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Dergi Hakkinda

Turizm Akademik Dergisi 2000-2006 yillar1 arasinda yayinlanmus, sonrasinda akademik faaliyetlerine ara
vermis bilimsel hakemli bir dergidir. Derginin uluslararasi diizeyde yeniden yaymlanmasina karar verilmis
ve akademik ¢alisma kabul edilmeye baglanmistir. Dergi, turizm alani odakli disiplinleraras: bir dergi ni-
teligindedir. Turizm Akademik Dergisi'nin temel amaci; turizm disiplinine teorik ve pratik a¢ilardan katki
saglayacak, tarafsizlik ilkesi ¢ercevesinde hazirlanmus, bilim etigi ilkelerine bagl ve ¢6ziim odakli ¢aligma-
larin yayinlanmasidir. Turizm Akademik Dergisi yilda iki kez yayinlanan, uluslararasi ve hakem denetimli
bir dergidir. Dergi, turizm temel alaniyla ilgili hazirlanmis olan yazilarin paylasilabilecegi genis kapsamli bir
platform niteligindedir.
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Anlik Alg1 Degisimlerine Etkisinin Belirlenmesi
Aydin UNAL*"

@ Kirklareli Universitesi, Pmarhisar Meslek Yiiksekokulu, Turizm ve Seyahat Hizmetleri Programi, KIRKLARELI, Tiirkiye,
E-posta: aydin-unal@hotmail.com.tr, ORCID: 0000-0002-6377-8587

Oz

Turistlerin destinasyon karar verme siireglerinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve daha bir¢ok faktor etkili olabilmektedir.
Ayrica bilgi iletisim teknolojilerinde ve 6zellikle de sosyal medya araglarinda meydana gelen gelismeler de turistlerin karar verme
stirecine etkilemektedir. Bu ¢aligmada turistlerin destinasyon karar verme siire¢lerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram
igeriklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda Misir't Mayis-Kasim 2019 déneminde
ziyaret eden ancak daha dnce Tiirkiye'yi hig ziyaret etmemis 420 Rus turiste Tiirkiye ile ilgili #goturkey konu bashiginda paylagilan
28 fotograf gosterilerek ilgili destinasyona yonelik fotograflar1 gormeden o6nceki algilari ve fotograflar1 gordiikten sonraki
degerlendirmeleri hazirlanan anket formu ile belirlenmeye ¢aligilmistir. Anketlerden elde edilen veriler (390 anket) SPSS programinda
analize tabi tutulmugtur. Yapilan analizler sonucunda; turistik olanaklar, turistik aktiviteler, misafirperverlik ve dogal ve kiiltiirel
turistik zenginlikler turistlerin arastirma ol¢egini degerlendirme boyutlar1 olarak belirlenmistir. Ayrica turistlerin destinasyonla
ilgili Instagram igeriklerini gormeden 6nce destinasyona iligkin algilar1 diisiik diizeydeyken Instagram igeriklerini gordiikten sonra
destinasyona iligkin degerlendirmelerinin yiiksek ve olumlu diizeyde etkilendigi tespit edilmistir..

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon Se¢im Siireci, Instagram, Tiirkiye.

Abstract

Economic, social, cultural, psychological and many other factors can be effective in the destination decision making processes
of tourists. In addition, developments in information communication technologies and especially social media tools have also
influenced the decision making process of tourists. In this study, it is aimed to determine the level of instantaneous exposure of
tourists to Instagram contents they see or watch during destination decision making processes. In this context, a questionnaire form
was prepared. Then by showing 28 photos shared in #goturkey topic to 420 Russian tourists who visited Egypt in May-November
2019 period, but who had never visited Turkey; it was tried to determine the perceptions of the tourists prior to seeing the photos
and their assessments after seeing the photos and the prepared questionnaire form was used for this purpose. The data obtained
from the questionnaires (390 questionnaires) were analyzed by use of the SPSS program. As a result of the analyses; touristic
facilities, touristic activities, hospitality and natural and cultural touristic richness were determined as the dimensions of assessing
the research scale of tourists. In addition, while the attitudes of the tourists to the destination were low before seeing the Instagram
contents related to the destination, it was found that their assessment of the destination was highly and positively affected after
seeing the Instagram contents..

Keywords: Destination Marketing, Destination Choice Process, Instagram, Turkey.
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GIRIS

Ulusal ve uluslararasi turizm ve destinasyon pazar-
larinda siirekli artan rekabet destinasyonlarin farkli-
lagsmalarini, sunduklar: turistik iirtinlerin kalitelerini
artirilmalarini, turistlerin gereksinimlerini ve beklen-
tilerini dogru analiz etmelerini, cagdas pazarlama anla-
yislarini ve iletisim teknolojilerini kullanmalarini, imaj
ve markalasma ¢alismalarina yonelmelerini gerektir-
mektedir (Qu, Kim & Im, 2011: 2; Tuna, 2018: 5; Dav-
ras & Uslu 2019: 679). Diger taraftan destinasyonlar
acisindan turistlerin bir destinasyonu neden tercih et-
tiklerinin ve turistler agisindan bir destinasyonu diger-
lerinden farkli kilan unsurlarin belirlenmesi 6nemli bir
hususu olusturmaktadir (Ahn, Ekinci & Li, 2013: 720).
Destinasyonlarin sahip olduklar1 ¢ekicilikler, turistik
aktiviteler, sunduklar1 hizmetlerin kaliteleri, sahip ol-
duklar: turistik isletmeleri, vb. yani sira sahip olduklar:
imaj veya turistlerin destinasyonlarla ilgili algiladiklar:
imaj diizeyi de birbirlerinden farklilagmalarina katk:
saglamaktadir. Bu baglamda destinasyon imaji kavra-
miny; bir destinasyon hakkinda turistlerin ¢ikarimlari,
gozlemleri veya bir destinasyonun turistler tarafindan

algilanma diizeyleri olarak tanimlamak mimkiindir
(Echtner & Ritchie 2003: 41).

Ancak ¢ok bilegenli ve siibjektif degerlendirmele-
re yogun bir bicimde maruz kalan trtinlerden olusan
turistik destinasyonlarda turistlerin dogru ve gercekei
¢ikarimlarda ve gozlemlerde bulunmalar: yani turist-
lerde olumlu imaj algisini saglamak olduke¢a zordur
(Baloglu & Mangaloglu, 2001). Destinasyonlar yogun
rekabette ortaminda var olabilmek, turistlerin gerek-
sinimlerini ve beklentilerini dogru analiz edebilmek,
hizli ve kaliteli hizmet sunabilmek ve bu siirecte turist-
lerde olumlu imaj olusturabilmek adina turistlerin bilgi
taleplerini yeterince karsilamalari ve bilgi aligveriginin
stirekliligini saglamalar1 gerekmektedir. Ciinki turist-
lerin seyahat kararlarinda belirsizligin giderilmesinde
ve satin alma kararlari sonrasinda olusabilecek kaygi-
larin ortadan kaldirilmasinda dogru, hizli, kapsaml ve
samimi bilgi 6nemli bir yere sahiptir (Altunigik & Calli
2004: 67).

Sosyal medya ve sosyal medya araglar1 turistler ve
destinasyonlar arasinda bilgi aligverisinin gerceklestigi
en bityiik platformlardandir (Jacopsen & Munar, 2012:
41). Turistler sosyal medya araciligiyla tatil 6ncesinde
turistik drtinler ve destinasyonlar hakkinda paylasi-
lan fotograflar, videolar ve kullanici degerlendirmele-
ri ile ¢evrimici (online) bilgi sahibi olabilmektedirler
ve tatil sonrasinda da deneyimlerini ayn1 mecralarda
paylagabilmektedirler (Litvin, Goldsmith & Pan 2008:
460). Boylece turistler iletisim kurduklari, diigiincele-
rini ve fikirlerini paylastiklar: sosyal medyada dene-
yimledikleri turistik tiriinlerden ve destinasyonlardan

Aydin Unal

bahsederek veya gorsellerle destekleyerek takipgisi du-
rumundaki potansiyel turistleri de etkilemektedirler
(Alabay 2014). Ornegin; TripAdvisor sitesinde yapilan
yorumlarin turistlerin destinasyon karar verme siire¢-
lerine yiiksek diizeyde (%93) yine turistlerin tatil i¢in
destinasyon arayislarinda ve destinasyonlar hakkinda
bilgi derleme siireglerinde sosyal medyadan yogun se-
kilde (%64) yararlandiklar1 belirlenmistir (Joshi, 2013;
Bayram, Bayram & Arici, 2016).

Turistlerin sosyal medyada en ¢ok giiven duydukla-
r1 ve yararlandiklari araglar ise sosyal aglar (Facebook,
Youtube, Instagram, Twitter, TripAdvisor vb.), ¢evri-
mici topluluklar, bloglar, yorum siteleri, gorsel ve isitsel
paylasgim platformlar1 seklinde siiflandirilmaktadir
(Yayla, 2014: 117). Bu araglardan Instagram ise kulla-
nicilarina sundugu sinirsiz fotograf, video paylagimi ve
filtreleme secenekleri ile diger sosyal medya araglari-
na gore daha sik kullanilmaktadir. Insanlar {izerinde
gorsellerin metinlerden daha etkili oldugu disiiniildi-
giinde Instagram turistlerin destinasyon tercihlerinde,
bilgi arama ve deneyim paylagma siireclerin de olduk¢a
etkilidir (Granberg, 2019).

Bu ¢alismada turistlerin destinasyon karar verme
stireglerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram ice-
riklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye'yi daha 6nce
hi¢ ziyaret etmemis Rus turistlere Tiirkiye ile ilgili
#goturkey konu bashiginda paylasilan 28 fotograf gos-
terilerek ilgili destinasyona yonelik fotograflar: gorme-
den onceki algilar1 ve fotograflar1 gordiikten sonraki
anlik degerlendirmeleri belirlenmeye ¢alisiimaktadir.
Ozellikle Tiirkge alanyazinda konu kapsaminda teorik
anlamda hissedilen eksiklik ve diinya turizm pazarla-
rinda 6nemli bir yere sahip Tiirkiye 6l¢eginde (Diinya
Turizm Orgiitii (2019) verilerine gore 2018 yili itiba-
riyle 46 milyon turist varisi ile diinyada 6. sirada yer
almaktadir) bir destinasyonda konu kapsaminda bir
uygulamanin olmamasi ¢aliyjmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bir sosyal medya araci olarak Instagram 2010 y1-
linda kullanicilarin erisimine sunulmus olup ticretsiz
ve iiyelik temelli fotograf ve video paylasimina olanak
saglayan gorsel tabanl bir uygulamadir (Granberg,
2019). Diinya genelinde 2019 y1ili sonu itibariyle 1 mil-
yar1 agkin kullaniciya ulasan Instagram kullanicilarinin
sadece sosyal hayatlarina degil satin alma aligkanlikla-
rina, bilgi arama siireglerine, satin alma kararlaria ve
deneyim paylagimlarina da dogrudan etki etmektedir
(Terttunen, 2017: 13). Bu kapsamda Instagram? turis-
tik destinasyonlar ve turizm isletmeleri de yaygin bir
bigimde kullanmaktadirlar. Instagram uygulamas: iize-
rinden belli konu basliklar: (hashtag) altinda turistler
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ve turistik destinasyonlar bir araya gelebilmektedirler,
paylasimda bulunabilmektedirler, etkilesime ve cift
yonli anlik iletisime gecebilmektedirler (Lin ve Hu-
ang, 2006: 1204). Turistik destinasyonlarda yuriitiilen
aragtirma sonuglarina gore Instagram uygulamasi iize-
rinden potansiyel turistler tatil destinasyonlarina karar
verebilmektedirler (%48), destinasyonlarla ilgili dene-
yim ve profesyonel paylasimlara ulasabilmektedirler ve
rezervasyon yapabilmektedirler veya anlik olarak eris-
tikleri bilgiler kapsaminda karar degistirebilmektedir-
ler (Terttunen, 2017: 15-16; Shuqair & Cragg, 2017: 1).

Bu kapsamda arastirmada “Bir sosyal medya ara-
ct olarak Instagramda paylasilan iceriklerin potansiyel
turistlerin anlik algi degisimlerine etkisi var madir?”
sorusuna yanit aranacaktir. Aragtirma sorusu kapsa-
minda daha 6nce yapilmis ¢alismalar ve sonuglar1 su
sekildedir. Aymankuy, Soydas & Sa¢hi (2013) Selguk
Universitesi ve Pamukkale Universitesinde ¢alisan 181
akademisyen ile yaptiklari arastirmalarinda; sosyal
medyanin turistlerin destinasyon, seyahat acentasi ve
konaklama isletmesi tercihlerine etki ettigi sonucuna
ulasmuslardir. Erol & Hassan (2014) 524 tiniversite 6g-
rencisi ile yiiriittiikleri arastirmalarinda sosyal medya-
nin turistlerin destinasyon tercihlerine etki ettigi sonu-
cuna ulagsmislardir. Cetinséz & Akdag (2015) Mersin
Universitesinde ¢alisan 193 akademik ve idari iiniver-
site personeli lizerinde gerceklestirdikleri ¢alismala-
rinda turistlerin destinasyon se¢im siireclerinde sosyal
medyanin etkisinin bulundugu ve Fatanti & Suyadnya
(2015) Endonezyadaki turizm destinasyonlarini ta-
nitmak icin Instagram uygulamasindan yaralanarak
yiurittiikleri ¢caligmalarinda Instagram’in diger pazar-
lama araglarindan daha etkili oldugu sonucuna ulas-
miglardir. Bayram ve ark. (2016) TripAdvisor sitesinin
belirledigi 2015 yili Tiirkiye'nin en iyi 25 otel isletmesi
arasindan Instagram hesabi ve paylasimlari olan 15’ini
belirleyip 11 tema altinda igerik analizi yaptiklar1 ¢a-
lismalarinda; otellerin paylastiklar: yiyecek ve icecek
temali Instagram paylagimlarinin kullanicilarda en ¢cok
etkilesim olusturan igerik oldugu sonucuna ulagmislar-
dir.

Terttunen (2017) 18-35 yas araliginda yer alan 152
katilimar ile gergeklestirdigi caligmasinda turistlerin
destinasyon seg¢imlerinde Instagram uygulamasinda
paylasilan fotograflarin kismen etkili oldugu, turistle-
rin destinasyon bilgi arama siireglerinde sosyal medya
araglarindan yararlandiklari (¢ogunlugu Instagramdan
yararlanmaktadirlar), destinasyonlarla ilgili gorsel
paylasimlari ¢ok 6nemli bulduklari, turistlerin ¢ogun-
lugunun Instagram kullanicist olduklari, Instagram uy-
gulamasinda arkadag/aile, iinliiler ve seyahat ile ilgili
paylasimlar takip ettikleri; Binbagioglu (2017) Akde-
nize kiyist olan 12 iilkenin Ulusal Turizm Orgiitleri ta-
rafindan olusturulmus Instagram hesaplarinin sadece

Ingilizcedeki fotograf ve video paylagimlarini aragtir-
dig1 nitel ¢aligmasinda; en ¢ok paylasimin Hirvatistan
Ulusal Turizm Orgiiti’'nce yapildig1 ve Shuair & Cragg
(2017) Bahreynde daha 6nce Liibnan hi¢ ziyaret et-
memis 151 lisans 6grencisinin katilimiyla gercekles-
tirdikleri aragtirmalarinda Instagram uygulamasinda
#visitlebanon etiketi ile Liibnan’a ait sehirlerden, plaj-
larden, otellerden, restoranlardan, gece pazarlarindan,
kiliselerden, tarihi yerlerden, restoranlardan ve dogal
glizelliklerden olugan 30 fotograf ile ankete katilanlarin
algilarin1 degerlendirdikleri ¢alismalarinda Instagram
paylasimlarinin turistlerin anlik algilarini olumlu bi-
¢imde degistirdigi sonucuna ulagmislardir.

Bayram, Ak & Bayram Erkol (2018) Sinop Universi-
tesinde 400 lisans 6grencisi ile ytriittiikleri ¢alismala-
rinda turistlerin tatil tercihlerinde sosyal medyanin et-
kili bir arag¢ oldugu sonucuna ulagmislardir. Granberg
(2019) 134 katilima ile gergeklestirdigi ¢aligmasinda
katilimcilarin gogunlugunun yeni bir destinasyon kes-
fetmede Instagramdan yararlandiklari, Instagram’ bir
seyahat uyarani olarak gordiikleri ve bilgi edindikleri,
destinasyon tercihlerinde fotograf kalitesini ¢ok dikka-
te aldiklar1 ancak metinsel icerikleri ¢ok fazla dikkate
almadiklar1 ve destinasyon tercihlerinde Instagram’
giiven artirict bir unsur olarak goérdiikleri sonucuna
ulagmustir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢aligmada turistlerin destinasyon karar verme
siireglerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram ige-
riklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’yi daha 6nce
hi¢ ziyaret etmemis Rus turistlere Tiirkiye ile ilgili #go-
turkey konu bagliginda paylasilan 28 fotograf gosteri-
lerek ilgili destinasyona yonelik fotograflar1 gérmeden
onceki tutumlar: ve fotograflari gordiikten sonraki de-
gerlendirmeleri hazirlanan anket formu kapsaminda
belirlenmeye ¢aligilmstir.

Arastirma Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekni-
ginden yararlanilmistir. Yapilan bu ¢aliymada iki bo-
limden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk
boliimii katilimcilarin demografik 6zelliklerini belir-
lemeye yonelik alt1 sorudan ve bu sorulara iliskin ce-
vaplandiricinin segebilecegi coktan se¢meli ifadelerden
olusmaktadir. Anketin ikinci bolimii ise katilimcilarin
destinasyon segim siireglerindeki tutumlarini ve de-
gerlendirmelerini belirlemeye yonelik 5-Kesinlikle
Katiliyorum ve 1-Kesinlikle Katilmiyorum araliginda
toplam 28 likert tipi ifadeden olusmaktadir. Ankette
yer alan demografik sorularin ve likert tipi ifadelerin
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olusturulmasinda Cer¢iden (2013) yararlanilmistir. Bu
caligmada anketin igerik gegerliginin saglanmasi ama-
ciyla geviri ve dil bilim konularinda uzman ve yetkin
kisilere danisilmigtir. Ayrica yapisal gecerligin saglan-
mast adina 6lgek aciklayici faktor analizine ve normal-
lik testlerine tabi tutulmustur.

Arastirma Alani Se¢im Siireci

Tirkiyenin arastirma alani olarak secilmesinde;
Alagati, Alanya, Antalya, vb. deniz-kum-giines desti-
nasyonlarina; Efes, Kapadokya, Gobeklitepe, vb. kiil-
tiir destinasyonlarina; Kas, Bodrum, Cesme, vb. dalis
destinasyonlarina; Rize, Trabzon, Giresun, vb. yayla
turizmi destinasyonlarina; Istanbul, Bursa, Ankara, vb.
is/kongre destinasyonlarina; Istanbul, Antalya, Izmir,
Balikesir, Afyon, vb. saglik destinasyonlarina; zengin
gastronomik kiiltiire, egsiz el sanaatlarina, 12 bin yillik
tarihi ve kiiltiirel bir gegmise, genis ve kapsamli ulagim
agina, yiiksek hizmet kalitesi sunan turizm isletmele-
rine ve daha bir¢ok rekabet avantaji olusturan turistik
destinasyonlara, giizelliklere, cekiciliklere ve etkinlik-
lere ev sahipligi yapmasi, Rusya ve diger Kuzey Avrupa
tilkelerinden yogun sekilde turist ¢ekme potansiyeline
sahip olmas: ve ilgili konu kapsaminda destinasyonda
daha 6nce yapilmis bir ¢aliymanin bulunmamas: etkili
olmustur (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2020; Tiirkiye Turizm
Portali, 2020). Misir’1 ziyaret eden turistlerin 6rneklem
olarak tercih edilmesinde ise iki destinasyon arasinda-
ki kiltarel, dogal, tarihi, gastronomik, vb. yakinliklar,
benzerlikler, iligkiler ve Rus turistlerin ¢ogunlukla iki
destinasyon arasinda tercihte bulunmalar: gibi unsur-
lar belirleyici olmustur.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Misir1 ziyaret eden ancak
Tiirkiye'yi daha 6nce hig ziyaret etmemis Rus turistle-
rin biitiini olugturmaktadir. Arastirma 6rneklemini ise
ilgili destinasyonu ziyaret eden ancak Tiirkiye'yi daha
once hi¢ ziyaret etmemis ve arastirma stiresi igerisin-
de ulagilabilen Rus turistler olusturmaktadir. Ancak bu
aragtirmanin veri toplama siireci igerisinde (Misirda
turizm sezonunun yogun oldugu dénem Mayis-Kasim
oldugu i¢in 2019 yilinin ilgili tarih aralig: veri topla-
ma siireci olarak belirlenmistir) ilgili destinasyonu tam
olarak kag kisinin ziyaret ettigi ve bu ziyaretcilerin ne
kadarinin Rus turistlerden olustugu tespit edilememis-
tir. Bu sebeple aragtirma 6rneklemini hesaplamak i¢in
hedef kitledeki birey sayisinin bilinmediginden hare-
ketle; n=t*pq/d* formiilden yararlanilmigstir ve 384 or-
neklemin arastirma icin yeterli olacag: sonucuna ula-
silmustir (Yazicioglu & Erdogan 2007: 70). Hesaplanan
orneklem biuyiikligiine ulagmak icin aragtirma kati-
Iimcilarimin belirlenmesi siirecinde 6zellikle konunun
kendine has durumundan dolay1 olasiliga dayali olma-
yan drnekleme yontemlerinden kasti (kararsal-amagli)

Aydin Unal

ornekleme yonteminden yararlanimistir. Bu 6rnekle-
me yonteminde Ornekleme aragtirmacinin problem-
lerine cevap alacagina inandig: kisilerden olusturulur
diger bir ifadeyle 6rnekleme déhil edilecek deneklerin
belirlenmesinde aragtirmacinin yargisi 6l¢tit olarak ka-
bul edilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildi-
rim, 2007: 132). Veri toplama siireci igerisinde cevap-
layicilarin yonettigi toplam 420 anket destinasyonda
konaklayan veya seyahat halinde olan Rus turistlerle
yuizytize iletisim kurularak ulagtirilmistir. Ancak geri
doniis saglanan anketlerden 14 tanesi her soruya ayni
cevabin kodlanmasi ve 16 anket ise cevap kodlamala-
rinin %50’sinden fazlasinin bos birakilmasindan dola-
y1 degerlendirme diginda birakilmistir. Aragtirmanin
degerlendirme kismina 390 anket dahil edilmistir ve
anketlerin geri doniis orani %93 olarak gerceklesmistir.

Arastirma Analizleri

Arastirma sonucunda anketlerden elde edilen veri-
ler bilgisayara kaydedilerek veri seti olusturulmustur.
Tgili veri seti SPSS istatistiki veri programinda analize
tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen Rus
turistlerin demografik bilgilerine iliskin veriler yiizde
ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik analizin-
den sonra olgekteki likert tipi ifadelerin giivenirligi
analiz edilmistir. Degiskenlerin giivenirlik analizinde
Alpha modelinden yararlanilmistir. Giivenirlik anali-
zinden sonra 6l¢egin yap: gegerligini test etmek ama-
ciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir.

