The findings reveal that wedding
meals are not merely a form of nourishment but play significant roles in the transmission of cultural identity,
the strengthening of social solidarity, and the continuity of ritual practices. It was determined that traditional
dishes such as pilaf, chickpeas with meat, stuffed vegetables, stuffed cabbage rolls, and siron are prepared
through the imece tradition and are regarded as symbolic expressions of sharing and abundance. The
preparation process is largely guided by experienced women known as keyveni, who are recognized as
cultural knowledge bearers and figures of social authority. However, with modernization, the relocation of
weddings to indoor venues, the spread of ready-made food practices, and the weakening of the imece
tradition have led to a gradual loss of ritual awareness. Based on the findings of the study, it is recommended
that traditional wedding meals be documented, awareness of sustaining the imece tradition be enhanced, and
the intergenerational transmission of cultural knowledge be supported.

Keywords: Tourism, Wedding Rituals, Food Culture, Intangible Cultural Heritage, Giimiishane
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1. GIRIS
Yiyecek, insan yasaminin temel gereksinimlerinden biri olmanin o&tesinde kiiltiirel kimligin
tastyicisi, toplumsal iliskilerin kurucusu ve hafizanin yapr tasidir. Yiyecek galigmalart sadece
mutfak kiiltlirtinii anlamakla sinirli kalmayip, politik-ekonomik deger yaratma, sembolik temsil ve
toplumsal hafizanin insas1 gibi daha genis sosyokiiltiirel siiregleri de aydinlatma giicline sahiptir
(Mintz & Du Bois, 2002). Buna ek olarak yiyecek, topluluklarin benlik algilarini bigimlendiren ¢ok

katmanl bir kiiltiirel pratik olarak degerlendirilmektedir. Yiyecek, ge¢mis ile bugiin arasinda bag
kurar ve kimlik sinirlarini belirler (Lewis, 2006; Muhammad vd., 2013).

Diigiinler, yiyeceklerin kiiltiirel anlamlarimin en yogun bi¢imde yasandigi ve temsil edildigi
torenlerdir. Diigiin ritiielleri bireysel gecis anlarint toplumsal anlamlarla donatir. Yemekler bu
gecisi kutlamanin ve mesrulagtirmanin 6nemli araglaridir. Diiglinlerde sunulan yiyecekler yalnizca
estetik ya da geleneksel tercihler degil aym1 zamanda sembolik anlatilar, toplumsal normlar ve
kilttirel bellek ile yikliidiir (Han, 2023; Chudova, 2011). Bu baglamda diigiin yemegi, gelin ve
damadin aileleri arasinda yeni bir bagin kurulmasini simgeler. Sunulan yemeklerin tiirii, hazirlanisi
ve sunumu ise ¢iftin gelecegine dair bereket, bolluk ve dayanisma temennilerini yansitir.

Anadolu’da diigiinler, yoresel mutfak kiiltliriiniin goriiniirliik kazandig1 6nemli sosyal olaylardir. Bu
torenlerde geleneksel yemeklerin hazirlanmas1 ve topluca tiiketilmesi, hem ortak aidiyetin
pekismesine hem de kiiltiirel mirasmn canli bicimde aktarilmasina olanak tanir (Sat, 2024). Ozellikle
yer sofrasinda birlikte yemek yeme gibi uygulamalar, sadece fiziksel bir paylagimi degil, kiiltiirel
kimligin yeniden iiretimini de temsil eder (Sharif vd., 2018). Ote yandan kiiresellesme siireciyle
birlikte yasam tarzlarinda meydana gelen hizli degisim, geleneksel mutfaklarin doniismesine ve
yoresel yiyeceklerin giin gectikce goriinmez hale gelmesine neden olmaktadir. Bu nedenle
geleneksel mutfak uygulamalarinin belgelenmesi ve korunmasi, kiiltiirel siirdiiriilebilirlik agisindan
kritik bir dnem tasimaktadir (Ozdemir vd., 2025).

Gilimiighane 1ili, tarihsel ge¢misi, cografi konumu ve sosyokiiltiirel yapisi itibariyla kendine 6zgi
diigiin yemekleri ve ritiiel uygulamalar1 barindiran 6nemli bir kiiltiirel havzadir (Pir, 2020).
Glimiighane ilindeki diiglin torenleri, sadece bireysel birlesmeleri degil ayni zamanda aileler,
akrabalar ve komsular arasinda yeniden sekillenen sosyal iliskileri de goriiniir kilar (Ulker vd.,
2011). Evliligin ritiiel boyutunun yan sira ekonomik ve toplumsal yonlerinin de bulundugu goz
Oniine alindiginda, diigiin yemeklerinin bu iligkileri diizenleyen, toplumu bir arada tutan ve kiiltiirel
normlar1 yeniden iireten bir ara¢ oldugu sdylenebilir (Han, 2023; Sniezek, 2005).

Bu calismada, Glimiishane yoresi diiglinlerinde yer alan yemek uygulamalar1 ve yiyeceklerle ilgili
ritiiel uygulamalar kiiltiirel miras perspektifinden incelenmistir. Bu dogrultuda yemeklerin sembolik
anlamlari, hazirlik siirecleri, sunum bigimleri ve ritiiel baglamdaki islevleri analiz edilerek, bu
uygulamalarin toplumsal hafizadaki yeri ortaya konulmustur. Sonu¢ olarak, hem Giimiighane
yoresinin zengin mutfak mirasina dair farkindalik artirilmis hem de diigiinlerin kiiltiirel islevi genis
bir perspektifle degerlendirilmistir. Bu ¢alisma, dnceki arastirmalarla benzerlik gosteren ritiielleri
dogrulamakla birlikte, Glimiishane yoresi diigiinlerine 6zgli yemek ve uygulamalari ayrintili
bicimde belgeleyerek literatiire ve bolgeye 6zgii yeni katkilar sunmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma,
Gilimiigshane yoresi diiglin yemeklerini yalnizca betimleyen bir yaklasimin 6tesine gecerek, ritiiel
uygulamalar ve imece gelenegi iizerinden kiiltiirel aktarim siireclerini saha verilerine dayali olarak
ortaya koymaktadir. Boylece literatiirde smirli bigimde ele alinan yerel diigiin mutfaklarinin
belgelenmesine katki saglamakta ve geleneksel bilgi aktarimina yonelik uygulanabilir bir ¢erceve
sunmaktadir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Diigiin, Yemek ve Ritiieller

Mutfak kiiltiiri, bir toplumun tarihsel, sosyo-kiiltirel ve cografi yapisini yansitan temel
gostergelerden biri olarak kabul edilir. Bu yoniiyle, bir toplulugu tanimanin ya da anlamlandirmanin
en somut yollarindan birini sunar (Akyiirek vd., 2024). Yalnizca tiiketilen yiyecek ve iceceklerden
ibaret olmayan mutfak kiiltiiri ayn1 zamanda bu iirlinlerin hazirlanma, pisirilme, saklanma bi¢imleri
ve sunum ritiielleriyle birlikte tarihsel bir birikimi temsil eder (Kizildemir vd., 2014; Akytirek,
2018). Toplumlarin inang sistemleri, yasam bigimleri ve geleneksel degerleriyle sekillenen bu
kiiltiir, bolgeden bolgeye farklilik gosterebilir. Ozellikle 6zel giinler ve gecis donemi ritiielleri
baglaminda ortaya ¢ikan toren yemekleri, bireyleri bir araya getiren, toplumsal hafizay1 pekistiren
ve kiiltiirel siirekliligi saglayan énemli uygulamalar arasinda yer almaktadir (Ademoglu & Ozkaya,
2021).

Mutfak kiiltiiriiniin olusumunda cografi kosullar, sosyo-ekonomik yapi, tarim ve hayvancilik
faaliyetleri, teknolojik gelismeler ile gelenek ve gorenekler belirleyici rol oynamaktadir (Kamber
Tas, 2019; Akyiirek vd., 2024). Bu kiiltiir, yalnizca beslenmeye yonelik bir pratik olmanin 6tesinde
bireyler icin psikolojik rahatlama, sosyal etkilesim ve aidiyet duygusu yaratan ¢ok boyutlu bir
yasam alani sunar. Her toplumun mutfakla ilgili uygulamalar1 ve tiiketim aligkanliklari, onun
tarihsel bellegini ve yasam tarzini yansitan kiiltiirel kodlar1 i¢inde barindirir (Sarioglan vd., 2020;
Ademoglu & Ozkaya, 2021). Giiniimiizde mutfak kiiltiiriine verilen onem kiiresel o6lgekte
artmaktadir. Gastronomi, kiiltiirel degerlerin tastyicisi ve siirdiiriilebilir turizmin dinamik bir unsuru
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gheorghe vd., 2014; Akyiirek vd., 2025). Ozellikle yerel iiretime dayali
mutfak uygulamalar1 ve otantik tadim deneyimleri, ziyaretcilere sadece bir lezzet degil, aym
zamanda kiiltiirel bir deneyim sunmaktadir. Dolayisiyla yerel kimligin korunmasina da katki
saglamaktadir (Siinnetgioglu & Dogdubay, 2017; Akyiirek & Kutukiz, 2020; Ademoglu & Ozkaya,
2021).

Ritiiellerde yiyecek yalnizca fiziksel bir ihtiya¢ olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal iliskilerin
ifadesi ve yeniden insast1 i¢in giiclii bir arag olarak islev goriir. Mintz ve Du Bois’in (2002) belirttigi
gibi, yiyecekler ritiiel baglamlarda torene katilan bireyler arasindaki iligkileri yeniden teyit edebilir
ya da doniistlirebilir. Bu durum, 6zellikle diiglin gibi toplumsal 6nemi yiiksek toérenlerde belirgin
sekilde gozlemlenir. Diiglinlerde yemek araciligiyla kurulan ve giiglendirilen iligkiler neyin, nasil ve
kimlerle yenildigi gibi sembolik unsurlar iizerinden aktarilir. Bu ritiiel diizenlemeler, bireysel
tercihlerden Gte dini inancglar, atalara duyulan saygi ve kozmolojik tasavvurlar dogrultusunda
sekillenmis, tarihsel olarak koklesmis pratiklerdir ve dolayisiyla zaman ya da mekana gore kolayca
degisime ugramazlar (Han, 2023). Diiglin yemekleri bu dogrultuda yalnizca geleneksel lezzetlerin
sunumu degil, ayn1 zamanda toplumsal bag1 giiglendiren sembolik araglar olarak islev goriir.

Diigilinlerde sunulan yiyecek ve icecekler yalmizca karin doyurmaya yonelik degildir. Bunun
otesinde evlenecek ciftlerle ilgili derin kiiltiirel anlamlar tagir. Her ne kadar bu anlamlar gliniimiizde
kismen unutulmaya yiiz tutmus olsa da pek c¢ok toplumda hala cesitli uygulamalar araciligiyla
yasamaya devam etmektedir. Bu tiir ritiiel pratiklere diinya genelinde rastlamak miimkiindiir.
Ornegin; Han’mn (2023) aktardigina gore, Japonya’da kurutulmus miirekkep balig1 uzun ve mutlu
bir evliligi simgelerken, Cin’in Bai halki i¢in piring gelinin dogurganligini temsil eder. Cinli Han
halki ve Koreliler i¢in hurma ve kestane soyun devami ve ¢ocuk bereketini simgelerken, Japonya’da
deniz yosunu (konbu) benzer bicimde soyun devamini temsil eder. Ayrica, Cin’de —¢ayin anavatani
olmasi dolayistyla— ¢ay diigiin torenleriyle yakindan iliskilidir. Han’a (2023) gore, ¢ay torenlerinin
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kokeni Song Hanedani’na (960—-1279) kadar uzanmakta olup, bu dénemde cay evliligin sembolii
olarak kabul edilmistir. Bunun sebebi ise ¢ay tohumlar1 bir kez ekildikten sonra baska bir yere
taginamaz c¢iinkii tasindiklarinda bitki yasamini siirdiiremez. Bu biyolojik 6zellik nedeniyle nisan
hediyesi olarak verilen ¢ay, gelinin sadakatini ve evlilikte kalicili§1 simgeleyen gii¢lii bir metafora
donlismistiir. Benzer bigimde Guzman’in (2020) calismasina gore, Filipinler’de yasayan Itawes
halkinin geleneksel diigiinlerinde de yemek hazirli§i ve paylasimi torenin hem sembolik hem de
toplumsal agidan en Onemli unsurlarindandir. “Gumina” ya da “Landay” asamasinda iki aile
arasinda birlikte tiiketilecek yemeklerin ve kesilecek hayvanlarin tiirii belirlenirken, geleneksel
yiyeceklerden dinutuan (pigmis yapiskan piring), momma (betel yapragi, kire¢ ve areka cevizi
karisimi) ve binarayan (alkollil i¢cki) ikram edilir. “Entrega” asamasinda damadin ailesi vaat edilen
yiyecekleri ve hayvanlar1 sunarak evlilige olan bagliligin1 gosterir. Esas diigiin giinii olan “boda”da
ise tiim toplulugun katilimiyla gergeklesen ziyafet, sadece bir ikram degil, toplumsal dayanigsmanin
ve bereketin ifadesi olarak goriiliir. Diigiin sofralarinda yer alan geleneksel yiyecekler —duron,
simmawa, utoy, talagang gibi ana yemekler ile bahat, manga, dendelut, pinatarak ve dinutuan gibi
tathlar— Itawes toplumunun kiiltiirel kimligini ve torensel anlayisini yansitmaktadir.

Diigiinlerde sunulan yiyecekler yalnizca fiziksel bir ihtiya¢c ya da geleneksel bir ikram olmanin
Otesinde, derin sembolik ve kiiltiirel anlamlar tasir. Diigiinlerin dogasini1 kavramadan bu gidalarin
islevini anlamak miimkiin degildir. Ciinkii diiglin yalnizca iki bireyin birlesmesi degil, ayni
zamanda aileler, akrabalar ve topluluklar arasinda yeni sosyal iliskilerin kurulmasini saglayan ¢ok
katmanli bir ritiieldir (Sagir, 2012). Bu baglamda yiyecek gelin ve damat taraflarin1 bir araya
getiren, topluluklar1 biitiinlestiren ve yeni akrabalik iliskilerini sembolize eden 6nemli bir arag
haline gelir. Diiglin sofralar1 bolluk, bereket, sevgi ve dayanigsma gibi kavramlar1 temsil ederken, bu
degerlerin mutfak sembolleri aracilifiyla kodlandig1 goriiliir. Ekmek ve tuz gibi unsurlar hem
zenginlik hem de koruma anlami tagirken, kiimes hayvanlar1 ve yumurtalar gibi gidalar ise mitolojik
ya da dogurganlik temelli sembollerle yiikliidiir (Chudova, 2011). Yiyeceklerin ritiiellerdeki bu
merkezi rolii, onlarin kimlik gdstergesi olmasindan kaynaklanir. Oyle ki yemek, bireyin veya
toplulugun inanglarini, dini pratiklerini ve kiiltiirel aidiyetini yansitir (Lewis, 2006; Muhammad vd.,
2013). Ayrica geleneksel yemek kiiltliri 6zellikle topluca yemek yeme pratikleri, etnik kimligin
korunmasi ve aktarimi agisindan hayati 6nem tasir (Sharif vd., 2018). Bu nedenle diigiinlerdeki
yemek yalnizca bir beslenme araci degil, ayn1 zamanda sosyal baglarin kurulmasi, kimligin yeniden
insasi ve kiiltiirel siirekliligin saglanmasinda iglevsel bir ritiiel 6gesidir.

Diigiinlerde sunulan yemekler yalnizca fiziksel bir ikram olmanin 6tesinde, giinliik konusma diline
bile sirayet eden sembolik anlamlar tasir. Ornegin; Giiney Kore’de birine “Ne zaman
evileniyorsun?” demek i¢in dogrudan bu soru sorulmaz. Bunun yerine “Janchi guksu’n ne zaman
icilir?” seklinde bir deyim kullanilir. Bu ifade, Cin kiiltiiriindeki “Ne zaman senin diigiin sarabin
icecegim?” ya da “Ne zaman senin diigiin sekerini yiyecegim?” gibi sozlii geleneklerle benzerlik
gosterir (Han, 2023). Yine Han’in (2023) belirttigine gore, Kore diiglinlerinde sunulan hurma,
kestane, et kurusu ve janchi guksu gibi yiyeceklerin tasidigi sembolik anlamlar, Cin’de yasayan
Kore kokenli etnik gruplarin diiglinlerinde de kendini gostermektedir. Benzer bir sozlii kiiltiir
ornegine Tirkiye’de de rastlanmaktadir. Halk arasinda bir kisinin evlenip evlenmeyecegi sorusu,
¢ogu zaman dogrudan yoneltilmez. Bunun yerine “Ne zaman keskegini yiyecegiz?” ifadesi
kullanilir. Bu tiir 6rnekler gostermektedir ki bireyler hangi etnik kdkene, dine ya da cografyaya ait
olursa olsun, diiglin ve yemek birbirinden ayrilmaz iki temel unsur olarak goriilmekte ve bu
birliktelik, toplumlarin kiiltiirel hafizasinda derin anlamlar tagimaktadir. Tiim bu kiiltiirel degerlerin
belgelenmesi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, 6zellikle turizm sektorii agisindan biiyiik 6nem
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tasir. Yoresel diigiin ritiielleri ve geleneksel yemeklerin, 6ziine sadik kalinarak kiiltiirel bir miras
tirtinii seklinde sunulmasi, yerli ve yabanci turistler i¢in 6zgiin ve deneyim odakli turizm iiriinlerine
dondistiirtilebilir. Bu kapsamda diiglin yemekleri 6zelinde gergeklestirilen baz1 ¢aligmalar asagida
Ozetlenmektedir.

Geleneksel diigiin yemekleri ve bu yemeklerin kiiltiirel, toplumsal ve turistik boyutlari, bir¢ok
arastirmaci tarafindan cesitli yonleriyle ele alinmistir. Atabey (2022), Mugla ilinde gergeklestirilen
diiglinlerin yalnizca sosyal bir téren olmanin 6tesinde, bolgesel gastronomi unsurlarini barindiran
kilttirel etkinlikler oldugunu vurgulamistir. Calismada, diigiin yemeklerinin yerel iirlinler ve
geleneksel tariflerle hazirlanmasinin, bolgeye gelen ziyaretcilere otantik bir kiiltiirel deneyim
sundugu ve bu yoniiyle gastronomi turizmine katki sagladigi belirtilmistir. Ayrica, yemeklerin
paylasim kiiltiirinii, misafirperverlik anlayisini ve yoresel mutfagin tanitimin1 destekledigi ifade
edilmistir. Benzer bir yaklagimla Sat (2024), Mugla diiglin yemeklerini toplumsal hafiza, geleneksel
degerler ve yerel kimligin korunmasi agisindan degerlendirmistir. Bu yemeklerin sadece beslenme
degil, dayanisma ve ritiiel aktarimi saglayan kiiltiirel araglar oldugunu ileri siirmiistiir. Ozdemir ve
digerleri (2025), Fethiye’ye 0zgii diiglin yemeklerini ve sofra adetlerini somut olmayan kiiltiirel
miras baglaminda ele alarak bu unsurlarin turizm potansiyelini ortaya koymay1 amaglamislardir.
Calismada, Fethiye diigiin yemeklerinin kiiltiirel siirdiiriilebilirlik agisindan degerli oldugu ve
gastronomi turizmine katki saglayabilecek onemli bir unsur teskil ettigi sonucuna varilmistir. Bu
caligmalar, Tiirkiye'nin farkli bolgelerinde diigiin yemeklerinin hem kiiltiirel hem de turistik bir
deger tasidigin1 ortaya koyarken, benzer bir potansiyelin Giimiishane ili 6zelinde de bulundugu
sOylenebilir. Glimiishane ili, agirlikli olarak yayla turizmi, doga turizmi, kis turizmi ve kiiltiir
turizmi gibi ¢ekicilikler iizerinden ziyaretgi ¢eken bir destinasyondur (Calik & Odemis, 2018).
Bolgeye gelen turistlerin temel motivasyonu ¢ogunlukla doga odakli olsa da, Giimiishane mutfag:
siron, pestil-kome {iriinleri, kuymak, et yemekleri ve geleneksel diigiin ikramlar1 gibi 6zgiin
lezzetleriyle yerel kiiltiiriin 6nemli bir par¢asini olusturmaktadir (Akyilirek & Zeybek, 2018). Bu
durum, kente gelen ziyaretcilerin yalnizca dogal alanlari deneyimlemekle kalmayip, ayn1 zamanda
yoresel mutfakla tanisma firsati bulduklarimi gostermektedir. Dolayisiyla Gilimiishane ili diigiin
yemekleri, heniiz turistik bir {irlin olarak sistematik sekilde sunulmasa da, potansiyel agidan
bolgenin kiiltiirel ve gastronomik degerlerini destekleyen bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Yoriik diigiin geleneklerini inceleyen Akdu ve Akdu (2025), bu geleneklerin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi i¢in somut olmayan kiiltiirel miras olarak korunmasi gerektigini vurgulamistir.
Aragtirmada geleneksel Yorik diiglinlerinin, Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Orgiitii’niin (UNESCO) Somut Olmayan Kiiltiirel Miras (SOKUM) kritetleriyle uyumlu oldugu
tespit edilmistir. Van ilinde yapilan bir etnografik calismada ise Dasdemir Kipcak ve Madenci
(2025), gecis donemleri ve 6zel giinlerde hazirlanan geleneksel yemeklerin, 6zellikle diigiin, cenaze
ve haci karsilama gibi torenlerde toplumsal birer ritiiel olarak ©6ne c¢iktigini belirtmistir. Bu
yemeklerin yalnizca fiziksel beslenme degil, sosyal aidiyet, dayanisma ve Kkiiltiirel aktarim
acisindan da 6nemli islevler gordiigiinii ortaya koymustur.

Erzincan iline odaklanan bir bagka c¢alismada, Ceyhun Sezgin ve Onur (2017), diigiinlerde
hazirlanan yodresel yemeklerin —6rnegin yarma corbasi, babukko ve iiziim hosafi— kiiltiirel kimligin
aktarimi, misafirperverligin sergilenmesi ve toplumsal birlikteligin pekistirilmesinde énemli bir rol
tistlendigini vurgulamiglardir. Erzincan diigiin yemeklerinin gastronomi turizmi baglaminda
degerlendirilmesinin yerel kalkinmaya katki saglayabilecegi sonucuna ulasilmistir. Ademoglu ve
Ozkaya (2021), 2014-2021 yillar1 arasinda Ethnic Foods dergisinde yayimlanan téren yemeklerine
dair makaleleri bibliyometrik olarak incelemis ve yerel mutfak unsurlarimin siirdiiriilebilirlik ve
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gastronomi turizmi agisindan 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu ortaya koymustur. Biiyiik ve
Koseoglu (2025), Gokceada’da yasayan Rum asilli Tiirk vatandaslarin diigiin sofralarin1 analiz
etmis ve bu sofralarda yer alan yemeklerin yalnizca gastronomik degil, ayn1 zamanda sembolik
anlamlar tasidigini belirtmistir. Et ve bugdayin birlikte sunulmasinin bolluk ve bereketi, beyaz
renkli tatlilarin gelinin safligin1 simgelemesi gibi sembolik okumalar yapilmistir.