BULGULAR
Katilimcilara iliskin Bulgular

Aragtirmanin demografik bilgilerine iliskin genel
bir degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in 6ncelikle sik-
lik analizi yapilmistir (Tablo 1). Katilimcilarin %47,47t
kadin ve %52,6’s1 erkektir. Katilimcilarin %19,2’si 15-24
yas araliginda, %53,8’i 25-60 yas araliginda ve %27’si
61 yas ve lizerindedirler. Katilimcilarin %29,5i lise ve
alty, %32’si Onlisans, %28,2si lisans ve %10,3’li lisan-
slistli dlizeyde egitime sahiptirler. Katihmcilarin %27’si
ogrenci, %35,8’1 6zel sektor calisani, %20’si kamu ¢ali-
san1 ve %17,2’si emeklilerden olusmaktadirlar. Katilim-
cilarin %25,1’i 1500$ ve altinda, %52,1’i 1501$-3000%
arahiginda ve %22,8’i 3001$ ve {izerinde aylik gelire
sahiptirler. Katilimcilarin %43,6’s1 deniz-kum-giines,
%19,2’s1 dalis, %20,5’1 kiiltiir, %10,2si is ve %6,5’1 saglik
amagcl destinasyona seyahat etmislerdir.
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Tablo 1. Katilimcilarinin Demografik Ozelliklerine Gére
Dagilimlar1 (n=390)

Demografik Say1(N)  Yiizde (%)
Ozellikler

L. Kadin 185 474
Cinsiyet Erkek 205 52,6
15-24 Yas Araligs 75 19,2
Yas 25-60 Yag Aralig 210 53,8
61 Yas ve Uzeri 105 27,0
Lise ve Alt1 115 29,5
Egitim Onlisans 125 32,0
Diizeyi Lisans 110 28,2
Lisansiistii 40 10,3
Ogrenci 105 27,0
Meslek Ozel Sektor Caligani 140 35,8
Kamu Calisan1 78 20,0
Emekli 67 17,2
1500 $ ve Daha Az 98 25,1
Aylik Gelir 1501 $-3000 $ Aras1 203 52,1
3001 $ ve Uzeri 89 22,8
Deniz, Kum, Giines 170 43,6
Destinasyona  Dalig 75 19,2
Seyahat Kaltir 80 20,5
Amact Is/Fuar/Sergi, vb. 40 10,2
Saghk 25 6,5
Toplam 390 100

Giivenirlik Analizi Bulgular:

Bir aragtirmada giivenirlik analizi; herhangi bir
konuda 6rneklemi olusturan birimler tizerinden veri
toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi arala-
rinda tutarli olup olmadigini test etmek amaciyla yapi-
lir (Ural & Kilig, 2005: 258). Bu arastirmada kullanilan
o6lgegin Cronbach’s Alpha katsayisi ,812 olarak bulun-
mustur. Elde edilen katsay1 oranlar1 6lgegin giivenilir
olduguna isaret etmektedir.

Faktor Analizi Bulgular:

Bu c¢aliymada agiklayict faktdr analizinden ya-
rarlanilmistir. Faktor analizi ile Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO-Ornekleme Yeterlik Istatistigi) ve Bartlett’s Test
of Sphericity (Bartlett’s Kiiresellik Testi) elde edilmek-
tedir. Bartlett’s kiiresellik testi faktor analizi yapabilmek
icin degiskenler arasinda gerekli olan iliski diizeyinin
yeterli olup olmadigini gostermektedir (p0,05). Ayni
sekilde KMO orneklem yeterligi de degiskenler arasi
korelasyonun faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigina
karar vermede kullanilir (Durmus, Yurtkoru & Cinko,
2010: 79-80). Agiklayici faktor analizi sonucunda (Tab-
lo 2); sig. (p)=0,000 anlamlilik diizeyinde KMO degeri
,871 olarak belirlenmistir. Ayrica Barlett’s Testi sonucu
2832,189 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi ve
elde edilen KMO degeri 6rneklem bityiikliigiintin faktor
analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir.
Calismada hem faktor yiikleri agisindan kiigtik hem de
katsaysi kiigiik ifadeler (communalities) degerlendirme

dis1 birakilarak faktor analizinin gegerliginin arttirilmasi
amaglanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda 6lgekte
yer alan 28 ifadeden besinin (uygun turistik fiyatlar, alis-
veris imkanlari, ¢evre kalitesi, altyap: kalitesi ve kilti-
rel faaliyetler) 6lgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir.
Faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 24 ifa-
deden olugan dort boyut belirlenmistir. Bu boyutlar top-
lam varyansin %63,738’ini agiklamaktadir. Arastirmada
elde edilen varyans orani alinyazina gore kabul edilebilir
bir diizeydedir (Altunisik ve ark., 2007: 347). Arastirma-
da faktor analizine iliskin boyutlar; Turistik Olanaklar
(TO), Turistik Aktiviteler (TA), Misafirperverlik (M) ve
Dogal ve Kiiltiirel Turistik Zenginlikler (DKTZ) olarak
adlandirilmustir.

Tablo 2. Olgege Iligskin Faktor Analizi Sonuglari (n=390)
ifadeler TO TA M  DKTZ

Su Sporlari Olanaklar: ,730
Plaj ve Kumsal Olanaklar1 ,721
Gece Hayat1 Olanaklar: 713
Konaklama Olanaklar: ,667
Eglence Olanaklari ,645
Agik Hava Turistik Etkinlikler ,627
Tur ve Gezi Olanaklari ,609
Yiyecek ve Igecek Olanaklar ,598
Kent Diizeni ,661
Trafik Diizeni ,629
Temizlik ve Hijyen ,614
Turistik Danigma Biirolar ,598
Destinasyona Ulagim

Destinasyon I¢i Ulagim ,558

Cocuklara ve Aileye Uygunluk ,687
Misafirperverlik ,674

Kisisel Giivenlik ve Emniyet ,630

Yerel Mutfagin Zenginligi 726
Yesil Alanlar/Dinlendirici Alanlar ,704
iklim Ozellikleri ,687
Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler ,663
Dogal Giizellikler ,641
Rahatlatict Atmosfer ,618
Ozdegerler 4,723 2,689 1,592 1,238
Giivenilirlik Analizi-Alpha ,799 774 727 ,785
Agiklanan Varyans (%) 20,875 16,074 14,467 12,123
Toplam Agk. Varyans (%) 63,539

KMO Yeterligi ,871

Bartlett’s Kiiresellik Degeri 2832,189

Sig. p degeri 0,000

Turistlerin aragtirma 6lgegi ifadelerini degerlendir-
melerine yonelik sonuglara gore (Tablo 3) turistlerin
destinasyonla ilgili Instagram igeriklerini gérmeden
once tiim arastirma ifadelerine katilimlar: diisiik veya
orta diizeyde gergeklesmistir (=3,65-3,82). Ancak tu-
ristlerin destinasyonla ilgili Instagram igeriklerini
gormelerinden sonra bagta ¢ocuklara ve ailelere uy-
gunluk (=4,51), konaklama olanaklar1 (=4,51), yiyecek
ve igecek olanaklar1 (=4,51) ve yerel turlar ve geziler
(=4,50) ifadeleri olmak tizere tiim arastirma ifadeleri-
ne katilimlar yitksek ve olumlu diizeyde (=4,36-4,48)
gerceklesmistir.
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Tablo 3. Olgek ifadelerini Katilimcilarin Degerlendirmeleri (n=390)
Gorsellerden Gorsellerden
Once Sonra
ifadeler Ortalama  Std. Ortalama  Std.
x) Sapma (%) Sapma
Destinasyona Ulagim 3,80 ,39 4,36 ,48
Rahatlatict Atmosfer 3,77 42 4,48 ,50
Dogal Giizellikler 3,67 42 4,48 ,50
Misafirperverlik 3,68 ,40 4,45 ,49
Yesil Alanlar/Dinlendirici 3,78 ,40 4,47 ,49
Alanlar
Tarihi ve Kultiirel 3,65 41 4,47 ,50
Zenginlikler
Yerel Mutfagin Zenginligi 3,77 41 4,48 ,50
Cocuklara ve Aileye 3,74 43 4,51 ,50
Uygunluk
Turistik Danisma Biirolar1 3,80 43 4,43 ,49
Iklim Ozellikleri 3,80 ,39 4,48 ,50
Kisisel Giivenlik ve 3,82 ,38 4,45 ,50
Emniyet
Destinasyon iqi Ulagim 3,80 ,39 4,45 ,50
Olanaklar1
Plaj ve Kumsal Olanaklar1 3,77 41 4,47 ,49
Temizlik ve Hijyen 3,80 ,40 4,41 48
Trafik Diizeni 3,67 ,39 4,43 ,48
Kentsel Diizen 3,65 41 4,41 ,50
Eglence Olanaklar1 3,77 41 4,43 49
Gece Hayat1 Olanaklar: 3,80 ,40 4,45 ,50
Su Sporlar1 Olanaklari 3,82 41 4,48 ,50
Acik Hava Turistik 368 ,38 4,46 ,50
Etkinlikler ’
Konaklama Olanaklar1 3,81 41 4,51 ,49
Yiyecek ve Igecek 378 41 4,51 48
Olanaklar1 ’
Tur ve Gezi Olanaklar1 3,80 ,42 4,50 ,49

SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada turistlerin destinasyon karar verme
stireglerinde gordiikleri veya izledikleri Instagram ige-
riklerinden anlik etkilenme diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye'yi daha 6nce
hig ziyaret etmemis Rus turistlere Tiirkiye ile ilgili #go-
turkey konu bashiginda paylagilan 28 fotograf gosteri-
lerek ilgili destinasyona yonelik fotograflari gormeden
onceki tutumlar ve fotograflar1 gordiikten sonraki de-
gerlendirmeleri hazirlanan anket formu kapsaminda
belirlenmeye calisilmistir.

Yapilan analizler neticesinde; katilimcilarin ¢o-
gunlugunun erkek (%53), 25-60 yas araliginda (%54),
lise ve alt1 ve onlisans diizeyinde egitime sahip (%62),
ozel sektor galisani (%36), 1501$-3000$ diizeyinde

aylik gelire sahip ve deniz-kum-giines tiglemesi i¢in
destinasyonu ziyaret eden (%44) turistlerden olustuk-
lar1 belirlenmistir. Arastirma olgegine iliskin yapilan
aciklayic1 faktor analizi sonuglarina gore “turistik ola-
naklar, turistik aktiviteler, misafirperverlik ve dogal
ve kiiltiirel turistik zenginlikler” arastirma boyutlar:
olarak belirlenmistir (Cer¢i, 2013; Shuqair & Cragg,
2017). Turistlerin destinasyona iligkin Instagram ige-
riklerini gérmeden 6nceki tutumlarinin diisitk ve orta
diizeyde oldugu; ancak ilgili turistlere destinasyonla
ilgili Instagram igerikleri gosterildikten sonra desti-
nasyona iliskin degerlendirmelerinin yiiksek diizeyde
ve olumlu sekilde degistigi belirlenmistir. Buna gore
Instagram igeriklerinin turistlerin destinasyonlara ilis-
kin degerlendirmelerine olumlu katkilarinin oldugunu
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soylemek miimkiindiir. Aragtirma sonuglari ilgili alan-
yazinla uyumluluk gostermektedir ve yapilan analizler
neticesinde; “Bir sosyal medya araci olarak Instagramda
paylasilan iceriklerin potansiyel turistlerin anlk alg:
degisimlerine etkisi var midir? sorusunun yanit1 ‘evet”
olarak tespit edilmistir (Shuqair & Cragg, 2017; Terttu-
nen, 2017; Granberg, 2019).

Bilgi iletisim teknolojilerinde ve sosyal medya arag-
larinda meydan gelen stirekli degisimler ve gelismeler
turistlerin beklentilerini, destinasyon bilgi arayislarini,
karar verme siireclerini, degerlendirmelerini ve bil-
gi paylasim bicimlerini de koklii sekilde degistirmeye
baglamigtir. Yapilan aragtirmalarda turistlerin gogunlu-
gunun Instagram, vb. sosyal medya araglari {izerinden
seyahatleri ile ilgili bildirimde bulunduklari, fotograf
ve gorsel paylastiklari, paylagilan diger gorsellerden
etkilendikleri, destinasyon aramasi yaptiklari ve bilme-
dikleri destinasyonlar1 bu araglar vasitasiyla kegfettik-
leri sonucuna ulasimistir (Gretzel & Yoo, 2008; Cox,
2009, Terttunen, 2017; Granberg, 2019). Turistlerin
ayrica destinasyonlarla ilgili Instagram hesaplarindan
yapilan gercek deneyimleri daha ¢ok dikkate aldiklars,
ozellikle takip ettikleri aile bireylerinin ve arkadasla-
rinin paylagimlarindan daha cok etkilendikleri, ilgili
mecralarda fenomen olarak tanimlanan karakterleri
gercekei ve giivenilir bulduklar: belirlenmistir (Fotis,
Buhalis & Rossides, 2012; Curkan, 2013; Yazgan & Se-
ving, 2015; Aktan & Kogyigit, 2016; Bayram ve ark.,
2016; Caki, 2016; Doganer & Armagan, 2017; Sanay
Yildiz, 2017; Bagarangil, 2019; Olsen, 2019).

Ayrica paylasimlar, begeniler ve bildirimler saye-
sinde destinasyonlar eksikliklerini tespit etme ve gider-
me sansina da sahip olabilmektedirler (Ciftci, 2016).
Diger taraftan Instagram basta olmak tizere tiim sosyal
medya araglarinin potansiyel turistleri etkilemede ki
glicleri diistintildiigiinde ozellikle destinasyon yonetim
orgtleri, planlamacilari, pazarlamacilar1 ve turistik is-
letmelerin yoneticilerince dikkate alinmalar1 gerektigi
¢ok agiktir. Ciinkii turistlerin bir destinasyonla ilgili
tercihlerinde ve tekrar ziyaret niyetlerinde memnu-
niyetleri ve gereksinimlerinin yiiksek kalitede ve st
diizeyde kargilanmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada
sosyal medya araglarinin anlik etkileri distintildagiin-
de destinasyon ziyaret¢ilerinin memnuniyetlerinin ve
bu durumu paylasgimlarinin saglanmasi mevcut tu-
ristlerde destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin ve
potansiyel turistlerde ise destinasyona yonelik talebin
olusmasina katki saglayacaktir (Qu & Li, 1997; Yoon
& Uysal, 2005; Unliiénen & Tokmak, 2009; Secilmis,
2012; Moutinho, Albayrak & Caber, 2012; Vetitnev,
Romonova, Matushenko & Kvetenadze, 2013; Beqi-
ri, Borici & Dergjini, 2014; Hau & Omar, 2014; Unal,
2018). Yapilan bu aragtirmanin ilgili alanyazina, des-
tinasyon yonetimlerine ve sonraki calismalara katki

saglayacagr dustiniilmektedir. Ciinkd teorik anlamda
Tiirkge alanyazinda ve uygulama anlaminda ise Tiir-
kiye 6lceginde konu kapsaminda yapilmis bir calig-
ma bulunmamaktadir. Arastirma sonuclarindan elde
edilen veriler kapsaminda ise ¢aligmanin destinasyon
yOnetim oOrgiitlerine, planlamacilarina ve pazarlama-
cilaria yol gosterici olacag: diistiniilmektedir. Ancak
aragtirma maddi kaynaklar ve zaman smirhilifindan
dolay1 6rneklem buytkligi alanyazinda kabul edilen
sinirlar igerisinde olmakla birlikte daha genis bir 6r-
neklem buytkligine uygulanamamuistir. Gelecekteki
caligmalarda arastirmaya dahil edilecek turistlerin mil-
liyetlerinin cesitliliginin ve 6rneklem kapsaminin artti-
rilmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi agisindan
daha olumlu katki saglayacaktir.
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Extensive Summary

Determining the Effect of Instagram Contents on
Immediate Perception Changes of Foreign Touriits
Related to Destination Selection

Aydin UNAL
Kirklareli University

INTRODUCTION

Economic, social, cultural, psychological and many
other factors can be effective in the destination decision
making processes of tourists. In addition, developments
in information communication technologies and
especially social media tools have also influenced the
decision making process of tourists. Instagram differs
from other social media tools in terms of providing free
and unlimited photos and video sharings to its users.

METHOD
Aim of the Research

In this study, it is aimed to determine the level
of instantaneous exposure of tourists to Instagram
contents they see or watch during destination decision
making processes.

Research Data Collection Method

Questionnaire technique was used in the data
collection process of the research. In this study, a
questionnaire consisting of two parts was used. The
first part of the questionnaire consisted of six questions
to determine the demographic characteristics of the
participants and multiple choice statements that the
respondents could choose. The second part of the
questionnaire consisted of a total of 28 likert type
statements in the range of 5-Strongly Agree and
1-Strongly Disagree to determine the attitudes and
assessments of the participants in the destination
selection processes.

Research Area Selection Process

The destination of Turkey was selected as the
research area since it has sea-sand-sun destinations such
as Alagati, Alanya, Antalya, etc; cultural destinations
such as Ephesus, Cappadocia, Gobeklitepe, etc.;
diving destinations such as Kas, Bodrum, Cesme, etc.;
plateau tourism destinations such as Rize, Trabzon,
Giresun, etc.; business/congress destinations such as
Istanbul, Bursa, Ankara, etc. and health destinations
such as Istanbul, Antalya, [zmir, Balikesir, Afyon, etc.

*Corresponding author at: Kirklareli Universitesi Pinarhisar Meslek
Yiiksekokulu, Beylik Mah. 39300, Pinarhisar-Kirklareli. E-mail Addres:
aydin-unal@hotmail.com.tr
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In addition Turkey was selected as the research area
because of its rich gastronomic culture and unique
handicrafts; its 12 thousand years of historical
and cultural history; its wide and comprehensive
transportation network; its tourism businesses offering
high service quality and its touristic destinations,
beauties, attractions and activities that create
competitive advantages, Also Turkey’s potential to
attract tourists from Russia and other Northern
European countries and that there is no previous study
about the destination within the scope of the related
subject was effective in Turkey’s being selected as the
research area (Turkey’s Culture Portal, 2020; Turkey
Tourism Portal, 2020).

Research Universe and Sample

The universe of the research was the whole of
Russian tourists visiting the Egyptian who had never
visited before, Turkey. The research sample consisted of
Russian tourists who visited Egypt bu had never visited
Turkey and can be reached within the period of data
collection. However, in the period of data collection
process of this research (May-November 2019), it
couldn’t be determined how many people visited the
relevant destination and how many of these visitors
were Russian tourists. For this reason, considering
the number of individuals in the target group was
unknown to calculate the research sample; the formula
n = t2pq/d2 was used and it was concluded that 384
samples would be sufficient for the research (Yazicioglu
& Erdogan 2007: 70). In order to reach the calculated
sample size, the intentional (decision-oriented)
sampling method, which is a non-probability sampling
method was used in the process of determining the
research participants. During the data collection
process, a total of 420 questionnaires were delivered to
Russian tourists who stayed at the destination or were
traveling by face-to-face communication. However, 14
of the returned questionnaires were excluded from the
evaluation because the same answer was coded to each
question and 16 questionnaires were excluded from the
evaluation since more than 50% of the answer codes
were left blank. 390 questionnaires were included in
the evaluation part of the research and the return rate
of the questionnaires was 93%.

Research Analyses

The data obtained from the questionnaires were
recorded on the computer and a data set was created.
The relevant dataset was analyzed by use of the SPSS
statistical data program. The data on the demographic
characteristics of Russian tourists, obtained from the
questionnaires, were analyzed with percentage and
frequency values. After the frequency analysis, the
reliability of the Likert-type statements in the scale

was analyzed. Alpha model was used in the reliability
analysis of the variables. After the reliability analysis,
explanatory factor analysis was performed to test the
construct validity of the scale.

FINDINGS

In this study, it is aimed to determine the level
of instantaneous exposure of tourists to Instagram
contents they see or watch during destination decision
making processes. In this context, a questionnaire
form was prepared. Then by showing 28 photos shared
in #goturkey topic to Russian tourists who had never
visited Turkey; it was tried to determine the attitudes
of the tourists prior to seeing the photos and their
assessments after seeing the photos and the prepared
questionnaire form was used for this purpose. As
a result of the analyses, it was determined that the
majority of the participants were male (53%) and 25-60
years old (54%). 62% of the participants had highschool,
secondary and associate degree. 36 % of them were
private sector employee and had monthly income of
1501$-3000% (%36). 44% of the participants visited the
destination for the sea-sand-sun trilogy. According to
the results of the explanatory factor analysis related
to the research scale, “touristic facilities, touristic
activities, hospitality and natural and cultural touristic
richness” were determined as research dimensions
(Cergi, 2013; Shuqair & Cragg, 2017). The attitudes
of the tourists before seeing the Instagram contents of
the destination were low and medium level; however,
after the Instagram contents related to the destination
were shown to the relevant tourists, it was determined
that their assessments regarding the destination
changed positively. Accordingly, it is possible to say
that Instagram contents had positive contributions to
tourists’ instantaneous assessments of destinations.
Research results show compatibility with the related
literature.

RESULT AND DISCUSSION

Continuous changes and developments in
information communication technologies and social
media tools have started to radically change the
expectations of tourists, their destination information
searches, decision making processes, assessments
and information sharing forms. As the results of
many researches, it has been concluded that many
of the tourists reported on their travels, shared
photos and images, were influenced by other shared
images, searched for destinations and discovered new
destinations by using Instagram and other social media
tools (Gretzel & Yoo, 2008; Cox, 2009, Terttunen, 2017;
Granberg, 2019). It has been determined that tourists
also took into account the real experiences made
from their Instagram accounts related to destinations,
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especially they were more affected by the sharings of
family members and friends they followed, and they
found the characters defined as phenomena in the
related media realistic and reliable. Moreover, thanks
to shares, likes and notifications, destinations can have
the chance to detect and eliminate their shortcomings.
It is thought that this research will contribute to the
related literature, destination management and future
studies, since there is no research on the selected topic
of this research in Turkish literature. Within the scope
of the information obtained from the research results,
it is thought that the study will guide the destination
management organizations, planners and marketers.
However, due to the limited financial resources and
time limitation, the research was within the limits
accepted in the literature, but could not be applied
to a larger sample size. Increasing the diversity of the
nations and sample size of the tourists to be included
in the research in future studies will contribute more
positively to the generalization of the research results.