Uluslararas1 baglamda gerceklestirilen caligmalar da diigiin yemeklerinin kiiltiirel islevselligine
dikkat ¢ekmektedir. Guzman (2020), Filipinler’deki Itawes toplulugunun diigiin térenlerinde yer
alan ritliellerin yalnizca ¢iftin degil, iki ailenin birlesmesini temsil ettigini belirtmistir. Ayrica her
asamanin sosyal uyumu ve ruhani dengeyi saglama amaci tasidigini vurgulamistir. Spalvéna (2011),
Letonya’daki cagdas diigiin yemeklerinin geleneksel Sovyet ve modern Ogelerin bir araya
gelmesiyle sekillendigini belirtmistir. Yazar, bu etkilesim i¢inde yemegin kimlik aktarimi agisindan
temel bir rol oynadigini ileri stirmektedir. Han (2023), Japonya, Giiney Kore ve Cin’deki diigiin
geleneklerinde yemeklerin toplumsal bag kurma, kutsanma ve dogurganlik gibi ¢ok katmanli
anlamlar icerdigini ifade etmistir. Ayrica piring, yosun ve ¢ay gibi gidalarin bu kiiltiirlerde sembolik
anlamlar tasidigini ortaya koymustur. Endonezya’da Minangkabau halkina 6zgii Manjalang Mintuo
toreninde sunulan Juadah yemekleri {izerine ¢alisan Putri ve Tiurma (2021) bu yemeklerin kiiltiirel
kimligi yansittigini, evlilikle ilgili ahlaki ve sembolik anlamlar tasidigini belirtmislerdir. Tatar
halkinin diigiin ritiiellerini inceleyen Gabdrakhmanova ve digerleri (2017), diiglinlerin yalnizca
bireysel bir gecis toreni degil, ayn1 zamanda toplumsal hafizanin, geleneklerin ve etnik kimligin
aktarimina hizmet eden kiiltiirel bir ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.

Malay toplumunda diigiin yemeklerinin sembolik anlamlarin1 ele alan Kamaruzaman ve digerleri
(2016), diiglin yemeklerinin yiiksek maliyetlerinin evlilik yasinin gecikmesine neden oldugunu ve
bunun toplumsal yapiy1 etkileyebilecegini vurgulamiglardir. Ayni kiiltiirel ¢cergevede Muhammad ve
digerleri (2013), wajik, pulut kuning, bunga telur ve sireh junjung gibi geleneksel diigiin
yiyeceklerinin sirasiyla tath bir evlilik, aile birligi, dogurganlik ve misafirperverlik gibi temalari
sembolize ettigini belirtmiglerdir. Bhoola (2024), Hindu diigiinlerinde yemeklerin zamanla dini
ritliellerden uzaklasarak bireysel tercihler, sosyal medya etkisi ve kiiresel egilimlerle yeniden
sekillendigini belirtmistir.

Chopyk (1986), Slav diigiinlerindeki giysi, yemek ve danslarin eski koruyucu tanrigalarla baglantili
semboller tagidigini gostermistir. Stojanovic¢ ve Peri¢ (2022), Sirp diigiinlerinin geleneksel ritiieller
yoluyla etnik kimligin aktariminda ve toplumsal dayanigsmanin siirdiiriilmesinde merkezi bir rol
oynadigini belirtmislerdir. Werner (2008), Kazakistan’in kirsal bolgelerinde gergeklestirilen diigiin
torenlerinde tliketim ve toplumsal iliskiler arasindaki baglantiya odaklanmaktadir. Yazar, bu
torenlerde sunulan yiyecek ve hediyelerin sadece ekonomik bir harcama olmadigini, ayn1 zamanda
sosyal statii, toplumsal aidiyet ve kimlik olusturma gibi kiiltiirel anlamlar tagidigini belirtir. Son
olarak, yine Werner (2000) baska bir calismasinda, Kazakistan’daki diigiinlerde modernligin
tiiketimi ile geleneksel unsurlarin yeniden insas1 arasindaki iligkiyi analiz ederek, diigiinlerin ulusal
kimligin yeniden tanimlanmasinda nasil islev gordiigiinii ortaya koymustur.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Alam

Calisma nitel yontem benimsenerek yiiriitiilmiistiir. Nitel yontemler, derinlemesine ve ayrintili
konulart inceleme imkani tanimaktadir (Patton, 2018). Ayrica, arastirmanin mevcut duruma
dayanarak kurgulanmasi ve kuram gelistirmeye yonelik olmasi bakimindan da 6nem tagimaktadir
(Kozak, 2015). Nitel arastirma yaklasimi, bireylerin deneyimlerini, kiiltiirel birikimlerini ve
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toplumsal pratiklerini derinlemesine anlamaya olanak sagladigi igin tercih edilmistir. Arastirma,
Glimiighane yoresi diigiinlerinde tezahiir eden yemek kiiltiirii ve yemekle ilgili ritliel pratikleri
incelemek amaciyla nitel aragtirma yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin ¢aligma alani olarak Gilimiishane il merkezine bagl kdyler belirlenmistir. Giimiighane
ili, 6.575 km? yiizol¢limiine sahip olup 5 ilge ve toplam 311 kdyden olusmaktadir. Bu kdylerin 92’si
Merkez ilgeye baghdir (Glimiishane Valiligi, 2025). Arastirma kapsaminda bu kdylerden 16’sina
ulasilmig ve goriismeler bu yerlesim birimlerinde gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda secilen
yerlesim birimleri, Glimiishane merkezine goérece yakin konumda bulunan ve geleneksel diigiin
uygulamalarinin halen siirdiiriildiigii koylerden olusmaktadir. Se¢im siirecinde arastirmacilarin
ulasim olanaklari, saha ¢alismasinin zaman ve maliyet agisindan siirdiiriilebilirligi ile yerel halkin
aragtirmaya katilim konusundaki goniilliliigii dikkate alinmistir. Bu Olgiitler dogrultusunda
belirlenen koylerde gerceklestirilen gorliismelerin arasgtirmanin amacina uygun ve veri agisindan
yeterli oldugu degerlendirilmistir.

3.2. Ornekleme ve Veri Toplama

Katilimci profili yore halkindan yaglh bireyler, diigiin organizasyonlarinda gorev almis kadinlar, koy
muhtarlar ve farkli yas gruplarindan diigiin deneyimi bulunan kisilerden olusmaktadir. Orneklem,
amacli 6rnekleme yontemiyle secilmis ve 6zellikle diigiin ritiielleri ile yemek kiiltiirii hakkinda bilgi
sahibi kisilere ulagilmaya calisilmistir. Bunun yani sira, mevcut katilimcilarin Onerileriyle yeni
katilimcilara ulagilmasini saglayan kartopu ornekleme teknigi de kullanilmistir. Bu ydntemle,
Glimiighane kirsalinda diigiin kiiltlirline taniklik etmis veya dogrudan katilim gdstermis 29 kisiyle
yart yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler ilerledikge ozellikle 26.
katilimcidan itibaren verilen cevaplarda belirgin tekrarlarin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Bu
asamadan sonra yeni bir tema ya da anlamli yeni bir kod eklenmemistir. 28. ve 29. katilimcilarla
yapilan goriismeler de mevcut temalar1 dogrulamis, ancak veri yapisini genisletecek yeni bir igerik
saglamamigstir. Bu durum nitel arastirmalarda 6nemli bir 6l¢iit olan veri doygunluguna ulasildigini
gostermektedir. Benzer sekilde Mason (2010), 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde doygunluk
ilkesinin temel Ol¢iit oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla ¢aligma kapsaminda 29 katilimciya
ulagilmasi, hem temalarin netlesmesi hem de verilerin tekrar etmeye baglamasi nedeniyle yeterli
goriilmiistiir. Bu sayi, ulasilan maksimum katilimc1 sayisindan ziyade veri doygunlugunun
saglanmasi esas alinarak belirlenmistir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Goriisme
sorular, geleneksel yemek bilgisi ve deneyimi, giincel uygulamalar, turizm potansiyeli,
stirdiiriilebilirlik ve kisisel deneyimler olmak iizere bes ana tema cercevesinde hazirlanmistir.
Sorularin  olusturulmasinda Ozdemir ve digerlerinin (2025) ¢alismasindan yararlanilmistir.
Katilimcilara diiglinlerde hazirlanan yemekler, bu yemeklerin hazirlanis siirecindeki ritiieller,
yemeklerin kiiltiirel anlamlari, giinlimiizde yasanan degisimler ve gastronomi turizmi agisindan
degerlendirmelere yonelik sorular yoneltilmistir. Ayrica geleneksel diigiin yemeklerinin gelecegine
iliskin gorlis ve Oneriler de alinmistir. Bu sorularin amaci, Giimiishane ili diigiin yemeklerinin
kiilttirel baglamini, ritiiel islevini ve gastronomi turizmi agisindan tasidigi potansiyeli derinlemesine
ortaya koymaktir. Veri toplama siireci Haziran ve Temmuz 2025 tarihleri arasinda yiiriitiilmustiir.
Goriismeler 20 ila 50 dakika arasinda siirmiis olup ortalama goriisme siiresi yaklagik 30 dakika
olarak belirlenmistir.

Arastirma stireci etik kurallar c¢ergevesinde yiiriitiilmiis, tiim katilimcilardan goriisme Oncesinde
s6zlii onam alinmis ve kisisel bilgiler gizli tutulmustur. Bu calisma, Giimiishane Universitesi
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Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun 28/05/2025 tarih ve 2025/5 sayili toplantisinda
gortisiilerek onaylanmigstir.

3.3. Veri Analizi

Veri analizi, somut bulgular ile soyut kavramlar arasinda iligski kurmay1 amaglayan ¢ok katmanli bir
arastirma asamasidir. Bu siirecte tiimevarim ve tiimdengelim yaklagimlar1 ile betimleme ve
yorumlama siire¢leri birlikte ele alinmistir (Corbin & Strauss, 2007). Goriismeler ses kayit cihazi ile
kaydedilmis ve daha sonra yazili metinlere doniistiiriilerek analiz edilmistir. Verilerin analizinde
nitel veri analiz tekniklerinden betimsel analiz ve igerik analizi birlikte kullanilmistir. Betimsel
analiz, ayrmtili ¢0ziimleme gerektirmeyen verilerin diizenlenmesi ve yorumlanmasia olanak
tantyan bir yaklasimdir. Icerik analizi ise verilerin daha derinlemesine incelenmesini ve bu
verilerden anlamli kavramlar ile temalarin ortaya cikarilmasini amacglamaktadir (Yildirrm &
Simsek, 2016). Betimsel analiz yoluyla veriler temalara ayrilmis, igerik analizinde ise tekrar eden
anlatilar, semboller ve kiiltiirel Oriintiiler incelenmistir. Bulgular, katilimci ifadelerine sadik
kaliarak yorumlanmis ve kiiltiirel baglam i¢inde degerlendirilmistir.

Icerik analizi siireci, arastirma kapsaminda toplanan verilerin sistematik bi¢imde incelenmesi
amaciyla manuel olarak gerceklestirilmistir. ilk asamada elde edilen tiim veriler arastirmacilar
tarafindan birka¢ kez okunarak anlam biitiinliigii saglanmis ve veri seti yorumlamaya hazir hale
getirilmistir. Ardindan veriler, icerik analizi ydntemine uygun bi¢imde kodlanabilir anlam
birimlerine ayrilmistir. Bu siirecte tekrar eden ifadeler, benzer kavramlar ve iliskili icerikler
belirlenmistir. Devaminda ¢ikarilan kodlar arasindaki ortak noktalar incelenerek kategori ve alt
kategoriler olusturulmus, benzer igerikleri temsil eden kodlar bir araya getirilmistir. Son asamada
ise bu kategoriler arasinda kurulan iliski dogrultusunda temalar gelistirilmis ve ¢alismada kullanilan
tematik yap1 ortaya cikarilmistir. Kodlama siireci arastirmacilar tarafindan yiiriitiilmiis olup
temalarin tutarliligi, kapsam gecerliligi ve kavramsal ¢er¢eveyle uyumlulugunu saglamak amaciyla
kodlar birka¢ kez gdzden gecirilerek diizenlenmistir. Bu siire¢ sonunda temalarin hem veri setini
temsil edebilmesi hem de aragtirmanin amacina uygun bi¢cimde agiklayici olmasi saglanmaistir.

4. BULGULAR

Bu boliimde, arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Oncelikle katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler sunulmus, ardindan arastirma verilerinin analizi sonucunda
ortaya ¢ikan betimsel ve tematik bulgular ele alinmistir. Bulgular, arastirmanin amacina uygun
bigimde diizenlenmis ve yorumlanmustir. Tablo 1’de katilimcilara ait genel bilgiler sunulmaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik bilgileri

Katilimci Cinsiyet Yas Egitim Meslek
K1 Erkek 78 [lkokul terk Emekli
K2 Kadin 74 Ilkokul Ev hanimi
K3 Kadin 64 Ortaokul Ev hanimi
K4 Erkek 58 Lise Esnaf
K5 Kadin 62 Ilkokul Ev hanimi
K6 Kadin 45 Lise Ogretmen
K7 Erkek 69 Ilkokul Emekli
K8 Kadin 53 Ortaokul Ev hanimi
K9 Erkek 55 Universite Kamu ¢aligani

K10 Kadin 60 Ilkokul Ev hanimi
K11 Erkek 67 Ilkokul Emekli
K12 Kadin 67 Ilkokul Ev hanimi
K13 Kadin 51 Lise Esnaf
K14 Kadmn 39 Universite Ogretmen
K15 Erkek 63 Ilkokul Emekli
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K16 Kadin 56 Lise Ev hanimi
K17 Erkek 47 Universite Memur
K18 Kadin 41 Universite Akademisyen
K19 Kadin 52 Tlkokul Ev hanimi
K20 Erkek 49 Lise Esnaf
K21 Kadin 70 Tlkokul Ev hanimi
K22 Kadin 61 Ortaokul Ev hanimi
K23 Kadin 56 Ortaokul Ev hanimi
K24 Erkek 59 Lise Emekli
K25 Erkek 54 Ortaokul Issiz
K26 Kadin 46 Universite Ogretmen
K27 Kadin 65 Tlkokul Ev hanimi
K28 Kadin 44 Lise Memur
K29 Kadin 68 Tlkokul Ev hanimi

Arastirma kapsaminda toplam 29 katilmer ile goriisme yapilmistir. Katilimeilarin demografik
ozellikleri yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek ve yasadiklar1 yer degiskenleri iizerinden
Ozetlenmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu kadinlardan olugmaktadir ve yas araligi 39 ile 78
arasinda degismektedir. Katilimcilarin 6nemli bir kismui ilkokul ve ortaokul mezunu, meslek olarak
ise ev hanimi, emekli, 6gretmen, esnaf ve kamu calisan1 gibi farkli alanlarda yer almaktadir.
Katilimcilarin ¢ogu Giimiishane merkez ve bagh koylerde yasamaktadir. Bu dagilim, bolgedeki
geleneksel diigiin ritiiellerine dair bilgi aktarimini yerel diizeyde degerlendirmeyi miimkiin
kilmistir. Bu cesitlilik, ¢alismanin nitel veri analizinde farkli bakis agilarin1 yansitmak agisindan
onemlidir. Tablo, arastirmanin yontem boliimiinde yer alan katilimcr gesitliligini gdstermekte ve
bulgular bdliimiinde yorumlanan temalarin hangi sosyo-demografik temeller {izerine dayandigini
desteklemektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler, katilime1 goriisleri dogrultusunda tematik analiz yontemiyle
degerlendirilmistir. Goriismeler sonucunda, diigiin yemeklerinin yalnizca beslenme pratigi degil,
ayn1 zamanda kiiltiirel aktarim, toplumsal dayanisma ve kimlik insas1 araci olarak islev gordigi
belirlenmigtir. Katilimci ifadeleri, ge¢cmisten giinlimiize uzanan diigiin yemeklerinin toplumsal
anlamlarini, doniisiim silirecini ve turizm agisindan tasidig1 potansiyeli ortaya koymustur.

Gorligmeler, Giimiighane yoresi diigiinlerinde hazirlanan yemeklerin toplumsal dayanigmayi,
paylasim kiiltiiriinii ve ritiiel devamliligin1 temsil eden 6nemli unsurlar oldugunu gostermektedir.
Katilimeilar diigiinlerde fasulye, pilav, yahni, etli nohut, dolma, sarma, madimak kavurmasi,
haslama ve bulgur pilavi gibi ana yemeklerin biiyiik kazanlarda imece usuliiyle pisirildigini ifade
etmistir. Hamur isleri arasinda yufka, diigiin hazirliklarinin en belirgin unsurlarindan biri olarak 6ne
cikarken, yoreye 0zgii siron ve baz1 kdylerde yapilan su boregi, kanzili borek diigiin sofralarinda
sikca yer almaktadir. Tath grubunda ise siitlag, kete, burma tatlisi, helva, tel helvasi, pestil ve
cevizli sucuk, katilimcilarin dogrudan aktardigi temel iirlinlerdir. Ayrica bazi katilimcilar,
diiglinlerde umag, ayranli ¢orba, gendime c¢orbasi, yarma c¢orbasi, mant1 ¢orbasi veya kesme
corbasinin da sunuldugunu belirtmistir. Yine yukarida sayilan yiyeceklerin yaninda salata,
komposto gibi yiyecekler de eslik etmektedir. Giiniimiizde bazi diiglinlerde baklava ve benzeri
modern tatlilar da meniilere eklenmistir. Bu yemekler hem bolluk ve bereketin simgesi olarak
goriilmekte hem de Giimiishane ilinin gastronomik kimliginin kusaktan kusaga aktarilmasinda
onemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Tablo 2’de Giimiishane diigiinlerinde yemek kiiltiirii
ve ritiiel pratikler tema ve alt kodlara ayrilarak 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Katihmci goriislerinden elde edilen temalar ve alt kodlar
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Katihmae1
Tema Alt Kodlar Goriislerinden Analitik Yorum
Ornekler
. Katilimcilar geleneksel diiglin yemeklerinin
Keyvenimiz  vardi, . . . S L
emekten ivi anlavan bilgi ve beceri temelli bir paylasim siireciyle
Geleneksel Geleneksel yemekler, Y . y Y aktarildigim belirtmistir. Keyveni adi verilen
o L. keyvenimizi koyduk . .. .
Bilgi ve Hazirhik siireci, Kadmn . deneyimli kadinlar hem yemegin kalitesinden
. .. yemegin bagina. o
Deneyim emegi, Ustalar hem de ritliel diizeninden  sorumlu
. Kadinlar toplanirdi, e . .. s .
Aktarimi (keyveni) . .~ .. . gorilmektedir. Bu kisiler, kiiltiirel bilginin
herkesin bir gorevi . o
koruyucular1 olarak toplumsal bir sayg1 figiirii
olurdu. JoN .
haline gelmistir.
S C Dugu kleri sad fiziksel besl
Paylasim ve birliktelik, Yemeklerimiz bizim ugun vy'eme" ein sadece .121.se es emrie
e ; . e ... araci degil, kiiltiirel sembolizmin somutlastig1
Kiiltiirel ve Misafirperverlik, kiiltiirimiiz. Sevilip | . ey .
. o . . bir paylagim pratigidir. Birlikte yemek yeme
Sosyal Bereket inanci, Diigiin de yenilmesi lazim. .
.. . . ; e ve ayni tepsiden yeme uygulamalari toplumsal
Anlamlar yemeginin sembolik  Eskiden digiinler o .
oo esitlik, dayanisma ve aidiyet duygusunu
anlami bayram gibiydi. . . .
pekistirmektedir.
e Artik kdyde digin Modernlesme siireciyle Dbirlikte diigiinler
Diigiin salonlarina e ..
. . yaptlmiyor.  Simdi kamusal alandan 06zel alana taginmstir.
Lo gegls,  Catering  ve . - -
Giliniimiizdeki modern meniiler salonlarda yapiliyor. Catering ve hazir yemek kiiltiirii, emek yogun
Doniigiim Zaman k1s1t1’ Eskiden 1{i¢ giin geleneksel yemeklerin yerini almistir. Bu
.. . > siirerdi, simdi iki doniistim, toplumsal katilimin azalmasina ve
Ritiiellerin kayb1 e e
saat. ritiiel bilincin zayiflamasina neden olmaktadir.
Eskinin  yemekleri Katilimeilarin ifadelerinde giiglii bir nostalji
ya, genellikle daha ve aidiyet duygusu gozlenmektedir. Yemekler
Kisisel Nostalji, Cocukluk ¢ok ileriye yilirimesi ge¢misle bag kuran, kimlik insasinda islevsel
Deneyim ve amnilari, Kimlik ve ig¢in dnemli. bir unsur olarak goriilmektedir. Ozellikle yasl
Duygusal Bag aidiyet, Lezzet bellegi Bizim yemeklerimiz katilimcilar, yemeklerin yapilmaya devam
kiltlirimiizdiir, etmesini  “kiiltlirlin ~ yasamas1”  olarak
yapildikca yasar. tanimlamigtir.
Katilimcilar, geleneksel diigiin yemeklerinin
Bu yemekler ilgi yerel gastronomi turizmine entegre edilmesini
Gastronomi Turistik deger algisi, ceker, yapilsa desteklemektedir. Otantik deneyim sunan
.. Tanitim oOnerileri, tanitilsa gilizel olur. yemek yapim atolyeleri, kdy konaklarinda
Turizmi ey ey . o e
. Kadimm  kooperatifleri, Kadin kooperatifleri sunumlar veya festivaller aracilifiyla kiiltiirel
Potansiyeli . . . .- .
Otantik deneyim lokantalarda  yapsa miras canlandirilabilir. Ancak ekonomik
iyi olur. destek ve oOrgiitli yapr eksikligi siireci
zorlastirmaktadir.

Geleneksel Bilgi ve Deneyim Aktarimi

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, diigiin yemeklerinin hazirlanig siirecinin yalnizca bir mutfak
pratigi olmadigini, ayn1 zamanda nesiller arasi kiiltiirel aktarimin bir araci oldugunu vurgulamistir.
Diigiinlerde hazirlanan yemekler genellikle imece usuliiyle, kdydeki kadinlarin dayanismasiyla
yapilmaktadir. Katilimcilar bu siireci “herkesin bir gérevi vardi, biri yufka acgar, biri sarma sarardi”
seklinde ifade etmistir. Keyveni olarak adlandirilan deneyimli kadinlar, yemeklerin basinda durur,

hem pisirme siirecini yonetir hem de ritiiel diizenini saglar. Bu kisiler, toplumda bilgi ve deneyim
otoritesi olarak goriilmektedir. Bu bulgu, geleneksel diiglin yemeklerinin kadin emegine dayal1 bir

kiiltiirel iiretim bigimi

oldugunu ve Ogrenme siirecinin usta-cirak iligskisine benzedigini

gostermektedir. Asagida baz1 katilimcilarin dogrudan alintilamalarina yer verilmektedir:

“Keyvenimiz vardi, yemekten iyi anlayan keyvenimizi koyduk yemegin basina.” (K12)

“Kadinlar toplanmirdi, herkesin bir gérevi olurdu. Kimisi et dograr, kimisi pilav karigtirirdi.” (K5)
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Kiiltiirel ve Sosyal Anlamlar

Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu, diigiin yemeklerini kiiltiirel kimligin ve toplumsal birlikteligin
simgesi olarak degerlendirmistir. “Yemeklerimiz bizim kiiltiirimiiz. Sevilip de yenilmesi lazim”
diyen bir katilimec1 (K10), yemeklerin yalnizca fiziksel beslenme degil, kiiltiirel bir sembol
oldugunu ifade etmistir. Birlikte yemek yeme, ayni tepsiden paylagsma gibi uygulamalar,
katilimcilarin anlatimlarinda esitlik, aidiyet ve misafirperverlik degerleriyle iliskilendirilmistir. Bu
durum, Han (2023)’iin diigiin yemeklerinin toplumsal dayanigsma araci olarak islev gordiiglinii
belirten bulgulariyla da paralellik gostermektedir. Katilimcilarin anlatilarinda diigiin softrast,
“bayram havas1” ve “bereket” temalariyla i¢ ice gecmistir. Bu durum, yiyecegin sembolik olarak
bolluk ve paylasgimin kutsalligini temsil ettigini gostermektedir. Asagida bazi katilimcilarin
dogrudan alintilamalarina yer verilmektedir.

“Yemeklerimiz bizim kiiltiiriimiiz. Sevilip de yenilmesi lazim.” (K10).
“Eskiden diigiinler bayram gibiydi, herkes birbirine yardim ederdi, sofralar bir olurdu.” (K3).
Giiniimiizdeki Doniisiim

Modernlesme, zaman ve mekan agisindan diigiinlerin yapisim 6nemli Ol¢lide degistirmistir.
Katilimcilardan biri “Artik koyde diigiin yapiimiyor, simdi salonlarda yapilyyor” sozleriyle bu
dontisgimii vurgulamistir. “Eskiden ti¢ giin siirerdi, simdi iki saat” ifadesi ise ritiiellerin zaman
baskis1 ve tiiketim kiiltlirii altinda sadelestigini gdstermektedir. Bu degisimle birlikte catering
hizmetleri ve hazir meniiler, geleneksel yemeklerin yerini almaya baglamistir. Katilimeilar bu siireci
genellikle “emek eksikligi” ve “ritiiel ruhunun kayb1” olarak tanimlamustir. Bulgular, Ozdemir ve
digerlerinin (2025) geleneksel mutfak uygulamalarinin modern yasamla birlikte goriintirliglint
yitirdigini vurgulayan sonuglariyla ortlismektedir. Bu baglamda diigiin yemekleri, kolektif bir
etkinlikten bireysellesmis bir tiiketime dogru donlismektedir. Asagida, konuyla ilgili bazi
katilimcilarin dogrudan alintilarina yer verilmektedir.

“Artik kéyde diigiin yapilmiyor, herkes salonda yapiyor. Eskiden ii¢ giin siirerdi, simdi iki saat.”
(K13).

“Hazir yemek geliyor simdi, eskisi gibi imece yok. Eskiden herkes elinden geleni yapardi.” (K7).
Kisisel Deneyim ve Duygusal Bag

Katilimeilarin anlatilarinda, diigiin yemekleri yalnizca birer beslenme 6gesi olarak degil, ge¢cmisle
kurulan duygusal bir bagin araci olarak ifade edilmistir. Yemeklerin kokusu, tadi ve hazirlanig
bi¢cimi ¢ocukluk anilarini, aile birlikteligini ve kdy yasaminin sicak atmosferini hatirlatmaktadir. Bu
baglamda yemekler bireylerin kimlik ve aidiyet duygularinin somutlastigi birer “lezzet bellegi”
olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu, geleneksel diigiin yemeklerinin yapilmaya devam
etmesini “kiiltlirlin yasamasi1” olarak tanimlamistir. Ayrica bu yemeklerin ge¢mis kusaklardan
bugiine taginmasinin, kendi kokleriyle olan baglarini gii¢lendirdigini belirtmistir. Dolayisiyla,
diigiin yemekleri Glimiishane toplumunda yalnizca bir ritiiel 6gesi degil, ayn1 zamanda nostalji,
kimlik ve aidiyet duygusunun yeniden iretildigi kiiltiirel bir hafiza mekant olarak
degerlendirilmektedir. Asagida bazi katilimcilarin dogrudan alintilamalarina yer verilmektedir.

“Bizim yemeklerimiz kiiltiiriimiizdiir. Yapildik¢a yasar, yapilmadik¢a unutulur.” (K11).

“Ben c¢ocukken diigiinlerde pilavin kokusu biitiin kéyii sarardi. Simdi o kokuyu hi¢cbir yerde
duyamiyorum.” (K17).
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“Biz o sofralarda biiyiidiik. O yemekleri yapmak sadece yemek yapmak degildi, kiiltirii
vasatmakt1.” (K22).

Gastronomi Turizmi Potansiyeli

Katilimeilarin ¢ogu (23 katilimci), geleneksel diiglin yemeklerinin turistik deger tasidigini ve bu
kiiltliriin tanitilmas1 gerektigini belirtmistir. “Bu yemekler ilgi ¢eker, yapilsa tamitilsa giizel olur”
diyen bir katilimc1, yerel mutfagin gastronomi turizmi igin firsat sundugunu ifade etmistir.

Ozellikle kadin kooperatifleri ve yerel girisimler araciligiyla otantik yemeklerin sunulabilecegi
onerisi sikca dile getirilmistir: “Kadin kooperatifleri lokantalarda yapsa iyi olur”. Bu bulgular,
Ademoglu ve Ozkaya (2021) ve Siinnetcioglu ve Dogdubay (2017)’1n yerel gastronomi iiriinlerinin
turistik deneyim potansiyeline dikkat ¢eken calismalarini desteklemektedir. Ancak katilimcilar,
ekonomik destek ve oOrgiitlenme eksikliginin bu siirecin Oniindeki temel engeller oldugunu
vurgulamigtir. Bu yoniiyle geleneksel diigiin yemekleri, kiiltiirel miras ve ekonomik kalkinma
arasinda koprii kurabilecek bir deger tasimaktadir. Asagida, bazi katilimcilarin dogrudan
aktarimlarina yer verilmektedir.

“Bizim yemeklerimiz kiiltiiriimiizdiirv, tamitilsa insanlar sirf bunu gérmek icin gelir.”
(K19).

’

“Bu yemekler ilgi ceker, yapilsa tamitilsa giizel olur. Baska yerden gelen de merak eder.’
(K18).

5. TARTISMA

Diigiin sofralarinda sunulan yemekler misafirperverlik, paylasim ve toplumsal birliktelik gibi temel
kiltiirel kavramlar1 somutlastirmaktadir. Ayni zamanda bu yemekler torenlerin sembolik ve ritiiel
boyutuna anlam katmaktadir. Modernlesme, sehirlesme ve kiiresel etkiler karsisinda bazi geleneksel
uygulamalar doniisse de, bircok toplumda bu yemekler hala kiiltiirel stirekliligin ve kolektif
hafizanin gii¢lii bir ifadesi olarak varligini siirdiirmektedir. Ayrica, gastronomi turizmi ve
siirdiiriilebilirlik baglaminda da degerlendirilen diigiin yemekleri, hem yerel kalkinma stratejileri
hem de kiiltiirel mirasin korunmast acisindan dnemli bir potansiyel tagimaktadir. Giimiishane ili
Ozelinde gerceklestirilen bu calismada da, geleneksel diigiin yemeklerinin hazirlanis ve sunum
stireclerinin, toplumsal is birligine dayali bir imece kiiltiirii ¢ercevesinde sekillendigi goriilmiistiir.
Katilimeilarin anlatilarinda 6zellikle keyveni olarak adlandirilan deneyimli kadin figiirleri 6ne
cikmaktadir. Bu kisiler hem yemeklerin lezzetinden hem de ritiielin diizeninden sorumlu kiiltiirel
bilgi tasiyicilar1 olarak kabul edilmektedir. Kadin emegine dayali bu {iretim bi¢imi, yalnizca yemek
hazirhgimi degil, ayn1 zamanda sosyal dayanismanin ve deneyim aktariminin da bir gostergesi
olarak degerlendirilmektedir. Bu bulgu, Sharif ve digerleri (2018) geleneksel bilgi aktarimina iligskin
tespitleriyle ortiismektedir. Yine Calik ve Odemis’in (2018) belirttigi gibi, Giimiishane ve
cevresinde diigiinlerin imece usuliiyle yiiriitiilmesi, ekonomik kosullardan bagimsiz olarak
dayanigsma kiiltiiriiniin siirekliligini saglamaktadir.

Bulgular ayrica, modernlesme siireciyle birlikte diigiinlerin kamusal alanlardan 6zel alanlara
tasindigini, dolayisiyla toplu iiretim ve paylasim pratiklerinin yerini hazir yemek hizmetleri
(catering) ve zaman odakli modern meniilere biraktigin1 gostermektedir. Bu doniisiim, toplumsal
katilimin azalmasina ve ritiiel bilincin zayiflamasina neden olmaktadir. Benzer bicimde, Ozdemir
ve digerleri de (2025) modernlesmenin geleneksel mutfak pratiklerinin goriiniirliigiinii azalttigini
belirtmistir. Bununla birlikte, katilimcilar geleneksel diigiin yemeklerinin tanitim ve turizm
acisindan &nemli bir kiiltiirel deger tasidigini vurgulamistir. Ozellikle kadin kooperatifleri ve yerel
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yonetim destekli girisimlerin, bu yemeklerin hem ekonomik hem de kiiltiirel anlamda yeniden
goriiniir kilinmasinda etkili olabilecegi belirtilmistir.

Diigiin yemekleri, diinya kiiltlirlerinin ¢ogunda yalnizca beslenme gereksinimini karsilayan bir
unsur olmaktan ziyade, toplumsal degerlerin, kiiltlirel kimligin ve sembolik anlamlarin tasiyicisi
olarak karsimiza ¢ikar. Dogu Asya diiglin geleneklerinde gelinin dogurganligi ve esinin ailesine
aidiyetine yonelik beklentiler yiyecekler araciligiyla ifade edilirken, damada atfedilen semboller
oldukca smirhidir. Japonya’da kurutulmus palamut balig1 erkeklik giiciinii ve samuray kiiltiirtiinii
simgelerken Cin’in Yao halkinda damadin 12 kase piring yemesi iiretkenlik, sabir ve bolluk dilegini
temsil etmektedir (Han, 2023). Bu 6rnekler, yiyeceklerin kiiltiirel sistemlerde toplumsal rolleri ve
cinsiyet kimliklerini sembolik olarak yeniden iiretme giiciine isaret etmektedir.

Tiirk kiiltiirinde ise bu sembolizm farkli bicimlerde karsimiza c¢ikar. Tuzlu kahve gelenegi,
gecmiste gelinin evlilige isteksizligini veya onay vermedigini ima eden bir sembolken, giliniimiizde
anlam doniislimiine ugrayarak damadin sabrini ve sevgisini sinayan bir mizahi ritiiele doniismistiir.
Benzer bicimde mesir macunu, dogurganlik ve bereketle iliskilendirilen bir simge olarak
diiglinlerde yer bulmustur. Bu durum, ritiiellerin ve yiyecek sembollerinin zaman i¢inde toplumsal
degerlerin yeniden yorumlanmasiyla evrildigini gostermektedir. Han’in (2023) belirttigi iizere,
Asya toplumlarinda piring tiretkenligi ve emegi temsil ederken, Anadolu kiiltiiriinde bu rolii bugday
tistlenmistir. Nitekim Glimiishane yoresi diigiinlerinde bugday, “bolluk, bereket ve bereketin
stirekliligi” inancinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Yine bulgular ayni zamanda, diiglin yemeklerinin yerel gastronomi turizmine entegre edilmesi
yoniinde giiclii bir farkindalik igerdigini gdstermektedir. Katilimcilarin “kadin kooperatifleri
lokantalarda yapsa iyi olur” yoniindeki ifadeleri, Akyiirek ve Zeybek’in (2018) Giimiishane
gastronomi potansiyeline dair degerlendirmeleriyle ortiismektedir. Bu ¢ergevede geleneksel diigiin
yemekleri hem Kkiiltiirel mirasin korunmasi hem de yerel ekonomik kalkinmanin desteklenmesi
acisindan 6nemli bir potansiyel tasimaktadir.

Sonug¢ olarak, Giimiishane diiglin yemekleri, hem Kkiiltiirel kimligin somut bir yansimas1 hem de
stirdiiriilebilir gastronomi turizmi i¢in degerlendirilebilecek 6zgiin bir potansiyel sunmaktadir. Bu
bulgular, yerel mutfak kiiltiiriinlin korunmasi ve gelecek kusaklara aktarilmasi noktasinda,
geleneksel ritliellerin yalnizca nostaljik bir unsur degil, yasayan bir kiiltiirel miras oldugunu ortaya
koymaktadir.

6. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, Glimiishane kirsalinda diigiin yemeklerinin yalnizca bir ikram pratigi olmadigini, aym
zamanda kiiltiirel kimlik, toplumsal dayanisma ve ritiiel siireklilik acisindan 6nemli bir kiiltiirel
ifade bi¢imi oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, diigiin hazirliklarinin ¢ogunlukla imece usulii
yuriitiildigiinii ve keyveni ya da hanimaga olarak adlandirilan kadin ustalar tarafindan organize
edildigini ortaya koymustur. Bu siirecte yemek iiretimi yalnizca fiziksel bir faaliyet degil, ayn1
zamanda bilgi, deneyim ve sorumlulugun kusaktan kusaga aktarildigi bir sosyal pratik olarak
sekillenmektedir.

Modernlesme ve sehirlesme siirecleriyle birlikte diigiinlerin kamusal alandan 6zel mekanlara
taginmasi, catering uygulamalarinin yayginlasmasi ve zaman odakli modern pratiklerin artmasi
kolektif iiretim ve paylasim kiiltliriinii zayiflatmistir. Bununla birlikte katilimcilar, geleneksel diigiin
yemeklerinin gastronomi turizmi potansiyeli tagidigini, dogru tanitim ve organizasyonlarla hem
kiiltiirel mirasin korunabilecegini hem de yerel kalkinmaya katki saglanabilecegini vurgulamigtir.
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Bu sonuglar, diigiin yemeklerinin yalnizca gegmisin bir yansimasi degil, yasayan bir kiiltlirel miras
oldugunu gostermektedir. Asagida elde edilen bulgular 15181nda baz1 6neriler sunulmustur.

* Belgeleme ve Arsivleme: Diigiin yemeklerinin tarifleri, hazirlik siiregleri, arag-geregleri ve
ritiiel baglamlar1 yazili ve gorsel bicimde kayit altina alinmalidir.

» Egitim ve Usta-Cirak Programlar1: Keyveni geleneginin siirdiiriilebilmesi i¢in kadin ustalar
onciiliigiinde mutfak atolyeleri diizenlenmeli, genclere yonelik egitim projeleriyle
geleneksel bilgi aktarimi desteklenmelidir.

» Etkinlik ve Festivaller: “Giimiishane Diigiin Sofrasi” temal1 festival ve yoresel yemek
giinleri diizenlenerek hem kiiltiirel farkindalik artirllmali hem de yerel gastronomi
canlandirilmalidir.

+ Uriinlestirme ve Markalasma: Belirli yemekler cografi isaret tesciliyle korunmali, yerel
restoranlarda  otantik  sunumlarla  tanitilarak  gastronomi  turizmi  kapsaminda
markalastirilmalidir. Ozellikle geleneksel diigiin yemeklerinin yerel gastronomi iginde
goriiniirliik kazanmas1 amaciyla, Ticaret ve Sanayi Odasi ile Esnaf Lokantalar1 Odasi’nin
yonlendirmesiyle bu yemeklerin yerel isletmelerin meniilerine entegre edilmesi
onerilmektedir.

+ Kurumsal Is Birligi: Yerel yonetimler, kadin kooperatifleri, iiniversiteler ve turizm
paydaslar arasinda kalict is birligi mekanizmalart kurulmalidir.

Bu arastirma Giimiishane merkez koyleriyle siirli tutulmustur. ilerleyen ¢alismalarda ilge bazli
karsilagtirmali analizlerin yapilmasi, yoresel farkliliklarin belirlenmesi ve diigiin yemeklerinin kayit
altina almarak gorsel-dijital arsivler olusturulmasi onerilmektedir. Ayrica, Dogu Asya diigiin
geleneklerinde goriilen sembolik yiyecek kullanimlariyla (6rnegin piring, kurutulmus balik, sarap)
Anadolu’daki bugday, kahve ve mesir gibi sembollerin karsilastirildig: kiiltiirleraras1 ¢aligmalarin
gelistirilmesi, bu alandaki literatiire 6zglin katkilar saglayacaktir.
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Artvin inanc¢ Turizmi Degerlerine Iliskin Ziyaretci Deneyimlerinin Cevrimici
Kullanic1 Yorumlar: Ekseninde Analizi'

2 Turgut TURKOGLU? 2/ Ekrem AYDIN® 2 Burcu Kivileim ZORBA*

Ozet

Artvin ili, sahip oldugu dogal cekicilikleri kadar inan¢ turizmi degerleri ile de Onemli bir turizm
destinasyonudur. Mevcut literatiirde destinasyonun genellikle doga turizmi ekseninde incelendigi, inang
turizmi boyutunun ise goz ardi edildigi gorilmektedir. Bu bosluktan hareketle arastirmanin temel amaci;
Artvin’deki kilise ve camileri ziyaret eden turistlerin deneyimlerini, kullamcilar tarafindan olusturulan
cevrimici igeriklere dayanarak analiz etmektir. Bu temel amag 15181nda; (1) ziyaretci deneyimlerindeki olumlu
ve olumsuz unsurlarin tespit edilmesi ve (2) elde edilen bulgular 1s18inda destinasyon ydneticileri ve politika
yapicilara yonelik oneriler gelistirilmesi hedeflenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, 12 Kasim 2024 itibariyla
Google Haritalar ve Tripadvisor platformlarindan elde edilen 910 ¢evrimigi yorum, MAXQDA 2020 nitel veri
analizi yazilimi kullanilarak igerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma bulgulari, cami ziyaretlerinde mimari
estetige dayali genel begeninin ve tavsiye etme egiliminin baskin oldugunu; olumsuz geri bildirimlerin ise
sayica az olmakla birlikte bakimsizlik iizerinde yogunlastigini gostermektedir. Buna karsin kilise
ziyaretlerinde, goriilmeye deger bulunma ve tavsiye edilme yoniindeki olumlu goriiglerin yan sira, fiziksel
tahribat, koruma eksikligi ve ulasim giicliiklerinden kaynaklanan memnuniyetsizligin daha belirgin oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Artvin, inang Turizmi, Kiiltiir Turizmi, Ziyaretci Yorumlari.

JEL Kodu/Code: Z30, 732

Analysis of Visitor Experiences Related to Faith-Based Tourism Assets in Artvin: An Examination
Through Online User Reviews

Abstract

Artvin Province is a significant tourism destination not only due to its natural attractions but also because of
its religious tourism assets. The existing literature predominantly examines the destination within the
framework of nature-based tourism, while its religious tourism dimension remains largely overlooked.
Addressing this gap, the primary objective of the present study is to analyze the experiences of tourists visiting
churches and mosques in Artvin based on user-generated online content. In line with this main objective, the
study aims to (1) identify the positive and negative elements of visitor experiences and (2) develop
recommendations for destination managers and policymakers in light of the findings. For this purpose, a total
of 910 online reviews collected from Google Maps and Tripadvisor platforms as of November 12, 2024, were
subjected to content analysis using the qualitative data analysis software MAXQDA 2020. The findings reveal
that mosque visits are predominantly characterized by overall appreciation based on architectural aesthetics
and a strong tendency to recommend, while negative feedback—although limited in number—primarily
focuses on issues related to inadequate maintenance. In contrast, visits to churches demonstrate not only
positive evaluations regarding their worthiness to be seen and recommended but also more pronounced
dissatisfaction stemming from physical deterioration, insufficient conservation efforts, and accessibility
challenges.

Keywords: Artvin, Faith Tourism, Cultural Tourism, Visitor Reviews.
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1. GIRiS

Diinya Turizm Orgiitii’ne (UNWTO) gére her yil yaklasik 600 milyon birey dini amagcla seyahat
etmektedir (Mercadal, 2017). Bu seyahatlerden elde edilen gelir 2025 yil1 itibari bir 6nceki yila gore
%8,9’luk bir biiylime kaydederek 190,53 milyar dolara ulagmistir. Bu miktarin 2029 yilinda 263,96
milyar dolara ulasmas1 beklenmektedir (Religious Tourism Market Report, 2025). Bu veriler inang
temelli seyahatlerin turizm destinasyonlar1 i¢in 6nemli bir kalkinma firsat1 sagladigini, turizm
endiistrisinin ayrilmaz ve karli bir pazar segmenti haline geldigini agikca ortaya koymaktadir (Duran-
Sanchez vd., 2018). Bu segmentin sagladig1 faydalarin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi destinasyon
yoneticilerinin turistlerin davranis kaliplarini derinlemesine anlamasina baghdir. Zira, etkili bir pazar

anlayis1, turist motivasyonlarinin belirlenmesi ve bu motivasyonlarin destinasyondaki deneyimlerle
nasil sekillendiginin kesfedilmesiyle baslar (Albayrak vd., 2018).

Inang turizminin s6z konusu bu dnemi bilim diinyasinin ilgisini cekmis olsa da “inang¢ turizmi
deneyimi” olgusu literatiirde heniiz emekleme doneminde ve derinlemesine incelenmesi gereken bir
alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Mevcut ¢aligmalar inang turizm deneyiminin sekillenmesinde etkili
olan unsurlar, bu deneyimin boyutlar1 ve sonuglar1 {izerine énemli bilgiler sunmaktadir. Ornegin,
Terzidou (2020) deneyimin sekillenmesinde nesnelerle kurulan iliskilerin 6nemine dikkat
cekmektedir. Diger ¢alismalarda ise arastirmacilar (Bond vd., 2015; Kim & Kim, 2019) inang turizmi
deneyiminin kisileri ruhsal ve zihinsel agidan rahatlattigi, mutluluk verdigi, onarici bir yonii oldugu
yoniinde ¢ikarimlar yapmistir. Albayrak ve digerleri (2018) ise bu deneyimin ¢ok boyutlu bir yap1
sergiledigi ve farkli dinlere gore kisilerin farkli deneyimler yasadigini gdstermistir. Diger taraftan,
bahsi gecen arastirmalar inang turizmi deneyimini geleneksel yontemlerle (anket, miilakat) ve
arastirmaci tarafindan onceden belirlenmis kategoriler iizerinden 6lgmektedir. Bu durum, turistlerin
deneyimlerini kendi ifadeleriyle, anlik, samimi ve yapilandirilmamis bir sekilde nasil paylastiklarini
anlamak noktasinda bir sinirlilik olusturmaktadir. Bu c¢ercevede arastirmada, Artvin’deki inang
turizmi merkezlerini ziyaret eden turistlerin deneyimlerine iliskin tutum ve yaklasimlarini kendi
ifadeleri tlizerinden degerlendirme, bu sayede bdlgeye ve bolgede sunulan faaliyetlerine yonelik
olumlu ve olumsuz durumlar turistlerin goziinden anlamlandirma noktasinda literatiirde yer alan
bosluklarin doldurulmasi hedeflenmektedir. Aragtirmanin odaginda yer alan Artvin ili her ne kadar
dogal cekicilikleri ile bilinse de inang turizmi agisindan da 6nemli bir potansiyele sahiptir (Ocak &
Tanyeli, 2024). Bununla birlikte, Artvin'deki inang¢ turizmi degerlerini ve 6zellikle de turistlerin
deneyimlerini konu edinen ¢ok az calisma bulunmaktadir (Keskin, 2022; Korkut & Aktas, 2025).
Ozellikle, turistlerin inan¢ turizmi deneyimlerinin yoniinii (olumlu-olumsuz) dogal ifadelerle
anlamaya yonelik hi¢bir ¢alismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla, bu ¢alisma s6z konusu bosluktan
hareketle, Artvin ili 6zelinde inang turizmi deneyimini ¢evrimigi kullanic1 yorumlarini inceleyerek
derinlemesine anlamay1 amaglamaktadir. Bu genel ama¢ dogrultusunda calismada turistler, “Artvin
inang turizmi deneyimlerini paylagirken hangi duygusal yonelimleri (memnuniyet, hayal kirikligi vb.)
ifade etmektedirler?” sorusuna cevap aranmistir. Bu soruya verilecek olan cevap inang turizmi
deneyiminin olumlu ve olumsuz boyutlarin1 ortaya koyarak literatiire onemli bir teorik katki
sunulacaktir. Ayrica, destinasyon yoneticileri, dijital aglarda kendiliginden olusan bu giincel deneyim
haritasini pazarlama, hizmet ve altyap1 gelistirme stratejilerini sekillendirmede kullanabilecektir.