Aydin Unal
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Oz

flk vakalar1 Cin'in Wuhan Eyaletinde goriilen ve hizla tiim diinyaya yayilan Yeni Tip Koronaviriis Covid-19 salgininda Tiirkiyede
ilk vaka T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan 10 Mart 2020 tarihinde agiklanmustir. Basta seyahat kisitlamalari olmak tizere salginin
6nlenmesi i¢in alinan tedbirlerden en fazla etkilenen sektérlerin basinda ise konaklama sektorii gelmektedir. Belirsizlik ve endisenin
hakim oldugu bu tiir kriz dénemlerinde miisterilerle iletisimin dogru sekilde yiiriitillmesi hayati 6nem tagimaktadir. Bu ¢aliymanin
amaci Tiirkiyede faaliyet gosteren yerli ve uluslararasi zincir otellerin web sayfalarinda Covid-19 ile ilgili yaptiklar1 bilgilendirmeleri
analiz etmektir. Orneklem olarak otel sayisina gore ilk 10 sirada yer alan yerli ve uluslararas: zincir oteller segilmistir. Calisma
kapsamina aliman uluslararasi zincir otellerin tamaminin, yerli zincir otellerin ise gogunlugunun Covid-19 ile ilgili bilgilendirme
yaptiklar1 tespit edilmistir. Calismada uluslararas: zincir otellerin misterilerine; rezervasyon iptal ve degisiklik bilgileri, hijyen
uygulamalar1 ve sadakat programlarma iiye miisterinin durumu gibi konularda daha detayl: bilgilendirme yaptiklar1 sonucuna
varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Koronaviris, Otel, Pandemi.

Abstract

The first case of Covid-19 New Type coronavirus outbreak in Turkey was announced by the Ministry of Health on March 10, 2020
which first seen in China Wuhan province and rapidly spread all over the World. The accommodation sector is one of the sectors
most affected by the measures taken to prevent the epidemic, especially travel restrictions. It is vital that the communication with
customers is carried out correctly during such crisis periods, where uncertainty and anxiety prevails. The aim of this study is to
analyze the informs about Covid-19 in domestic and international hotel chains operating in Turkey via web pages. As a sample,
domestic and international chain hotels, which rank in the top 10 by number of hotels, were selected. It has been determined that all
of the international chain hotels included in the study provide information about Covid-19, while the majority of the domestic chain
hotels. In the study, 1t is concluded that international chain hotels provide more detailed information on issues such as reservation
cancellation and change information, hygiene practices and the status of the customers who are members of loyalty programs..
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GIRIS

Turizm sektoriinde elde edilecek gelirlerin veya
beklenen ziyaretgi sayilarinin hicbir zaman garanti ve
kesin olarak goriillemeyecegini séylemek yanlis olmaz.
Her sey yolunda giderken birden meydana gelen bir te-
ror saldirisi, yaganan siyasi bir gerilim, bir dogal afet
veya yayilan bir salgin hastalik olumlu havay olumsu-
za ¢evirebilmektedir. Bu yaganan durumlarin her biri

bir kriz olarak tanimlanmakta ve normale doéniis icin
bunlarin agilmas: gerekmektedir.

Turistik faaliyetleri tehdit eden kriz durumlar1 ge-
nellikle kisa siireli felaketlerle baslamaktadir. Savas,
huzursuzluk, teror ya da islenen agir suglar tilkelerin
turizm enddistrilerinde agir kayiplar yasanmasina ne-
den olmaktadir. Kriz durumlarinin iistesinden gelmek
icin de Oncelikle medya, halkla iliskiler, bilgi koordi-
nasyonu ve pazarlama faaliyetlerinin yonlendirildigi
kriz yonetim uygulamalarina baslanmas: gerekmekte-
dir (Sonmez, 1998).

Kiltir ve Turizm Bakanhirnin verilerine gore
Tirkiye turizmi 2019 yilinda yeni bir rekor yili geride
birakmis, toplam 51,7 milyon ziyaretci ve 34,5 milyar
dolar turizm geliri rakamina ulasilmigtir (Kiltir ve
Turizm Bakanligi, 2020). 2020 yilinda da 58 milyon
ziyaretci ve 40 milyardan fazla turizm geliri ile yeni re-
korlar beklenirken Covid-19 pandemisi nedeniyle bu
rakamlara ulasmanin zor oldugu 2020 yilinn ilk veri-
lerinden anlagilmaktadir. Ocak-Mart 2020 déneminde
ziyaretgi sayilarinda gegen yilin ayni donemine gore
% 20,52 azali goriiliirken, Nisan ayinda ise Tiirkiye'yi
ziyaret eden yabanci sayisinda gegen yilin ayni ayina
gore % 99,26 azalis tespit edilmistir (KTB, 2020).

Miicbir durum olarak goriilen diger bir ifadeyle
daha 6nceden ongoériilemeyen olaylardan olan salgin
hastaliklar hem ortaya ¢iktig1 hem de goriildigti desti-
nasyonlara olan giiveni azaltmaktadir. Gegmis yillarda
goriilen ayak ve agiz hastaligy, sars, kus gribi, domuz
gribi, ebola salgin1 gibi hastaliklarin goriildiikleri ilk yil
ve de takip eden yil turizm hareketlerinde biytik dii-
siisler yasanmugtir (Ceti & Unliidren, 2019:110).

Cin Halk Cumhuriyeti, Hubei Eyaleti Vuhan seh-
rinde Cin Deniz Uriinleri Sehir Pazar1 ¢alisanlarinda
goriilen ve 31 Aralik 2019 tarihinde ilk vakalar olarak
bildirilen yeni tip koronaviriis (Covid-19) olarak isim-
lendirilen salgin hastalik, insandan insana bulasma
ozelligi nedeniyle hizla tiim diinyada yayilmustir (T.C.
Saglik Bakanligi, Covid-19 Rehberi, 2020). Seyahat
kisitlamalari, uguslarin durdurulmasi, sokaga ¢ikma
yasaklari, evde kalinmasina yonelik yapilan telkinler
gibi hastaligin yayilmasini yavaslatmak ve durdurmak
i¢in kiiresel ve ulusal ¢apta alinan tedbirlerin etkiledigi
sektorlerin basinda turizm sektorii gelmektedir. Ha-
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vayolu isletmeleri ugaklarini yere indirmis, sinirlarin
kapatilmas1 ve seyahat kisitlamalar1 sebebiyle seyahat
acentalar1 biitiin faaliyetlerini dondurmus, yiyecek ice-
cek isletmeleri, eglence tesisleri gibi turizmde faaliyet
gosteren isletmeler faaliyetlerine ara vermek zorunda
kalmiglardir. Bu dénemde bir¢ok konaklama isletmesi
de gecici olarak kapanmus, faaliyetlerine devam eden-
ler ise musterilerini ve caliganlarini salgindan korumak
i¢in cesitli uygulamalar1 devreye sokmuglardir.

Her salgindan sonra yapilan akademik ¢alismalar
ve bu caligmalarda elde edilen sonuglar daha sonra
karsilagilan benzer durumlarda yol gosterici olmustur.
Covid-19 salgin ile ilgili de bilimsel ¢alismalar yapil-
maktadir. Ancak turizm sektori ile iliskilendirilen ¢a-
ligmalar hentiz yogunlasmamustir. Yapilan seyahatlerin
viriisiin yayilmasina olan etkilerini konu alan ¢alisma-
lar (Chiodini, 2020; Wilson & Chen, 2020; Du ve ark.,
2020), Covid-19’un turizm faaliyetlerine etkisini konu
alan (Acar, 2020) ¢alisma, bu salginin turizm sektorii
tizerinde gézlemlenen ve 6ngoriilen etkileri {izerine ya-
pilan caligma (Gossling, Scott & Hall, 2020), Covid-19
pandemisinin turizm sektoriine, hiikimetlere, endiist-
rilere etkisi ve bu duruma tiiketicilerin tepkisini konu
alan caligma (Hall, Scott & Gdssling, 2020) ve korona-
viriisiin turizm sektorii tizerindeki ekonomik etkilerini
konu alan ¢aligma (Bahar & flal, 2020) bunlara 6rnek
olarak verilebilir.

Turizm sektorii icin ¢ok ciddi bir kriz olan bu salgin
hastalik siirecine otel isletmelerinin viriisten korun-
mak i¢in ne gibi 6nlemler aldiklari, bu 6nlemleri miis-
terilerine nasil ilettikleri ile ilgili bir ¢alismaya rastlan-
mamustir. Covid-19 pandemisi nedeniyle uzun siiredir
cesitli sinirlamalarla kargi karsiya kalan insanlar, vaka
sayilarinin azalmasi ile birlikte normallesme siirecinde
hem is amacli hem de tatil amaciyla tekrar seyahat ede-
cek, otellerde konaklama ihtiyac1 duyacaklardir. Otel
secimlerini etkileyecek en 6nemli faktorlerden birisi-
nin ise otellerin aldiklar1 saglik ve hijyen 6nlemlerinin
olacag1 6ngorilmektedir.

Bu ¢alismanin temel amacy; Tiirkiyede faaliyet
gosteren yerli ve uluslararas: zincir otel isletmelerinin
Covid-19 salginina yonelik bilgilendirmelerinin deger-
lendirilmesidir. Saghikl: iletisimin ¢ok 6nemli oldugu,
insanlarin tirtin ve hizmet aldiklari isletmelerin salgina
kars: aldiklar1 6nlemleri merak ettikleri bir donemde,
turizm sektorii icin 6nemli bir kriz haline gelen Co-
vid-19 salgininda zincir isletmelerin bu siirecte yaptik-
lar1 bilgilendirmelerin incelenmesi agisindan ¢alisma
6nemli goriilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Covid-19 pandemisi, turizm sektorii i¢in daha 6nce
benzeri goriilmemis bir durum olarak nitelendiril-
mektedir. Sosyal mesafe, ev karantinasi, seyahat kisit-
lamalari, sinirlarin kapatilmas: gibi dnlemler turizm
faaliyetlerini durma noktasina getirirken konaklama
tesislerinin ise bazilarinin gegici bir siire kapanmasina
neden olmus, a¢ik olanlarin ise ¢esitli onlemler almala-
rin1 zorunlu hale getirmistir.

Diinya Turizm Orgiitii'niin 07 Mayis 2020'de yayin-
ladig1 son rapora gore; kiiresel seyahat endiistrisinin
2020'nin ilk ¢eyreginde ytizde 22, sadece Mart ayinda
ise ytizde 57 daraldig: belirtilmistir. Bunun 67 milyon
yolcu azalmasi ve 80 milyar dolarlik kayip anlamina
geldigi belirtilen raporda, yil genelinde seyahat pazari-
nin kiiresel olgekte yiizde 58 ile yiizde 78 arasinda da-
ralacag1 6ngoriilmistiir. Raporda Covid-19’un seyrine
gore kiiresel seyahat pazarinin ne kadar daralacagina
iliskin 3 senaryo hazirlandig: belirtilmistir. Buna gore,
uluslararasi seyahatlerin Temmuz ayinda baglamasi
durumunda seyahat pazarindaki daralmanin yiizde 58
olacagy, kiiresel seyahatlerin Eyliil ayinda baslayacagini
varsayan ikinci senaryoda daralmanin yiizde 70 olarak
oraya ¢ikacagi, en kotii senaryo olan seyahatlerin Ara-
lik ayinda baslamasi1 durumunda ise seyahat pazarinin
ytizde 78 oraninda kiigiilecegi ongorilmistir (UNW-
TO, 2020). Ornegin ABDde seyahat harcamalarinda
519 milyar dolarlik bir azalmanin ekonomiye zararimin
1.2 trilyon dolar olacag: tahmin edilmektedir ki bu ra-
kam 11 Eylil'in ekonomiye verdigi zararin yaklagik 9
katina denk gelmektedir (ustravel.org). Su ana kadar
diinyada yasanan kiiresel krizler ile bolgesel ve tilke-
sel krizlerden etkilenen turizm ekonomisi ¢ok hizli ve
biiytik kayiplar yagamistir. Covid-19 konusunda ise bu
kayiplarin nereye varacagi, ne kadar siirecegi, turizmin
gelecegindeki etkilerinin nasil olacag: kesin olarak on-
goriilememektedir (Ibis, 2020).

Isletmeler karsilastiklar1 beklenmeyen olaylarla
basa ¢ikamayacaklarini digtindiiklerinde bu durum-
lar krize doniismektedir (Stafford, Yu & Amroo, 2002).
Kriz donemindeki planlamalar ve faaliyetler etkili
olursa krizin etkileri de o denli sinirlandirilabilir (Ir-
vine & Anderson, 2004). Covid-19 kiiresel salgininin
da daha 6nce benzeri gorillmemis biyiikliikte bir kriz
oldugu rakamlara, etkilere ve yagananlara bakildiginda
soylenebilir.

Krizin tstesinden gelmek i¢in konaklama isletme-
leri kendi 6nleme faaliyetlerini belirlerken diger taraf-
tan da otoritelerin belirledikleri 6nlemleri uygulamak
durumundadirlar. Tirkiyede faaliyet gosteren konak-
lama isletmeleri i¢in T.C Saglik Bakanlig: tarafindan
21.04.2020 tarihinde alinan kararlara gore temel en-
feksiyondan korunma ve kontrol ilkelerinin uygulan-

mast 6nerilmistir. Bu ilkeler; “genel temizlik kurallarr”,
“konaklama tesislerinde konaklayanlar arasinda Co-
vid-19 hastalig1 ile uyumlu sikayetleri (atese eglik eden
oksiiriik veya solunum sikintisi) olan kisiler olmasi
durumunda yapilacaklar” ve “otel ¢aliganlarina egitim
verilecek konular” seklinde 3 baslik altinda toplam 20
maddeden olusmaktadir (covidbilgi.saglik.gov.tr).

Korku ve kayginin arttig1 déonemlerde insanlar gii-
venebilecekleri ve kendilerini daha iyi hissettirecek
bilgi akisina ihtiya¢ duymaktadirlar. Giincel bilgileri
potansiyel miisterilere ulagtirmak, hijyen ve saglik on-
lemleri gibi en ¢ok merak edilen detaylar1 aktarmak,
endiselerin azaltilmasinda 6nemli faktorlerdir (Gen-
cer, 2020).

Isletmeler web sitelerinde, miisterileri icin degerli
olduklarina inandiklari konulara yer vermelidirler. Bu
konular; isletme ve sunduklar: tirtinlerle ilgili olanlar
basta olmak fizere, isletmenin pazarlama faaliyetleri-
ni tamamlayabilen ve destekleyebilen ¢ok cesitli bilgi,
ozellik ve hizmetleri icerebilmektedir (Karamustafa
& Oz, 2010). Bu ¢ercevede igletmelerin kurumsal web
siteleri hedef pazar ile iletisim kurmak i¢in en 6nemli
arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jose, Ana & Rebe-
ca, 2006).

Seyahate ¢itkmay1 planlayan insanlarin gidecekleri
yerdeki konaklama imkanlar: ile ilgili bilgi edinmek
i¢in basvurduklar1 kaynaklarin baginda otellerin web
siteleri gelmektedir (Vincent, 2003). Ozellikle pandemi
stirecinde oldugu gibi olagantistii durumlarla karsila-
sildiginda web siteleri alinan tedbirler, yapilan uygula-
malar ve benzeri merak edilen bilgilerin duyurulmas:
i¢in kullanilan en 6nemli araglardandir.

Kriz donemlerinde otel yonetimleri bir taraftan
kriz yonetim planlarini devreye sokarken ayni za-
manda da miisterilerini dinlemeleri ve endiselerini
anlamalar1 gerekmektedir (Veil, Buehner & Palenchar,
2012). Otel igletmelerinin hizli bir sekilde krizi onle-
me planlar1 gelistirmeleri, ¢alisanlar1 ve misafirleri ile
iletisim kurmalar1 ve basariyr yakalamak igin dijital
stratejilerinde kritik degisiklikler yapmalar1 gerekmek-
tedir. Covid-19’un yayilmaya devam etmesiyle birlik-
te insanlar seyahat etme konusunda daha da isteksiz
hale geleceklerdir. Alinan énlemler ile ilgili otelin web
sayfasi, sosyal medya hesaplar1 veya e-postalar araci-
ligryla miisterileri bilgilendirmek 6nemlidir. Salgidan
etkilenen destinasyonlardaki oteller i¢in iptal ve de-
gisiklik sartlar1 verilebilecek en 6nemli bilgilerdendir
(Mastrogiacomo, 2020). Bununla birlikte Otellerin web
sayfalarina Covid-19 ile yapilan miicadele de ne kadar
basarili olduklarina iliskin, insanlarin goniil rahatligry-
la sorunsuz bir gekilde tatillerini giivenle gecirebilecek-
leri bir yer oldugunu gosteren materyaller koymalar1
onemli olacaktir (Ozan & ilal, 2020).
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YONTEM
Veri Toplama Teknigi

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak dokiiman
incelemesi yontemi secilmigtir. Arastirmanin ilk asa-
masinda web sitesinde yapilan Covid-19 bilgilendir-
melerini incelemek i¢in bir degerlendirme formu olus-
turulmustur. Degerlendirme formunda web sitesinde
aranan icerik “var” ve “yok” olarak kodlanmustir. Ikinci
agamada arastirma kapsamina dahil edilecek yerli ve
uluslararasi zincir otel isletmeleri belirlenmis ve tek tek
web sitelerine ulagilmistir. Kontrol edilecek temalar be-
lirlenirken 6rnek bir ¢aligmaya rastlanmadigindan en
detayli bilgilendirmeyi yapan zincir otelin bilgilendir-
mesinde yer alan bagliklar esas alinmigtir. Son agamada
ise elde edilen veriler analiz edilmistir. Aragtirma tara-
ma modeli kullanilarak yapilmistir. Tarama modeli var
olan mevcut bir durumu degistirmeye kalkismadan,
var oldugu bicimiyle betimlemeyi amaglamaktadir
(Karasar, 1998).

Burak Eryillmaz

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmani evrenini Tiirkiyede faaliyet gosteren
yerli zincirler ve uluslararasi zincir otellerin Tiirk¢e
web sayfalar1 olusturmaktadir. Ancak bu evrenin kag
isletmeden olustugunu belirten giincel bir veriye ulasi-
lamamuigtir. Horwath HTL'nin Tiirkiye Zincirler & Otel-
ler Raporu 2019 kaynak olarak alinmistir. Bu rapora
gore Tiirkiyede 44’1 yerli 16’s1 uluslararas: olmak {izere
toplam 60 adet otel zinciri faaliyet gostermektedir. Bu
60 adet zincirin tamami arastirma kapsamina alinmak
istenmis ancak bu otellerin listesine ulagilamadigindan
arastirmanin kapsamina Horwath HTL Tirkiye Zin-
cirler & Oteller Raporu 2019da yer alan ve otel sayisina
gore ilk 10 sirada yer alan yerli ve uluslararasi zincirler
alinmistir. Ornekleme dahil edilen yerli zincir ve ulus-
lararas: zincir oteller Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1: Bityiikliiklerine Gére Ilk 10 Yerli ve Uluslararasi Zincir Oteller

YERLI ZINCiR OTELLER
Sira Yerli Zincir Otel Sayis1 ~ Oda Sayist Web Sayfasi
1 Rixos 26 8.721 http://www.rixos.com
2 Anemon 18 2.210 http://www.anemonhotels.com
3 Divan 17 2.080 https://www.divan.com.tr/otel
4  Dedeman 17 2.784 https://www.dedeman.com
5  Kaya Hotels 14 5.630 http://www .katahotels.com
6  Crystal Hotels 13 4.554 https://www.crystalhotels.com.tr/
7  Barut 12 3.716 http://www.baruthotels.com
8  Titanic 12 2.920 http://www.titanic.com.tr
9  Larissa 10 1.630 http://www larissahotels.com
10  The Marmara 7 1.191 http://www.themarmarahotel.com
ULUSLARARASI ZINCiR OTELLER
Sira Uluslararas1 Zincir Otel Sayis1  Oda Sayis1 Web Sayfas1
1  Wyandam 75 10.953 https://www.wyndhambhotels.com/tr-tr
2 Hilton 63 12.674 https://www.hilton.com.tr/
3  Accor 42 7.453 https://all.accor.com/turkey/
4 Marriott 30 5.686 https://www.marriott.com/
5 IHG 27 5.026 https://www.ihg.com/
6  Radisson 13 2.590 https://www.radissonhotels.com/
7  Sentido Hotels’ 12 3.300 Web Sayfasina Ulagilamamugtir.
8  Corendon Hotels 5 1.696 https://www.corendonhotels.com.tr/
9  ClubMed 4 1.750 https://www.clubmed.com.tr/
10  Choice Hotels 4 682 https://www.choicehotels.com/

Kaynak: Horwath HTL Tirkiye Zincirler & Oteller Raporu 2019
* Bu zincir iflasini agiklayan Thomas Cook Grubuna bagli oldugu igin faaliyetlerine son vermistir.
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BULGULAR

Covid-19 Bilgilendirmeleri ve Bilgilendirmenin
Yapilma Sekli ile flgili Bulgular

Zincir otellerin web sayfalarinda Covid-19 salgin
ile ilgili miisterilerine yonelik bilgilendirme yapip yap-
madiklari, yaptilar ise bu bilgilendirmenin yapilis sekli
incelenmis ve tablolastirilmistir. Yerli zincir oteller ile
ilgili bulgular Tablo 2'de yer almaktadir.

19

i¢in ulagilamamustir. Tabloda da gorildigu gibi diger 9
zincirin tamami Covid-19 salgini ile ilgili mevcut veya
potansiyel miisterilerine hitaben web sayfalar1 tizerin-
den bilgilendirme yapmuslardir. Bilgilendirme sekille-
rine bakildiginda ise 1 zincir (Corendon Hotels) harig
digerlerinin Covid-19 i¢in 6zel birer sayfa agtiklari tes-
pit edilmistir.

Yerli ve uluslararas: zincirler Covid-19 bilgilen-
dirmeleri ve bilgilendirmeleri sekilleri bakimindan

Tablo 2. Yerli Zincirler Covid-19 Bilgilendirmeleri

. Covid - 19 Bilgilendirmesi Bilgilendirme Sekli
Sira Yerli Zincir < -
ar Yok Ozel Sayfa  Acilig Metni

1 Rixos v v

2 Anemon \/ \/

3 Divan N y

4 Dedeman N v

5 Kaya Hotels -

6 Crystal Hotels -

7 Barut N v

8 Titanic N v

9 Larissa -

10  The Marmara N v

Tablo 2 incelendiginde Tiirkiyede faaliyet gosteren
ve buytikliiklerine gore ilk 10 sirada yer alan zincir
otellerden 3 tanesinin (Kaya Hotels - Crystal Hotels ve
Larissa Hotels) Covid-19 ile ilgili miisterilerine bilgi-
lendirmelerini web sitelerine koymadiklari, 7 zincirin
ise bilgilendirme yaptiklar1 tespit edilmistir. Bilgilen-
dirmelerin web sayfalarina ne sekilde konulduguna ba-
kildiginda ise zincirlerden sadece 2’sinin (Rixos, Barut
Hotels) Covid-19 ile ilgili 6zel bir sayfa olusturduklari,
5 tanesinin ise sayfalarina agilis metni seklinde bilgi-
lendirme yerlestirdikleri tespit edilmistir.

karsilastirildiklarinda uluslararasi zincirlerin yerli zin-
cirlere gore daha detayli bilgilendirmeler yaptiklar: tes-
pit edilmistir. Ornegin yerli zincirlerden Titanic Hotels
acilis sayfasina sadece “Giines Tekrar Dogacak Yeni
Hikayelerde Bulusacagiz Simdi Evde Kal Tiirkiye Hayat
Eve Sigar” mesajini yazarak tesislerinin kapali oldugu
ve salgin bittiginde tekrar hizmete baslayacagi mesajin
misterilerine vermek istemis, bunun haricinde bir bil-
gilendirme yapmamustir.

Tablo 3: Uluslararasi Zincirler Covid-19 Bilgilendirmeleri

L. Covid-19 Bilgilendirmesi Bilgilendirme Sekli
Sira Uluslararasi Zincir < -
Var Yok Ozel Sayfa  Acilig Metni

1 Wyandam N y

2 Hilton N v

3 Accor N v

4 Marriott N v

5 HG v v

6 Radisson N v

7 Sentido Hotels Web Sitesine Ulagilamamigtir

8 Corendon Hotels N v

9 Club Med v v

10 Choice Hotels N v

Tablo 3’te uluslararasi zincir oteller ile ilgili bulgu-
lar yer almaktadir. Sentido zincirlerinin web sayfasina
iflasini agiklayan Thomas Cook Grubuna bagl oldugu

Covid-19 Bilgilendirme I¢erigi Ile Ilgili Bulgular

Yerli ve uluslararas: zincirlerin Covid-19 bilgilen-
dirmeleri “Rezervasyon Iptal ve Degisiklik Bilgileri,
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“Saglik ve Hijyen Uygulamalarr”, “Kapali Olan Tesisler”,
“ Sadakat Programlar1 Bilgilendirmeleri” ve “Saglik
Calisanlarina Tahsis Edilen Tesisler” temalarina gore
incelenmigtir. Yerli zincirler ile ilgili bulgular Tablo 4’te
yer almaktadir.

Burak Eryillmaz

Saglik ve hijyen uygulamalari ile ilgili Barut Otelle-
ri; “Bir siiredir, diinyay: etkisi altina alan salgin hasta-
higa karsi 6n goremedigimiz ve stirekli degisen kosullar
icerisinde hep birlikte miicadele veriyoruz. Barut Hotels

Tablo 4: Yerli Zincirler Covid-19 Bilgilendirme Igerikleri

Saghik
e s Re.zervasyon Saglik ve Hijyen Kapal Sadakat (;a11§a§11ar1na
Sira  Yerli Zincir Iptal ve Olan Programi .
Degisiklik Uygulamalart Tesisler Bilgilendirme Tahsis
Edilen Tesis
1 Rixos v - - -
2 Anemon - - y - -
3 Divan - y -
4 Dedeman - - v - -
5 Kaya Hotels - - - - -
6 Crystal B _ _ B B
Hotels
7 Barut - ~ - -
8 Titanic - - y - -
9 Larissa N = - - -
The
10 Marmara N - v - v

Tablo 4 incelendiginde en dikkat ¢eken bulgu, yer-
li zincirlerinden higbirisinin sadakat programlarina
tiye olan miisterilerine yonelik bir bilgilendirme yap-
mamis olmalaridir. Oysaki aragtirmaya dahil edilen
Rixos, Dedeman, Kaya, Barut gibi zincirlerin sada-
kat programlar1 mevcuttur. Otellerin empati yaparak
musterilerin cevabini merak ettikleri her sorunun
cevabi hakkinda bilgi vermeleri bu dénemde daha da
onemlidir. En detayli bilgilendirmeyi Divan otellerinin
yaptigl, The Marmara ve Divan otellerinin saglik ¢a-
lisanlarina tahsis ettikleri otellerle ilgili bilgilendirme
yaptiklari, yapilan rezervasyonlarin iptaline veya degi-
sikligine iliskin tek bilgilendirmenin ise Rixos otelleri
tarafindan yapildig tespit edilmistir. Salgin donemin-
de o6zellikle miisterilerin en fazla merak ettikleri konu
olan igletmelerin saglik ve hijyen uygulamalar1 konu-
sunda sadece Divan Otellerinin ve Barut Otellerinin
bilgilendirme yaptiklar1 goriilmektedir. Yapilan bilgi-
lendirmelerden bazi 6rnekler asagida yer almaktadir.

Rezervasyon iptal ve degisikligine iliskin Rixos
otelleri; “Esnek olmayan bir fiyat tizerinden rezervasyon
yaptiran konuklar, otelle dogrudan iletisime gegerek 30
Nisan 2021 tarihine kadar, gelecekteki seyahatleri igin
rezervasyonlarini ceza Odemeden degistirebilirler. 30
Nisan 2020den once varis yapmasi planlanan misafir-
ler rezervasyonlarini ceza 6demeden iptal edip iicret ia-
desi alabilir” seklinde bilgilendirme yapmuistir (Rixos,
2020).

olarak bu siirecte gelistirdigimiz farkli uzaktan ¢alisma
modelleri ile basta misafirlerimizin ve ¢alisanlarimi-
zin saghgim ilgilendiren hijyen ve sanitasyon konular:
olmak iizere, prosediirlerimiz iizerinde de ¢ahsiyoruz”
seklinde bilgilendirme yapmustir (Barut Hotels, 2020).

Kapali olan tesisler ile ilgili Anemon Otelleri; “Siz-
lerin ve ekibimizin saghg: icin tiim otellerimizde hiz-
metimize bir siire ara veriyoruz. Daha saglikli giinler
icin #evdekaltiirkiye” seklinde bilgilendirme yapmustir
(Anemon Hotels, 2020).

Saglik calisanlarina tahsis edilen tesisler ile ilgili Di-
van Otelleri; “Ulkemize ve toplumumuza karsi duydu-
gumuz sorumlulugun bilinciyle Divan Istanbul, Divan
Istanbul City ve Divan Suites Istanbul G Plus otellerimi-
zi saghk calisanlarimizin hizmetine sunuyoruz” seklinde
bilgilendirme yapmuistir (Divan, 2020).

Tablo 5te Tiirkiyede faaliyet gosteren uluslararasi
zincir otellerin Covid-19 bilgilendirmelerinin igerik-
lerine yonelik bulgular yer almaktadir. Uluslararas:
zincirlerin yaptiklar: bilgilendirmelerle ilgili en dikkat
cekici bulgu higbirisinin tesislerini saglik caliganlarina
tahsis ettikleri ile ilgili bir bilgi paylasmamalaridir. Zin-
cirlerin tamami rezervasyon iptal ve degisikliklerinde
uygulanacak siireg ile ilgili musterilerini bilgilendirmis
ve tamamu tesislerinde uyguladiklar1 saglik ve hijyen
uygulamalari ile ilgili bilgilendirmede bulunmuglardur.
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Tablo 5: Uluslararasi Zincirler Covid-19 Bilgilendirme I¢erikleri

Re'zervasyon Saglik ve Kapal Sadakat Saghlk
No Ulus.lara.lras1 Iput:al. ve. Hijyen Olan Progranmu (;all§an12.1rma
Zincir Degisiklik Uygulamalar: Tesisler Bilgilendirme Tahsis
Bilgileri Edilen Tesis
1  Wyandam ~ ~ - ~ -
2 Hilton ~ ~ ~
3 Accor ~ ~ - - -
4  Marriott ~ ~ - ~ -
5 IHG v v v v -
6  Radisson ~ ~ - ~ -
7  Sentido Hotels Web Sitesine Ulagilamamustir.
Corendon
8 Hotels v v v - -
9  Club Med - - -
10  Choice Hotels v v - ) -

Kosullarin, 6nlemlerin veya normallesme hareket-
lerinin ¢ok sik degistigi bir ortamda, arastirma kap-
samina alinan zincir otellerin bir¢ogunun yaptiklar:
bilgilendirmelerin tarihini veya glincellenme bilgisini
paylasmadiklar: tespit edilmistir. Bununla birlikte sag-
lik ve hijyen kurallarina uyulacagy, tedbirlerin alinacagi
ozellikle uluslararas: zincir oteller tarafindan duyurul-
sa da bunlarin nasil gergeklestirilecegi ile ilgili somut
bilgiler otellerin ¢ogu tarafindan miisterilerle paylagil-
mamistir.

Yapilan bilgilendirmelerden bazi érnekler asagida
yer almaktadir.

Rezervasyon iptal ve degisikligine iliskin IHG Zin-
cirleri; “Tiim IHG otellerinde yapilmis olan mevcut re-
zervasyonlar, 30 Haziran 2020’ye kadar olan kalislar
icin iptal edilebilir veya degistirilebilir” seklinde bilgi-
lendirme yapmuistir (IThg, 2020).

Saglik ve hijyen uygulamalar: ile ilgili Wyandam;
“Global aginmizda yer alan, bagimsiz miilkiyetli olup
bagimsiz imtiyaz ve lisans sahipleri tarafindan isletilen
otellerimizin yanmi sira kendi sahipligimizde islettigimiz
binlerce otele, Diinya Saghk Orgiitii (WHO) ile ABD
Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezlerinin (CDC) Co-
vid-19 konusunda sagladigi faydali yonergeleri ve bilgi-
leri sunduk. Bu yonergelerde, Covid-19 belirtilerini tespit
edip yayilmasini azaltma ile ilgili ayrintilar mevcuttur.
Ayrica otellerimize, sektoriin standartlarina uygun te-
mizlik ve dezenfektan malzemeleri saglamak i¢in Ecolab
ve diger tedarik¢iler dahil olmak iizere tiiincii taraflarla
is birligi yaptik. Bununla birlikte, her alanda en yiiksek
temizlik, dezenfeksiyon ve hijyen standardim saglamak
icin hem bagimsiz isletilen hem de kendi sahipligimiz-
de islettigimiz otellere gerekli destegi saglamaya yonelik
egitimler verdik” seklinde detayl: bir bilgilendirme yap-
mustir” (Wyndham Hotels, 2020).

Kapali olan tesisler ile ilgili Correndon Otelleri; “Co-
rendon Hotels & Resort olarak sizlere yonetim ekibimiz
ve tiim ¢alisma arkadagslarimizia birlikte sosyal mesafenin
korundugu, tiim hijyen kurallarmn maksimum diizeye
cikartildig1 bir tatil hizmeti sunmak icin hazirlaniyoruz”
mesajiyla tiim tesislerinin kapal oldugu konusunda bil-
gilendirme yapmistir (Ccorendon Hotels, 2020).

Sadakat programlar1 ile ilgili Marriott Otelleri
program {yelerine yonelik; “ 2019 yilinda kazand:-
Simiz puanlarin tadim ¢ikartmamizi istiyoruz. Bunun
icin 2019da kazandigimiz puanlarin kullanimin Subat
2022e kadar uzatiyoruz. Puanlarin kullanimi igin size
yeterince zaman saglamak i¢in puanlarm son kullanim
siirelerini Subat 2021%e kadar da donduruyoruz” seklin-
de bilgilendirme yapmuistir (Marriott, 2020).

Saglik caliganlarina tahsis edilen tesisler ile ilgili
Hilton; “Ilk miidahale ekipleri ve saglk hizmetleri ¢a-
hisanlarina konaklama saglamak icin federal, eyalet ve
yerel hiikiimetlerle is birligi yapiyoruz” seklinde bir bil-
gilendirme yapmistir (Hilton, 2020).

SONUC VE ONERILER

Yeni Koronaviriis Hastalig1 (Covid-19), ilk olarak
Cin’in Vuhan Eyaletinde Aralik aymnin sonlarinda so-
lunum yolu belirtileri (ates, oksiiriik, nefes darlig1) geli-
sen bir grup hastada yapilan aragtirmalar sonucunda 13
Ocak 2020de tanimlanan bir virtstiir. Hizla tim diin-
yada yayilmasi endise ve korkuya neden olmus, hiiki-
metleri son yillarda goriilmemis tedbirler almaya mec-
bur birakmistir. Uluslararas: seyahatlerin merkezinde
olan turizm ve konaklama sektorii de bu krizden ciddi
sekilde etkilenmistir. Yasanan tiim kriz siirelerinin de
bir sonu bulunmaktadir. Bununla birlikte 6zellikle salgin
hastaliklarin sebep oldugu krizlerden sonra turizm islet-



22 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 15-27

melerinin bir taraftan gesitli koruyucu 6nlemler alirken
diger taraftan da insanlari tekrar hizmet almaya ikna
etmeleri gerekmektedir. Viriisiin yayillmasini onlemek
amactyla alinan kararlar uygulanirken, ilk soku {izerle-
rinden atmaya ¢alisan konaklama igletmeleri de miiste-
rilerine bilgilendirmeler yapmaya baslamislardur.

Zincir otellerin faaliyetlerinde standartlar1 diinyada
kabul gérmiis markalarin kaliteli hijyen tirtinlerini kul-
lanmaktadirlar. Caliganlarina daimi olarak verdikleri
egitimlerle misafirlerinin saglig icin gerekli olan tim
hassas konulara 6zen gostermektedirler. Yaptiklar: bu
caligmalari da her firsatta kendi misafir profili olabile-
cek kitlelere iletip halkla iliskiler calismalarini giiglii bir
sekilde yapmaktadirlar. Kiiresel oteller sagladiklar: bu
istiinliiklerle sorunlu dénemleri bile kendilerine avan-
taja doniistiirebilmektedirler (Sinmez, 2020). Bu calis-
mada da Tiirkiyede faaliyet gosteren yerli ve yabanci
biiytiklitklerine gore ilk 10 sirada yer alan zincir otel
isletmelerinin Covid-19 hakkinda yaptiklar: bilgilen-
dirmeler incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda olan tiim uluslararas zincir
otellerin Covid-19 ile ilgili bilgilendirme yaptiklar1 ve
bunlarin 1 tanesi hari¢ bu bilgilendirme icin 6zel bir
sayfa olusturduklar: tespit edilmistir. Yerli zincirlerde
ise 7 zincirin bilgilendirme yaptig1 3 tanesinin yapma-
dig1 tespit edilmistir. Bilgilendirme yapan zincirlerin
biiyliik ¢ogunlugu ise bunu bir acilis metni seklinde
miisterilerine yapmistir. Uluslararas: zincir isletmele-
rin ulusal zincirlere gére Covid-19 bilgilendirmeleri
konusunda daha detayl: bilgi verdikleri soylenebilir.

Yapilan bilgilendirmelerin iceriklerine bakildiginda
ise uluslararasi otel zincirlerinin misterilerinin merak
edebilecekleri konulara bilgilendirmelerinde daha faz-
la yer verdikleri soylenebilir. Uluslararas: zincir otelle-
rin tamami rezervasyon ve iptal prosediirleri, tesislerde
uygulanan saglik ve hijyen uygulamalar1 hakkinda bil-
gi verirken yerli zincirlerden sadece Rixos otellerinin
rezervasyon iptal ve degisiklik bilgilerini paylastiklar
tespit edilmistir.

Salgin dénemi sonrasinda otel se¢iminde bulunacak
miisterilerin belki de en ¢ok bilgi arayisina girecekleri
konu, otellerin uyguladiklar: saghik ve hijyen uygulama-
lar1 olacaktir. Bu konu hakkinda uluslararas: zincirlerin
tamamu bilgilendirme yaparken yerli zincirlerden sade-
ce 2 tanesi bilgilendirme yapmustir. Hijyen uygulamalary,
kullanilan temizlik iirtinleri, temizlik siireglerinin detay-
l1 olarak agiklanmasinin, bilgilendirme yapan oteller i¢in
rekabet avantaji saglayacagi soylenebilir.

Uluslararas: otel zincirlerinin ¢ogunlugu sadakat
programlar1 hakkinda misterileri bilgilendirirken yer-
li zincirlerin hi¢birisinde konuyla ilgili bilgilendirme
olmamasi dikkat cekicidir.

Burak Eryillmaz

Isletmelerin sosyal sorunlarin ¢éziimiine katki sag-
lamak amaciyla gerceklestirdikleri hayirseverlik faali-
yetleri olarak tanimlanan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri giiniimiizde rekabet avantaji elde etmek,
misterileri elde tutmak icin de 6nemli bir faaliyet
haline dontsmistiir (Bogan vd, 2006). Salgin done-
minde saglik ¢alisanlarina yardimeci olmak amaciyla
isletmeler tarafindan yapilan faaliyetler de bu kapsam-
da degerlendirebilir. Yerli zincir otellerden iki tanesi,
yabanc zincirlerden de 1 tanesi bazi tesislerini saglik
caliganlariin kullanimina tahsis ettikleri konusunda
miisterilerine bilgilendirme yapmislardir.

Zincir otellerin Covid-19 bilgilendirmeleri ile il-
gili bilimsel bir caligmaya rastlanmasa da bu ¢aligma-
dan elde edilen verileri kiyaslamak agisindan ¢alisma
kapsaminda olmayan bazi zincir otellerin yaptiklari
bilgilendirmeler de incelenmistir. Bu ¢alismada zincir
otellerin; rezervasyon iptal ve degisiklik bilgileri, uy-
gulanan saglik ve hijyen uygulamalari, sadakat progra-
mu iiyelerine yonelik uygulamalar, kapali tesis bilgileri
ve saglik calisanlarina tahsis edilen tesisler hakkinda
bilgilendirmeler yaptiklar1 goriilmekle birlikte bazi
zincirlerin bu bilgilerin disinda, ¢ok daha farkls bilgi-
lendirmeleri yaptiklar: tespit edilmistir. Ornegin Tiir-
kiyede 7 adet oteli bulunan Hyatt Hotels; barre egzer-
sizi, yoga ve meditasyon videolarinin oldugu “Exhale
On Demand” adli uygulamasina 14 giin {icretsiz erisim
hakk: verdigini Covid-19 bilgilendirmesi icerisinde
miisterilerine duyurmustur (Hyatt, 2020). Tiirkiyede 8
otel ile faaliyetini stirdiiren Elit World Otelleri ise Diin-
ya Saglik Orgiitii, Saglik Bakanlhgi, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligrnin yonlendirmeleri dogrultusunda tedbirler
aldiklarini belirttigi bilgilendirmesinde, igerisinde sag-
lik ¢aliganlariin ve gida mithendislerinin de bulun-
dugu 6zel bir “Gorev Takim1” olusturduklar: bilgisini
paylasmiglardir (Elit World Hotel, 2020). Amara Wor-
1d Hotels ise hijyen ve saglik giivenligi ile ilgili olarak
“Crystal Hygiene Solutions” markas: altinda “We Ser-
ve” adi verilen yeni bir miisteri temassiz biife sistemini
ve "Crystal 03” ozon ile dezenfeksiyon sistemini uygu-
layacaklarini miisterilerine duyurmustur (Amara Wor-
1d Hotels, 2020).

Sonug olarak kiiresel ¢capta yasanan ve kriz haline
dontisen bu durum konaklama sekt6riinii de ciddi ola-
rak etkilenmis durumdadir. Konaklama tesislerinin
oncelikleri; salgini 6nlemek icin gerekli 6nlemleri al-
mak, stireci yonetmek, 6nemli gelismeleri miisterilerle
paylasmak, onlarin yaninda olduklarini hissettirmek
ve dogru bilgi aktarimini saglamak olmalidir. Tiirki-
yede faaliyet gosteren otel sayilarna gore ilk 10 yerli
ve yabanal zincir otellerin ¢ogunlugunun Covid-19
hakkinda miisterilerini bilgilendirdikleri, uluslararas:
zincirlerin bu bilgilendirmeyi igerik olarak daha zen-
gin yaptiklari sonucuna varildig: séylenebilir.
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Aragtirmanin bazi sinirhiliklar: da bulunmaktadir.
En 6nemli siirlilik internet ve uygulamalarini konu
alan tim c¢aligmalarda karsilagilabilecek giincelleme
sorunudur. Bu ¢alismanin verileri 20 Nisan 2020 - 25
Nisan 2020 tarihleri arasinda toplanmigtir. Web sitele-
rinde ve burada yer alan Covid-19 bilgilendirmelerinin
bazi igletmeler tarafindan belirli araliklarla giincellen-
mesi, dolayisiyla bu ¢alismanin hazirlama agamasinda
dahi degisikliklerin yapilma ihtimali 6nemli bir sinirli-
lik olarak kabul edilebilir.

Sektore Oneriler

Isletmeler bir krizle karsi kargiya kaldiklarinda
diger zamanlarda yaptiklar1 promosyon duyurulari,
pazarlama mesajlarini bir kenara birakip krizi nasil
yonetmeleri gerektigine odaklanmalidirlar. Duruma
iletisim acisindan bakildiginda bu dénemde kimlere
ulasmanin 6nemli olduguna ve onlara ne sdylenecegi-
ne dogru karar vermek gerekmektedir.

Covid- 19 pandemisi sonrasi iletisim kanallarinin
etkili kullanim1 biitiin isletmeler icin her zamankinden
daha 6nemli olacaktir. Otellerin de misafirlerini, ¢ali-
sanlarini, seyahat acentalarini ve tedarikgilerini alinan
onlemler, yapilan ¢aligmalar ve durum degisiklikleri
ile ilgili hem web siteleri hem de sosyal medya araglari
vasitastyla belirli araliklarla glincelleme yaparak bilgi-
lendirmelerinin rekabet avantaji ve olumlu imaj olus-
turmada faydali olacag: diisiintilmektedir.

Covid-19 gibi salginlardan kaynakli kriz dénemle-
rinde otel igletmelerinin miisterileri ile iletisimde bu-
lunurken dikkate almasi gereken unsurlar su sekilde
onerilebilir:

o« Hizli fletisim: Aragtirma kapsaminda olan
zincir otellerin bazilarinda bilgilendirmenin
yapildig1 tarih, giincellenme durumu ile ilgili
bir bilgiye rastlanmamustir. Salginla ilgili ge-
rek Diinya Saglik Orgiitii, gerek Diinya Turizm
Orgiitii gerekse de hiikiimet tarafindan alinan
tedbirler ve yapilan diizenlemeler otel yone-
timleri tarafindan degerlendirilmeli ve vakit
gecirmeden misteriler ile paylasilmali ve ara-
liklarla giincellenmelidir.

o Mesaj Icerigi: Sadakat programlari olmasina
ragmen yerli zincirlerin bu konuda bilgilendir-
me yapmadiklar: tespit edilmistir. Miisterilere
iletilecek mesajlarin kafalardaki soru isaretle-
rini gidermesi, miisterileri rahatlatmasi 6neril-
mektedir.

« Giivenilirlik: Alinan tedbirler ve yapilacak uy-
gulamalar hakkinda bilgi verilen mesajlarda,
bu uygulamalarin nasil gerceklestirilecegi hak-
kinda detay verilmemistir. Bahsi gecen uygula-
malarin otel yonetimi tarafindan gergeklestiri-
leceginin inandirict bulunmasi gerekmektedir.

o Empati: Caligma kapsamina alinan zincir otel-
lerin yaptiklar1 bilgilendirmelerde o6zellikle
rezervasyonu olan miisterileri ile iletisime gec-
tiklerine, kosullarda degisiklik oldugunda ken-
dilerinin bilgilendirilecegine dair bir bilgiye
rastlanmamustir. Otel isletmesine rezervasyon
yapmis, sadakat programlarina tyeligi bulu-
nan, kisitlamalar nedeniyle maddi ve manevi
cesitli zararlar gormis olan miisterilerin icinde
bulunduklar1 ruh halinin, otel isletmesinden
beklentilerinin iyi anlasilmasi gerekmektedir.

o Agiklik ve Diiriistlitk: Yapilacak bilgilendir-
melerde, verilecek mesajlarda giinii kurtarma
amacinda olunmamali, bu konudaki otorite-
lerin goriislerine dayanarak gercekler miisteri-
lerle paylasiimalidir.