Bu baglamda, ¢alismanin ikinci boliimiinde inang turizmi ve inang turizmi deneyimine iliskin
kavramsal ¢erceve sunulmustur. Ugiincii boliimde arastirmanin ydntemi detaylandirilmis, dordiincii
boliimde ise veri analizinden elde edilen bulgular yer almistir. Son olarak, tartisma ve sonug
boliimiinde arastirma bulgular literatiirle iliskilendirilmis; ilgili taraflara yonelik ¢ikarimlar ve
arastirmanin temel sinirliliklart ¢cergevesinde gelecek calismalara yonelik oneriler gelistirilmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Inan¢ Turizmi

En eski turizm tiirlerinden biri olan inang turizmi, (Abad-Galzacorta vd., 2016; Albayrak vd., 2018)
seyahat ve turizm endistrisinin en hizli biiyliyen ve gelisen pazar boliimlerinden birini
olusturmaktadir (Albayrak vd., 2018; Alharbi vd., 2025; Yuan & Li, 2025). Diinya {izerindeki ¢ok
sayida farkli inan¢ ve din, inang turizminin anlasilmasini zorlastirsa da aragtirmacilarin genel olarak
ortak bir cercevede bulusarak benzer tanimlar yaptiklar1 goriilmektedir. inang turizmi, bir turistin
belirli bir destinasyonu tamamen veya kismen dini gerekgelerle ziyaret etmesi olarak
tanimlanmaktadir. Buradaki temel amag, sahip olunan inanca gore dini ritiielleri gézlemlemek veya
bunlara katilmaktir (Kasim, 2011; Kamenidou vd., 2024). Benzer sekilde diger arastirmacilar da
(Sargin, 2006; Sharma, 2014; Olsen & Esplin, 2020) bu tanimi genisleterek, bireylerin kendi
inanclarim1 yagsamak veya farkli inaniglari tanimak amaciyla gergeklestirdikleri seyahatleri de
kapsadigini belirtirler. Buna gore inang turizmi; inang merkezlerini gérmek, dini térenlere katilmak,
ibadet etmek ya da dini sahsiyetlerin tiirbelerini ziyaret etmek gibi faaliyetleri icermektedir (Sahin &
Giizel, 2024; Tokat & Cigekdagi, 2024; Cam, 2025). Shinde’ye (2007) gore ise inang turizmi dini
amagclar yaninda rekreasyonel ihtiyaclar1 giderme amaciyla da yapilan seyahatlerdir.

Son yillarda geleneksel hac yerlerinin ayn1 zamanda dini inanglar1 dogrultusunda hareket eden ve
tarihi miraslarina veya mimari, kiiltiirel veya sanatsal degerlerine ilgi duyan kisileri agirlayan ¢ok
islevli turistik yerler haline geldigi goriilmektedir (Duran-Sanchez vd., 2018). Dolayisiyla, bireylerin
inang turizmine olan ilgilerinin arkasinda, i¢sel bir huzur bulmak, manevi bir boslugu doldurmak ve
kisisel bir anlam arayis1 yaninda (Choe, 2025) kiiltiirel bir deneyim yasama motivasyonu da yer
almaktadir (Lochrie vd., 2019). Dini liderlerin dogdugu, yasadigi, vefat ettigi veya ziyaret ettikleri
yerler halk tarafindan dini ve/veya Kkiiltiirel acidan deger atfedilen ve destinasyonlar agisindan
cekicilik unsuru olan yerlerdir. Benzer sekilde mezarlar, tiirbeler, camiler, kiliseler, sinagoglar ve
tapinaklar, inang turizminin 6nemli simgelerindendir (Giirdal, 2023, s. 12). Kudiis, Mekke, Medine,
Meiji Tapinagi, Vatinan ve Santiago de Compostela gibi merkezler inang turizminin en 6nemli 6Zeleri
arasinda gosterilmektedir. Tiirkiye’de de Gobeklitepe, Saint Pierre Kilisesi, Ayasofya, Mevlana
Tiirbesi, Hz. Eyiip Tiirbesi, Meryem Ana evi gibi inan¢ turizmine konu olan cesitli 6rnekler
bulunmaktadir.

2.2. Inan¢ Turizmi Deneyimi

Cohen (1979) turist deneyimini eglence amagl, dikkat dagitici, deneyimsel, deneysel ve varolussal
olmak iizere bes boyutta ele almaktadir. Bunlar igerisinden “varolugsal mod” manevi bir arayis i¢ginde
kutsal mekanlara seyahat eden bireyleri tanimlamaktadir (Cohen, 1979). Bu baglamda kutsal yerlerde
yasanilan deneyim daha cok kiiltiir, manevi destek ve anlam arayis1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Huang & Pearce, 2019). Nitekim, inang turizmi destinasyonu ziyaretlerinden elde edilen bu derin ve
anlamli deneyimler bireylerin psikolojik ve duygu durumlarinda degisimlere yol agmakta; yasam
doyumu ve mutluluk diizeyini yiikseltmektedir (Kim & Kim, 2019). Bu baglamda Inan¢ turizmi
deneyimi, turistlerin ziyaret ettikleri kutsal mekanlarin kiiltiirel, tarihsel ve ruhsal degerlerinin etkisi
altina girerek kiiltiirel deneyim ve duygusal karsilik bulma (rezonans) siireci yasamalari olarak ifade
edilebilir (Yuan & Li, 2025). Ilgili literatiirde, inang turizmi deneyimi kavrami genellikle hac ve
ruhsal turizm kavramlari ile birlikte kullanilmaktadir (Albayrak vd., 2018; Lin & Fu, 2020; Sahin &
Giizel, 2024). Hac amacgh seyahat edenler kutsal mekanlardaki dini ritiielleri yerine getirme
zorunlulugu duyarlar ancak, inang turistlerinin bdyle bir hissiyatti olmayabilir. inan¢ turizmi
katilimcilart merak ve hayranlik gibi sebeplerle seyahat edebilir, tur ve rekreasyon gibi destekleyici
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hizmetlerden faydalanabilir (Albayrak vd., 2018). Ruhsal turizmde ise bireyler dini bir zorunluluk
olmadan ruhsal anlam arayis1 motivasyonu ile seyahat edebilir. Bu yonii ile de inang turizminden
ayrisir (Haq & Jackson, 2009). Buna ragmen, motivasyonlar siklikla ortiisebilir veya i¢ ice gecebilir
(Albayrak vd., 2018; Sahin & Giizel, 2024).

Kutsal mekanlardaki fiziksel unsurlar (dogal giizellikler, tapinaklar, heykeller vb.), ziyaret¢ilerin dini
ideallerini somutlagtirarak pekistirir ve bir topluluk duygusu gelistirmelerine olanak tanir (Huang &
Pearce, 2019). Ancak, bu deneyimi sekillendiren yalnizca fiziksel ¢cevre degildir. MacCannell (1973),
dini yerlerin anlaminin kisilerarasi etkilesim yoluyla da insa edilebilecegini 6ne slirmektedir.
Ornegin, Cin’deki Budist mekanlarinda ziyaretcilerin ilahiler sdyleme ve meditasyon gibi ritiiellere
katilmasi veya rahiplerle ayni ortamda bulunmasi, bu etkilesimin somut kanitlaridir. Dini personelle
kurulan bu yakin iletisim, mekana dair anlayis1 derinlestirerek olumlu ve hatta kutsal anilarin
olusumuna katkida bulunur (Huang & Pearce, 2019). Dolayisiyla, inang turizmi deneyiminin temelini
hem mekanlarin fiziksel goriiniimii hem de bu mekanlarda kurulan insani iligkiler birlikte olusturur.

2.2.1. inan¢ Turizmi Deneyiminin Boyutlar:

Inang turizm deneyimi {izerine gerceklestirilen arastirmalar incelendiginde mevcut arastirmalarin
sonuglarmin farklilagtigi goriilmektedir (Bond vd., 2015; Albayrak vd., 2018; Alharbi vd., 2025;
Yuan & Li, 2025). Ornegin, Kudiis’teki Yahudi, Hristiyan ve Miisliiman turistlerin deneyimlerini
arastiran Albayrak ve digerleri (2018) ve Hristiyan dini miras alanlarina yonelik gerceklestirdikleri
calisma ile Bond ve digerleri (2015) inang turizmi deneyimini 5 boyut altinda degerlendirmislerdir.

Ruhsal ve duygusal bag kurma: Bu boyut kisinin kendi disindaki bir seye karst derin diizeyde bir
duygusal ve ruhsal bag hissetmesi ile ilgilidir (Bond vd., 2015). Kisinin gordikleri ve
deneyimledikleri karsisinda hayranlik duymasi ve husu duygusu hissetmesi, Tanriya yakin olma
duygusunu deneyimlemesi gibi unsurlari igerir (Albayrak vd., 2018).

Zihinsel katilim: Kisinin yaptig1 seye tamamen dalmasi ve yaptigi bu seyden dolay1 biiyiilenmesini
ifade eder. Ayrica, biligsel/6grenme deneyimini yansitir (Bond vd., 2015). Diger bir ifadeyle kisi
bulundugu manevi atmosferin kendisine sundugu dinginlik ve huzur sayesinde diisiincelere dalabilir
(Albayrak vd., 2018).

Yeni seyler kesfetme: Siradan seylerin disinda yeni ve heyecan verici seylerin deneyimlenmesini
yansitir (Bond vd., 2015). Ozellikle duyulara hitap eden bir seyler deneyimleme veya daha 6nce
sadece okunan seyleri gorme ayricaligini hissetme deneyiminden olusur (Albayrak vd., 2018).

Etkilesim ve ait olma: Sosyal etkilesim ve iligki ingas1 deneyimini yansitir (Bond vd., 2015). Diger
insanlarla ve aile ile kaliteli vakit gecirme, ziyaretgilerle etkilesime acik olma ve diger insanlara karsi
aidiyet/baglanti hissi duyma ile ilgilidir (Albayrak vd., 2018).

Rahatlama ve huzur bulmak: Giinlik hayatin stresinden uzaklagsma, rahatlama, zamanin hizl
gecmesine sasirma, gordiiklerine ve duyduklarina karsi odaklanabilmeyi yansitir (Albayrak vd.,
2018). Ozetle, dini miras alanlarim deneyimlemenin bireye sagladigi ve ¢ogu zaman da goz ardi
edilen iyilestirici iglevi vurgular (Bond vd., 2015).

Bu boyutlarin disinda son yillarda inang turizmi deneyiminin hatirlanabilir turizm deneyimi (HTD)
kavramu birlikte ele alindig1 ve hatirlanabilir inang turizmi deneyimini (HITD) olusturan boyutlara
odaklanildigi goriilmektedir. Buna gére HTD nin hedonizm, yenilik ve tazelenme gibi boyutlarinin
aksine HITD kutsallik ve ruhsal tatmin boyutlarin1 igermektedir (Alhabri vd., 2025). Baska bir
calismada Yuan ve Li (2025) inang turizmi deneyimini duyusal deneyim (sensory experience) ve
iligkisel deneyim (relate experience) olmak iizere 2 boyutta ela almaktadir. Duyusal deneyim
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turistlerin dini mekanlarda duyular1 aracilig: ile edindikleri deneyimi kapsar. Ornegin dini mekanin
mimarisi ve dogal manzarasini grmek, dini ritiielleri isitmek. iliskisel deneyim ise turistlerin ait olma
duygusu gelistirmelerini saglayan benzersiz dini turizm deneyimi yaratilmasidir. Bu, dini ritiiellere
katilim, dini kiiltiir 6grenimi veya dini topluluklarla etkilesim yoluyla destinasyon ile derin kiiltiirel
ve ruhsal baglantilar kurmayi igerir (Yuan & Li, 2025).

2.2.2. inan¢ Turizmi Deneyiminin Onciilleri ve Sonugclar

Inang turizmi deneyimini destinasyonun sundugu fiziksel ¢evre, turistlerin i¢sel motivasyonlar1 ve
teknolojinin sundugu imkanlar sekillendirmektedir. Bu deneyimi belirleyen temel onciillerden ilki,
turistin ziyaret etti§i destinasyonda kiiltiirel, tarihi ve sanatsal anlam arayisini yansitan kutsal
alanlarin nitelikleri ve ortamin rolii faktoriidiir (Lin & Fu, 2020). Bu kapsamda mimarisi ile 6ne
cikan biiyiik katedraller, kutsal mekanlar, dini festivaller kiiltiirel tarih deneyim ve ibadet merkezli
deneyim arayan ziyaretcileri cezbetmektedir (Bond vd., 2015). Ilaveten ikonlar, adaklar ve kutsal su
gibi maddi nesneler de inang turizmi deneyiminin yaratilmasinda biiylik oneme sahiptir (Terzidou,
2020). Ikinci olarak inang turizmi deneyiminin yaratilmasinda teknolojinin etkisi giderek artmaktadir.
Ornegin yapay zeka destekli sohbet ajanlari inang¢ turizmi deneyimini etkileyen dissal uyaranlar
olarak goriilmektedir. Bu sohbet ajanlarinin dini ve kiiltiirel agidan dogru bilgi saglama, ibadet
saatlerine duyarlilik, empati ve kisisellestirme gibi 6zellikleri turistlerin inan¢ turizmi deneyimini
sekillendirmektedir (Alharbi vd., 2025). Ayrica kutsal mekanlar1 ziyaret eden turistlerin sahip oldugu
din bilgisi ziyareti daha anlamli hale getirmektedir. Bu bilgiye sahip turistler, hem duyusal hem de
iliskisel deneyimler yoluyla kutsal mekanlara daha fazla hassasiyet gdsterir, bu da daha giiclii husu
duygusu ve baglilik ile sonuglanir (Yuan & Li, 2025).

Inan¢ turizmi deneyiminin sonuglari memnuniyet ve sadakatten, duygusal tepkilere ve kisisel
doniisiime kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Inang turizmine katilan turistler bu deneyimden giiclii
bir memnuniyet hissi duymaktadir (Albayrak vd., 2018). Bunun sonucunda ise turistler destinasyona
kars1 sadakat duygusu gelistirerek o destinasyonu tekrar ziyaret etmekte veya baskalarina tavsiye
etmektedir (Alharbi vd., 2025). Inang turizmi deneyiminde sadakati etkileyen bir diger husus ise husu
duygusudur. Inang turizmi deneyimi esnasinda kisi derin bir husu duygusu hisseder (Yuan & Li,
2025). Inang turizmi deneyiminin bireyler iizerindeki en énemli etkilerinden bir digeri de yasam
degerleri ve psikolojik durum iizerinde olusturdugu etkidir. inan¢ turizmi deneyimi turistlerin
mutluluk ve 0z-tatmin gibi kisisel degerleri iizerinde anlamli bir etki yaratmaktadir. Ayrica bu
deneyim bireyin hayata bakis acisinda, ruhsal gelisiminde iyilesmeler saglayarak birey {izerinde bir
dontisiim ve degisim olusturmaktadir (Kim & Kim, 2019).

2.2.3. inan¢ Turizmi Deneyimi Uzerine Gerceklestirilen Arastirmalar

Turizm literatiiriinde “inang turizmi deneyimi” konulu arastirmalarin heniiz yeni oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle mevcut ¢aligmalar, inang temelli seyahatlerin bireysel, toplumsal ve
ekonomik yonlerini anlamaya yonelik ilk adimlar1 olusturmaktadir. Literatiirdeki bulgular genel
olarak, inan¢ turizmi deneyiminin kutsal mekanlarla kurulan duygusal baglar, manevi tatmin arayist
ve psikolojik yenilenme siiregleri etrafinda sekillendigini gostermektedir. Ornegin Terzidou (2020),
inang turizmi merkezlerinde yer alan nesnelerle kurulan etkilesimin, ziyaretgilerin dini ve duygusal
baglarin1 derinlestirerek deneyimin anlam boyutunu giiclendirdigini vurgulamaktadir. Bu bulgu,
inang turizmi deneyiminin yalnizca fiziksel bir ziyaret degil, ayn1 zamanda sembolik bir iletisim ve
aidiyet silireci oldugunu gostermektedir. Pandemi sonrasi dénemde inang¢ turizmi deneyiminin
yeniden bi¢gimlendigini ifade eden Choe (2025), bu deneyimin artik sadece manevi tatmin arayigini
degil, zihinsel ve ruhsal rahatlama iglevini de i¢cerdigini belirtmektedir. Ayrica Choe, inang turizminin

308



Tiirkoglu, Aydin & Zorba, (2025), Johti, 7(2), 304-324

yerel topluluklara ekonomik katki saglayarak siirdiiriilebilir turizm gelisimini destekledigini de
vurgulamaktadir. Benzer bigcimde Bond ve digerleri (2015), inang turizmine katilan bireylerin
“onaric1” (restorative) faydalar elde ettiklerini; bu tiir seyahatlerin psikolojik rahatlama ve igsel
dengeyi yeniden kurma islevi gordiigiinii ortaya koymustur. Kim ve Kim (2019) ise inang turizmi
deneyiminin bireylerin mutluluk ve i¢ huzur diizeylerini artirarak, iyi olus (well-being) iizerinde
anlaml etkiler sagladigini belirtmistir. Bununla birlikte, inang turizmi deneyiminin ¢ok boyutlu bir
yapiya sahip oldugu da ¢esitli arastirmalarla ortaya konulmustur. Albayrak ve digerleri (2018), Kudiis
Ornegi tlizerinden yiirittiikleri caligmalarinda, Yahudi, Hristiyan ve Miisliman ziyaretgilerin
deneyimlerinin inang¢ sistemlerine gore anlam, duygu yogunlugu ve sembolik deger agisindan
farklilagtigini tespit etmiglerdir. Bu bulgu, inan¢ turizmi deneyiminin kiiltiirel ve dini baglamdan
bagimsiz diisiiniilemeyecegini ortaya koymaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, literatiir inang
turizmi deneyiminin ¢ok katmanli bir olgu oldugunu gostermektedir. Bu deneyim bireyler agisindan
manevi tatmin, ruhsal yenilenme ve psikolojik rahatlama saglarken; toplumsal diizeyde kiiltiirel
etkilesim, yerel ekonomik kalkinma ve siirdiiriilebilir turizm gelisimine katki sunmaktadir.

Baska bir ¢alismada Alharbi ve digerlerinin (2025) gelistirdigi model yapay zeka destekli hizmet
ajanlarinin bilgilendiricilik, erisilebilirlik, kigisellestirme ve empati gibi 6zelliklerinin dini turistlerin
unutulmaz inan¢ turizmi deneyimi yasamalar1 lizerinde onemli etkisi oldugunu o6ne siirmektedir.
Diger bir ¢alismada Yuan ve Li (2025) inang turizmi deneyiminin husu duygusu ve destinasyon
sadakati tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda Sahin ve Giizel (2024)
alt1 boyuttan olusan (Doniisiim, Sifa, Atmosfer, Askinlik, Kacis, ilahi Baglantr) manevi turizm
deneyimi Olcegini gelistirerek literatiire Gnemli bir katki saglamistir.

2.3. Artvin’de inan¢ Turizmi

Aragtirmanin alanini olusturan Artvin ili, Tirkiye’nin Dogu Karadeniz bolgesinde ve Giircistan
sinirinda yer almaktadir. 6. yiizyi1lda Bizans imparatorlugu ve 9-11. yiizyillar arasinda Giircii Krallig
etkisi altinda kalan Artvin’de bu donemlere ait ¢esitli inang merkezleri ve kalintilar1 bulunmaktadir
(Ocak & Tanyeli, 2024). Artvin’de Hristiyan ve Islam inancina ait dnemli eserler bulunmaktadir. S6z
konusu yapilar tarihi degeri, yap1 yapim teknikleri, mimari nitelikleri ve siisleme 6zellikleri agisindan
kiiltiirel miras degeri tasiyan énemli eserlerdir. Bu eserlerin en 6nemlileri sunlardir: Tibeti Kilisesi,
Ishan Kilisesi, Barhal Kilisesi, Porta Manastir;, Tekkale (Dértkilise) Manastiri, Rabat Kilisesi,
Dolishane Kilisesi, Ibrikli Kilisesi, Opiza Manastir1, Esbeki Manastir Kompleksi, Kopriilii Kilise.
Murathh Camii, Merkez Cars1 Camii, Orta Hopa Camii, Diizkoy Merkez Mahallesi Camii, Ortacalar
Koyii Camii, Balcioglu Camii, Cavuslu Koyt Camii, Salih Bey Cami / Cayagzi Cami, Ulukent Koyt
Camii, Musazade Mahallesi Cami, Camili K6yii Camisi, Zeytinlik Camii ve Tiirbeleri, Oruclu Camii,
Iskenderpasa Camii ve Tiirbeleri Borcka Muratli Camii, Savsat Kocabey Camii, Murgul Esenkdy
Camii, Yusufeli Demirkent Camii (KTB, 2025; Kiiltiir Portali, 2025).

Artvin inang turizmi agisindan bdylesine zengin bir potansiyele sahip olmasina ragmen giiniimiize
kadar bu konu iizerine ¢ok fazla ¢aligma yapilmamistir. Bu konu, Artvin’de turizm potansiyelini
degerlendirme amacli calismalarda (Akyol, 2015; Bahadir & Isik, 2021; Keskin, 2022) sadece bir alt
baslik olarak yer almistir. Ayrica bu arastirma kapsaminda ele alinan caligmalarin literatiirde
arastirildig1 goriilse de s6z konusu arastirmalarda ele alinan cami ya da kiliseler mimari 6zellikleri
acisindan degerlendirilmis (Coskun & Celebioglu, 2020; Keskin, 2022; Korkut & Aktag, 2025) inang
turizmi agisindan ziyaretgcilere nasil bir deneyim sundugu goz ardi edilmistir. Bu ¢alisma s6z konusu
boslugu doldurmaya yonelik gergeklestirilmistir.
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3. YONTEM

Arastirmada Artvin ilinin inan¢ turizmi degerlerinin mevcut durumunun ve sorunlarinin tespit
edilmesi, ziyaretci memnuniyetinin incelenmesi ve memnuniyeti belirleyen kriterlerin belirlenmesi
amaciyla Artvin ili inang turizmi merkezlerini ziyaret eden turistlerin deneyimlerine iligkin ¢evrimigci
goriisleri degerlendirilmistir. Artvin, Tiirkiye’nin, Giircistan sinirinda yer almasi ve Sarp simir
gecidinin bulunmasi sebebiyle Kafkasya’ya agilan kapisi konumundadir (Katkat Ozgelik, 2016).
Bulundugu konum nedeniyle Tiirkiye nin kiiltiir ve turizm imajimnin uluslararasi goriiniirliigiinii temsil
etmesi, ilgili rota iizerinden gelen uluslararasi ziyaretgilerin ilk ugrayis noktasi olmasi sebebiyle
onemli bir yere sahiptir. Bu sebeple Artvin’in kiiltlir ve turizm degerlerinin incelenmesi, konu ile
ilgili eksikliklerin ve gelistirilebilir konularin belirlenmesi bdlge imajinin gelisimi acisindan deger
tasimaktadir. Bununla birlikte Artvin’de yer alan inang turizmi yapilarinin sayisal ve nitelik olarak
Tiirkiye’de 6nemli bir konuma sahip oldugu, 6zellikle Hiristiyan inanci agisindan 6nemli mabetlerin
bulundugu (Okuyucu, 2020) belirlenmis, bu da bolgenin inan¢ turizmi potansiyelinin varligini,
dolayisiyla konu ile ilgili ¢alismalarin 6nemini ortaya koymustur. Yer verilen ama¢ ve Onem
dogrultusunda turistlerin deneyimlerine iliskin yorumlara ulasmak amaciyla Google Haritalar ve
TripAdvisor sayfalar1 incelenmistir. Google Haritalar ve Tripadvisor, turistlerin destinasyon ve
turizm isletmelerini se¢melerinde ve turist davraniglarimi turizm isletmeciligi perspektifinden
anlamalarinda yogun olarak kullanilan 6nemli birer seyahat platformudur (Kodas & Subasi, 2025).
Bu yoniiyle ziyaretcilerin deneyimlerini paylagsmak, potansiyel ziyaretcilerin ise bilgi edinmek
amaciyla siklikla basvurdugu, giincelligini koruyan veri kaynaklaridir. Bu kapsamda yapilan
inceleme sonucunda 12 Kasim 2024 tarihi itibari ile Artvin ilinde turistlerce ziyaret edilen ve
degerlendirme yapilan 10 adet kilise-manastir ve 37 adet cami tespit edilmistir. S6z konusu inang
turizmi merkezlerine yonelik yapilan ziyaret¢i yorumlarina ulasabilmek amaciyla Google Haritalar
ve Tripadvisor platformlari {izerinden ilgili yapilarin isimleri kullanilarak arama yapilmistir. Her bir
yapiya iligkin yer alan yorumlar tarih sinirlamasi1 gézetilmeksizin veri setine dahil edilmistir. Yapilan
inceleme sonucunda ziyaret edilen inang turizmi merkezlerine yonelik toplam 1803 degerlendirmeye
ulastlmistir.

Yapilan Degerlendirme Sayisi
(1803)

Sozel icerige sahip olmayan
degerlendirmelerin elenmesi (1803-893=910)

Analiz Edilen Sézel igerikli
Degerlendirmeler (910)

Yapilan degerlendirmeler arasinda 893 tanesinin ifade ve derecelendirme igerikli oldugu tespit
edilmis ve s0z konusu degerlendirmeler calisma kapsami disinda tutulmustur. S6zel igerige sahip 910
degerlendirme incelenmis ve bu degerlendirmelerin 774 Tiirkge, 60 Ingilizce, 24 Giirciice, 18 Arapga,
13 Rusga, 5 Ispanyolca, 3 Almanca, 3 Fransizca, 2 Felemenkge, 2 Ibranice, 1 Azerice, 1 Bulgarca, 1
Cekgee, 1 Farsca, 1 Malayca ve 1 Slovakga olmak iizere ¢esitli dillerde yapildig: goriilmiistiir. Yabanct
ziyaretcilerin kendi dillerinde yapmis oldugu yorumlar, Google Haritalar ve Tripadvisor sayfalarinin
sunmus oldugu ceviri 6zelliginin yam sira arastirmacilar tarafindan Tiirkgeye ¢evrilerek veri setine
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dahil edilmis ve degerlendirmeye alinmistir. Ayrica, s6zel degerlendirmeye sahip 910 yorumun 483’1
kiliselere ve manastirlara yonelik, 427’si ise cami ziyaret¢ilerine yonelik yapilmistir. S6z konusu
yorumlar, yorum sirasina gére Y-1, Y-2... olarak kodlanmistir.

Ulagilan ziyaret¢i yorumlariin analizinde MAXQDA’20 nitel veri analizi programi kullanilmistir.
Program aracilig1 ile deneyim ve diislinceleri igceren ziyaretci yorumlarini anlamlandirmak ve ortak
yonlerini tespit edebilmek amaciyla kodlamalar yapilmistir. Kodlama siireci Braun ve Clarke (2006)
tarafindan belirtilen alt1 agsamali yaklasim ile yiiriitilmiistiir. Bu kapsamda, oncelikle veri setine
iliskin tekrarli okumalar sayesinde aginalik kazanilmis, uygun kodlamalar a¢ik kodlama yontemi ile
yapilmaya baslanmis, kodlarin temsil ettigi ortak ifadeler dogrultusunda temalar belirlenmis ve kodlar
s06z konusu temalar altinda toplanmis, kodlarin ve temalarin kontrolii saglandiktan sonra temalar
isimlendirilerek raporlama siirecine gegilmistir. Kodlamalar iki aragtirmaci tarafindan bagimsiz
sekilde gergeklestirilmis, {iclincli arastirmaci tarafindan refleksivite yaklasimi benimsenerek
inceleme yapilmistir. Arastirmacilar bir araya gelerek kodlar karsilastirilmis, kodlarin ve temalarin
uygunlugu iizerinden benzerlikler ve tutarsizliklara iligkin tartisma yiiriitiilmiis, kodlayicilar arasi
uzlagsma saglanarak kod listesinin son hali verilmistir. Arastirmada gecerliligi artirmak amaciyla
arastirmadan bagimsiz bir turizm akademisyeni araciligiyla akran degerlendirmesi uygulanmistir.
Akran degerlendirmesi sonucu kod listesinin uygunlugu tizerinde kanaat edilmistir. Kodlama ile ilgili
yiiriitiilen siirecin ardindan degerlendirmeye alinan 910 ziyaret¢i yorumu arasinda 351’1 camilere,
507’si kiliselere yonelik olmak tizere toplam 858 kod belirlenmistir. S6z konusu kodlamalar ziyaretci
deneyimlerinin igeriklerine gore degerlendirilmis, "Olumlu Deneyim" ve "Olumsuz Deneyim" olmak
tizere iki tema altinda 17 alt tema olarak toplanmistir. Temalara iligkin analizler tablo ve sekil olarak
verilmis, analizlerin olusumunu saglayan ziyaretci yorumlarindan 6rnekler verilmistir.

4. BULGULAR

Artvin ili inan¢ merkezlerine yonelik yapilan sozel nitelige sahip 910 yorumun incelenmesi
sonucunda 858 adet kod tespit edilmis ve bu kodlardan yola ¢ikilarak 2 tema ve 17 alt tema
olusturulmustur. Olusturulan kodlarin ve temalarin dagilimi kod-matris tarayicist araciligryla Tablo
1’de verilmistir.

Tablo 1 incelendiginde ziyaretgilerin olumlu deneyimleri icerisinde en fazla “Begeni (Cok giizel,
begendim, harika vb.)” ve “tavsiye ederim” kodunun; olumsuz deneyimleri igerisinde ise en fazla
“bakimsiz/tahrip edilmis” ve ulasim zorlugu/ sorunu kodunun yer aldigi goriilmektedir. Ayrica cami
ve kilise-manastir ziyaretlerine iliskin yorumlar karsilastirildiginda begeniye iliskin yorumlarin
camilerde, bakimsiz/tahrip edilmis yorumlarinin ise kiliselerde sayica en fazla oldugu goriilmektedir.
Diger taraftan farklilik olarak ise camilerde “siradan” ve “tanmitim yetersizligi”; kilise-manastirlarda
ise “ziyarete kapali” ve “glivenlik sorunu” kodlarmin sadece ilgili yap1 unsuruna yonelik yapilan
yorumlardan olustugu goriilmektedir. Kodlarin birlikte olusma modeline bakildiginda ise

“bakimsiz/tahrip edilmis” kodu ile birlikte en fazla “tarihi degere sahip”, “tavsiye etmem” ve sosyal
imkanlar/yan tesisler/peyzaj” kodlar1 kullanilmigtir.

311

Ot



Tiirkoglu, Aydin & Zorba, (2025), Johti, 7(2), 304-324
Tablo 1. Artvin Inang Turizmi Merkezlerine Y&nelik Kod Dagilimi

Kod Sistemi Camiler Kiliseler TOPLAM
~ (24 Olumlu Deneyim 0
=o' Sosyal Imkan/Yan Tesisler/Peyzaj 20
=g Mimari Gizelligi 83
=4 Destinasyon Giizelligi 44
=4 Bedeni (Cok giizel, begendim, hari 152
=4 Tarihi Dedere Sahip 62
(=g Bakiml / Korunmus 39
(=4 Tavsiye Ederim 139
=g Ulasim Kolayhg: 18
~ (2g/ Olumsuz Deneyim 0
= g Sradan 6
=g Sosyal Imkan/Yan Tesisler/Peyzaj 5
=g Tantim Yetersizligi 1
=g Glivenlik Sorunu 4
=g Bakimsiz / Tahrip Edilmis 197
=g Ulasim Zorlugu/Sorunu 43
=4 Zivyarete Kapal 24
=g Restorasyon Sorunu 8
=g Tavsiye Etmem 13
2~ TOPLAM 858

Sekil 1°de camilere yonelik yapilan ziyaret¢i yorumlarit tek-vaka modeli (Kod Hiyerarsisi) ile
incelenmistir.

Cll @] @]

Mimari Giizelligi (72) Begeni (Cok giizel, begend'm Bakimsiz / Tahrip Edilmis (9) (0]
hankavb (114)
Ulasim Zorlugu/Sorunu (7)

Tav5|ye Ederim (43) \ /

— (0 ]

Siradan (6

Tarihi Degere Sahip (36)

Olumlu Deneylm (0) Olumsuz Deney\m
/ Camiler
@ Sosyal Im kan/Yan Tesisler/Peyzaj

Bakimi / Korunmus (20) @
Ulagim Kolayhgi (7) @

@ Tavsiye Etmem (1)
. - \
Destinasyon Glzellii (17) @ y Restorasyon Sorunu (3)

Sosyal imkan/Yan Tesisler/Peyzaj
osyalim an/“azn) esisler/Peyze) Tanitim Yetersizlidi (1)

Sekil 1. Camilere Yénelik Ziyaret¢i Yorumlarina Iliskin Tek-Vaka Modeli
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Camilere yonelik yapilan 427 yorum arasinda 114 defa begeniye yonelik (¢ok giizel, harika,
muazzam, begendim vb.) cesitli ifadeler kullanilmistir. Genel begeni belirten ifadelerin yani sira
yapilarin mimari yapisinin ve siisleme 6zelliklerinin begenildigi, yapilarin yapim tarihi itibariyle
eskiye dayandig1 ve bu sayede dnem tasidigi, yapilarin bulundugu konumun dogal giizelliklere sahip
oldugu belirtilmistir. Camilerin yakin ¢evresinde ¢ay ocagi, biife, lavabo, dinlenme yeri gibi ¢esitli
ihtiyaclar1 gidermeye yonelik olanaklarin yer almasi da ziyaretgiler tarafindan olumlu deneyimi
olusturan faktdrler arasinda yer almistir.

Camilere yonelik olumsuz deneyime yol acan faktorler incelendiginde ise camilerin ibadete agik
olmasma ragmen bakimsiz kaldigi, bolgenin cografi yapist sebebiyle daglik olmasi ve kdylere
ulasimin zorlagmasi, islevsel agidan amacina uyum saglamakla birlikte turistik agidan farklilik
tasimadig1 yoniinde goriisler oldugu goriilmistiir.

Mimari Giizelligi

“Harika bir hipostil cami 6rnegi. Biiyiik kismi ahsaptan yapilmis. Yapim tarihi 1890 olarak
belirtilmis. Icerisinde en ince ahsap oyma iscilikleri goriilmekte” (Savsat Kocabey Koyii Cami,
Y-1).

“Karadeniz’e 6zgii mimarisiyle tas tistiine ahsap olarak insa edilmistir. Restore edilen cami
ahsap is¢iligi ile dikkat ¢cekmektedir” (Borgka - Camili Koyl Camii, Y-2).

“Camiye nasil bir ustalik diye hayran hayran bakacaginizi diistiniiyorum” (Borgka - Camili
Koyt Camii, Y-3).

“Miithis bir ahsap isciligi ile yapilmis ¢ok degisik ve ilging bir camii” (Borgka - Iremit / Maral
Tarihi Ahsap Cami, Y-4).

Tarihi Degere Sahip

“Olduk¢a eski olan caminin yapim tarihi 7.yy'a dayaniyor. Osmanli doneminde 16.yy'da
yenilenmis ve giiniimiizde ibadete acik” (Ardanug - Iskenderpasa Cami ve Tiirbeleri, Y-5).

“Ahsap ve tas yapisi ile tarihi bir camii”’ (Arhavi - Eski Cami, Y-6).

“1757 yilinda yapilmistir. Caminin minber ve tavan siislemeleri olduk¢a dikkat ¢ekici. 1908
vilinda, ahsap tavanla birlikte, ahsap minberi yapilmistir. 1955 'te minare eklemis, 1964 yilinda
son haline gelmistir” (Arhavi - Ortacalar Kdyii Cami, Y-7).

Sosyal Imkan/Yan Tesisler/Peyzaj

“Bahgesi genis ve oturup ferahlayabileceginiz tiirden” (Arhavi - Eski Cami, Y-8).

“Cevrelerindeki insanlar son derece misafirperver. Girig ticreti ya da park sorunu yok”
(Arhavi - Ortacalar Koyt Cami, Y-9).

“Etrafinda oturup ¢ay ve kahve icebileceginiz, soluklanabileceginiz yer mevcut” (Merkez -
Uraru Cami, Y-10).

Sekil 2°de kiliselere yonelik yapilan ziyaret¢i yorumlar: Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi) ile
incelenmistir.
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al
Begeni (Gok giizel, begendim, @ @ @

harika vb.) (38 Coe i
@ arika vb.) (38) TasiyeEderm (9 8ok T s 19 Ulasim Zorlugu/Sorunu (36)

Destinasyon Giizelligi (27) @

@ \ / Ziyarete Kapal (24)

TarhiDegere Sahip (26 (0] t— —> 0|

MU Deneyim (0) OlumsuzDene;\'J_\_\_\b @
a / Kiliseler \ Tavsie Etmenn (12)
Bakimli / Korunmus (19) @

@ @ @ Restarasyon Sorunu (3)

Mimar Glizelligi (11)

@ Sosyal Imkénﬂ an Tesisler/ Sosyal imkén/Yan Tesisler/
Peyzz] () Peyza) (2) @

Ulasim Kolaylig (1) Giivenlik Sorunu (4)

Sekil 2. Kiliselere Yonelik Ziyaretci Yorumlarina iliskin Tek-Vaka Modeli

Sekil 2°de kiliselerin; bulundugu konum itibariyle “Destinasyon Giizelligi (27)”nin oldugu, yapim
tarihi itibariyle 6zgiin bir nitelik tagimasi sayesinde “Tarihi Degere Sahip (26)” oldugu, yapim
teknikleri sayesinde “Mimari Giizelligi (11)”nin bulundugu, kilise c¢evresinde yer alan “Sosyal
Imkan/Yan Tesisler/Peyzaj (8)” olanaklariin begenildigi ve bu sebeplerle genel olarak “Begeni (38)”
tutumunun ortaya c¢iktigr goriilmektedir. Kiliselere yonelik olumlu deneyimi olusturan ziyaretgi
yorumlari, 6ne ¢ikan alt temalar lizerinden 6rneklendirilerek asagida verilmistir.

Destinasyon Guzelligi

“Kira¢ daglarin zirvesinde vaha gibi yemyesil bir kéyde yer alan tarihi Kilise mutlaka
goriilmeli” (Ishan Kilisesi (Manastir1), Y-11).

“Miithis yesil ve her buldugu yerden sular akiyor” (Ishan Kilisesi (Manastir), Y-12).
“Cok dogal ve yesilin icinde otantik bir doku” (Tibeti Kilisesi, Y-13).

Tarihi Degere Sahip

“Ortagag doneminde bolgeye hakim olan Bagrath Kralliginca yaptirldigi tahmin ediliyor.
Artvin genelinde bulunan kiliseler icinde ozgiin sekli ile ayakta kalabilen onemli kiliselerden
biri” (Rabat kilisesi, Y-14).

“Bugtin bile ayakta durmaya ¢alisan, tarih kokan, yikilmaya yiiz tutmus ama her bir santiminde
gecmigsten giiniimiize tarihi anlatan bir yer” (Tibeti Kilisesi, Y-15).

“Biitiintiyle bir manastir yapisina sahip olan Ishan manastirt orta ¢agda bélgenin en énemli
din merkezlerinden birisidir” (Ishan Kilisesi (Manastir1), Y-16).

Bakimli/Korunmus

“Barhal Kilise-Manastiri sapasaglam yerinde duruyor, tek bir tast bile yerinden sokiilmemis,
tahribata ugramamis. Bunda Barhal koyii halkinin hosgoriistiniin oldugu gibi, cografyamn da
ulasim zorlugu onemli bir etken sayilir” (Altiparmak (Barhal)Kilisesi, Y-17).
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“Gozden wak ve ulasimi nispeten zor oldugu icin iyi korunmus diyebiliriz” (Ishan Kilisesi
(Manastir1), Y-18).

“Olabildigince hasarsiz bu giinlere ulasabilmis” (Dolishane Kilisesi, Y-19).
Mimari Giizelligi

“Kilise ¢ok gorkemli ve harika” (Tibeti Kilisesi, Y-20).

“Tas oyma sanatimin benzersiz 6rnegi” (Ishan Kilisesi (Manastir1), Y-21).

“Tas isciligi muazzam, giizel bir kilise” (Ishan Kilisesi (Manastir1), Y-22).

“Yeni restore edilmis giizel tas is¢iligi mevcut” (Altiparmak (Barhal)Kilisesi, Y-23).
Sekil 2 incelendiginde kiliselerin “Bakimsiz/Tahrip Edilmis (188)” olmasi, “Ulasim Zorlugu/Sorunu
(36)” ve “Ziyarete Kapali (24)” olmasi olumsuz deneyimi olusturan faktorler arasinda one
cikmaktadir. Ziyaretgilerin cogunlugu kiliselerin tarihi bir degere, mimari agidan 6zgiin nitelige sahip
olmasma ragmen tarihi siiregte yasanilan olaylar ve yaklasimlar sonucunda “Bakimsiz/Tahrip
Edilmis” oldugu konusunda ortak goriis beyan etmistir. Ilgili alt temaya iliskin ziyaretci goriisleri
asagida verilmistir.

Bakimsiz/Tahrip Edilmis

“Harika bir cografyada, ¢ok giizel bir tas is¢iligi. Sadece orijinaline gére epey zarar gormiis”
(Altiparmak (Barhal)Kilisesi, Y-24).

“Giircii kilisesi, bugiin terk edilmis durumda. Tarihi mirasa sahip ¢ikilmamast ¢ok yazik”
(Dolishane Kilisesi, Y-25).

“Kilisenin biiyiik bir kismi yikilmis. Sadece ayin yapilan boliimii ayakta” (Dolishane Kilisesi,
Y-26).

“Yazik edilmis, viran edilmis bir mekdn, acilen restore edilip yol onarimi yapilip 6yle turizme
kazandirilmas1  gerekir yoksa yola tabela koyarak mekanlari turizme kazandirmis
olmuyorsunuz” (Dolishane Kilisesi, Y-27).

“Depo olarak kullaniliyor” (Dolishane Kilisesi, Y-28).

“Maalesef ardiyeye donmiis kilise. Oniindeki tabela bile sokiiliip bir kenara atilmis. Kilisenin
icine girilemiyor. Yikilacag giinii beklemekte” (Dolishane Kilisesi, Y-29).

“Icerisi kug pislikleri ve ¢cople dolu. Bir odasina koyiin yerlileri tabutlar koymuslar, ardiye gibi.
En ufak bir temizligi, bakimi yapilmamis bugiine kadar. Hi¢cbir giivenlik 6nlemi de yok, iceride
tarihi ¢izimler karalanmis” (Dolishane Kilisesi, Y-30).

“Manastir kalmamus taslar sokiiltip tarlalarda duvar olarak kullaniimis” (Opiza manastiri, Y-
31).

“Maalesef tamamen terk edilmis, deger verilmemis, icerisi koyliiler tarafindan icerisine depo,
samanlik haline getirilmis” (Porta Manastiri, Y-32).

“Restorasyon yapilmadigi igin harabe halinde duruyor” (Rabat kilisesi, Y-33).
“Asirt bakimsizdi terk edilmis gibiydi” (Ishan Kilisesi (Manastir1), Y-34).
“1960'larin basinda dinamitlenen ve o zamandan beri harap olan bir Giircii kilisesi” (Tibeti

Kilisesi, Konum Y-35).
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“Dinamitle patlatilan kiliseden geriye dort duvar kalmig” (Tibeti Kilisesi, Y-36).

“Define bulmak isteyenler sagini solunu kaza kaza tarihi ¢épe ¢evirmigler” (Tibeti Kilisesi, Y-
37).

“1889 yilindan sonra kendi haline terk edilmis,yildirim diismesi sonucu hasar gormiig,bir
devlet yetkisi tarafindan dinamitlenerek yikilmaya ¢alisilmistir. Bu kasith tahribat sirasinda
yikilmayan kubbesi de 1953 yiulinda yikilmistir. Su anda kaderine terk edilmis durumdadr”
(Tibeti Kilisesi, Y-38).

“1956 yiulinda vali tarafindan igine saman doldurup yakilmis, yikilmayinca dinamit ile
patlatilmistir. Halen 6n ve sol kismi dimdik ayaktadwr, sag tarafin belli kisimlart ayakta
kalabilmis. Kubbe ve arka kisimlar: tamamen tahrip olmus sekilde” (Tibeti Kilisesi, Y-39).

Sekil 3’de camilere ve kiliselere yonelik yapilan yorumlar dogrultusunda olusturulan kodlamalar
arasinda iki-vaka modeli araciligiyla karsilagtirma yapilmaistir.

i

Bakimsiz / Tahrip Edilmig (197)

[

Begeni (Cok glizel, begendim,
harika vb.} (152)

Tavsiye Ederim (139)
2 188
/. Mimari Gizelligi (82) \
114
6

38
43
V"

i

i

[

9

N =

Tarihi Degere Sahip (62)

7

& 36 /—> @

~— / 17 Destinasyon Guzelligi (44) = - Ziyarete Kapali (24)

Siradan (6) 6. // 27\\ 24
= - - o
— == \\

- - BN

@ Camiler .

Tanitim Yetersizligi (1)

()

Ulasim Zorlugu/Sorunu (43) /
19 .- 4.
- /T(I liseler
12 8 (G|
Bakimh / Korunmus (39) Guvenlik Sorunu (4)
7 11
1 osyal imkan/Yan Tesisler/Peyzaj 12
(20)

3 5

3 Ulasim Kolayhgi (18) 2

Tavsiye Etmem (13)

///f

i

[

estorasyon Sorunu (8

Cll

Sosyal imkan/Yyan Tesisler/Peyzaj

Sekil 3. Camilere ve Kiliselere Yonelik Ziyaretci Yorumlarmin Iki-Vaka Modeli ile

Karsilastirilmasi
Sekil 3 incelendiginde 13 alt temanin olusumunu saglayan benzer yorumlarin yapildigi, camilere
yonelik “Siradan (6)” ve “Tamitim Yetersizligi (1)” kiliselere yonelik ise “Ziyarete Kapali (24)” ve
“Giivenlik Sorunu (4)” kodlarinin ise sadece bu yapi tiirlerine yapildigir goriilmektedir. Camilere
yonelik en fazla kodlama begeni temeline dayanirken kiliselere yonelik ise en fazla kodlamanin
yapilarin bakimsiz ve tahrip edilmis olmasina iliskin yapilmistir. Toplam ve her yapi tiiriine yonelik
yapilan yorumlarin sayist goz Oniine alindiginda Artvin ilindeki inang turizmi merkezlerinin genel
itibariyle begeni kazandig; ancak, tahrip edilme, bakimsiz birakilma, tarihi ve kiiltiirel yapiya sahip
cikilmama, ulagim sorunu yasama gibi sorunlar1 sebebiyle olumsuz bir izlenim biraktig
goriilmektedir.
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Sekil 4’te Artvin ili inan¢ turizmi merkezlerine yonelik olumlu deneyimi olusturan ziyaretgi
yorumlarima ydnelik kodlarin dagilimina yer verilmistir.

]

Begeni (Cok glizel, begendim,
harika vb.) {152)

©] @]

Tavsiye Ederim (139) Ulasim Kolayligi (18)

ey e ~G]

Mimari Glizelligi (83)

Sosyal Imkan/Yan Tesisler/
Olumlu Deneyim (0) Peyzaj (20)

/

Tarihi Degere Sahip (62) @
Bakimh / Korunmus (39)

]

Destinasyon Glizelligi (44)

Sekil 4. Olumlu Deneyime Yonelik Ziyaret¢i Yorumlarinin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli ile
Gosterimi

Sekil 4 incelendiginde Artvin ili inang turizmi merkezlerine yonelik yapilan ziyaret¢i yorumlarinin
genel itibariyle begeni gordiigii ve tavsiye edilmesini sagladigi anlagilmaktadir. Bu tutumun
olugsmasinda inang turizmi merkezlerinin “Mimari Giizelligi (83)”nin olmasi, “Tarihi Degere Sahip
(62)” olmasi, “Destinasyon Gtizelligi (44)” ile biitiinliik saglamasi, yapilarin “Bakimli/Korunmus
(39)” olmasi, yapilarin ¢evresini olusturan “Sosyal Imkan/Yan Tesisler/Peyzaj (20)” olanaklarinin
bulunmasi etkili olmaktadir.

Sekil 5’te Artvin ili inang¢ turizmi merkezlerine yonelik olumlu deneyimi olusturan ziyaretci
yorumlarina yonelik kodlarin dagilimina yer verilmistir.

]

Bakimsiz / Tahrip Edilmis (197)

Ulasim Zorlugu/Sorunu (43) Taniim Yetersizligi (1)

Ziyarete Kapar(;_'ll)\ (o /mnk Sorunu (4)

‘Auz Denem‘
(Gl

Tavsiye Etmem (13) Sosyal imkan/Yan Tesisler/
Peyzaj (5)
Restorasyon Sorunu (8) Siradan (6)

Sekil 5. Olumsuz Deneyime Yonelik Ziyaret¢i Yorumlarinin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli ile
Gosterimi
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Sekil 5 incelendiginde inang turizmi degeri tagiyan yapilarin biiyiik dl¢lide “Bakimsiz/Tahrip Edilmis
(197)” oldugu goriilmektedir. Sekil 2 ve sekil 3 incelendiginde bu tahribatin kiliselere yonelik oldugu,
kiliselerin yeterli diizeyde korunamadigi ve gerekli restorasyon g¢aligmalarinin yiiriitilmedigi,
bolgenin daglik yapis1 géz Oniine alindiginda ve ziyaret edilen yapinin tahribati sebebiyle seyir
zevkini ve ziyaret istedigini olumsuz etkiledigi, sonug¢ olarak ziyaret¢ilerin tavsiye etmedigi
goriilmektedir.