Arastirmacilara Oneriler

Tiirkiyede ilk tespit edilen Covid-19 vakasi Saglik
Bakanlig: tarafindan 10 Mart 2020 tarihinde agiklan-
mustir. Su dénemde yapilan bu benzeri ¢aligmalar ali-
nan tedbirler ve yapilan bilgilendirmeler tizerinde ol-
maktadir. Gelecek donemdeki ¢aligmalarda Covid-19
salginin turist davranislarina etkileri, destinasyon segi-
mine etkileri, turizme ve turiste bakis acisindaki degi-
simleri incelenebilir.

Covid-19 pandemisinin turizm talebi iizerine et-
kilerinin arastirilacagi calismalardan elde edilecek
sonuglar kadar turizm arzi iizerinde yapilacak olan
calismalarin sonuglar1 da merak konusudur. Ozellikle
salginin turizmde isgiiciine etkisi, turizm ¢alisanlari-
nin psikolojilerine etkisi, uygulanacak énlemlerin ¢a-
lisanlarin performanslarina etkileri gibi konularda da
¢alismalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

The Informs About New Coronavirus Covid-19 of
Hotel Chains in Turkey

Burak ERYILMAZ'

INTRODUCTION

It would not be wrong to say that the revenues which
will be obtained in the tourism sector or the estimated
number of visitors can never be seen as guaranteed and
certain. A terrorist attack that suddenly occurs while
everything is going well, a political tension, a natural
disaster or a spreading epidemic can turn positive
circumtances into negative. Each of these situations is
defined as a crisis and these must be overcome in order
to come back to normal.

The new type of coronavirus called epidemic
Covid-19, which was reported to be the first cases
on December 31, 2019 and diagnosed among the
employees of the Chinese Seafood City Market in
Wuhan City, Hubei Province, China, has spread
rapidly all over the world due to its human-to-human
transmission feature (TC Ministry of Health Covid 19
Guide, 2020). The tourism sector is one of the leading
sectors that are affected by measures taken globally and
nationally to slow and stop the spread of the disease,
such as travel restrictions, flight cessation, curfews,
and suggestions for staying at home. In this period,
many accommodation establishments were closed,
and it is a matter of curiosity what the establishments
who continue their activities advised to protect their
customers from the epidemic.

According to the latest data published by the World
Tourism Organization on March 24, 2020; With the
epidemic, it is stated that there will be a 20-30 percent
decrease in the tourist capacities of the countries, the
number of tourists will decrease to the number of
tourists 5-7 years ago, and this will result in an income
loss of $ 300-450 billion on the world’s tourism income
of 1.5 trillion dollars (UNWTO, 2020). Industry
experts claim that the magnitude of the impact of this
epidemic in the tourism industry is much larger than
that experienced after September 11 (Tew et al., 2008:
335). The tourism economy can experience rapid losses
due to the global crises in the world and regional and
national crises. Regarding Covid-19, unfortunately, it
is not possible to predict exactly where these losses will
take, how long they will last and what the effects will be
on the future of tourism (Ibis, 2020).

*Corresponding author at: Amasya University, Social Sciences
Vocational School, Tourism and Hotel Management Programme,
e-mail: burak.eryilmaz@amasya.edu.tr

Burak Eryillmaz

It can be said that the global epidemic of Covid-19
was an unprecedented crisis, considering the numbers,
effects and events. When businesses think that they
cannot cope with unexpected events, these situations
turn into crisis (Statford et al., 2002). If the plans and
activities during the crisis are effective, the effects of
the crisis can be limited as much (Irvine and Anderson,
2004).

According to the data of the Ministry of Culture and
Tourism, a new record year has passed in 2019, with
a total of 51.7 million visitors and 34.5 billion dollars
of tourism income (Ministry of Culture and Tourism,
2020). While new records are expected in 2020 with
58 million visitors and more than 40 billion tourism
revenues, there is uncertainty and pessimism due to
Covid-19 epidemic disease.

Scientific studies on the Covid-19 outbreak, which
is still very new, have started to be carried out, but
studies related to the tourism sector have not been
concentrated yet. That the studies based upon the
effects of the travels that caused the spread of the virus
(Chiodini, 2020; Wilson and Chen, 2020; Du et al,,
2020) and the study based upon the effects of Covid-19
on tourism activities (Acar, 2020) can be given as
examples. However, there is no study regarding what
kind of precautions the hotel businesses take to be
protected against the virus and how they let their guests
know these measures, which is a very serious crisis for
the tourism sector. The aim of this study is to examine
the information on their websites for the guests about
the Covid-19 made by national and international chain
hotel company operating in Turkey.

METHOD

Research population consisted of all the domestic
and international chain hotels operating in Turkey.
However, no up-to-date data on how many businesses
this universe is made of are not available. Horwath
Hotel Chains & Hotels in Turkey’s Report 2019 is taken
as the source. According to reports, a total of 60 hotel
chain, 44 domestic and 16 international, operates in
Turkey. The sample of the study is determined as the
top 10 domestic and international chains, regarding
their size taken place in the Report of Horwath HTL
Hotel Chains &Hotels Turkey.

Data Analysis

Content analysis, one of the qualitative research
methods, was chosen as the research method. In the
first phase of the research, an evaluation form was
created to examine the Covid-19 information provided
on the website. In the evaluation form, the content
searched on the website is coded as “yes” and “none”
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In the second phase, domestic and international chain
hotel enterprises were deternined and included in the
research and individual websites were reached. At
the last phase, the data obtained were analyzed. The
research was carried out using a scanning model.

RESEARCH FINDINGS

It was determined that all international chain hotels
except one within the scope of the research provided
information about Covid-19 and that they created
a special page for this information, that is updated
periodically. In the domestic chains, it was determined
that 3 did not but7 chains did informing. The majority
of the chains providing information did this to their
customers in the form of a pop up. It can be said that
international chain enterprises are more serious about
informing Covid-19 than national chains.

When we check the contents of the information
provided, it can be said that the international hotel
chains give more information to the customers about
the information they are curious about. While all
international chain hotels provide information about
reservation and cancellation procedures, health and
hygiene practices applied in the facilities, it has been
determined that only Rixos hotels share the reservation
cancellation and change information among domestic
chains. In addition, only 2 indigenous chains informed
about health and hygiene practices, which are among
the most important issues in this epidemic period.

CONCLUSION

When businesses face a crisis, they should put
away the promotion announcements and marketing
messages they make at other times and should focus on
how they should manage the crisis. From the point of
view of communication, it is necessary to make a right
decision about who is important to reach and what to
say to them.

During crisis periods caused by epidemics such
as Covid-19, the factors that hotel businesses should
consider while communicating with their customers
can be suggested as follows:

« Fast Communication: The measures taken
and regulations made by the World Health
Organization, the World Tourism Organization
and the government regarding the epidemic
should be evaluated by the hotel management
and shared with the customers immediately.

o Message Content: Messages sent to the
customers must give an answer to the questions
in the heads and relieve the customers.
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o Reliability: In the messages that give
information about the measures taken and
the applications to be performed, it should be
convincing that the mentioned applications
will be carried out by the hotel management.

o Empathy: The mood of the customers who have
booked the hotel business, have membership
in loyalty programs, and have suffered from
various financial and moral damages due to
restrictions, their expectations from the hotel
business must be well understood.

o Clearness and Integrity: The information
should not be aimed at saving the day in the
messages to be given, the facts should be shared
with the customers based on the opinions of
the authorities on this issue.

The first cases detected in Turkey Covid-19 is
announced on the March 10th, 2020 by the Ministry of
Health. These similar studies carried out in the current
period are based on measures taken and information
provided. In future studies, the effects of Covid-19
epidemic on tourist behavior, the effects on destination
selection, changes in the perspective of tourism and the
tourist can be examined.

As a result, this situation, which is experienced
globally and turned into a crisis, has also affected the
accommodation sector seriously. Accommodation
facilities priorities; To take the necessary precautions
to prevent the epidemic, to manage the process, to
share important developments with the customers, to
make them feel that they are with them and to provide
the correct information flow. Most of the first 10
domestic and foreign chain hotels regarding their size
operating in Turkey inform their customers about the
Covid-19 and it could be said to have the result that
the international chains inform their guests with rich
content.
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Toplumlarin iirettikleri bilim ve sanat eserlerinin korunmasi, sergilenmesi, ge¢mis yasamlarina dair bilgilerin giiniimtize sunularak
gelecege yon vermesi adina kurulan miizeler, kiiltiir turizminin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir. Ancak ziyaretcilerin miize
igerisindeki bulunduklar: siiregte yasadiklari deneyimlerin belirlenmesi, miizelerin etkililigin arttirilmasi yoniinde 6nemlidir.
Diger yandan miize yoneticilerinin de miizelerde sunduklari deneyime yonelik uygulamalar ve politikalarin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu sayede ziyaret¢i ile miize yonetimi arasindaki deneyim algilarin1 karsilagtirilabilir ve iyilestirici politikalar
olusturulabilir. Mevcut ¢alismanin temel amaci, miize deneyiminin yoneticiler ve ziyaretgiler bakis agisiyla degerlendirilmesidir.
Bunun i¢in miize yonetimi uygulamalar: Kiiltiir ve Turizm Bakanligrna bagli 30 miize yoneticisiyle yapilan goriigmeler ile; ziyaretci
deneyimleri ise ilgili miizelerin Trip Advisor platformundan alman toplam 1037 yorum ile degerlendirilmistir. Veriler, igerik
analizine tabi tutulmustur. Miize miidiirlikleri ile ziyaret¢i bulgularinin deneyim algisinin benzerlik gosterdigi, en sik algilanan ve
sunulan deneyimin egitim deneyimi oldugu saptanmigtir. Miizeler tarafindan eglence, estetik ve ka¢is deneyimlerinin de sunuldugu
ve miize ziyaretgileri tarafindan bu deneyimlerin yasandigs, fakat bu deneyim sunularinda 6zellikle etkin ¢oklu duyu ve teknolojinin
kullanilmas: gibi gelistirilmesi gereken alanlar oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Miize deneyimi, deneyim, miize yonetimi.

Abstract

The museums, which are established to protect and to exhibit the scientific and artistic works produced by societies, to present the
information about their past lives to the present and to shape the future, constitute an important part of cultural tourism. However,
it is important to determine the experiences of the visitors during their museum visit in order to increase the effectiveness of the
museums. On the other hand, the practices and policies of the museum managers should also be evaluated. So that, the perception of
experiences between visitor and museum management can be compared and curative policies can be made. The aim of the study is to
evaluate the museum experiences from the perspectives of museum managers and visitors. The museum management data obtained
from 30 museum managers affiliated to the Republic of Turkey Ministry of Culture and Tourism and, 1.037 visitor experiences
were obtained from the Trip Advisor platform. The data were subjected to content analysis. According to the results, the experience
perception of both the museum management and visitors were similar and the most frequently perceived and presented experience
was educational experience. It has been revealed that museums also offer entertainment, aesthetics and escape experiences, and
these experiences are also experienced by museum visitors, but there are areas are also areas that need to be developed such as the
use of effective multiple senses and technology.

Keywords: Museum experience, experience, museum management.
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GIRIS

Kdltiir turizmi kavrami oldukea karmasiktir ve bu
nedenle akademisyenler arasinda gerek kavramin tani-
mi gerekse kavramsallastirilmasi konusunda olduke¢a
fazla ve uzun siireden beri varlik gosteren tartigmalar
yer almaktadir (Richards, 2005). Bir¢ok tanimi olmak-
la birlikte kiiltiir turizmi, Silberberg (1995) tarafindan
“bir toplum, topluluk, bélge veya kurumun sundugu
tarihi, sanatsal, bilimsel veya miras/yasam bi¢imine
tamamen veya kismen ilgi duyulmasi amaciyla bolge
disindan gelen kisilerin gergeklestirdigi ziyaret” olarak
tanimlanmaktadir. Kiltiir turizmi igsel motivasyon
g0z ard edilerek kiiltiirel kaynaklarin ziyaret edilme-
siyle gerceklesen seyahatler olarak tanimlanma egilimi
gostermektedir (Hughes, 1996). Avrupa Birligi Avru-
palt turizm deneyimlerinin bir pargasi ve Avrupayi
kiiresel bir destinasyon olmasinin bir bileseni olarak
kiiltirtin 6nemini vurgulamaktadir. Nitekim Avrupa
Komisyonu Avrupali turistlerin %40’ 1nin kiiltiir turisti
oldugunu ve her 10 turistten doérdiiniin tatil destinas-
yonu se¢iminde kiiltiirel 6gelerin belirleyici oldugunu
belirtmektedir (European Commission, 2019).

Kiltiir turizmi, i¢inde miras turizmi ve sanat turiz-
mini barindiran, talebinde siirekli artis goriilen temel
turizm tiradar. Kiltir turizminde amag, mirasin tu-
ristler tarafindan “akilli sekilde kullanilmasi” nin sag-
lanmasidir (Russo & Borg, 2002). Kiiltiir turistlerinin
temel motivasyonu, miizelere yonelik merak ve gérme
istegidir. Bu nedenle, miizeler kiiltiir turizminin 6nem-
li bir parcasidir. Miizeler, uygarlik tarihine ait her tiirlii
objenin, bilimsel kurallar altinda sergilenerek, halkin
begeni ve kiiltiirel birikimini zenginlestiren, arastir-
macilarin ¢aligmalarini kolaylastiric ve gelistirici tari-
hi verilerin gelecek kusaklara aktarildigi mekanlardir
(kulturvaliklari.gov.tr).

Deneyim, “satin alinan hizmetin, malin, ¢evrenin
birlesiminin tiiketiciye toplam ¢iktis1” olarak tanim-
lanmaktadir (Lewis & Chambers, 2000) ve seyahat, tu-
rizm aragtirmalarinda kilit kavramlardan bir tanesidir
(Oh, Fiore & Jeoung, 2007). Pine & Gilmorea (1999)
gore, bir deneyim cesitli boyutlarda turistlerin ilgisi-
ni ¢ekmektedir. Birinci boyutta konugun deneyime
katilimi esas alinmaktadir. Konuk, dogrudan etkide
bulunmadig1 durumlarda pasif katilim, tam tersi miis-
terilerin performansa ya da deneyimi yasatan olaya ki-
sisel olarak etkide bulundugu durumlarda aktif katilim
s6z konusudur. Deneyimin ikinci boyutu ise, bir ugta
6ztimseme (deneyimi akla getirerek bir kisinin zihnini
mesgul etme), diger ucta ise sarmalama (fiziksel ya da
sanal olarak deneyimin bir pargasi olma) yer almak-
tadir (Ig¢i, 2016). Bu boyutta ayirim, kisinin ortamla
iligkisine gore yapilmaktadir. Deneyimin konugu ici-
ne aldig1 deneyimlerde pasif katilim soz konusu ise
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eglence, aktif katilim s6z konusu ise egitim; konugun
deneyimin i¢ine girdigi deneyimlerde pasif katilim s6z
konusu ise estetik, aktif katilim durumunda ise kagis
deneyiminden s6z edilmektedir. Boylelikle deneyim
boyutlar1 olan eglence, egitim, kacis ve estetik dene-
yimleri ortaya ¢ikmaktadir (Pine & Gilmore, 1998).
Pine & Gilmore (1998)’un deneyim boyutlarini, miize
deneyimine uyarlayan bir¢ok ¢aligma bulunmakta-
dir (6rnek i¢in bakiniz Radder & Han, 2015; Ledford,
2015). Bu calismalar deneyimin dort alanini (estetik,
eglence, egitim ve kagis) miize ziyaretcileri bakis aci-
sindan ele almaktadir.

Mevcut ¢aligmanin temel amaci, miize deneyimi-
nin yoneticiler ve ziyaretgiler bakis acisiyla degerlen-
dirilmesidir. Arastirmada ayrica, miize-turizm iligkisi,
miizelerin yerel ekonomiler tizerindeki rolii/rolleri ve
miizelerin destinasyon kimligi ve imaji yaratmadaki
stratejik 6nemi ve bu baglamda Diinyada ziyaretcile-
rine bagarili miize deneyimleri sunan miizeler ele alin-
maktadir.

LITERATUR INCELEMESI
Miize Kavrami

Miizeler toplumlarin iirettikleri bilim ve sanat eser-
lerini korumak, sergilemek, toplumlarin ve dolayisiyla
insanlarin ge¢miste nasil yasadiklari, neler trettikleri
konusunda giintimiize bilgi sunmak ve bu dogrultuda
gelecege 151k tutmak amaciyla olusturulmus kurumlar-
dir (Maktal Canko, 2014).

20. ylzyil kosullarinda miize tanimi degismistir.
Uluslararasi Miizeler Birligi (ICOM) tarafindan belir-
lenen miize tanim soyledir: “Miize; egitim, ¢alisma ve
eglence amaciyla insanhgin ve gevresinin somut ve so-
mut olmayan kiiltiirel mirasim edinen, koruyan, aras-
tiran, ileten ve sergileyerek topluma hizmet eden, halka
agik ve kar amaci giitmeyen, stirekliligi olan bir kurum-
dur” (ICOM, 2006). Bu tanima gore miizeler, insanin
kendisi ve ge¢misi ile ilgilidir. Nesnenin ve bilginin
toplanmasindaki temel amac korunan nesnelerin, ser-
gilemekle bireylerin kendileri hakkinda daha fazla bilgi
edinilmesini saglamaktir. Bu da miizelerin temel iglev-
lerinin aragtirma, koruma ve iletisim olarak 6n plana
¢tkmasina neden olmustur (Atagok, 2014).

Diinya rakamlar: incelendiginde 1946 yilinda ku-
rulan Uluslararasi1 Miize Konseyine gore net rakamlari
bilinmemekle birlikte, diinyada ortalama 55.000 miize
bulunmaktadir (The European Museums Network,
2014). Gelen ziyaretgiler bazinda ise 2018 yilinda diin-
yada en ¢ok ziyaretci ¢eken ilk bes miize Louvre Miizesi
(Paris-10.2 milyon kisi), Cin Ulusal Miizesi (Pekin-8.61
milyon kisi), Metropolitan Sanat Miizesi (New York-
7.36 milyon kisi), Vatikan Miizesi (Vatikan-6.76 mil-
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yon kisi) ve Ulusal Hava ve Uzay Miizesidir (Washing-
ton-6.2 milyon Kisi) (Statista).

Tiirkiyedeki egitim etkinliklerini miizenin 6ncelikli
islevlerinden biri kabul eden toplum merkezli miizeci-
lik anlayig1 gelisimini siirdiirmektedir. Ozel miizelerin
cogu egitim bolimleri kurmakta, egitimden sorumlu
uzmanlar gorevlendirmekte ve ¢esitli hizmetler sun-
maktadirlar. Ancak devlet miizelerinin ¢ogunda hala
egitim caligmalarini gerceklestirebilecek bir yapilanma
bulunmamaktadir (Tezcan Akmehmet, 2012). Turk
miizelerinin izleyici sayisi incelendiginde turist sa-
yisinin yerli izleyiciden daha fazla oldugu goriilse de
6zel miizelerin egitim birimlerinin 6zellikle 6grencileri
hedefleyen caligmalar: yerli izleyicinin sayisini arttirip
egitime katkis1 6nemli olmasi beklenmektedir. (Atagok,
2010). Ancak yine de miizelerin ziyaretci say1s1 ¢ok dii-
slik kalmaktadir. Geleneksel miizecilik anlayisina gore
bir egitim merkezi olan miizelerin siirekli kendilerini
yenileyerek ziyaretgilerini arttirmalar1 gerekmektedir.
Bu baglamda Tiirkiyedeki miizelerin geleneksel mii-
zecilik anlayisini benimseyerek koleksiyondan ziyade
ziyaret¢i odakli olmalari gerekmektedir.

Miize-Ziyaret¢i Deneyimi

Deneyimin, miize ile ziyaretgi arasinda gergeklesen
bir gecis (transaction) veya degisim (exchange) oldugu
(Roppola, 2012) disiiniildigiinde; Graburn, miizeler
ve turist deneyimlerinin otantizmin modern arayislar
arasinda yer aldigini belirtmis (1977), Kotler & Kotler
ise (2000) pazarlama yaklasimi ile miizelerin ziyaretci
isteklerini kargilamas: gerektigini, ayn:1 zamanda yeni
ziyaret¢i pazarlarina yonelmesi gerektigini de eklemis;
herkese yonelik hizmet verilememesi durumunda, bel-
li hedef gruplarina yénelmenin daha uygun olacagini
belirtmistir. Buna karsin Kesner (2006) ise miize de-
neyimlerinin miize ve miras alanlarini bir metaya do-
nistiirmesi nedeniyle elestirmistir. Yine de giintimiiz-
de miize yonetiminin ziyaretgiler ile is birligi saglamak
ve ziyaretcileri kendi belirledikleri bir amaca dogru
yoneltmek i¢in birtakim ¢abalarda bulunmasi ve buna
yonelik olarak da faaliyetler gerceklestirmesi gerekir
(Erbay, 2012).

Basgarili bir miize yonetiminde miize ziyaretgileri-
nin beklenti ve davranislarinin anlagilmasi gerekir. Ne
var ki, Goulding (2000) hem miize yetkilileri hem de
kiiratorlerin sadece rakamsal bilgiler ile ilgilendikleri-
ni, Newman & McLean (2004) ise deneyimlerin tam
olarak anlasilmadigini belirtmektedir. Bu noktada
Dierking & Falk (1992)a gore bu davranislar1 anla-
mak oldukea giictiir. Nitekim Graburn (1977), miize
deneyimlerini ge¢mis miize deneyimlerinin birikimi
ile yeni miize deneyimlerinin karmasi olarak tanim-
ladigindan, Doering (1999) miize ziyaretcilerinin ilgi
alanlar1 ve aradiklar1 deneyimin birbirinden oldukga
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farkli oldugunu belirtmektedir. Miize ziyaretgileri ar-
tik bir grup entelektiielin begenisi ile sectikleri eserleri
izlemek yerine, kendi ilgi alanlarina seslenen miizele-
ri tercih etmektedirler (Karadeniz, 2014). Dolayisiyla
miizelerin ziyaretci ¢ekebilmesi ve kendi sorumluluk-
larin1 gergeklestirebilmeleri icin her ziyaret¢i deneyi-
minin kargilanmasi 6nemlidir (Doering, 1999).