Sekil 6°da Artvin ili inang turizm merkezine yonelik ziyaretci yorumlar ile olusturulan kodlarin iligki
haritas1 yer almaktadir. Ortak kullanilan kodlarin ayirt edilebilirligini ve seklin anlasilirliginin
saglanmasi amaciyla 6n ¢aligma yapilmis ve en az 8 kere bir arada kullanilmis kodlarin bu amact
karsilayabilecegi goriilmiistiir.

Gl

Bakimsiz / Tahrip Edilmis (197)

@]

Sosyal imkén/Yan Tesisler/Peyzaj (20)

]

Ulasim Zorlugu/Sorunu (43)

@]

Bakimli / Korunmus (39)

]

Destinasyon Guzelligi (44)

Mimari Gizelligi (83)

] "
Tarihi Degere Sahip (62)
Begeni (Cok glizel, begendim, harika vb.)
(152)

Sekil 6. inang¢ Turizmi Merkezlerine Yénelik Bir Arada Kullanilan Kodlarin Dagilimi (Kod Birlikte
Olusma Modeli)

Sekil 6 incelendiginde Artvin ili inang merkezlerine yonelik olumlu yorumlarin ¢ogunlukta oldugu,
ancak, ozellikle tahribat ve ulasim konusunda olumsuz yorumlarimn yer aldig1 goriilmektedir. inang
merkezlerinin begeniye yonelik bir tutum olusturdugu, bu begeninin yapilarin korunmus olmasi,
tarihi degerinin bulunmasi, mimarisi ile 6zgiinliik tagimasi, ¢evre diizenlemesinin ve gevresindeki
tamamlayici tesislerin/olanaklarin bulunmasi, destinasyonun dogal giizelligi ve zenginliklerini bu
begeni ve tavsiye yaklagiminin olusumunu etkiledigi anlasilmaktadir. Bolgenin daglhk yapisi
sebebiyle ulasim zorlugu bulunmasina ragmen ziyaretgiler tarafindan bu zorlugun asilabilecegi,
destinasyon giizelliginin de etkisiyle begeni duygusunu sagladig: goriilmektedir. Ancak, yapilarin ve
bolgenin giizelliklerine ragmen yapilarin tahrip edilmis durumda olmasi, bakimsiz birakilmis olmasi
siklikla konu edilmistir. Yorumlarda yer verilen goriisler dogrultusunda olusan ortak kod dagilimina
ait ornekler asagida verilmistir.

318



Tiirkoglu, Aydin & Zorba, (2025), Johti, 7(2), 304-324

Mimari Giizelligi — Begeni

“Cami iginde kullanilan motifler ve renkler ¢cok ayricalikli. Bu denli renk olan bir camiyi ilk
defa gordiim, ¢cok begendim” (Borgka - Camili Koyl Camii, Y-40).

Begeni — Tavsiyve Ederim

“Gordiigiim en giizel cami mutlaka goriilmeli” (Borcka - Camili K&yl Camii, Y-41).

Begeni — Bakimsiz/Tahrip Edilmis

“Bu kadar giizel bir tarihi yapimin bu kadar bakimsiz olmasi inanilmaz” (Tibeti Kilisesi, Y-
42).

“Bu kadar harika bir eserin sahipsiz goriiniimii ve bakimsizligi beni tizdii” (Tibeti Kilisesi, Y-
43).

Mimari Glizelligi — Ulasim Zorlugu/Sorunu — Tavsive Ederim

“Harika oyma siislemeleri olan ¢ok giizel bir ahsap cami. Daglara ¢ikmak yorucu ama
kesinlikle buna deger” (Borgka - Camili Koyl Camii, Y-44).

“Cok giizel bir cami gormenizi tavsiye ederim. El sanati kok boyalarla boyanmis ahsap bir
yapi. Tarihgesi de ¢ok giizel” (Borgka - Iremit / Maral Tarihi Ahsap Cami, Y-45).

5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada Artvin ilinde yer alan cami ve kiliseleri ziyaret eden turistlerin ¢evrimici platformlarda
yaptig1 yorumlar incelenerek ziyaret¢i memnuniyetini sekillendiren olumlu ve olumsuz unsurlar
belirlemek amaclanmistir. Arastirma bulgulari, ziyaretcilerin inang turizmi deneyiminin benzer
olmadigini; mekanin tiirline (cami veya kilise), fiziksel kosullara ve sunulan/algilanan estetik
degerlere gore sekillendigini gostermektedir.

Ziyaretci deneyimlerinin “dini-amanevi” odak yerine, “somut-sekiiler” bir diizlemde yer almasi
arastirmanin one ¢ikan bulgular1 arasinda yer almaktadir. Ziyaret¢iler hem cami hem de kilise
deneyimleri icin “ibadet etme”, “husu hissetme” veya “manevi arinma” gibi terimlerden ziyade;
“mimari giizellik”, “tarihi deger” ve “gorsel estetik” kodlarini karsilayan ifadelere yer vermislerdir.
Bu durum, literatiirde Terzidou (2020)’nun c¢alismasinda vurgulanan bakis acisi ile benzerlik
gostermektedir. Ilgili ¢alismada belirtildigi iizere, inang turizmi deneyimi sadece manevi bir igsel
yolculuk degildir. Bu deneyim, ayni zamanda yapilar, tas isciligi ve mimari detaylarla kurulan
maddesel bir iligkidir. Artvin’deki inang¢ turizm degerlerini ziyaret edenler ise kutsal mekanlar
manevi bir baglamdan o6te tiiketilebilir birer “kiiltiirel miras” olarak deneyimlemektedir. Benzer
sekilde, Guiyuan Tapinagi lizerine gerceklestirilen calismada (Yuan & Li, 2025), ziyaretci sadakatini
etkileyen temel unsurun ‘“hayranlik” duygusu oldugu ifade edilmektedir. Artvin’deki cami ve
kiliselere yonelik yapilan yorumlarda yer alan “cok giizel”, “harika” ve “goriilmeye deger” gibi
begeni ifadeleri ziyaretgilerin kutsal mekanlara kars1 hayranlik duygusunu gostermektedir. S6z
konusu his ve duygular, yapimnin doga ile biitiinlesmesine ve mimari estetige bagl olarak ortaya
¢ikabilmektedir.

Tartigsma konusu olabilecek ikinci dnemli bulgu ise ziyaretcilerin “haci” kimliginin 6tesinde “turist”
kimligi ile var olmasidir. Ilgili literatiirde bu iki kavram arasindaki ayrimi netlestirmeye yonelik
arastirmalar yapilmis olsa da (Abad-Galzacorta vd., 2016); bu calismada ulasilan veriler, bazi
kiliselerin aktif ibadete kapali olmasi dolayisiyla deneyimin daha cok turistik bir karaktere
biiriindiigiinii gostermektedir. Kasim (2011) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, ibadet amaglh
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kutsal mekanlar1 ziyaret edenler ile turistler arasindaki dengeye vurgu yapilmaktadir. Artvin’deki
kiliselerde cemaatin bulunmamasi, bu dengeyi tamamen turist lehine ¢evirmektedir. Diger taraftan
bu durum, kutsal mekanlarin inang¢ turizm degeri olma O6zelliginden siyrilarak tarihi bir esere
doniismesine yol agmaktadir.

Uciincii ve en 6nemli bulgu ise, fiziksel kosullarin deneyim iizerindeki sekillendirici roliidiir. Manevi
turizm deneyimine iliskin Olgek gelistirme caligmasinda Sahin ve Giizel (2024), bu deneyimin
“askinlik” ve “anlam arayis1” boyutlarin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Diger taraftan bu ¢alismanin
bulgulari, Maslow’un ihtiya¢lar hiyerarsisini animsatmaktadir. Fiziksel kosullar (yol, temizlik,
giivenlik) saglanmadig1 taktirde manevi bir deneyim yasamak da miimkiin olamayacaktir. Ozellikle
kiliselerle ilgili yapilmis olan “bakimsiz kalmas, tahrip edilmis, ulasimi zor” gibi olumsuz yorumlar,
inang turizmi deneyiminin de olumsuz sekillenmesine yol agmistir. Ayrica, kilise taslarinin farkl
amaglarla yerinden ¢ikarilmasi, tarihi eser ve kiiltiirel miras bilinci disinda bir yaklasim sergilenerek
eserlerin ilgisiz birakilmasi da olumsuz olarak karsilanmistir. Bu durum, bélgenin sahip oldugu
turizm ¢ekiciliklerinin etkin sekilde degerlendirilememesine de yol agmaktadir. Kullanima ve/veya
ziyarete acik olan inang merkezlerinin ise bir kisminin bakimsiz oldugu, hijyen, temizlik ve ¢evre
diizenlemesinin yetersiz oldugu belirtilmistir. Arastirma sonucunda, kagak kazi faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi sebebiyle mimari eserlerin ve ¢evresinin tahrip edildigi tespit edilmistir.

5.1.Teorik Cikarimlar

Arastirma sonuglart inang turizmi literatiiriine ¢esitli agilardan katkilar sunmaktadir. Bu ¢alisma
Artvin iline yonelik inang turizmi deneyimini ziyaretci yorumlari perspektifinden degerlendiren ncii
calisma konumundadir. Literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde bu ¢alisma inang turizmi ve
turist deneyimi iligkisini temel alarak mevcut boslugu doldurmaktadir. Konunun, turistlerin goriisleri
dogrultusunda incelendigi bu calisma ile bdlgenin inang¢ turizmine iliskin mevcut durumunun
belirlenmesi, sorunlarin tespit edilmesi ve s6z konusu sorunlara yonelik ¢Oziim Onerilerinin
gelistirilmesi, bu sayede bolgenin inang turizmi potansiyelinin dogru ve etkin sekilde
degerlendirilmesine katki saglanmaktadir.

5.2.Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Arastirma sonuglar1 bolgedeki turizm yoneticileri ve paydaslari i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
Bu kapsamda, kiliselere yonelik olumsuz yorumlarin merkezinde yer alan bakimsiz/tahrip edilmis ve
ulasim zorlugu sorunlan ivedilikle ¢dziilmelidir. Ozellikle Tibeti Kilisesi ve Ishan Manastir1 gibi
onemli yapilarin yollar1 1iyilestirilmeli ve tahribata neden olan/olacak durumlar ortadan
kaldirilmalidir. Ayrica, ziyaretgiler s6z konusu yapilari tarihi birer eser olarak gormektedir. Tahrip
olmus yapilarin yakin g¢evresine, yapinin eski ve biitiin halini gosteren gorsellerin ya da QR kod
destekli dijital rehberlerin yerlestirilmesi 6nerilmektedir. Bu islem, ziyaret¢inin yapiya iliskin sahip
oldugu harabe algisin1 kiiltlirel miras algisina doniistiirecektir. Sonug olarak bu arastirma Artvin’in
inang turizmi agisindan 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu, ancak bu potansiyelin yonetimsel
eksiklikler ve fiziksel altyap1 sorunlar1 nedeniyle yeterli diizeyde kullanilamadigini ortaya koymustur.
Ziyaretciler, Artvin inang turizmi degerlerini manevi bir motivasyonun aksine estetik ve tarihi bir
zenginlik olarak deneyimlemektedir.

5.3.Smmirhliklar ve gelecek calismalara oneriler

Aragtirmanin, diger arastirmalarda oldugu gibi belirli kapsama ve metodolojiye sahip olmasi
sebebiyle birtakim sinirliliklart bulunmaktadir. Ilk olarak arastirma verileri TripAdvisor ve Google
Haritalar platformlarindaki kullanici yorumlari ile sinirlidir. Bu platformlart kullanmayan kisilerin
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goriisleri aragtirma kapsamina alinamamigstir. Ayrica, s6z konusu platformlardaki yorumlar, dogasi
nedeniyle daha ¢ok u¢ deneyimleri yansitmaktadir, bu da ortalama ziyaret¢i deneyiminin tam olarak
temsil edilememesi riskini barindirmaktadir. Arastirmanin bir diger sinirhilii ise yorum yapan
ziyaretcilerin demografik ozelliklerinin bilinmemesidir. Bu durum, deneyimin arkasinda yer alan
motivasyonlarin (manevi bir huzur mu, kiltirel merak mi?) kesin c¢izgilerle belirlenmesini
zorlastirmaktadir. Son olarak, bu arastirma sadece yazili yorumlar lizerinden yiiriitiilmis ve
ziyaretcilerin deneyim esnasinda paylastig1 fotograflar dikkate alinmamustir. Ziyaretgilerin ¢ekmis
oldugu fotograflar, ¢esitli duygun ve diisiincelerin ifadesinde araci olmaktadir. Bu da fotograflarin
(bir mihrap detay1 m1 yoksa manzara fotografi mi?), deneyimin odak noktasini anlamada tamamlayici
unsur olmaktadir. Dolayistyla, ilerleyen ¢alismalarda yazili ifadelerin yani sira yer verilen gorsellerin
de analize dahil edilmesi ¢esitli sonuglara ulagilmasina yardimeri olacaktir.

Gelecek calismalarda arastirmacilar, ¢evrimig¢i kullanici yorumlarinin yaninda ziyaretgilerle
gorliismeler veya anket yapabilir. Bu sayede ziyaretcilerin ne hissettikleri yaninda neden boyle
hissettikleri de anlasilabilir. Ayrica, bu arastirma Artvin ili ile sinirlhidir. Sonraki ¢alismalarda yakin
bolgedeki iller ile karsilagtirmali analizlerin yapilmasi, bolgesel sonuglara ulasilmasini saglayacaktir.
Boylece bu arastirma kapsaminda elde edilen sonuclarin deneyim {izerindeki etkisinin destinasyona
gore degisip degismedigi belirlenebilir.
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ETiK BEYAN FORMU

Arastirma Destegi Bilgisi: Arastirma destegi ahnmamistir.

Etik Kurul Onay Durumu

(X) Etik kurul onayr gerekmemektedir. Aragtirma ikincil verilere dayali oldugu icin etik kurul onayi
gerektirmemektedir.

Yazar(lar)in Katki Oram

Biitiin yazarlar ¢aligmaya ortak diizeyde katki saglamistir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi rizalar ile calismaya dahil olmuslardir.

324

Ot



Journal of Hospitality and Tourism Issues
7(2), 325-340

Makale Tiirii/Article Type

S ®
s B
Q: | Derleme/ Review Article
Lﬁ;‘"‘-&h} I Ohtl Gelis/Kabul-Received/ Accepted

14/10/2025- 27/12/2025

Science is love, love requeries honesty

Kaman (Kirsehir) Yavas Turizm Sehri Olabilir Mi?
2 forahim YILMAZ ' ‘) Musa Talha ALTUN

Cittaslow (Yavas Schir) harcketi yasam kalitesini artirmayi, yerel degerleri korumayir ve kentsel
stirdiirtilebilirligi tesvik etmeyi hedefleyen uluslararasi bir akimdir. Yavas turizm (slow tourism) ise bu akimin
bir pargasi olarak ortaya ¢ikmistir. Clinkii kiiresellesmenin ve hizli yasam bigimlerinin neden oldugu ¢evresel
ve kiiltiirel erozyon, alternatif turizm tiirlerine olan ilgiyi artirmistir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik ilkesine
dayanan ve yerel kimligi 6n plana ¢ikaran yavas turizm yaklagimi da popiiler hale gelmistir. Bircok sehir, bu
potansiyeli tasimasma ragmen heniiz Cittaslow agina katilma yoniinde gerekli girisimlerde bulunmamaistir.
Bunlardan biri de Kirgehir iline baghi Kaman ilgesidir. Calismada Kaman’in yavas turizm sehri olma
potansiyelinin belirlenmesi amaglanmaktadir. En 6nemli nitel arastirma yontemlerinden biri olan dokuman
analizi kullanilmistir. Bu ¢ergevede, ulasilan ikincil kaynaklar Cittaslow Birligi’ne iiye olmak icin gerekli 7
kriter kapsaminda igerik analizine tabi tutulmustur. Ayrica arastirmaci gozlemine dayali degerlendirme de
yapilmigtir. Aragtirma sonucunda ilgenin arkeolojik zenginligi, dogal kaynaklar1 ve kiiltiirel miras1 gibi
cekicilikleri ile yiiksek bir potansiyele sahip oldugu belirlenmistir. Ancak, ilgenin yavas turizm sehri kimligi
kazanabilmesi i¢in bazi konulardaki (tanitim ve pazarlama, nitelikli isgiicii, hizmet kalitesi vb.) eksikliklerin
giderilmesi gerektigi de saptanmistir. Elde edilen bilgiler 1s18inda gelecege yonelik atilmasi gereken somut
adimlar konusunda onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yavas Sehir, Yavas Turizm, Kaman

JEL Kodu/Code: L83

Can Kaman (Kirsehir) Become A Slow Tourism City?

Abstract

The Cittaslow (Slow City) is an international movement that aims to improve quality of life, protect local
values and promote urban sustainability. Slow tourism emerged as a part of this trend. Because environmental
and cultural erosion caused by globalization and fast-paced lifestyles has increased interest in alternative
tourism types. In this context, the slow tourism approach, which is based on the principle of sustainability and
highlights local identity, has also become popular. Despite having this potential, many cities have not yet
taken the necessary steps to join the Cittaslow network. One of these is Kaman district of Kirsehir province.
The study aims to evaluate the potential of Kaman to become a slow (tourism) city. Document analysis, one
of the most important qualitative research methods, was used. Within this framework, the secondary sources
accessed were subjected to content analysis within the scope of the 7 criteria required for membership in the
Cittaslow Association. Furthermore, an evaluation based on researcher observation was also conducted. The
research results indicate that the district has high potential due to its archaeological richness, natural resources,
and cultural heritage. However, it was also determined that some shortcomings (promotion and marketing,
qualified workforce, service quality, etc.) need to be addressed for the district to gain the identity of a slow
tourism city. In the light of the information obtained, suggestions were also made regarding concrete steps to
be taken for the future.
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Kiiresellesmenin etkisiyle giderek hizlanan yasam temposu, sadece bireysel hayatlarda degil, kent

planlamasi ve turizm anlayisinda da dontigiimleri beraberinde getirmistir. Modern yasamin getirdigi
hizli tiiketim, doganin tahribi ve yerel kiiltiirlerin homojenlesmesi, yeni yasam ve seyahat bigimlerine
olan ilgiyi artirmistir. Bu baglamda, 1999 yilinda Italya’da ortaya cikan Cittaslow (Yavas Sehir)
hareketi, 50.000’in altinda niifusa sahip kentlerin yasam kalitesini yiikseltmeyi, 6zgiin kent kimligini
korumay1 ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 esas alan uluslararasi bir yaklasim olarak dikkat cekmektedir
(Mayer & Knox, 2006; Knox & Mayer, 2009).

Popiiler bir yaklasim haline gelen yavas sehir hem uluslararast hem de ulusal dlgekte son yillarda
cesitli parametreler agisindan birgok arastirmaya konu olmustur. Ornegin Burkut (2023), 2008-2022
doneminde Web of Science ve Scopus veri tabaninda yer alan yayinlara yonelik bibliyometrik analiz
yapmistir. Ayni aragtirmaci (Burkut, 2024) Scopus veri tabaninda 2003-2024 doneminde yayimlanan
makaleleri bilimsel haritalama yontemiyle analiz etmistir. Benzer diger bir arastirmada (Kardes &
Yagmur, 2025) da Web of Science veri tabaninda yer alan ¢aligmalar bibliyometrik analize tabi
tutulmustur. Yardi (2021), Tiirkiye’deki yavas sehir hareketini inceleyen ve 2010-2020 déneminde
DergiPark'ta yaymlanan makaleleri analiz etmistir. Garda (2022), 2014-2021 yillar1 arasinda TR
Dizinde taranan sosyal bilimler alaninda yaymn yapan dergilerdeki makaleleri analiz etmistir.
Pamukgu ve Tiirkoglu (2023), 2010-2023 yillar1 arasinda Tiirkge literatiirde yer alan akademik
makalelerin ve lisansiistii tezlerin bibliyometrik &zelliklerini incelemistir. Benzer sekilde Ozer
Altundag (2025) da 2011-2024 doneminde Tiirkiye’de Cittaslow ile ilgili yayinlanan ¢alismalari
cesitli parametrelere gore bibliyometrik analize tabi tutmustur.

Cittaslow felsefesi ile yakindan iligkili olan yavas turizm (slow tourism), geleneksel kitle turizminin
aksine daha siirdiriilebilir, ¢evre dostu ve yerel halkla etkilesime dayali bir seyahat anlayisi
benimsemektedir. Bu anlayis, ziyaretcileri destinasyonun kiiltiirel, tarihi ve dogal dokusuna zarar
vermeden seyahat etmeye tesvik ederken, yerel topluluklarin ekonomik ve sosyal kalkinmasina da
katki sunmaktadir (Parkins & Craig, 2009). Tiirkiye’de bir¢ok kiiciik dlgekli turizm kenti, sahip
olduklar tarihi, dogal ve kiiltiirel degerleri koruyarak bu harekete dahil olmusg ve “yavas sehir” unvani
kazanmistir. Halihazirda yavas sehir ag1 iiyesi olan bu popiiler turizm destinasyonlar1 iizerine,
tiyelikleri siirecinde yiiriitiillen arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin Cittaslow’a basvuru asamasinda
olan Kirklareli’nin Vize il¢esinin bagvuru siireci teorik ve uygulama perspektifinden ele alinmigtir
(Ergliven, 2011). Vize ertesi y1l Cittaslow Birligi’ne iiye olmustur. Demre’nin (Antalya) sahip oldugu
dogal ve kiiltiirel 6zellikleri nedeniyle yavas sehir aday1 olabilecegi tespiti yapilmis (Zayim, 2019),
ancak ilce 2025 yilinda yavas sehir agina liye olmustur. Benzer sekilde, Mugla’nin yavag sehir olma
potansiyeli tagtyan ilgeleri incelenmis, bunlardan birinin Kdycegiz olabilecegi saptanmistir (Baldemir
vd., 2013). Koycegiz 2019 yilinda Cittaslow Birligi’ne liye olmustur.

Tiirkiye’de birgok turistik sehir, liyelik potansiyeli tasimasina ragmen heniiz yavas sehir agina dahil
olma yoniinde gerekli girisimlerde bulunmamistir. Bunlardan biri de Kirsehir iline bagli Kaman
ilgesidir. Kaman gibi kiiciik ve gelismekte olan ilgeler, 6zgiin dokularini koruyarak yavas sehir
felsefesine uygun gelisim gosterebilir. Bu nedenle ¢alismada bir bakima “Kaman yavas turizm sehri
olabilir mi?” sorusuna yanit aranmaktadir. Ilgenin Cittaslow kritetleri dogrultusunda yavas turizm
sehri olma potansiyeli degerlendirilmektedir. Kavramsal ¢erceve ortaya konduktan sonra ilgenin,
temel kriterler ¢ercevesinde yavas turizmi destekleyici arz kosullarina yer verilmistir. Sonra, bu
kriterlerden bazilarinin karsilanmasi noktasinda karsi karsiya kalacagi sorunlar ve bu sorunlarin
astlmasina yonelik stratejik adimlardan bahsedilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
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2.1. Yavas Sehir (Cittaslow)

Yavas sehir hareketi, 1999 yilinda Italya’da baslamis ve diinya ¢apinda yayilmistir (Knox & Mayer,
2009). Temel amact; sehirlerin hizli kentlesme ve kiiresellesmenin getirdigi olumsuzluklara karsi,
yerel kimliklerini koruyarak daha yasanabilir mekanlar haline gelmelerini saglamaktir. Cittaslow,
Slow Food hareketinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmis ve kentlerin yavas, siirdiiriilebilir ve insan
odakl1 bir yagsam siirdiirmesini tesvik etmistir (Miele, 2008). Bu hareket, yalnizca bir turizm modeli
olmanin Gtesinde, kentlerin daha yasanabilir, ¢evreci ve insan odakli sekilde yeniden tasarlanmasini
amaglayan biitiinciil bir kalkinma yaklasimidir (Parkins & Craig, 2009). Giiniimiizde kirsal alanlarda

turizm yoluyla kalkinma, ancak siirdiiriilebilir, dogayla uyumlu ve yerel halkin katilimini igeren
politikalarla miimkiin olabilmektedir (Nilsson vd., 2011a).

Ozellikle gectigi yerlerde iz birakmasi ve yavas hareket etmesi nedeniyle, Cittaslow’un
simgesi/logosu olarak salyangoz kullanilmaktadir. Cittaslow Birligi, kisa zaman diliminde diinya
capinda yayilmis ve ¢ok sayida iilkenin katilimiyla biiyiik ivme kazanmistir. Hali hazirda diinyada
30’dan fazla iilkeden 300’iin iizerinde sehir bu Brlige liyedir. Tablo 1°de goriildiigii izere yavas sehir
Tiirkiye agina kayith toplam 28 sehir bulunmaktadir (Cittaslow Tiirkiye, 2025).

Tablo 1. Cittaslow Tiirkiye Agma Uye Sehirler (Cittaslow Tiirkiye, 2025)

Sira ilce il Yil Sira ilce il Yil
1 Seferihisar [zmir 2009 15 Iznik Bursa 2020
2 Akyaka Mugla 2011 16 Arapgir Malatya 2020
3 Gokgeada Canakkale 2011 17 Egirdir Isparta 2020
4 Yenipazar Aydin 2011 18 Foca [zmir 2020
5 Yalvag Isparta 2012 19 Kemaliye Erzincan 2020
6 Vize Kirklareli 2012 20 Persembe Ordu 2021
7 Halfeti Sanliurfa 2013 21 Ibradi Antalya 2021
8 Savsat Artvin 2015 22 Finike Antalya 2021
9 Uzundere Erzurum 2016 23 Ahlat Bitlis 2021
10 Gerze Sinop 2017 24 Safranbolu Karabiik 2023
11 Goyniik Bolu 2017 25 Daday Kastamonu 2023
12 Mudurnu Bolu 2018 26 Sarkdy Tekirdag 2023
13 Koycegiz Mugla 2019 27 Cameli Denizli 2025
14 Giidiil Ankara 2020 28 Demre Antalya 2025

Cittaslow Birligi’ne iiye olabilmek i¢in aday sehirlerin temel kriterler (Tablo 2); kapsaminda atik
yoOnetimi, yenilenebilir enerji, yaya ve bisiklet yollari, engelsiz turizm, yerel gastronomik degerler,
yerel mimari, goniilliilikk, yerel halkin bilinglendirilmesi ve paydaslar ile is birligi gibi konularda
projeler gelistirmeleri ve uygulamalar1 gerekmektedir (Cittaslow Tiirkiye, 2025).

Tablo 2. Cittaslow Uyelik Kriterleri (Cittaslow Tiirkiye, 2025)

Temel Kriterler

Aciklama

Dogal kaynaklarin korunmasi, hava/su/toprak kalitesinin iyilestirilmesi, atik

1 Cevre Politikalan yonetimi, yenilenebilir enerji kullanimi, ekolojik duyarlilik
2 Altyap: Politikalars Sqrdur.ul.eblhr ulasim, yaya ve bisiklet yollari, enerji verimli binalar, yerel
mimariyi koruma
3 Kentsel Yagam Kalitesi  Gilriiltd kirliliginin azaltilmasi, kamusal alanlarin iyilestirilmesi, engellilere
Politikalar1 erisilebilirlik, estetik ve huzurlu kent ortami
4 Tarimsal, Turistik, Esnaf ve Yerel iiretici ve esnafin desteklenmesi, dogal, yerel {iriinlerin tesviki ve
Sanatkarlara Dair Politikalar gastronomi kiiltiiriiniin korunmasi
5 Misafirperverlik, Farkindalik ve  Yerel halkin bilin¢lendirilmesi, egitim projeleri, sakin sehir degerlerinin
Egitim I¢in Planlar tanitimi
6 Sosyal Uyum Dezavantajli gru'plarm'sosyal yasama katilimi, dayanigma, goniillilik ve
toplum ruhunu giiclendiren uygulamalar
7 Ortakliklar Cittaslow felsefesini paylagsmak, yaymak, tecrilbe ve bilgi paylasimi,

paydaglar ile aktif is birligi

Ot
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2.2. Yavas Turizm (Slow Tourism)

Yavas akimi zamanla turizm gibi farkli sektorlere yayilmigtir. Yavas turizmin popiilerlesmesinin en
bliyiik nedenlerinden biri, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik kaygilarinin artmasidir. Geleneksel
kitle turizmi, asir1 tiikketim ve gevreye zarar verme riski tagirken, yavas turizm yaklasimi ¢cevre dostu
seyahat, dogayla uyumlu aktiviteler ve otantik deneyimler sunarak bu sorunlara ¢oziim
olusturmaktadir (Caffyn, 2012). Yavas turizm, hiz ve kitlesellikten uzak, ¢cevreye ve yerel degerlere
duyarli bir turizm yaklagimi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklagimin temel ilkelerinden biri olan
stirdiiriilebilirlik, dogal ve kiiltiirel kaynaklarin uzun vadede korunmasini ve gelecek kusaklara
aktarilmasini hedeflemektedir. Bu baglamda kisa vadeli kazang yerine yerel topluluklara kalic1 fayda
saglamaya odaklanmaktadir (Fullagar vd., 2012).

Yerel kiiltlire sayg1 duymak; turistlerin yerel halkla dogrudan iletisime gegmesini ve ziyaret ettikleri
bolgenin 6zgiin yasam bi¢imini deneyimlemelerini tesvik etmektedir. Bu durum, kiiltiirel etkilesimi
artirirken ayni zamanda destinasyonun kimligini korumasina da katki saglamaktadir. Zamani verimli
kullanma; seyahatin yalnizca goriilmesi gereken yerlerin hizlica tiiketilmesi yerine, bulunulan
ortamin hissedilerek ve sindirilerek deneyimlenmesini dngormektedir Ayrica, kiigiik yerel turizm
isletmelerin desteklenmesi, hem ekonomik cesitliligi artirmakta hem de yerel halkin turizmden
dogrudan fayda saglamasinit miimkiin kilmaktadir (Garcia-Henche, 2018; Serdane vd., 2020).
Dolayisiyla, yavas turizm 6zellikle kirsal ve kiiltiirel zenginlige sahip bdlgeler i¢in 6nemli bir yerel
kalkinma araci olabilir.

2.3. Ilgili Arastirmalar

Cittaslow, 50.000’den az niifusa sahip kentlerin {iye olabildigi uluslararasi bir birliktir. Tiirkiye’de
bulunan ve niifus kriterini saglayan pek ¢ok kentin diger Cittaslow iiyelik kriterlerini ne ol¢iide
karsilayabilecegi, dolayisiyla bu kentlerin Cittaslow Birligi’ne iiyelik potansiyeli lizerine yapilan ¢ok
sayida arastirma (Tablo 2) dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 2. flgelerin Cittaslow Uyelik Potansiyeli Uzerine Arastirmalar (Yazar tarafindan olusturulmustur)

Arastirmaci(lar) fice Bagh Oldugu il

Yal¢in vd., (2012) Kagizman Kars

Datga, Ortaca, Dalaman,
Baldemir vd., (2013) Kavaklidere, Yatagan, Koycegiz, Mugla

Ula
Tayfun ve Acuner (2014) Camlihemsin Rize
Keskin ve Aymankuy (2017) Sindirg1 Balikesir
Yiice ve Demir Yaleze (2018) Merkez Gilimiishane
Baytar ve Dogan (2019) Bahgesaray Van
Ozlii ve Kaleli (2019) Bogazkale (Hattusa) Corum
Zayim (2019) Demre Antalya
Akdere (2021) Avanos Nevsehir
Baytar ve Bozkoyun (2021) Gevag Van
Kanbir (2021) Tillo Siirt
Karademir (2021) Andirmn Kahramanmarag

Ornegin; turistik bir ilge olan Avanos’un Cittaslow’a iiyelik potansiyeli tasidig1 (Akdere, 2021)
belirlenmigtir. Diinyanin ilk bagkentlerinden biri olan Bogazkale (Hattusa) ilgesinin sahip oldugu
dogal ve kiiltiirel zenginlikleri ile yavas sehir aday1 oldugu ortaya konmustur (Ozlii & Kaleli, 2019).
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Gevas (Van) ilgesinin tiyelik icin gerekli bir¢cok kriteri sagladigi ve 6zellikle turizm kaynaklariyla

Cittaslow’a aday olabilecek bir potansiyel tasidigi saptanmistir (Baytar & Bozkoyun, 2021).
Bahgesaray (Van) ilgesinin de, sahip oldugu turizm kaynaklar1 ve diger potansiyeliyle sakin sehir
hareketine dahil olabilecek 6zellikte oldugu belirlenmistir (Baytar & Dogan, 2019). Benzer bir baska
arastirmada (Tayfun & Acuner, 2014). Camlihemsin’in bahsi gecen kriterlerin yarisindan fazlasini
sagladigi, heniiz adaylik siirecinde bile olmayan bir kent i¢in bu oranin yiiksek sayilabilecegine isaret
edilmistir. Kagizman (Kars) ilgesinin iiyelik potansiyeli konusunda yapilan ¢alismada (Yalcin vd.,
2012) ilgenin bir¢ok agidan yiiksek potansiyeli oldugu vurgulanmistir.

3. YONTEM

Tiirkiye'de Cittaslow Birligine liye sehirler disinda, {iyelik potansiyeline sahip olan ancak heniiz
tiyelik basvurusu i¢in herhangi bir girisimde bulunmayan ¢ok sayida sehir bulunmaktadir. Bu
sehirlerden biri de sahip oldugu dogal, kiiltiirel zenginlikleri ve diger destekleyici unsurlari ile 6n
plana ¢ikan Kaman ilgesidir. Olas1 liyelik durumunda il¢enin siirdiiriilebilir yerel kalkinma, yerel
degerleri koruma ve nihayetinde sehir markalagmasi ag¢isindan 6nemli kazanimlar elde edebilecegini
sOylemek miimkiindiir. Bu ¢ercevede, dncelikle mevcut kosullarda ilgenin Cittaslow Birligine iiyelik
potansiyelini ortaya koymak, bununla baglantili olarak birtakim eksiklikleri saptamak ve ortadan
kaldirmaya yonelik ¢6ziim Onerileri gelistirmek dnemlidir.

Arastirmanin veri toplama siirecinde dokuman analizinden faydalanilmistir. Dokiiman analizi yazil,
gorsel ve dijital belgelerden olusan ikincil kaynaklar1 sistematik olarak inceleyen nitel bir aragtirma
yontemidir. Bu yontem birbirini izleyen ¢esitli asamalardan (dokiimanlarin belirlenmesi, igerik
¢Oziimlemesi, verilerin yorumlanmasi ve raporlanmasi gibi) olusmaktadir (Bowen, 2009; Yildirim &
Simsek, 2021). Bu ¢ercevede, arastirma siirecinde ilgili akademik caligmalar, dijital platformlar ve
yerel yonetim raporlar1 gozden gegirilmis, igerik analizi yapilarak elde edilen bilgiler yorumlanmastir.
Ote yandan yillardir bolgede yasayan bir akademisyen olan yazarlardan birinin saha gozlem
notlarindan da faydalanilmistir. Neticede, sirasiyla Kaman’in yavas turizm sehri olmasini
destekleyebilecek arz kaynaklari, 6niindeki engeller ve bu engellerin ortadan kaldirilmasina doniik
¢Oziim yollar1 izerinde durulmaktadir.

4. BULGULAR
4.1. Destekleyici Unsurlar

Cittaslow’un en 6nemli kriterlerinden biri olan cevresel siirdiiriilebilirlik; yesil enerji kaynaklarinin
kullanimi, karbon ayak izinin azaltilmasi ve etkili atik yonetimi gibi ¢evresel politikalar tesvik
etmektedir (Knox & Mayer, 2009). Bu politikalar kapsaminda, {iye sehirlerde hizli ve yogun arag
trafigi yerine, bisiklet yollar1 ve yayalastirilmis alanlarin artirilmast onerilmekte, bdylece hem
cevresel kirlilik azaltilmakta hem de daha giivenli ve saglikli yasam alanlart olusturulmaktadir
(Ekinci, 2021a). Bu kapsamda Kaman’da belediyenin fiziksel ve biyolojik atik su aritma tesisi
bulunmaktadir. Evsel kati atiklarin depolanmasi amaciyla Kirsehir Belediyesi ile kat1 atik diizenli
depolama tesisi i¢in ortak hareket etmis ve hali hazirda diizenli kat1 atik depolama sahasi
olusturulmustur. Tibbi atiklarin bertaraf edilmesi i¢in tibbi atik yonetim plan1 kapsaminda
Nevsehir’de tesisi bulunan yetkili bir 6zel sirket hizmet vermektedir (Kirsehir Cevre, Sehircilik ve
Iklim Degisikligi Il Miidiirliigii, 2024).

Cesitli yollarla bulasan enfeksiyonlarin 6nlenebilmesi i¢in igme ve kullanma sularinin kirlenmesinin
engellenmesi, aritma ve dezenfeksiyon islemlerinin uygun sekilde yapilmasi i¢in igme suyu depolari
24 saat otomatik klorlama cihazlari ile temizlenmektedir. Igme suyu kalitesi igin y1l boyunca gerekli
analizlerin yapilmasi icin Ilge Toplum Saglik Miidiirliigii ile koordineli ¢alisilmaktadir. ilgede bir
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kanalizasyon aritma tesisi de mevcuttur. Ote yandan, ilgeye yeni park alanlari, meydanlar ve yesil

alanlar kazandirmak ve kisi basina diisen yesil alan miktarni artirmak amaciyla plan ve projeler
hayata gecirilmektedir. Bu kapsamda yeni parklar yapilmis, eski parklar yenilenmis, cadde, sokak ve
refiijlere uygun cigcek vb. dikilmistir. Millet Bahgesi Projesi ¢alismalar1 da paydaglar ile isbirligi
igerisinde devam etmektedir (Kaman Belediyesi, 2025).

Kaman ilcesini de i¢ine alan bolgede kiiltiir turizminin yani sira doga turizmi de 6ne ¢ikmaktadir.
Ciinkii yakin civarda bulunan Seyfe Golii Tabiati Koruma Alani, basta kus gozlemciligi olmak iizere
dogaya dayali turistik aktiviteler acisindan gelismeye uygun bir alandir (KOP Bolge Kalkinma Idaresi
Bagkanligi, 2024). Ayrica Kaman’da yine dogaya dayal1 bir turizm ¢esidi olan av turizmine hizmet
edebilecek bes farkli avlak (av alani) da belirlenmistir (Tarim ve Orman Bakanligi Dokuzuncu Bolge
Midiirligi, 2024).

Cittaslow felsefesinin 6nemli bir boyutunu olusturan yerel iiretim ve gastronomik degerler; kiigiik
Olcekli {reticilerin desteklenmesine, geleneksel mutfak kiiltiiriiniin yasatilmasina ve yerel
ekonominin canlanmasina katki saglamaktadir (Nilsson vd., 2011b). Kiiltiirel miras ve kimligin
korunmasi da Cittaslow’un vazge¢ilmez unsurlarindandir. El sanatlari, tarihi yapilar ve yerel
degerlerin korunmasi yoluyla kentlerin 0zgiinliigii muhafaza edilerek kiiltiirel siireklilik
saglanmaktadir. Yavas turizm anlayis1 kapsaminda bir destinasyonun doniisiim siirecinde, yerel
halkin ve yerel yonetimlerin tutumu belirleyici bir rol oynamaktadir. Bir bdlgenin siirdiiriilebilir
turizm stratejilerinde basarili olabilmesi i¢in toplumun aktif katiliminin vazgegilmez bir unsur oldugu
vurgulanmaktadir. Benzer sekilde, yerel halk turizm faaliyetlerini yalnizca ekonomik kazang araci
olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel paylasim alani1 olarak gordiigiinde daha gii¢lii bir sahiplenme
gergeklestigi aciktir (Hall, 2008; Pink, 2008).

Kalehoyiik Arkeoloji Miizesi yapisi, yesil ve siirdiiriilebilir mimari tasarimi ile uluslararasi bazi
odiiller almistir. Ornegin, 2010 yilinda en yesil iyi tasarim 6diilii, 2013 yilinda mimarlik 6diilii almaya
hak kazanmistir. Bu odiiller, Tiirk-Japon kiiltiirel is birligi cercevesinde hem miizenin hem de
bulundugu alanin uluslararasi taninirligina katki saglamaktadir. Miize yalnizca arkeolojik eserlerin
sergilendigi bir alan olmaktan ziyade, ayn1 zamanda egitim, aragtirma ve kiiltiirel etkinliklere de ev
sahipligi yapmaktadir. Bu durum, miizeyi klasik bir sergi alanindan ¢ikararak kiiltiir turizmine katki
sunan ¢ok yonlii bir merkeze doniistiirmiistiir. Kaman’da diizenlenen ¢esitli bilimsel etkinlikler, hem
akademik cevreleri hem de arkeoloji meraklilarini ilgeye c¢ekmektedir. Ayrica ozellikle yaz
donemlerinde diizenlenen 6zel giinler miize ve kazi alanlarma yonelik rehberli turlar, atolye
caligmalar1 ve sOylesiler ile bolge turizmine canlilik kazandirmaktadir. Japon Bahgesi de, doga
turizmi agisindan bolgeye onemli bir katki sunmaktadir. Bahge, ozellikle ilkbahar ve sonbahar
aylarinda yerli turistlerin ilgisini gekmekte ve peyzaj mimarisi 6grencileri ile fotografcilar icin dogal
bir acik hava atdlyesi islevi gormektedir (Takahashi, 2013; Tungbilek Dinger, 2024; Kirsehir il Kiiltiir
ve Turizm Miudiirliigi, 2024).

Yavas turizmin 6nemli bir unsuru olan zaman ve mekanin hissedilmesi, Kaman’da doga ytiriiytiisleri,
yerel pazar ve koy ziyaretleri gibi etkinliklerle miimkiin hale gelmektedir. Yavas turizm doga ve
toplumla kurulan bag iizerinden anlam kazandigindan ilgenin hem c¢evresel hem de kiiltiirel
altyapisiyla, Cittaslow ilkeleri dogrultusunda gelismeye uygun bir zemin olusturdugu goriilmektedir.
Yavas turizmin temelinde yatan en onemli motivasyonlardan biri de kalabaliktan uzak, dingin
mekanlara yonelme arzusudur (Fullagar vd., 2012). Bu baglamda, Kaman’in sundugu sessiz ve
huzurlu kirsal yasam ortami, biiyiik kentlerin giiriiltiisiinden ve yogun temposundan uzaklagmak
isteyen insanlar i¢in cazip bir destinasyon olarak degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Kaman,
bu 6zelligiyle dogal ve kiiltiirel stirdiiriilebilirlige dayali bir yasam bi¢imini destekleyen 6rnek ilgeler
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arasinda yer alma potansiyeline sahiptir. Ayrica Kaman’da biiyiik turistik yatirimlarin ve zincir

otellerin olmamasi, yavas turizmin destekledigi kiiclik dlgekli yerel isletmelerin gelismesine imkan
tanimaktadir.

Ilgenin sessiz ve huzurlu yapisi, diisiik niifus yogunlugu ve tarimsal iiretime dayali ekonomisi, hizli
kentlesmeden uzak bir ortam sunmakta; bu da yavas turizm ziyaretgileri i¢in cazip bir zemin
hazirlamaktadir. Ozellikle yerel halkin geleneksel yasam big¢imini korumasi1 ve tarim, el sanatlar gibi
alanlarda iiretkenligini siirdiirmesi, ziyaretgilere otantik deneyimler sunma agisindan 6nemlidir
(Caffyn & Jobbins, 2003). Kaman’da yerel {iretim ve gastronomi agisindan onemli gelismeler
gozlemlenmektedir. Bagta Kaman cevizi olmak {izere, liziim ve elma gibi liriinler yerel pazarlarda ve
festivallerde 6ne ¢ikmakta; kiiciik 6lgekli iireticilerin desteklenmesi agisindan olumlu bir goriiniim
sergilemektedir. Dogal ¢ekicilikler bakimindan Kaman, I¢ Anadolu’nun tipik bozkir cografyasini
barindirsa da, tarimsal faaliyetlerin yogun oldugu alanlarda meyve bahgeleri ve baglar gibi yesil
dokularla zenginlesmistir. Bu dogal kaynaklar ayn1 zamanda agro-turizm potansiyelini destekleyen
onemli unsurlardir (Kirsehir i1 Tarim ve Orman Miidiirliigii, 2024).

Kaman bolgesinde Tiirkiye’nin sayili yapay baraj goletlerinden birine sahip olan Hirfanli Baraji ve
cok sayida sulama goleti vardir. Dolayisiyla, suya dayali aktiviteler agisindan ilge hatir1 sayilir bir
potansiyel tagimaktadir. Bu aktiviteler, turistik {iriin ¢esitlendirmesi yolu ile turizme kazandirilabilir.
flgenin dogusunda kuslarin go¢ yollari iizerinde yer alan Seyfe Golii de dnemli bir kus gézlemciligi
merkezi olma potansiyeli tasimaktadir (Kaman Belediyesi, 2024). Ote yandan, Kaman halkinin yeni
1 imkan1 yaratacak her tiirlii cabay1 destekleme egiliminde oldugu anlagilmaktadir. Bu baglamda,
yore halki bolgede turizmin gelismesi ile hem yasam standartlariin yiikselecegini hem de gelir
diizeylerini artiracak yeni is imkanlarinin dogacagini diistinmektedir (Degirmencioglu, 2021).

Genel bir degerlendirme yapildiginda; Kaman’in her seyden 6nce 50.000’in altindaki niifusu
(Kargehir Valiligi, 2024a) ile Cittaslow’a liyelik i¢in gereken temel kriteri karsiladigini sdylemek
miimkiindiir. Kaman’da dogal ve kiiltiirel varliklarin bir araya gelisi ilgeyi yavas turizm baglaminda
one ¢ikaran temel faktorlerdendir. Bolge, hizli ve yogun turizm yerine, ziyaretgilere yerel yasamla i¢
ice, stirdiiriilebilir ve otantik deneyimler sunabilecek bir altyapiya sahiptir. Bu yoniiyle Kaman, yavas
sehir kriterlerini karsilamaya aday bir destinasyon niteligi tasimaktadir. Zira Kaman ilgesi, sahip
oldugu dogal peyzaj, kiiltiirel miras ve kirsal yasam dokusuyla yavas turizmi destekleyecek birgok
ozgiin degere sahiptir. Ozellikle Kalehdyiik Arkeoloji Miizesi ve Japon Bahgesi, ilgenin hem tarihsel
stirekliligini hem de kiiltiirlerarasi etkilesim potansiyelini yansitmasi agisindan dikkat cekmektedir.
Bu tiir 6zgiin alanlar, turistlerin aceleci olmayan, deneyim odakli bir seyahat bi¢imi tercih etmeleri
acisindan yavas turizm anlayisiyla ortiismektedir (Fullagar vd., 2012). Ayrica arkeolojik degerler,
yavas turizm anlayisiyla uyumlu olan kiiltiirel mirasa dayali turizm faaliyetleri i¢in 6nemli bir kaynak
olusturmaktadir (Timothy & Boyd, 2006).