Ziyaretgilerin miize deneyimleri ile ilgili olarak An-
nis (1974) kavrami ii¢ boyutta ele alinmigtir. Birinci-
si sayg1 uyandiran (reverential) boyutudur. Ziyaretgi,
daha derin, kutsal ve olagandis1 bir kisisel deneyim
arayisindadir. Her ne kadar miizeler kamusal alanlar
olsa da kisinin kendi i¢indeki deneyimi bir ¢esit me-
ditasyondur ve diinyevi dertlerden uzaklasmaktir. Bu
anlamda miize, bu tiir ziyaretcilere huzur ve hayal
giicii ortami olusturmakta ve kisinin kendi diisiinceleri
ile bag basa kalmasini saglayabilmektedir. Sosyal (as-
sociational) deneyimde ise miize, sosyal bir amag i¢in
kullanilmaktadir. Bu anlamda miize, paylasilan bir de-
neyimin temelini olusturmaktadir. Sosyal ortamda va-
kit gegirmek amaciyla miizeye giden aileler, kendilerini
es-ebeveyn veya akraba rollerine uyumlandirmaktadir.
Egitim deneyiminde ise ziyaret¢i diinyay1 anlamlandir-
ma amacini tagimaktadir. Bu anlamda miizenin ken-
disi, modern yasamin birgok siirecini imgelemektedir.
Bir¢ok insan diinyay1 bir “mtize” olarak gérmekte, bu
nedenle de 6z bilingsizce yagamak yerine, arastirilmasi
ve anlasilmasinin gerekli olduguna inanmaktadir (akt.
Graburn, 1977).

Doering (1999) ile Pekarik, Doering & Karns
(1999) miize deneyimini sosyal deneyim, nesne dene-
yimi, bilissel deneyim ve i¢gozlemsel (instrospective)
olmak tizere dort grupta incelemistir. Sosyal deneyim
arkadag/aile ile zaman gecirmeyi ve ¢ocuklarinin yeni
bilgiler 6grendiklerini gérmeyi; nesne deneyimi, giizel-
likten etkilenmeyi ve nadir/degerli nesneleri gormeyi;
biligsel deneyim kisinin kendi anlayislarini zenginles-
tirmeyi, daha bilgili olmay1 ve baktig1 nesnelere anlam
yiiklemeyi; icgozlemsel deneyim ise spritiial bag hisset-
meyi, farkli zaman veya mekanlar1 diigtinmeyi, bu tiir
nesnelere sahip olmanin nasil bir duygu oldugunu his-
setmeyi, farkli anilar1 hatirlamay1 ve aidiyet duygusu
hissetmeyi ifade etmektedir. Ancak sonrasinda Pekarik
ve ark. (1999) i¢gozlemsel ve sosyal deneyimlerin bir-
birlerinin karsit1 oldugunu, bir deneyimin farkli miize
tiriinde farklilagacagini belirtmigtir. Ornegin, giizel-
likten etkilenmek sanat miizesindeki nesne deneyimi
iken, tarih miizesinde i¢gézlemsel deneyim halini ala-
bilmektedir.

Dierking & Falk (1992) ziyaret¢i deneyimlerini etki-
lesimli deneyim modeli (interactive experience model)
olarak aciklamistir. Kisisel icerik (personal context) ile
ziyaretci, deneyime ge¢mis bilgilerini, deneyimlerini,
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tutumlarini, motivasyonlarmi ve ilgilerini dahil et-
mektedir. Fiziksel icerik (physical context) ile ziyaretci
nesne ve eserleri de kapsayan mimari yapi, binanin am-
biyansi ve duygusunu degerlendirmektedir. Sosyal ige-
rikte (social context) ise deneyime ziyaret¢inin dene-
yim esnasinda birlikte oldugu kisiler dahil olmaktadur.
Buna personel ve diger ziyaretciler de dahildir. Bu ii¢
icerik birbirinden ayr1 olsa da kesistigi ortak nokta et-
kilesimli deneyimi agiklamaktadir. Bu alanda ziyaretci
nesneler ve eserler ile birlikte miizenin fiziksel icerigi-
ni degerlendirirken, diinyay: kendi kisisel iceriginden
degerlendirmekte ve diger insanlar ile de bu deneyimi
paylasmaktadir. Bu miize deneyimi de s6z konusu bu
¢ icerik arasinda siirekli olarak degismektedir.

Kaplan, Bardwell & Slaktel (1993) miize deneyimle-
rini Dikkat Yenilenmesi Teorisi (Attention Restoration
Theory) kapsaminda a¢iklamistir. Buna gore deneyim,
kisinin gilindelik yasamindan uzaklagsmay: saglamal,
farkli olmalidir. Bu, ozellikle sanat miizelerinde mum-
kiindiir. Kapsam olarak da kisinin igeri girip, zaman
harcayabilecegi bir ortam olmalidir. Ayrica miizede tek
bir eser olmayip, farkl eserlerin olmasi da bu deneyimi
pekistirmektedir. Kisinin kesinlikle ilging ve ¢ekici olan
bu ortamu biiyiileyici (fascinating) bulmasi miize yone-
timi tarafindan vurgulanmak istenen cevre ile uyumu
gosterir. Bu durumun 6grenme odakli miizelerde ula-
silmasi olduk¢a zordur. Sanat miizelerinin farkli ele
alinmasini belirten Kaplan ve ark. (1993) aksine Kes-
ner (2006) bahsedilen tiim deneyim yaklasimlarinin
tarihi, teknik miizeler ile miras veya bilim merkezleri
i¢in aktif sekilde kullanilabilecegini, sanat miizelerinin
de bunlardan farkli olmadigin: belirtmistir.

Doering (1999) ise farkli bir bakis agis1 ile miizelerin
ziyaretcileri nasil konumlandirdigini belirtmistir. Buna
gore miizeler ziyaretcileri yabanci, misafir ve miisteri
olmak tizere t¢ farkl sekilde konumlandirmaktadir.
Miizelerin ziyaretgileri yabanci olarak konumlandir-
diginda, miize temel sorumlulugunun topluma degil,
koleksiyonlara oldugunu gostermektedir. Bu tutumu
bir¢ok kiirator sergilemektedir. Bu tutuma sahip mii-
zelerde toplum yabanci (stranger) ve isgalci (intruder)
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla ziyaret¢iden, mii-
zeye girdiginde kendisine bir ayricalik verildigini an-
lamas: beklenmektedir. Misafir olarak konumlandik-
larinda, ki gliniimiizde yaygindir, miize ziyaretgilere
sorumlulugunun oldugunu varsaymaktadir. Bunun
i¢in de misafirleri igin iyi bir seyler yapmak amacini
gitmektedir. Bu da ogretici etkinlikler ve kurumsal
olarak tanimlanan amaglar: ifade etmektedir. Ziyaret-
ci-misafirlerden de bu yaklasimi anlamalar1 beklen-
mektedir. Miisteri olarak konumlandirilmalarinda ise,
miize kendini ziyaretciye karst hesap verilebilir hisset-
mektedir. Ziyaretgi, miizenin altindaki bir pozisyonda
konumlandirilmamakta; ziyaretcilerin ihtiyaclar1 ve
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beklentilerinin oldugunu ve miizenin de bunlar: karsi-
lamas: gerektigini diisinmektedir (Doering, 1999).

Kotler & Kotler (2000) ise miize deneyimini {i¢ bo-
yutta ele almistir. Buna gore, yatay eksen gorsel, duyu-
sal ve estetik deneyimler, rekreasyonel, sosyal ve 6gren-
me deneyimleri ile kutlama ve keyif deneyimleri olmak
tizere ziyaret¢i deneyim tiirlerini ifade etmektedir. Di-
key eksen ise deneyimdeki yogunluk diizeylerini ifade
etmektedir. Bu diizeyler eserlerin pasif izlemek ile aktif
sarmalama deneyimi ile uygulamali 6grenme arasinda
cesitlenmektedir. Cember ise, i¢c ve mimari tasarim,
destek hizmetler, bilgi, misafirperverlik, yemek ve alis-
veris gibi hizmet derecelerini agiklamaktadir (Sekil 1).

Radder & Han (2015) ise Pine & Gilmore (1998)’in
deneyim ekonomisi ¢calismasindaki deneyimin dort bo-
yutundan yola ¢ikmis ve ti¢ boyutlu olarak deneyimleri
aciklamistir. Calismada eglence ve egitim boyutlarinin
birlestigini, ki Roppola (2012) bu durumu iki boyutun
hibritlesmesi olarak tanimlar, kagis ve estetik boyutla-
riin ise kendi boyutlarin: olusturdugunu belirtmigtir.
Ayrica, egit-lence (edutainment) olarak adlandirilan ve
egitim ile eglence boyutlarindan olusan melez bir tiir
(Altunay, 2014) olan deneyiminin deneyimler arasinda
ziyaretgi tatminini en yiiksek diizeyde karsilayan dene-
yim oldugunu belirtmistir.

Miize ve deneyim iliskisine dair yukarida belirtilen
calismalardan sonra Roppola (2012) deneyimi miize
baglaminda dort madde ile agiklamigtir: (1) deneyim,
miize ziyaretinin ¢ok-boyutlu yapisini agiklamak i¢in
kullanilmaktadir, (2) 6n plana ¢ikarmak icin, 6gren-
menin belli yonleri ile birlikte kullanilabilir, (3) dene-
yim, ziyaret¢i ve miize arasindaki kurgulanan iliskiyi
gostermek icin kullanilabilir (4) deneyimi arttirmak
i¢in ¢alismalara agirlik verilmektedir.

Giiniimiiz miizeleri, geleneksel misyonlarini sorgu-
lamalarina neden olan degisimler ile yiizlesmek zorun-
da kalmis ve bu nedenle de ziyaret¢i cekmek icin yeni
stratejiler arayisina girmislerdir. Bu da miizelerin top-
lumu ¢ekmek ve stirekli ilgilerini kazanmak igin ser-
gilenen koleksiyonlarin geleneksel sunum sekillerini
yenilemelerine neden olmustur (ICOM, 2014). Bunun
icin de ICOM, Miizelerin Etik Kodlar1 arasinda dogal
ve ulusal kiltiiriin kavranmasi, anlagilmasi ve tanitil-
masi ilkesinde miizelerin egitici ve eglendirici rolii ol-
dugundan bahsetmektedir (ICOM, 2006).
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Ozellikle egitici yoniiniin agir basmast ile birlikte
(Graburn, 1977; Kaplan ve ark., 1993; Doering, 1999;
Chin, 2004; Boehner, Thom-Santelli, Zoss, Gay, Hall
& Barrett, 2004), ki Atagok (1999) miizenin estetik ve
bilimsel algilarinin nerede bitip, egitimin nerede bas-
ladiginin belirgin olmadigini savunmaktadir, miize-
de bilginin yayiliminin saglanmasi, kiiltiirel mirasin
korunmasini da etkilemektedir (Charoenpot, Boelen
& Manders, 2012). Bunun i¢in miize kiiratériiniin ilk
olarak genel bir merak duygusu ve sonrasinda sergiye
yonelik merak duygusu uyandirmasi, son olarak da bu
merak duygularini tatmin etmesi gerekir. Merak, zi-
yaret¢inin oniinde durdugu bir eser ile sinirli olabilir
ancak nadiren yakinindaki eserleri de kapsayabilir. Bu
nedenle merak duygusunu arttirici ve ziyaret¢inin zih-
nindeki sorulara cevap olacak sekilde diizenleme yapil-
malidir (Allan, 1960).

METODOLOJi

Miize deneyimi arastirmalari konusunda Goulding
(2000) farkl: veri toplama tekniklerinden yararlanil-
masini, goriigme yapilmasini ve farkli kiiltiirlerdeki
deneyimlerin de incelenmesini dnermektedir. Bunun
icin hem miize ziyaretgilerinin hem de miize yoneti-
minin bakis agilar1 degerlendirilmistir. Mevcut ¢alisma
durum arastirmasi niteligindedir. Durum ¢aligmasi
arastirmasi, arastirmacinin gergek yasam, giincel si-
nirl bir sistem (bir durum) ya da belli bir zaman ige-
risindeki ¢oklu sinirlandirilmis sistemler (durumlar)
hakkinda ¢oklu bilgi kaynaklar1 araciligiyla detayli ve
derinlemesine bilgi topladigi, bir durum betimlemesi
ya da durum temalar1 ortaya koydugu nitel bir yakla-
sumdir (Creswell, 2013 gev. Biitiin & Demir, 2016: 97).
Uygulama iki agamada gerceklestirilmistir. Ilk agama-
da, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 biinyesinde yer alan
Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Midiirliigiine bagh
197 miizenin yoneticilerine goriisme sorulari elektro-
nik posta araciligryla gonderilmistir. Gortisme sorulari,
miize yoneticilerinin sunduklar1 miize deneyimlerini
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degerlendirmeleri amaciyla, 6nceki miize deneyimi
caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmistir (Annis,
1974; Pine & Gimore, 1998; Kotler & Kotler, 2010; Rad-
der & Han, 2015). Miize mudiirliiklerine 4 ana soru ve
4 alt soru olmak iizere toplamda sekiz yapilandirilmis
soru yoneltilmigtir. Bu sorular asagida belirtilmektedir:

o Miizenizi ziyaret ettikten sonra ziyaretcileri-
nizin bilgisinin arttigini diisiiniiyor musunuz?
Yanitiniz evet ise bilgilendirme hangi yol(lar)
ile yapilmaktadir? Gelecekte ziyaretgileri bil-
gilendirme konusunda gerceklestirmeyi dii-
stindiigiiniiz projeleriniz/diisiinceleriniz varsa
litfen belirtiniz.

o Ziyaretgilerinizin miizenizde olmaktan keyif
aldigimi (hos vakit gecirdigini) / eglendigini/
heyecan duydugunu diistinityor musunuz? Na-
sil? (Bunun igin sagladiginiz hizmet/faaliyet/
etkinlikler var ise (ya da gelecekte olmasini
planliyorsaniz belirtebilirsiniz.)

o Sizce miizeniz ziyaretgilere gorsel bir sélen su-
nuyor mu? (Ornegin, 1siklandirma, kiiratorliik,
i¢-dis alanlarin ve ambiyansin ¢ekiciliginin art-
tirilmasi adina yapilan diizenlemeler, vb.)

 Konuklarin miizenizi ziyareti sirasinda giinliik
yagam rutinlerinden styrilip farkl bir deneyim
yagadiklarina inanryor musunuz? Neler goz-
lemliyorsunuz?

Miize deneyiminin giincel bir konu olmasi nede-
niyle goriisme sorular agiklayici tanimlama igeren bir
tist yazi ile ilgili kurumlara gonderilmistir. Sorular, 6n-
celikle 6n test amaciyla alfabetik siraya gore (il ad1) 30
miizeye gonderilmigtir. On test sonuglarinda dordiin-
cii sorunun (konuklarin miizenizi ziyareti sirasinda
glinliik yasam rutinlerinden siyrilip farkli bir deneyim
yagadiklarina inaniyor musunuz?) yeterince anlasilip
anlagilmadigr arastirmacilar tarafindan incelenmistir.
Kagis deneyiminin diger deneyim alanlarina kiyasla
daha soyut, fiziksel kanitlar1 daha az ve dolayisiyla be-
timlemesi gii¢ olan deneyim alan1 oldugu bilinmekte-
dir. Arastirmacilar tarafindan bu deneyimin farkli bir
sorguyla saptanamayacagi kararlastirilip, soru formun-
da kalmasina karar verilmigtir. On testte elde edilen
formlar analize dahil edilmistir.

Miize mudiirliiklerinin cevaplarini elektronik posta
ile gondermeleri istenmigtir. Yanit alimmayan miidiir-
liklere telefon araciligiyla ulasilip, hatirlatma yapil-
mustir. Yapilan telefon goriismelerinde, arastirmaya
katilmada goniilliiliik esast oldugu belirtilmistir. Bu
nedenle telefon goriigmelerinde yanitlayacaklarini bil-
diren miizeler i¢in tigiincii bir arama daha yapilmistir.
Olumsuz yanit verenlere ise geri doniis yapilmamis-
tir. Bir miidiirlik bakim nedeniyle kapali oldugun-
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dan arastirmaya katilamayacaginin bilgisini vermistir.
Elektronik postalarin yollanmasi, telefon goriismeleri,
baz1 mudiirliklerin istegi {izerine yazigmalar ve geri
doniislerin saglanmasi Subat 2018- Mart 2019 tarih
araliginda gerceklestirilmistir. Bu siirecin sonucunda
toplam 30 mudiirlitkten analiz edilebilir veri elde edil-
mistir. Miizelerden elde edilen yanitlarda ortalama ke-
lime sayis1 281 olarak tespit edilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda ise, goriigme for-
munu yanitlayan miizelerin, ¢evrimici seyahat plat-
formundaki (TripAdvisor) ziyaret¢i yorumlar: analiz
edilmistir. Aragtirmanin ilk agamasina katilim sag-
layan miizelere ait 1037 misafir yorumlar1 aragtirma
kapsaminda incelenmistir. Katilimec1 miuzelerin ikisi-
nin s6z konusu platformda misafir yorumu bulunma-
digindan, 28 miizenin yorumlar: dikkate almmistir.
Miize yorumlarinin sayisi mizelere gore degisken-
lik gostermektedir. En diisiik miize yorumu 3 iken,
40.000’i agkin yorumu olan miize de bulunmaktadir.
Yorum sayist yiiksek olan miizeler igin, en giincel yo-
rumdan baglamak {izere analize baslanmuis, referans
sikliklarinin arttig: tespit edildiginde analiz sonlandi-
rilmigtir. Yorumlar: aktarma iglemi, Haziran 2019 ta-
rihinde gerceklestirilmistir. Miizelerin siirekli kendini
yenileyen mekanlar olmast nedeniyle, 2014 yil1 6ncesi
yorumlar analize dahil edilmemistir. Yapilan yorum-
lardan sadece Tiirk¢e dilindekilerin yorum basliklari
ve ana metinleri analize tabi tutulmustur. Arastirma-
ya katilan tiim kurumlarin ve ziyaretgilerin kimlikleri,
ayrica goriismelerde ve yorumlarda yer alan mekén,
salon, eser adlar1 da gizlenmigtir. Katilimeilar #1, #2,
#3..., yer isimleri ise XX olarak kodlanmistir. Miizele-
rin deneyim degerlendirmelerinde kuskusuz miizenin
bulundugu il, miize ziyaret¢i sayisi, miize tiirii gibi de-
mografik 6zellikler 6nemli rol oynamaktadir. Ancak bu
ozelliklerin verilmesi ayn1 zamanda miizenin kimligini
desifre edeceginden, bu veriler analiz dis1 tutulmustur.
Hem miize mudurlikleri hem de ziyaret¢i yorumla-
rinda Orneklem sayisinin belirlenmesi arastirmacinin
kontrolii disinda kalmistir. Ancak her iki uygulamada
da analizin son asamalarinda veri tekrar sikliginin art-
tiginin tespit edilmesi, yeterli 6rneklem biiytikliigiine
ulagildigini gostermektedir.

Arastirmada gecerlik ve giivenirligin gelistirilmesi
icin ticleme stratejisi kullanilmigtir. Ucleme, ortaya ¢1-
kan bulgularin dogruluk ve gercekliginin kontrolii i¢in
birden fazla aragtirmaci, coklu veri kaynag: ya da ¢oklu
veri toplama yonteminin kullanilmasi (Merriam, 2009
cev. Turan, 2015: 221) olarak tanimlanmaktadir. Bu
kapsamda arastirma bulgularinin analizi bagimsiz iki
aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Ayrica hem
miize yoneticileriyle goriismelerden hem de ziyaretci
yorumlarindan veri elde edilerek, ¢oklu veri kaynagina
basvurulmustur.
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BULGULAR

Hem kurumlardan elde edilen veriler hem de ziya-
retci yorumlar: nitel aragtirma paket programi NVivo
11’%e aktarilmistir. Elde edilen veriler, nitel veri teknikle-
rinden igerik analizine tabi tutulmustur. Birbirlerinden
bagimsiz iki arastirmaci, tema, kodlar ve veri eglestir-
mesini inceleyerek, karsilagtirmistir.

1. Miize Miidiirliikleri Goriisme Bulgular:

Miize mudiirliikleriyle gerceklestiren miilakat ve-
rileri sonucunda, 4 tema ve 17 kod elde edilmistir.
Analiz sonrasi elde edilen tema ve kodlar, Tablo 1'de
gosterilmektedir. Oncelikle miize miidiirliiklerinden
gelen yanitlar dogrultusunda egitim deneyimi temasi-
nin kodlar1 olusturulmustur. Egitim deneyimi temasi
altinda belirlenen yedi kod; egitim deneyiminin sunul-
masi, gorsel bilgilendirme, egitim deneyiminin artti-
rilmasina yonelik gelecek calismalar, miize gorevlileri/
uzmanlar araciligiyla bilgilendirme, isitsel bilgilendir-
me, gorsel-isitsel bilgilendirme, teknoloji destekli bil-
gilendirme olarak belirlenmistir. Kodlarin kullanilma
sikliklar1 Tablo 1'de verilmistir. Kaynak alani kodun
kullanildig1 miize maidiirliklerinin sayisini ifade eder-
ken, referans alani kaynaga bakmaksizin toplam kulla-
nim sikligini gostermektedir.
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Bu materyaller arasinda, eserlerin 6ntindeki levhalar,
bilgi notlari, bilgilendirme panolari, brosiirler, tanitim
kitapgiklari, eserlerin imitasyonlari, ¢ocuklar i¢in bo-
yama kitaplar1 yer almaktadir. Gorsel bilgilendirmeyi
takiben, bilgi verme araglar1 olarak en ¢ok miize go-
revlilerinden ve uzmanlardan (10) yararlanildig: orta-
ya ¢ikmigtir. Yapilan goriismelerin sonucunda, uzman
desteginin daha ¢ok biiyiik gruplara talep dogrultusun-
da verildigi saptanmigtir. Ornegin katilimci1 miize #1
“...gelen gruplar uzman istediklerinden, uzmanlar sézlii
bilgi vermektedir?, katilimc1 muize #7 “...miizeye gelen
bireysel ziyaretgilerin talepleri halinde, gruplar ise bizzat
uzmanlar tarafindan bilgilendiriliyor” ifadelerini kul-
lanmigtir. Mizelerde ayrica isitsel (5) ve gorsel/isitsel
(5) bilgilendirmelerin de yapildigy, isitsel olarak miize
giriglerinde sozlii bilgilendirme, sesli rehberler (audio
guide) gibi araglar kullanilirken, gorsel/igitsel materyal
olarak; videolar, sinevizyon gosterileri, sesli gortintii-
la elektronik rehberler kullanilmaktadir. Arastirmaya
katilan bir muize (#22) isitme engelliler i¢in elektronik
rehberlik hizmeti verdiklerini belirtmistir. Miizelerden
44 bilgilendirme yaparken teknolojiden destek aldik-
larini, dokunmatik ekranlari, sesli rehberleri, elekt-
ronik haritalari, interaktif ekranlari kullandiklarini
belirtmistir. Buna ragmen, 13 katilimc1 miize, egitim

Tablo 1. Miize Mudiirliikleri: Temalar ve Kodlar

TEMA KODLAR KAYNAK REF.
Egitim Deneyimi Sunulmasi 26 26
Gorsel Bilgilendirme 27 31
Isitsel Bilgilendirme 14 14
Egitim Deneyimi ~ Gorsel-Isitsel Bilgilendirme 10 10
Miize Gorevlileri/Uzmanlar Araciligiyla Bilgilendirme 5 5
Teknoloji Destekli Bilgilendirme 5 5
Egitim Deneyiminin Arttirilmasina Yoénelik Caligmalar 4 4
Eglence Deneyiminin Sunulmasi 22 23
Eglence Miizenin/Eserlerin Ilgi Cekici Olmast 16 20
Deneyimi Gergeklestirilen Etkinlikler/Faaliyetler 10 18
Rekreasyonel Eglence Deneyimini Arttirmaya Yonelik Calismalar 5 5
Deneyim Eglence Deneyiminde Tatminin Olgiilmesi 3 3
Estetik Deneyiminin Sunulmasi 20 20
Estetik Deneyimi Estet?k Deney%m?nf: Yonelik Faaliyetler o 6 6
Estetik Deneyiminin Sunulamamasinin Nedenleri: Biitge ve 15 16
Fiziki Sartlar
Kagis Deneyimi Kagis Deneyimi.n S.unulma51 14 14
Anilarin Deneyimi 11 11

Aragtirmaya katilim saglayan miizelerin 26’1 ziya-
retcilerine egitim deneyimi sunduklarini belirtirken,
4 ise bu konuda olumlu ya da olumsuz bir diisiince
belirtmemistir. Miizeler, bilgilendirme igin en ¢ok
gorsel materyalleri kullandiklarini (27) ifade etmistir.

deneyiminin gelistirilmesi i¢in ¢aligmalarinin oldugu-
nu ve bu ¢alismalarin genellikle teknoloji destekli ol-
dugunun altin1 gizmektedir. Bu dogrultuda, Katilimei
miize #10 “Barkot, akilli telefonun birlikte kullamlaca-
§1 bir sistemle miizeyi ziyaret edenlere daha yogun bir
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deneyim yasatilabilir’; #4 “..dijital canlandirmanin ve
teshir edilen nesnenin veya objenin ii¢ boyutlu girselle-
ri, kullanim seklinin ve islevinin ziyaret¢iye gosterildi-
gi veya anlatildign bir teshir sistemi olmalr bence..”; #6
“Mobil miize (akilli telefon ile eser bilgisi), 3 boyut tek-
nigi, hologram ve yapay zeka uygulamalarimiz igin pro-
jelerimiz gelistirilmektedir?; #8 “Gelecekte bilgilendirme
konusunda daha fazla interaktif ve dijital sunumlara yer
verilmesi diisiiniilmektedir.” sOylemleri 6ne ¢ikmakta-
dir. Projelerin hayata gecirilmesi i¢in zaman ve maddi
kisitlardan da bahsedilmistir. Bu konuda, Katilimc #5
“Proje ve diistinceler illaki var. Ama bunu hayata gecir-
mek icin zaman ve maddi kaynak gerekmektedir... her
ne kadar miize de calissak da tek isimiz miizecilik fa-
aliyeti olmuyor, kazilarimiz ve arazi islerimiz bir hayli
fazla...”; #20 “...ileride biitcemiz dogrultusunda daha
ayrintili levhalar...” ifadelerini kullanmistir. Ayrica
gelecek yillarda egitim deneyimin arttirilmasi admna
suni kazi alanlari, sikke- miihiir basma gibi uygulamal
egitimlerin verilmesinin, uzman tarihgiler ile yapilan
soylesiler ve atolye ¢alismalarinin, okuma giinlerinin
planlandig1 da katilimcilar tarafindan belirtilmistir.

Eglence- rekreasyonel deneyiminin analizi sonu-
cunda ise bes kod ortaya ¢ikmistir. Kodlar, cevaplarda
kullanim sikliklarina gore eglence deneyiminin sunul-
mast (22), miizenin/eserlerin ilgi ¢ekici olmasi (16),
gerceklestirilen etkinlikler/faaliyetler (10), eglence de-
neyiminde tatminin dl¢iilmesidir (5) ve eglence dene-
yimini arttirmaya yonelik ¢alismalardir (3). Katilimer
miize yoneticilerinin biiylik bir cogunlugu (22) ziya-
retcilerine eglence/rekreasyonel deneyim sunduklari
konusunda hem fikirken, miizelerden dordi kararsiz
oldugunu belirtmis, kalan dordi ise goriis bildirme-
mistir. Kararsiz oldugunu belirten miizeler, eglence
deneyiminin ziyaret¢i profiline ve ziyaretgilerin duygu
durumlarina bagh olarak degistigini ifade etmektedir.
Katilimer #23’tin su sdylemi 6ne ¢ikmaktadir: “Ziya-
retcilerin keyif almasi hususunda; ziyaretgilerin o giinkii
ruhi durumu, miizeye bedenen mi ruhen mi gelip gel-
medigi, ziyaretci profiline bagh olarak, kisi bireysel gel-
diyse kendinin olaya dahil olma yiizdesine bagl olarak
degiskenlik gosterir...”. Benzer sekilde katilimcilar ziya-
retci profilin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir: ”...bu
keyfin profillerine gére degiskenlik gosterdigini diisiinti-
yoruz. Ornegin ilkigretim ¢cagi ¢ocuklari ile hobi olarak
tarihe ve arkeolojiye merakly bir yetiskin aym seyleri
hissetmiyor...” (Katilimc1 #2). Eglence deneyiminde
sunulan etkinliklerin de etkisi biiyiiktiir. Ornegin Ka-
tihme # 29 “... zaman zaman yapilan drama ve atélye
calismalar: ozellikle kiiciik yastaki ziyaretcilerimizi mut-
lu etmektedir” ifadesini kullanmigstir. Miize yoneticileri
(5), sunduklar: eglence deneyimine yonelik tatminin
tahminlendigi ve/veya ol¢tildiigii de belirtmektedir.
Tahminleme ve 6l¢gme metodu olarak; ziyaretci defter-
lerinin, ziyaret¢i anketlerinin, sosyal medyada yorum,
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mesaj, begenilerin incelendigi ya da daha sezgisel ola-
rak ziyaretcilerin “yiiz ifadelerinden” ve sohbetlerden
anlasildigy dile getirilmektedir. Katilmci #7’nin bu
husustaki yorumu “Keyif aldiklar: yiiz ifadelerinden ve
miize ¢ikisina koydugumuz temenni defterlerine yazdik-
lar1 6vgii ctimlelerinden anlasilmaktadir... miize bahge-
sindeki dinlenme mekanlarinda miizecilik iizerine séyle-
siler yapilmaktadir...” seklindedir.

Miizelerin sundugu eglence deneyiminde en biiyiik
cekicilik miizenin yapisi, sahip oldugu birimler ve i¢in-
deki eserler olarak goriilmektedir. Aragtirmaya katilan
16 miize yoneticisi, miizelerinin kii¢iik, otantik yapi-
siny, tarihi binaya sahip olmalarini, icindeki eserlerin
essiz olmasini, miize kafeteryasi ve hediyelik esya diik-
kanlarini eglence deneyiminin bir bileseni olarak ta-
nimlamaktadir. Nitekim katilimci #8 “Ziyaretci miizede
eserleri gormenin yaminda, ayni zamanda miize kafeter-
yasimdan ¢ay kahve ahp, satilan miize ile ilgili rehber
kitaplar: okurken, dinlendirici miizik esliginde miizik
esliginde bahgede yer alan eserleri keyifle izlemektedir.”;
katilime1 #28 “Ziyaretgilerimiz, ozellikle miizemizin
bina olarak tarihi dokusundan ....ve ortamin ambiyan-
sindan ¢ok etkilendiklerini ve heyecan duyduklarini be-
lirtmektedir.”; katihma #17 “...¢iinkii teshirde bulunan
eserlerimiz hem gorsel olarak hem tarihi agidan en de-
gerli olanlardan segilmis ve tarihi eserler tarih sirasiyla,
etnografik eserler ise esya tiirlerine gore sergilenmistir.”
ifadelerini kullanmistir. Miizelerden bazilar1 (10) eg-
lence deneyimini arttirmak igin sergiler, dramalar,
konserler, kazi alani ziyaretleri, semineler diizenledik-
lerini, yarica eserlerin gorselleri kullanilarak fotograf
cekimi koseleri, cocuk etkinlik odalart hazirladiklarini
belirtmistir. Ayrica {i¢ miize eglence deneyimini arttir-
maya yonelik caligmalar1 oldugunu belirtmistir. Bu ¢a-
ligmalar arasinda seminerler, atdlye faaliyetleri, sergiler
vb. etkinlikler yer almaktadir.

Estetik deneyimi igerik analizi kapsaminda 3 kod
saptanmistir. Bu kodlar, estetik deneyiminin sunul-
mast, yetersiz biitce/fiziki sartlar ve estetik deneyime
yonelik faaliyetlerden olusmaktadir. Miizelerinde es-
tetik deneyimi sunulup sunulmadigina yonelik soruya
20 yonetici fikir bildirmis, bunlarin 10’u olumlu, 9u
olumsuz, 1'i kararsiz oldugunu bildirmistir. Yanitla-
r1 olumsuz ve kararsiz olan yoneticilerden 6’s1 estetik
deneyiminin sunulamamasinin nedeni olarak yetersiz
biitce ve fiziki kosullar1 gostermektedir. Katilimer #19,
“Bunun igin yeterli 6denek bulunmamaktadir” kati-
limc1 #26 ise “Tescilli ve ahsap bina olmasi nedeniyle
mekanlar elverdigince bir diizenleme yapilabilmektedir.”
soylemlerinde bulunmaktadir. Bir katilimec1 miize (#4)
Tiirkiyedeki miizelerin estetik deneyimi sunumu ko-
nusunda elestirel bir yorum yapmaktadir: “Son yillarda
bu anlamda hizmet iireten miize sayisi bir elin parmagi-
ni gegmez. Keza tilkemizdeki ozel miizeler icin bu durum



Muze Deneyimi: Yénetim ve Ziyaretgi Perspektiflerinin Karsilagtiriimasi

0z konusudur. Miizeler; cevre diizenlemesi, otoparkz, bi-
namn fiziki hizmet standartt: yiiksek olmalidir. Kiirator-
liik egitimi genellikle miizelerde ¢ok diisiiktiir. Bununda
yonetsel ve hiyerarsiden kaynaklanan yasal mevzuatla
ilgilidir. Ulkemizde miizecilik ile Diinya miizeleri ara-
sinda yapisal ve ¢alisma kosullart ok farkhdir. Ulke-
mizde miizelerin miize disindaki tiim tarihi yapilarn
alanlardaki tarihi kalintilar: korunmas: yoniinde yasal
gorevleri, inceleme, kazi ve arastirma yapma gorevleriyle
bunlarimin raporlamakla yiikiimliiliikleri vardir. Avru-
pa Miizeleri miizesine eser kazandirma, koleksiyonunu
zenginlestirme ve miizedeki koleksiyonunu Kiiratérliik
yaparak ambiyans yaratma veya ziyaretcisini ¢cogaltma
duygusu ile calisir ve hareket eder.”
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Miize Ziyaret¢i Yorum Bulgulari

Aragtirmanin ikinci agamasinda 1037 ziyaretci yo-
rumlarinin analizi sonucunda 4 tema ve 12 kod elde
edilmistir (Tablo 2). Egitim deneyimi temasinda eser/
miize bilgisi, bilgilendirme, eksik/yetersiz/yanlis bilgi-
lendirme; eglence/rekreasyonel deneyim temasi altin-
da eserlerin/miizenin ilgi ¢cekici olmast, gerceklestirilen
faaliyetler/etkinlikler; estetik deneyimi temasinda i¢
mekan (olumlu-olumsuz yorumlar), dis mekén (olum-
lu-olumsuz yorumlar); kacis deneyimi temasinda ka-
¢1s, duygu, duyu deneyimleri kodlar1 ortaya ¢ikmaistir.

Aragtirmanin  yontem bolimiinde  belirtildigi
gibi, aragtirmanin birinci béliimiine katihm saglayan

Tablo 2. Ziyaret¢i Yorumlar:: Temalar ve Kodlar

TEMA KODLAR KAYNAK REFERANS
Eser/Miize Bilgisi 28 441
Egitim Deneyimi Bilgilendirme 22 112
Eksik/Yetersiz/Yanls Bilgilendirme 12 28
Eglence/ Rekreasyonel Eserlerin/ Miizenin Ilgi Cekici Olmast 24 162
Deneyim Gergeklestirilen Faaliyetler/Etkinlikler 11 49
f¢ Mekan 32 170
Estetik Deneyimi Dis Mekan 23 126
Kagis Deneyimi 21 113
Kagis Deneyimi Duygu 17 121
Duyu Koklama/Dokunma/Igitme 9 14

Kagis deneyimine yonelik analiz sonucunda, kagis
deneyimin sunulmasi ve an1 deneyimi olmak tizere iki
kod belirlenmistir. Arastirma bulgularina gére, miize-
lerin 14’t misafirlerine kagis deneyimi sundugunu be-
lirtirken, 1’i olumsuz yanit vermistir. Diger katilimci-
lar bu konuda fikir bildirmemislerdir. Kagis deneyimi
temasi altinda an1 deneyimi kodu da 6ne ¢ikmaktadir.
11 katilimc1 misafirlerinin miize ziyaretleri sirasinda
zamanda yolculuk yaptigini ve anilarinin canlandigini
gozlemledigini belirtmektedir. Ornegin katilimer #10
“ziyaretgilerin biiyiik cogunlugu zamanda yolculuk yap-
tiklari samisiyla yapidan ¢ikiyorlar. Yapinin konumu ne-
deniyle bahgesinde bile 19. yy. daymissimiz etkisi yaratan
bir ortam var.”; katilimci #12 “Miizede bulunan eserler
ozellikle orta yas ve iizeri ziyaret¢ilerimizi gecmis yillara
gotiirmekte ve ¢ocukluk anilarim hatirlamalarina vesile
olmaktadir.”; katilime1 #16 “...insanlar gezerken Antik
Déneme dogru yolculuk yaptiklarini beyan etmektedir-
ler.” s6ylemleri an1 deneyiminin yasatildigini destekler
niteliktedir. An1 deneyimi ile birlikte duygularin da
canlandig1 birkag katilimci tarafindan dile getirilmistir.
Katilimc #26 “Antik donemden kullanilms eserler sik-
keler heyecanlandirirken... donemine ait sergiler, fotog-
raflar, belgeler insanlar: duygulandiriyor.” demektedir.
Benzer sekilde katilime1 #29 “... Antik diinyanin igeri-
sine kisa da olsa bir yolculuk yapmaktan mutluluk duy-
duklarim gozlemliyor...” ifadelerini kullanmaktadir.

katilimc1 miizelerin ziyaret¢i yorumlar: (1037) ince-
lenmistir. Kod tablosunda (Tablo 2) belirtilen kaynak
alanlar kodun gectigi miize sayilarini, referans alanlari
ise kodun toplam tekrarlanma sikligini gostermektedir.
Ziyaretgilerin egitim deneyimlerini aktarmalarinda {i¢
kod ortaya ¢ikmustir. Ilk kod, eser-miize bilgisidir. Yo-
rumlari incelenen 28 miizenin tamaminda, ziyaretgi-
ler elde edindikleri bilgileri siklikla (441) aktardiklari
ortaya ¢ikmaktadir. Eser-miize hakkindaki bu bilgiler
bazi yorumlarda “her donemden eserler fosiller mev-
cut” ya “miize ii¢ ana boliimden olusmaktadir” ifadele-
rindeki gibi ylizeyselken, bazi yorumlarda ise eserlerin
donemi, yapiliy amaci, miize binasinin tarihgesi gibi
detaylar da yer almaktadir. Ornegin bir yorumcu, ka-
tilimcr miizedeki (#3) eserlere ait edindigi bilgiyi daha
detayl: sekilde ifade etmektedir: “X ¢evresinde bulunan
ve 1.O X yihna tarihlenen X dilindeki yazit bélgede bu-
lunan en erken eser olarak miizede sergilenmektedir.
Bunlarin Yan: sira X donemine ait bronz, mermer, pis-
mis toprak, cam ve mozaik buluntular ile X dilindeki iki
adet yazit.... X donemine ait sikkeler... yer almaktadir”.
22 miize yorumunda, 112 kez tekrarlayan sekilde mii-
zelerin bilgilendirme yontemlerinden bahsedilmistir.
Yontemler arasinda gorsel (bilgi tabelalari, levhalar,
kitapgik, canlandirma alanlari, maketler ve heykeller),
isitsel (sesli rehber), gorsel- isitsel (animasyon goste-
risi, sinevizyon, tanitim belgeseli), teknoloji destek-
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li bilgilendirme (djjital rehber, simiilasyon) ve miize
gorevlileri araciligiyla bilgilendirme yer almaktadir.
Ziyaretgilerin bilgilendirme ile ilgili deneyimlerine or-
nek olarak “...bilginin maketlerle desteklenmesi sadece
cocuklar icin degil yetiskinler icin de somutlagtirici...
giris kapisinda teknolojiden yararlanip tarihi anlatan
dijital rehber alabiliyorsunuz... gezi sirasinda bilgi veren
tabelalari doyurucu... ozellikle simiilasyon ¢ok zevkliydi
hem eglendik hem Ogrendik...” gosterilebilir. Yorumlar-
da, bilgilendirme yontemlerinin yani sira eksik/yeter-
siz/yanls bilgilendirme deneyimi de bulunmaktadir.
Bu kodun altinda yer alan, “brogiirler olsa iyi olurdu...
gorevliler eserler konusunda ilgisiz... aklimda kalanlar-
dan biri de eski zamandan kalma bir diirbiintin isminin
Ingilizce yanls yazilmasidur... sergilenen eserler hakkin-
da ve yorenin tarihi hakkinda verilen bilgiler biraz yii-
zeysel, daha ayrintili hazirlanmali...bahgedeki eserlerin
tanitim kartlar: silinmis...” ifadeleri 6ne ¢ikmaktadir.

Ziyaretgiler miize deneyimlerinde, eglence/rekre-
asyonel unsurlar1 dile getirmektedir. 24 miize yoru-
munda, yorumcular, sergilenen eserlerin ve miizenin
ilgi cekici, egsiz, degerli olmasindan dolay1 deneyimleri
boyunca eglendiklerini, keyif aldiklarini, hosca vakit
gecirdiklerini, zevk aldiklarini ve heyecan duyduklari-
n1 belirtilmektedir. Ornek olarak katilimeilar “...miize
kiiciik gelebilir ancak keyif verici... kisiye inamlmaz bir
enerji veriyor... ¢ok keyifli... gezerken sikilmiyorsunuz...
icinde olmaktan hoslanacagimz bir yer...” ifadelerinde
bulunmaktadir. 11 miizenin yorumunda ise, eglence
deneyimi icin cesitli faaliyet ve etkinliklerin gercek-
lestigi belirtilmektedir. Bu deneyim alani kapsaminda,
animasyon gosterilerinin, sanal turlarin, sergilerin,
sunumlarin, sinevizyon gosterilerinin, canlandirmala-
rin gerceklestirildigi, ayrica hediyelik esya diikkanlari,
miize kafelerinde ve ¢ocuk oyun oda ve alanlarinda hos
vakit gecirildigi aktarilmaktadir.

Ziyaretgiler estetik deneyimlerini, miizenin hem ig
hem dis mekanlar: i¢in aktarmaktadir. Analiz sonu-
cunda estetik deneyim kodu kapsaminda, 32 i¢ mekén
ve 23 dig mekan yorumu ortaya ¢ikmigtir. Her iki alan
i¢in olumlu ve olumsuz deneyimler dile getirilmekte-
dirler. I¢ mekan deneyimleri biiyiik cogunlukla olumlu
deneyimler olarak ortaya ¢ikmaktadir (23). Olumlu de-
neyimler arasinda i¢ mekan tasarimi, miizenin diizeni,
eserlerin sunumu, miizenin bakimi/yenilenmesi, ay-
dinlatma yer alirken olumsuz deneyimler (9) arasinda
kasitli tegir alani, aydinlatmanin yetersiz/arizali olmast,
ilgi ¢ekici olmayan dizayn, diizenlemede biitiinligiin
olmamasi, bakimsiz olmasi yer almaktadir. I¢ mekéana
benzer sekilde dis mekanda da daha ¢ok olumlu dene-
yimler (21) s6z konusudur. Miize bahgesinin bakiml
olmasi, miize binasinin restorasyonu ve mimari yapi-
s1, miizenin essiz manzarasi, miize etrafindaki dogal
glizellikler olumlu deneyimlerken, miize binasinin ve
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bahgesinin bakimsiz olmast olumsuz deneyimler (2)
arasindadr.

Kagis deneyimi temast altinda kagis, duygu ve duyu
deneyimleri olmak iizere {i¢ kod incelenmistir. Yorum-
cularin miize deneyimlerini aktarirken siklikla (113)
kagis deneyimlerini betimledikleri ortaya ¢ikmakta-
dir. Yasadiklar1 kagis deneyimlerini “...tarihi izlerken
yiizyillar oncesini hayal ediyorsunuz...”, ... bilgisayarl
anlatim o zamanin igine girmis hissi uyandiriyor...”, ...
icerisindeyken kendinden geciyorsunuz’, “...gecen za-
manin nasil aktigim anlamadim...”, “...kendinizi tarih
sayfalaridayms gibi, o donemlerde yasams gibi his-
sediyorsunuz...” vb. soylemlerle ifade etmektedir. Bu
ifadeler, yiiksek konsantrasyon, zamanin kaybolma
hissi, bulunma hissi, yapilan faaliyete kars: st istek
ve haz duyma olarak tanimlanan ve sira dis1 deneyim
tiirdi olan akis deneyimini (Csikszentmihalyi, 1990) de
cagristirmaktadir. Yorumcular siklikla zamanin nasil
gectigini anlamadiklarini, zaman igerisinde yolculuk ya-
parak sanki kendilerini gegmis zamanda hissettiklerini,
ziyaretlerinden yiiksek haz ve istek duyduklarini yaz-
maktadir. Ozellikle etnografya miizeleri igin eskiyi yad
etme, anilarin canlanmasi deneyimi ortaya ¢tkmaktadir.
Aragtirma bulgularina gore, miize deneyiminin duygu-
lar1 da harekete geciren bir deneyim tiirii oldugu ortaya
ctkmistir. Ziyaretciler miizelerdeki (17) deneyimlerini
ifade ederken siklikla (121) duygularini aktarmaktadir:
“...XX miizesi beni ¢ok sasirtt, mutlu etti... insan goz yas-
larina hakim olamiyor...binaya girdiginizde hayal kirik-
higina ugruyorsunuz...miizenin icindeki zenginlikleri ve
tarih kokusunun yansimasi sizi mest eder...iz birakicu...
miizeyi gezerken ¢ok farkly duygular hissediyor insan...
bana tarifi imkansiz bir haz yasatti...icerideki bir ¢ok
sey tiiylerinizi tirpertecek, kimi korkung kimi ilging...”
Aragtirmada, gorme duyusunun disindaki duyusal de-
neyimler de incelenmistir. Yorumlar1 incelenen miize-
lerden 9’unun yorumlarinda duyu unsurlar1 yer almak-
tadir. Koklama duyusu, miizenin dis mekéni icin sadece
bir miizenin yorumunda yer almaktadir: “Bahgesi mis
gibi giil kokmaktadir...”. sitme duyusu hem i¢ hem dig
mekan tasvirlerinde kullanilmaktadir ve .. ses efektle-
riyle giizel bir ortam olmus... bahgesinde havuz basinda
oturup su sesi ile dinlenirim... akustik bir ortam...”. Do-
kunma duyusu ise “..kemiklerine bile dokunabilirsiniz. ..
bircok esere dokunabiliyorsunuz... gorsel programlara do-
kunarak degisik bilgiler elde ediliyor...” 6rnek ifadeleriyle
betimlenmektedir.