4.2. Yasanan Sorunlar

Kaman’in yavas sehir kimligine ulasabilmesi i¢in onilinde ¢oziilmesi gereken bazi yapisal sorunlar
mevcuttur. Ornegin; Cicekdagr (Kirsehir) ilgesinin turistik iiriinlere/destinasyonlara dzgii nitelikleri
tasiy1p tasimadigi tizerine yapilan tespitler (Cetinkaya, 2024) Kaman i¢in de gegerlidir. Soyle ki; ilge
turistik lirtin/destinasyon 6zelligi tasimakla birlikte, ilgede yerel turizm isletmelerinin sayisi ve hizmet
kalitesi noktasinda ©nemli eksiklikler vardir. Ayrica, yoredeki etkinliklerin ve ydresel iiriin
pazarlarinin ¢ogalmasi, farkli konaklama alternatiflerinin sunulmasi, tanittm ve pazarlama
cabalarinin daha etkin bir sekilde yapilmasi turistik amacgh ziyaret¢i yogunlugunu artiracaktir.
Kirsehir ili siirlar1 igerisinde bulunan ve bir kism1 Kaman destinasyonu civarinda bulunan dogal ve
yapay magaralarin turizme kazandirilmasi 6nemlidir. Bu cercevede, magaralar uzman ekiplerce
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incelenmeli, uygun kosullara sahip olanlara yonelik projeler hayata gecirilerek gerekli diizenlemeler

yapilmalidir (Tuncer vd., 2016).

Kalehoyiik Arkeoloji Miizesi ve Japon Bahgesi gibi yatirimlar da yerel yonetimin ilgenin kiiltiirel
degerlerini korumaya yonelik yaklasiminin gostergeleridir. Ancak bu yatirimlarin siirdiirtilebilirligini
saglayacak uzun vadeli stratejik planlarin heniiz tam anlamiyla olusturulmadigi goriilmektedir.
Cittaslow gibi kiiresel bir aga katilim siirecinde yerel yonetimlerin vizyon sahibi ve biitiinciil bir
kalkinma perspektifine sahip olmalar1 kritik dneme sahiptir (Knox & Mayer, 2009). Ote yandan
ziyaret¢i ve yerel halkin bakis agisi da son derece belirleyicidir. Bu baglamda, Miize ve Japon Bahgesi
ziyaretcilerinin baz1 eksikliklere ragmen ziyaretlerinden yiiksek diizeyde memnun kaldiklar
belirlenmistir. Ancak yore halki turizmin olumlu etkilerinden heniiz yeteri kadar faydalanamadiklar
yoniinde goriis bildirmistir (Y1ldiz & Somuncu, 2018).

Kaman’da hem halkin hem de yonetimin Cittaslow ilkeleri dogrultusunda olumlu bir egilim tasidigi;
ancak bu siirecin basarisi i¢in daha fazla bilgilendirme, halk katilimi ve yonetisim temelli is
birliklerine ihtiya¢ oldugu sOylenebilir. Bu baglamda katilimc1 turizm politikalarinin gelistirilmesi,
destinasyonun yavas turizm vizyonunu gerceklestirmesi agisindan 6nemli bir adim olacaktir (Garcia-
Henche, 2018). Ote yandan, Kaman turistik ¢ekicilikler bakimindan 6nemli tarihi ve Kkiiltiirel
degerlere sahiptir. Ancak bu degerlere yonelik tanitim ve pazarlama gabalari yetersizdir. Bu nedenle,
avantajli konumuna ragmen Kapadokya varish diger tur rotalart kapsaminda yer almamaktadir
(Degirmencioglu, 2021). Kalehoyiik Kazi1 Alani1 uluslararast dneme sahip olmasina karsin, yerel
diizeyde tanitim faaliyetleri sinirli kalmakta ve bu durum ziyaretci sayisini dogrudan etkilemektedir.
Ayrica, ilgenin turizm altyapisinin yetersizligi, nitelikli konaklama ve yeme-igme tesislerinin azligi
da kendini gdstermektedir (Kirsehir i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2024).

Turistik cekicilikler bulunsa da bunlarin erisilebilirligi, yonlendirme levhalari, bilgi panolar1 ve
rehberlik hizmetleri gibi altyapr unsurlarinin eksikligi, destinasyonun cazibesini azaltmaktadir.
Bunun yaninda, tanitim ve pazarlama eksikligi de dikkat ¢eken bir diger zayiflik unsurudur. Yerel
yonetimlerin ve diger turizm paydaslarinin sosyal medya, dijital platformlar ve ulusal fuarlar gibi
tanitim araclarini yeterince kullanmamasi destinasyonun bilinirligini sinirlamaktadir (Timothy &
Boyd, 2006). Ayrica nitelikli turizm is giliciinlin eksikligi hem hizmet kalitesini diistirmekte hem de
stirdiiriilebilir turizm gelisimini engellemektedir. Cittaslow agina dahil olabilmek i¢in gereken temel
kriterlerden biri olan yerel kalkinmaya dayali turizm anlayisinin olusturulmasi, egitimli ve donanimli
bir is giicii gerektirirken Kaman’da bu yonde sistematik bir insan kaynagi gelistirme siirecinin heniiz
olusmadig1 gozlemlenmektedir. Bu zayiflik, Kaman’in sahip oldugu turizm potansiyelini etkili
bicimde degerlendirmesinin 6niinde engel teskil etmektedir.

Kaman ilgesinin kars1 karsiya oldugu baslica tehditlerden biri, kitle turizminin kontrolsiiz bigimde
bolgeye yayilma olasiligidir. Bu tiirden bir gelisme, Kaman gibi kiiciik yerlesim yerlerinde tagima
kapasitesini asan kalabaliklar, altyap1 sorunlar1 ve g¢evresel bozulma gibi sorunlar1 da beraberinde
getirebilir. Bu durum, siirdiiriilebilir ve yerel deger odakli turizm anlayisini tehdit etmektedir. Bolge
acisindan bir diger 6nemli tehdit ise geng¢ niifusun biiyiik sehirlere gé¢ etmesi sonucu ortaya ¢ikan
demografik dengesizliktir. Tiirkiye’de kirsal bolgelerde yasanan gog¢ hareketleri, 6zellikle geng ve
egitimli bireylerin kentlere yonelmesiyle sonug¢lanmakta; bu da kirsal yerlesimlerin yaslanan niifusla
bas basa kalmasina neden olmaktadir. Sehirlere go¢ egilimi hem yerel is giicii piyasasini hem de
kiiltiirel aktarim siireclerini olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica, kiiltiirel erozyon ve kimlik kayb1
tehdidi, geleneksel yasam bigimlerinin giderek siliklesmesiyle kendini gostermektedir. Geleneksel el
sanatlarinin, yerel yemeklerin ve sozli kiiltiir {riinlerinin  gen¢ kusaklarca yeterince
sahiplenilmemesi, kiiltiirel siirekliligi sekteye ugratmaktadir. Kaman gibi koklii bir gegmise sahip
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ilcelerde bu tiir mirasin kaybolmast hem yerel kimligin zayiflamasina hem de kiiltiirel turizm

potansiyelinin azalmasina yol agabilir (Duran Gokalp & Yazgan, 2018; Akyol vd., 2019;
Degirmencioglu, 2021; ilter, 2021).

4.3. Yapilmasi Gerekenler

Son yillarda dogaya duyarli, yerel halkla etkilesim kurmaya dayali, 6zgiin kiiltiirel deneyimler sunan
turizm anlayisi, geleneksel kitlesel turizmin yaninda farkli bir segenek olarak hizla gelismektedir. Bu
baglamda, Kaman’in sakin kirsal yapis1 ve Kkiiltiirel dokusu yavas turizm c¢ergevesinde
degerlendirilmelidir. Cittaslow agina katilabilmek, sadece mevcut dogal ve kiiltiirel degerler ile degil,
ayn1 zamanda bu degerlere yonelik siirdiiriilebilir ve toplumsal katilimli bir kalkinma modelinin
benimsenmesiyle miimkiindiir. Cittaslow kriterleri arasinda yer alan ¢evresel stirdiiriilebilirlik, yerel
tiretimin desteklenmesi, ulasim planlamasi, sosyal katilim ve kiiltiirel mirasin korunmasi gibi
alanlarda destinasyonun potansiyelini kurumsal bir plana doniistiirmesini gerektirmektedir (Mayer &
Knox, 2006; Knox & Mayer, 2009).

Kaman, tarihsel kimligi, dogal dokusu ve sakin yasam yapisiyla Cittaslow agina katilabilecek
niteliklere sahiptir. Ancak 6zellikle altyap1 yatirimlari, toplumsal katilimin artirilmasi ve gevresel
uygulamalarin giiclendirilmesi gibi konularda biitlinciil bir stratejiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu yonde
atilacak adimlar, ilgenin yavas turizm perspektifiyle gelismesine biiyiik katki saglayacaktir. Bunun
i¢in turizm tanitim ve pazarlama siireclerinin iyi kurgulandigi bir turizm eylem planina ihtiyag vardir.
Bu eylem plan1 sayesinde ilge, kitle turizminden farkli olarak alternatif turistik iiriin arayisindaki
ziyaretcileri bolgeye ¢ekebilir. Kaman’da transit/giintibirlik¢i ziyaretci gruplarinin 6gle yemeklerini
yiyebilecekleri restoranin isletmelerinin acgilmasi, yildizli konaklama tesisleri disinda ev
pansiyonculugunun tesvik edilmesi, tur operatdrlerinin Kaman’1 rotalarina eklemelerini saglayabilir.
Yerli ve yabanci seyahat acentelerinin bolgeye tanitim turlar1 diizenlemesi veya Kaman’1 mevcut tur
programlarina dahil etmelerine yonelik tesvik mekanizmalarmin gelistirilmesi faydali olabilir
(Degirmencioglu, 2021).

Yerel yonetimin Onciiliigiinde ve kriterler dogrultusunda bir stratejik eylem plant hazirlanmasi
gerekir. Ayrica, yenilenebilir enerji kullaniminin artirilmasi, atik yonetimi sistemlerinin
gelistirilmesi, bisiklet yollar1 ve yaya yollarinin artirilmasi gibi ¢evresel onlemler, yavas sehir
felsefesinin temel taglarin1 olusturmaktadir (Ekinci, 2021a). Aymi sekilde, yerel gastronominin
markalagmasi, el sanatlarinin korunmasi ve tarimsal liretimin siirdiiriilebilir kilinmasi hem ekonomik
kalkinmay1 destekleyecek hem de kiiltiirel siirekliligi saglayacaktir (Nilsson vd., 2011b). Toplumun
stirece aktif katilim1 bir diger 6nemli adimdir. Cittaslow siireci yalnizca teknik bir standartlar dizisi
degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi doniisiimiidiir (Pink, 2008). Bu nedenle yerel halkin
bilinglendirilmesi, egitilmesi ve alinacak kararlarda aktif rol oynamasi, yatirimlarin/projelerin
kalicilig1 agisindan belirleyicidir.

Kirsal kalkinma ve siirdiiriilebilir turizm politikalarinin ayrilmaz bir pargasi olan yerel liretim ve
gastronomi, Cittaslow felsefesi dogrultusunda 6nemli bir stratejik alan olarak degerlendirilmektedir.
Yerel iiretimin desteklenmesi, hem bolge halkinin ekonomik refahin1 artirmakta hem de
destinasyonun 6zgiin kimligini korumaya yardimci olmaktadir (Nilsson vd., 2011a). Kaman gibi
tarimsal {iretimin yaygin oldugu ilgelerde, bu iirlinlerin islenmesi, paketlenmesi ve pazarlanmasi
konularinda kooperatiflesme ve kadim girisimciligi 6n plana ¢ikarilmalidir. Ozellikle nohut, bugday,
kiraz ve liziim gibi yerel iiriinlerin markalastirilarak gastronomik bir deger haline getirilmesi turizm
faaliyetlerini gesitlendirme potansiyeli tasimaktadir (Kirsehir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2024).

flgenin tarima dayali ekonomisi, diisiik niifus yogunlugu, dogal peyzaj dgeleri ve tarihi mirasi,
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Cittaslow kriterleriyle biiyiik oranda oOrtiismektedir. Ayrica, Kaman’a 6zgli tarim {irlinlerinin,

ozellikle kaman cevizi gibi markalagsmis cografi isaretli liriinlerin ¢ogalmast hem ekonomik ¢esitliligi
artiracak hem de gastronomi turizmine katki saglayacaktir. Zira Kaman cevizi yetistiriciliginin karh
bir yatirim ve ekonomik kazang kaynagi oldugu tespit edilmistir (Ketenci & Bayramoglu, 2020). Hem
cografi isaretli hem de bu tescili alabilecek potansiyel iirlinlerin turistik isletmelerin meniilerinde yer
almasi, gastronomi turizminin gelisimi ag¢isindan umut verici ve siirdiiriilebilirlik i¢in 6nemli bir adim
olacaktir (Akay, 2021). Ayrica bu iirlinlerin tanitim1 ve pazarlanmasi i¢in, her y1l geleneksel olarak
diizenlenen Kaman Ceviz, Kiiltiir ve Sanat Festivali (Kirsehir Valiligi, 2024b) gibi organizasyonlarin
arttirilmasi 6nemlidir.

Kaman’da diizenlenecek yoresel yemek festivalleri, liretici pazarlar1 ve yemek atolyeleri, hem {iretici-
tiikketici bagin giiclendirecek hem de turistik deneyimi zenginlestirecektir. Ayn1 zamanda, gastronomi
alaninda c¢alisan yerel aktorlerin egitimlerle desteklenmesi ve hijyen, sunum, stirdiiriilebilirlik gibi
konularda bilinglendirilmesi de kaliteyi artiric1 bir etki yaratacaktir (Everett & Aitchison, 2008).
Dolayisiyla, yerel {iretim ve gastronominin desteklenmesi yalnizca ekonomik degil, sosyal ve kiiltiirel
anlamda da bolgeye katki saglayarak, Kaman’in yavas sehir potansiyelini giiclendirecek stratejik bir
adimdir.

Tiirkiye’den UNESCO Yaratic1 Sehirler Agina miizik alaninda kabul edilen ilk sehir Kirsehir’dir.
Ayrica ilin en 6nemli miizik insanlarindan biri olan Neset Ertag Tiirkiye’nin yasayan insan hazineleri
listesine girmistir. Dolayisiyla hem Kirsehir ilinin hem de Neset Ertag'in miizik turizmi agisindan
daha 1yi degerlendirilmesi gerekir (Eker vd., 2023). Siiphesiz bundan Kaman il¢esi de payim
alacaktir. ilge turizminde 6nemli bir yeri olan ve Tiirk-Japon dostlugunun énemli bir sembolii haline
gelen Kalehoyiik Arkeoloji Miizesi’nin tanittiminda tiim paydaslar yeterli igbirligi i¢inde olmalidir.
Miizenin hediyelik esya kismindaki iiriinler nitelik ve gesitlilik agisindan gézden gegirilmelidir. Yon
levhalarinin ve diger tanitici tabelalarin gdzden gegirilmesi ve Tiirkge, Japonca ve Ingilizce olarak
yeniden tasarlanmasi diisiliniilebilir (Dagdeviren, 2021).

Her y1l ¢ok sayida yerli ve yabanci ziyaretciyi agirlayan Kalehdyilik Arkeoloji Miizesi ve Japon
Bahgesi Baran Dagi’nin (Kaman) eteginde bulunmaktadir. Turistler i¢in Baran Dagi’nin zirvesindeki
eski mezar kalintilarina yonelik trekking de diizenlenebilir. Bitki fotografciligi gibi aktiviteler ile
Baran Dag1 bolgedeki turizm koridoruna katilabilir. Ayrica bolgede tespit edilen 37 endemik bitki
tiirlinden Ornekler toplanip Japon Bahgesi’nin bir boliimiine dikilebilir, tanitim amagli bir boliim
olusturulabilir (Bahar & Giines Ozkan, 2021). Cevresel siirdiiriilebilirlik kapsaminda ilge merkezi
disinda korunakli tarim arazileri, temiz hava kalitesi ve diisiik trafik yogunlugu gibi avantajlardan
bahsetmek miimkiindiir. Ancak atik yonetimi, bisiklet yollar1 ve yenilenebilir enerji kullanim1 gibi
alanlarda ciddi eksiklikler mevcuttur. Bu da Cittaslow’un ¢evre kriterlerine uyum saglamak i¢in
destinasyonun Oniinde gelistirmeye agik bir alan oldugunu gostermektedir (Ekinci, 2021b).

Yavas turizm anlayisi, ¢evresel ve kiiltiirel siirdiiriilebilirligi onceleyen bir yaklagim olarak, kiigiik
Olcekli ve yerel temelli destinasyonlar i¢in Onemli firsatlar sunmaktadir. Bir destinasyonun
stirdiiriilebilir kalkinmaya hizmet edebilmesi i¢in kaynaklarin nesiller arasi1 aktarimini giivence altina
alacak sekilde yonetilmesi gerekir (Butler,1999). Kaman ilgesi, hem dogal yapist hem de kiiltiirel
zenginligiyle bu anlayisa uygun bir zemin sunmakta olup, siirdiiriilebilir turizm politikalarinin
uygulanabilecegi potansiyel bolgeler arasinda yer almaktadir. Ozellikle arkeolojik mirasin
korunmasi, kirsal yasamin desteklenmesi ve ¢evresel dengeye duyarli planlamalar siirdiiriilebilir
turizm ilkeleri ile ortiismektedir.

Cittaslow iiyeligi icin gerekli kriterler, stirdiiriilebilirlik eksenli bir vizyon sunarak Kaman'in bu
alandaki stratejilerini yonlendirebilir. Kiigiikk yerlesimlerin siirdiiriilebilir kalkinma yolunda
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ilerleyebilmesi i¢in toplumun karar alma siireclerine aktif olarak katilmasi ve yerel kaynaklarin

akillica yonetilmesi gerekir (Knox & Mayer, 2009). Dolayisiyla, Kaman'da siirdiiriilebilir turizme
dayal1 bir yavas turizm modeli, hem ekonomik ¢esitlenmeye hem de kiiltiirel ve ¢evresel korumaya
hizmet edecek sekilde gelistirilebilir. Kaman'da halihazirda bulunan Kalehoyiik Arkeoloji Miizesi,
Japon Bahgesi ve geleneksel kirsal yasam unsurlari; ¢gevre dostu turizm politikalarinin gelistirilmesi
icin bir baslangi¢ noktasi olusturabilir. Bu baglamda Kaman’da uygulanacak politikalar, tarim ve el
sanatlar1 gibi yerel iiretimi destekleyici, dogaya zarar vermeyen, otantik kiiltiirli koruyan ve ziyaretgi-
halk etkilesimini gii¢lendiren bir ¢ergevede ele alinmalidir.

5. SONUC VE ONERILER

Kaman ilgesinin yavas sehir olma potansiyelini ¢ok boyutlu bir perspektiften ele alan bu calisma;
ilgenin sahip oldugu dogal zenginlikler, tarihi miras, kiiltiirel ¢esitlilik ve kirsal yasam kalitesi ile
yavas sehir felsefesine biiyiik dlciide uygunluk gdsterdigini ortaya koymaktadir. ilcede yer alan
arkeolojik degerler, yerel el sanatlari, gastronomik unsurlar ve tarimsal iiretime dayali yasam bigimi,
yavas yasam/sehir anlayisini benimseyen kentler i¢in aranan temel nitelikleri barindirmaktadir.

Yavas sehir anlayisi, hiz ve tiiketim odakli yasam tarzlarina alternatif olarak dogalligi, yerelligi,
sosyal dayanismay1 ve ¢evreyle uyumu esas alan bir yaklasimi ifade etmektedir. Kaman ilgesi de,
sahip oldugu kiiltiirel ve cografi ozelliklerle bu anlayisa uyumlu bir yasam bi¢iminin temellerini
sunmaktadir. Ozellikle yerel iiretim sistemlerinin devam ettirilmesi, geleneksel kiiltiir dgelerinin
giinliik yagsamdaki siirekliligi ve dogayla kurulan denge, il¢eyi bu baglamda 6ne ¢ikaran unsurlar
arasindadir.

Kaman’in yavas sehir agina katilimi siirecinde biitlinciil bir stratejik planlama yapilmasi zorunludur.
Bu planlama siireci; kisa vadede farkindalik artirici ¢caligmalarin yapilmasi, orta vadede altyapi ve
hizmet sunumunun iyilestirilmesi, uzun vadede ise siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin hayata
gecirilmesi iizerine kurgulanmalidir. Bu baglamda basta yerel yonetim olmak iizere, sivil toplum
kuruluglari, akademik cevreler ve 6zel sektor gibi ilgili tiim paydaslarin is birligi i¢inde ¢aligmasi
slirecin basar1 sansini artiracaktir. Bu ¢ercevede, Kaman’in yavag sehir unvanina aday bir kent olarak
gelisimini siirdiirebilmesi adina su stratejik onerilerde bulunulabilir:

e Cevreye duyarl bir kent yonetimi anlayisinin benimsenmesi, dogal kaynaklarin korunmasina
yonelik siirdiiriilebilir politikalarin  gelistirilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, enerji
kullaniminda yenilenebilir kaynaklara yonelmek, yesil alanlarin artirilmasi, atiklarin
ayristirilarak toplanmasi ve geri doniisiim sistemlerinin yayginlastirilmasi gibi uygulamalar
onem arz etmektedir.

e Tlgede yasam kalitesini yiikseltecek ulasim ve altyapi politikalarinin hayata gecirilmesi sarttir.
Arag trafiginin azaltilarak yayalastirma projelerinin tesvik edilmesi, bisiklet kullaniminin
yayginlastirilmas1 ve toplu tasima hizmetlerinin gelistirilmesi, ¢evreci ve slrdiriilebilir
ulagimin Oniinii acgacaktir. Ayrica, altyapr eksikliklerinin giderilmesi, 06zellikle kirsal
mahallelerde su, elektrik, kanalizasyon ve internet gibi temel hizmetlerin daha erisilebilir hale
getirilmesi olduk¢a 6nemlidir.

e Yerel ekonominin desteklenmesi ve kirsal kalkinmanin saglanmasi adina kooperatiflesmenin
tesvik edilmesi, kadin emeginin ekonomik hayata yansimasi ve yerel iiriinlerin
markalastirilmasi yoniinde adimlar atilmalidir. Kaman’a 6zgii tiriinlerin, basta ceviz, {iziim ve
el sanatlar1 olmak iizere, ekonomik degeri olan iiriinlerin tanittminin yapilmasi ve pazarlama
aglariin giiclendirilmesi, ilgenin ekonomik siirdiiriilebilirligini artiracaktir.
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o Kiiltiirel mirasin korunmasi ve yasatilmasi, yavas sehir siirecinde biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
Arkeolojik alanlarin, geleneksel konut dokusunun ve kiiltiirel etkinliklerin korunarak gelecek
nesillere aktarilmasi, hem toplumsal hafizanin canli tutulmasina katki saglayacak hem de kiiltiir
turizmi agisindan onemli bir avantaj yaratacaktir. Bu dogrultuda, miize ve sergi alanlarinin
artirilmasi, geleneksel festivallerin desteklenmesi ve halk oyunlart gibi yerel kiiltiirel miras
degerlerinin egitim yoluyla gelecek nesillere aktarilmasi desteklenmelidir.

e Toplumsal biling ve katilim diizeyinin artirilmasi gerekmektedir. Cittaslow iiyelik siireci
yalnizca fiziksel ve yapisal doniisiimle degil, ayn1 zamanda halkin bu siirece sahip ¢ikmasi ve
aktifrol almasiyla siirdiiriilebilir hale gelebilir. Bu nedenle, egitim ve bilinglendirme ¢aligmalari
yoluyla halkin yavas sehir/turizm felsefesi hakkinda bilgilendirilmesi, yerel yonetimle is birligi
icinde karar alma mekanizmalarina katiliminin saglanmasi biiyiik onem tagimaktadir.

Sonug olarak, Kaman ilgesi, dogalligini, kiiltiirel zenginliklerini ve yerel liretim potansiyelini
koruyarak hizdan uzak, insan odakli, ¢evreyle uyumlu bir yagam tarzini benimseyen bir sehir olma
yolunda 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu potansiyelin etkin bigimde degerlendirilmesi durumunda,
Kaman sadece yavas sehir unvanin elde etmekle kalmayacak, ayn1 zamanda diger yerel yonetimlere
ornek teskil edebilecek bir kalkinma modelini de hayata gegirmis olacaktir. Ote yandan, gelecekte
yapilacak arastirmalarda farkli paydas kesimlerinin konuya iliskin bakis agilariin karsilastirmali
analiz edilmesi 6nemli katkilar saglayabilir.
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