SONUC VE TARTISMA

1846 yilinda Tiirkiyede baslayan ilk ciddi miizecilik
caligmalari halen daha her ne kadar nesne temelli olsa-
lar da (Yiicel, 1999), ziyaretcisinin aktif katilim sagla-
yabilecegi, onlara olaganiistii deneyimler yasatan me-
kanlara déntismektedir. Olaganiistii deneyimler, miize
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deneyim alanlarinda yagsanan yogun deneyimlerin bir-
lesiminden olusmaktadir. Mevcut arastirmanin miize
yoneticilerinden elde edilen goriigme bulgularina gore,
yoneticilerin sirasiyla en ¢ok egitim deneyimi, eglen-
ce, estetik ve kagis deneyimi sunduklar1 ancak 6zellikle
egitim, estetik ve kacis alanlarinda yeterince etkin ol(a)
madiklar: tespit edilmistir. Zira, egitim deneyimi disin-
daki deneyim tiirlerinde ek bir ¢alisma, etkinlik ya da
faaliyetten daha ¢ok miizelerin yapisi ve eserlerin 6zel-
liklerinden bahsedildigi saptanmustr.

Aragtirmaya gore miizeler ziyaretgilerin egitim de-
neyimi yasamalari {izerine kurgulanmigtir. Egitim de-
neyimi miize deneyimi ¢alismalarindaki (Annis, 1974;
Doering, 1999; Pekarik ve ark., 1999; Radder & Han,
2015) ortak deneyim tiiriidiir. Miize ziyaretgilerinin
genel bilgi birikimlerinin arttirilmasi miizelerin ana
amaglarindandir. Ancak bu egitim deneyimi klasik
miizecilik anlayisindaki nesne odakliliktan (Atagok,
2012) oteye gidememistir. Nesneleri anlamlandirma
(Doering, 1999) ve bu sayede de diinyay1 anlama ama-
cini ile gergeklesen egitim deneyiminin (Annis, 1974)
saglanmasi i¢in nesnelerin mevcutta yasanilan dénem
ile iliskilendirilmesi gerekiyorsa (Hooper-Greenhill,
1999) ve miizenin ziyaretcilerin egitim diizeylerinin
yiikselmesine katkida bulunmasi temel sorumluluk
icerisinde yer alsa da (Tezcan Akmehmet, 2012), bu
sorumlulugun demode sekilde yerine getirilmekte ol-
dugu goriilmektedir. Nitekim Katilimc1 Miize #4 bu
konuda °..giintimiiz miize teshiri ¢oktan demode olmus,
miadini tamamlamis olmasima ragmen bizler hala bu
sistemde ayak diretiyoruz... ve maalesef bu sebepler-
den Otiirii miize ziyaretlerinde diisiis yasanmakta ve
pek fazla ilgi cekmemektedir... gelecegin miizeleri sanal
canlandirma agirlikl olmali... Miizeler, sikict duragan
ve yorgun mekanlar olmaktan ¢ikarak, canli dinamik ve
eglenceli, gretici mekanlara doniistiiriilmelidir’ ifadesi
ile agiklamaktadir. Dolayisiyla miizeler her ne kadar
¢ag1 yakalamak amacini giitse de eski anlayis icerisinde
nesne sergilenmesine devam edilmekte ve dolayisiyla
da ziyaretci sayilarinda azalmalar yagamaktadir.

Egitim deneyimi igerisinde bu deneyimin hangi
araglarla saglanmaya calisildigi da ayrica 6nemlidir.
Zira sadece nesnelerin sunulmasi degil, bunlarin ayni
zamanda ilgi cekici sekilde ziyaretciye aktarilmasi da
onemlidir. Arastirmada egitim deneyiminin saglanma-
sinda kullanilan araglar sirasiyla gorsel araglar, miize
uzmanlar1 aracilifiyla misafirleri bilgilendirme, isitsel,
gorsel/isitsel araglardir. Bu araglarin kullanimi yaklagi-
mi ¢ogunlukla toplum merkezli miizecilik anlaysi ige-
risinde goriilebilir (Tezcan Akmehmet, 2012). Teknoloji
tabanli araglar icin dijital teknolojik sunumlar (Erbay,
2011) egitim igin kullanilabileceklerden biridir. Nitekim
aragtirmaya katilan miize yoneticileri de gelecek caligma
ve projelerini anlatirken siklikla miizede kullanilmasi

| 39

planlanan yeni nesil teknolojilerden bahsetmektedir.
Bu teknolojiler arasinda, yapay zeka, dijital rehberler,
barkod ve akilli telefon uygulamalari, hologramlar 6ne
¢tkmaktadir. Bu projelerin gergeklestirilmesi konusun-
da zaman ve maddi kisitlar da ifade edilmektedir. Miize
yonetiminin teknoloji destekli projelerine karsin ziyaret-
giler egitim boyutu degerlendirildiginde baz1 miizelerde
eksik, yanlis ya da yetersiz bilgilendirme yapildiginin be-
lirtmektedir. Geleneksel bilgilendirme araglarinda 6zel-
likle bilgi tabelalarinin, etiketlerin olmamasi, yetersiz
olmasi ya da bu alanlardaki yanls yazimlar yorumcular
tarafindan elestirilmektedir.

Diger yandan turistik driinlerin hedonik yapisi,
turistler iriinleri tiim duyulariyla hissetmeyi, onlarla
¢ok duyulu iliski kurmayi istemelerinin temel nedeni-
dir (Is¢i, 2016). Bu deneyim yapisini Kotler & Kotler
(2000) sarmalama ve etkilesim ile uygulamali egitim
seklinde agiklar. Her ne kadar gliniimiiz miizecilik
anlayis1 bu yonde cabalar hedeflese de bunu saglayan
miize sayist sinirlidir. Kotler & Kotler (2000) modelin-
de yer alan deneyim derinligini ziyaretgilerine yasatan
ve ¢oklu duyuya hitap etme ve ¢oklu duyu araglarinin
kullanilmasinin Tiirkiyedeki en iyi 6rneklerinden biri
olarak Nevsehirde yer alan Giiray Miize 6rnegi sunu-
labilir. Miizede ziyaretciler bolgenin 6nemli bir gelir
kaynag: ve kiiltiir unsuru olan ¢dmlek yapabilmekte ve
bu sayede egitim deneyiminin ¢oklu duyu aracilig ile
yasanmasini deneyimleyebilmektedir.

Aragtirmaya gore miizelerde sunulan ikinci dene-
yim tiirli eglence- rekreasyonel deneyimdir. Bu, mii-
zelerin yapilarinin 21. yiizyilda doniigmesini (Atagok,
1999) destekler bir bulgudur. Ancak galigmada elde
edilen bulgularda bahsedilen eglence deneyimi daha
ziyade miize binasinin ve eserlerin ¢ekiciligidir. Bun-
lar aslinda Dierking & Falk (1992) bahsettigi fiziksel
ierik ile Kotler & Kotler (2000)’in bahsettigi deneyim
tasarim ve yonetimi unsurlaridir. Yine de mevcut ¢a-
ligmada miize yoneticileri tarafindan eglenceye yonelik
hizmet olarak kabul edilen bu ¢ekicilikler daha ¢ok ka-
tilimcinin pasif olarak katildig: etkinliklerdir. Kafeter-
ya hizmetleri sunulmasi, hediyelik esya ditkkanlarinin
olmas1 miize yonetimleri tarafindan bir eglence dene-
yimi yasanmasi araglar1 olarak degerlendirilse de Annis
(1974) ve Doering (1999) igin sosyal deneyimin yasa-
nabilecegi bu mekanlar aslinda Erbay (2014) belirttigi
finans sorunlarina ¢6ziim araglaridir. Katilimeilardan
sadece tigte birlik kismi sergiler, dramalar, konserler,
kazi alani ziyaretleri, semineler gibi rekreasyonel faali-
yetler gerceklestirdiklerini ifade etmektedir. Sadece bir
katilimc1 miize ziyaretgilerin aktif katilim sagladig: bir
rekreasyonel deneyiminin sunuldugundan bahsetmek-
te ve ‘.. bahgemizde diizenledigimiz eserin yapilmasi,
kazilarak ortaya ¢ikarilmasi, ¢ikan eserin laboratuarda
islem gormesi, miizede vitrin sergilemesi gibi etkinlik-



4(Q | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 29-45

ler... (katilimc1 miize #19)” ifadesini kullanmaktadir.
Opysa ki miize yonetimleri tarafindan, ziyaret¢inin aktif
olarak eglence deneyimin i¢inde yer almas: ve dene-
yimle sarmanlanmasi, ziyaret¢i tatmini, satin alma ve
tekrar ziyaret etme niyetine olumlu etkisi nedeniyle
arzu edilmektedir. Nitekim egit-lence (edutainment)
Radder & Han (2015) igin ziyaretgilerde en yiiksek tat-
mini yaratan deneyimdir. Eglence deneyimine yonelik
olarak Tiirkiyede Istanbul Modern ve Sakip Sabanci
Miizesi gibi 6zel miuzeler 6zellikle cocuklara yonelik
diizenledikleri eglenceli egitim ve diger etkinlikleri ile
ziyaret¢i tatminini hedeflemektedirler.

Eglence deneyiminin ziyaret¢i boyutu degerlendi-
rildiginde ise miize midiirliikleriyle benzer sekilde,
bu deneyim alaninda gerceklestirilen faaliyet ve etkin-
liklerden ¢ok, eser ve miizelerin ilgi ¢ekici, keyif veri-
ci olmasindan bahsedilmektedir. Dolayisiyla eglenceli
olan aslinda deneyim degil, {iriiniin ve miizenin ken-
disi olarak kabul edilmektedir. Bunun disinda sadece
bazi miizelerde, ziyaretcilere gercek anlaminda eglence
deneyimi yaratan faaliyetler arasinda animasyon goste-
rileri, sanal turlar, sinevizyon gosterileri gibi teknoloji
destekli etkinlerin yani sira sunumlar ve canlandirma-
lar da yer almaktadir.

Miizelerde yapilan mevcut aragtirmanin 6nemli bir
ciktisi, estetik deneyimini yaratma giiciniin daha za-
yif oldugunun saptanmasidir. Ozellikle estetik deneyi-
mi i¢in biitce yetersizlikleri ve miize binasinin yapisal
ozelliklerinin uygun olmamasi gosterilmektedir. Aslin-
da bahsedilen estetik deneyimlerin fiziksel boyutunu
miize yoneticilerinin miize binasinin fiziksel ¢ekiciligi
ve gevre diizenlemesi ile agikladigr diistiniildiigiinde
bunun sadece bunlarla degil, ayn1 zamanda kirator-
lik ile de agiklanmasi 6nemlidir. Nitekim kiiratorlerin
genellikle ziyaret¢i sayisini arttirmak adina rakam-
sal bilgilerle ilgilenmesi (Goulding, 2000) bu yéndeki
eksikligin temel nedeni olarak diisiiniilebilir. Ayrica
kiiratorlerin miize ziyaretcilerini yabanci olarak de-
gerlendirip, miizenin sorumlulugunun koleksiyonlara
yonelik oldugu imajini vurgulamasi (Doering, 1999) ve
dolayisiyla serginin ziyaret¢ide merak duygusu uyan-
dirmamis olmasi (Allan, 1960) yine estetik deneyimi-
ne yonelinmesindeki anlayis engelini agiklayabilir. Ote
yandan, ziyaretcilerin miize yoOneticilerine oranla, i¢
hem de dis miize alanlarindaki estetik algisinin daha
pozitif oldugu saptanmistir. Ozellikle miizelerin iyi
diizenlenmis olmasi, i¢ mekanda yeterli ve etkin ay-
dinlatma, miize binasinin mimari yapisi pozitif estetik
deneyimler olarak siklikla belirtilmektedir. Miize yo-
netimi ve ziyaretgileri arasindaki bu goriis farkliliginin
sunum beklentisinden kaynaklandig: diistiniilebilir.
Miize yonetiminin sunumlara dair daha profesyonel
bir bakis agisina sahip olmasi, miize binasi icerisinde
daha uzun siire gecirmesi ve sergi sunumu konusunda
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gecmis deneyimlerinin olmasi estetik boyutunu daha
olumsuz degerlendirmesine neden olabilir. Buna kar-
sin ziyaretgilerin miizede, miize ¢alisanlarina kiyasla
daha kisa siire gecirmesi estetik konusunda daha ilimli
yaklasmalarini agiklayabilir.

Miize yoneticilerine ziyaretgilerinin kacis deneyimi
konusundaki gézlemleri sorulmustur. Kagis deneyimi,
kisinin giinliik rutininden siyrildig1 yogunlugunun art-
mastyla olaganiistii deneyime yol agabilecek, olduk¢a
sarmal, aktif katilim gerektiren bir deneyim alanidir
(Pine & Gilmore, 1998) ve turizm sektorii 6zelinde
seyahatlerin ama motiflerinden biridir (Krippendorf,
1987). Oysa ki yasananlardan (Kaplan ve ark., 1993)
ve diinyevi dertlerden uzaklasarak kisinin kendi ile
bagbasa kalmasini saglayan saygi uyandirici bu kagis
boyutu (Annis, 1974) ziyaretgilere farkli zaman veya
mekanlar1 diisiinmeyi, bu tiir nesnelere sahip olma-
nin nasil bir duygu oldugunu hissetmeyi (Doering,
1999) saglamaktadir. Calismada miize yoneticileri ge-
rek sergilenen eserler gerekse atmosferik ozelliklerle,
ziyaretgilerin zamanda yolculuk yasadiklarini, anila-
rin1 canlandirdiklari, duygularinin harekete gectigini
gozlemlemektedir. Miize yoneticilerinin gozlemleri ile
benzer sekilde ziyaretcilerin kagis deneyimi ile yiiksek
konsantrasyon, zamanin kaybolmas: hissi gibi yogun
ve duygusal deneyimler yasadiklar1 saptanmuistir.

Calismada ilgi cekici bir diger bulgu ise hem miize
yoneticilerinin hem de miize ziyaretgilerinin miizelerde
yasanan sosyal deneyimlerden hi¢ bahsetmemis olma-
sidir. Miizelerde yasanan sosyal deneyimde miize bir
sosyal ara¢ haline gelmekte ve aileler, kendilerini ebe-
veyn roliine tamamlamaktadir (Annis, 1974). Bu saye-
de de aile birlikteligi icin miizeleri bir paylasim mekan:
olarak da degerlendirmektedir. Miizeler bu anlamda
kisinin sosyal ¢evresindeki insanlar ile paylasimlarda
bulundugu (Doering, 1999) ve dolayisiyla sosyallestigi
(Kotler & Kotler, 2000) yerler olarak degerlendirilme-
mistir. Miize binasinin yeteri kadar estetik ve dolayi-
styla cekici olmamasi, sosyallesme siirecinde ¢ekicilik
saglayacak kadar eglenceli ve vakit gecirmeyi kolaylas-
tirmamasi, kafeterya olanaklarinin beklenen diizeyde
olmamas: (temel icecek-yiyecek fiyatlarin yiiksek ol-
masl, fiziksel olanaklar1) ve aslinda belki de miizelerin
egitim deneyiminin yagsandig1 ‘sikicr’ mekanlar olarak
kabul edilmesi miizelerin sosyallesme mekanlari olarak
kabul edilmesini engelleyebilir. Bu anlamda gelecekteki
¢alismalarda neden bu boyutun deneyimlenmediginin
arastirilmasi 6nemlidir.

Mevcut ¢alismanin birtakim sinirliliklar: vardir.
Ancak verilerin iki agamali olarak toplandig1 géz 6nii-
ne alindiginda arasgtirmada kullanilan yontemlerin
kendilerine has sinirliliklar1 vardir. Aragtirmanin ilk
asamasinda miize yoneticilerinin miize deneyimine
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dair gorusleri belirlenmesine yonelik olarak miize yo-
neticilerine yapilandirilmig sorular yoneltilmistir. Bu
veri toplama teknigine dair sinirlilik, miize midiir-
lukleri 6l¢tim aracinin, ilgili alan yazinda miize dene-
yim alanlarini referans alinarak hazirlanmig olmasidur.
Katilimcilara deneyim alanlar1 konusunda cevaplama
serbestligi taninmamigstir. Bu nedenle, deneyim alan-
larin1 kesfetmekten ¢ok, bilinen deneyimlerin (egitim,
eglence, estetik, kagis) sunulma siklig1 arastirilmigtir.
“Miize miidiirliiklerine sunduklar: deneyimleri tipki
ziyaret¢i yorumlarindaki gibi serbest¢e anlatilmalar is-
tenseydi, deneyimin dort alanini ifade ederler miydi?”
veya “Farkli deneyimler ortaya ¢ikar miydi?” sorulari
mevcut aragtirmanin 6nemli kisitlaridir ve bu sorular
ayn1 zamanda gelecek arasgtirmalar icin yol gosterici-
dir. Bir diger smirhilik ise, zaman ve maddi kisitlardir.
Zira, goriisme sorular1 bu kisitlar nedeniyle elektronik
posta araciligiyla gonderilmistir. Arastirma kapsamin-
da, Kiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Midiirliigiine
bagli 197 miizeden sadece 30’ndan yanit alinabilmis-
tir. Her ne kadar, veri analizinin son agsamalarinda ce-
vaplardaki benzesim sikliginin arttig: tespit edilip, bu
tespit arastirmanin yontem boliimiinde rapor edilse de
mevcut aragtirmada orneklem sayisinin belirlenmesi
aragtirmacinin kontroliiniin digindadir. Arastirmanin
ikinci agamasi ziyaretci deneyimlerinin belirlenmesine
yonelik olarak ¢evrimici platformdan veri toplanmis-
tir. Bu veri toplama teknigine yonelik olarak en temel
siurlilik ziyaret¢i deneyimlerinin sadece ¢evrimigi bir
platformdan (TripAdvisor) elde edilmis olmasidir. Bu
nedenle ziyaretciler ile gorisme gerceklesmemis, ya-
sadiklar1 deneyim platforma aktardiklar1 kadariyla ele
alinmistir. Bu anlamda gelecekteki calismalarda ziya-
ret¢ilerin miize deneyimlerinin belirlenmesi amaciyla
ziyaretgciler ile yliz ylize goriisme teknigi veya anket ile
veri toplanmasi onerilmektedir.
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INTRODUCTION

There are two aims in this study. The first one is to
evaluate the experiences which museum management
presents and the second is to determine the experiences
of the museum visitors and to compare the perceptions
of visitor-museum management experiences.

Annis (1974) defines museum experiences in
three factors. In reverential experience the visitors
consider the experience as a meditation and escapes
from the daily problems. In associational experience,
families visiting the museums to spend time in a
social environment, adapt themselves to their parent-
partner or relative roles. In education experience the
visitor tries to understand the world (cf. Graburn,
1977). Doering (1999) explains the experience as
social, object, cognitive and introspective. Social
experience is to spend time with family/friends
and learn new things; object experience is to see the
valuable/exceptional objects; cognitive experience is
to enrich their own understandings and knowledge
and; introspective experience is to feel the spiritual
connection. Dierking and Falk (1992) explains it in
their interactive experience model. The personal
context explains the previous experiences, knowledge,
attitudes motivation and interests; physical context
explains the architecture and ambiance of the museum
building. The social context includes the friends and
the people experiencing the museum. Kotler and Kotler
(2000) has three dimensions; the horizontal axis is
related with the visitor experience types such as the
visual, sensory and aesthetic experiences. The vertical
axis is related with the intensity of the experience and
the circle is the degree of design and orchestration of
visitor experience such as augmented services, seating,
hospitality, information (Figure 1).

Methodology

The perspectives of the visitors and the museum
managers related with the museum experience
are evaluated. The study has two stages. Interview
questions are sent via e-mail to 197 museum managers.

*Corresponding author at: Aydin Adnan Menderes University, Faculty
of Tourism, Department of Food and Beverage,
E-mail address: berringuzel@hotmail.com.
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The questions are prepared according to the literature
(Annis, 1974; Pine and Gilmore, 1998; Kotler and
Kotler, 2010; Radder and Han, 2015) on museum
experience. 4 basic and 4 sub-questions are asked and
these are;

» Do you think visitors’ knowledge is enhanced
after the visit?

e« Do you think visitors enjoy/entertain/
interested during their visit? If yes, then how?

e Do you think your museum offers a visual
feast? (such as lights, curator, arrangements
to increase the attractiveness of the interior-
exterior areas)

« Do you believe visitors escape from their daily
lives and live a different experience? What do
you observe?

In the second stage 1037 visitor reviews (in
TripAdvisor) of the museums which answered the
interviews questions are analyzed.

Results
Museum Managers Interview Findings

Asaresult of the interviews conducted with museum
managers, 4 themes and 17 codes were obtained.
Seven codes identified under the theme of educational
experience; presenting educational experience, visual
information, future studies aimed at increasing the
educational experience, information through museum
officials/experts, audio information, audiovisual
information, technology supported information.

As a result of the analysis of entertainment-
recreational experience, five codes emerged. These are
the presentation of the entertainment experience, the
attraction of the museum / artifacts, the activities /
activities performed, the measurement of satisfaction
in the entertainment experience and the efforts to
increase the entertainment experience.

The greatest attraction in the entertainment
experience of the museums is the structure of the
museum, the departments and the artifacts in it. The
16 museums that participated in the research define
the small, authentic structure of the museums, the
historical building, the unique artifacts inside, the
museum cafeteria and souvenir shops as a component
of the entertainment experience. Some of the museums
stated that they organized exhibitions, dramas,
concerts, excavation site visits, seminars, and prepared
photo shoot corners and children’s activity rooms by
using the visuals of the works.

Ceren iggi-Berrin Giizel-Dilek Y. M. Canko-Tiirker isgi-Fatma Moroglu

Aesthetic experience content analysis revealed three
codes. These codes consist of presentation of aesthetic
experience, inadequate budget/physical conditions and
activities for aesthetic experience. Six of the managers
indicated inadequate budget and physical conditions
as the reason for the lack of aesthetic experience. As a
result of the analysis of the escape experience, two codes
were identified: presenting the escape experience and
the moment experience. Under the theme of escape
experience, the code of the moment experience stands
out. Visitors report that they travel through time and
observe their memories come to life. It was expressed
by several participants that the emotions came to life
with the memory experience.

Museum - Guest Comment Findings

In the second stage of the research, as a result of
the analysis of 1037 visitor comments, 4 themes and
12 codes were obtained. In the theme of educational
experience, information about the work/museum,
information, incomplete/inadequate/incorrect
information; the interest of the works/museums under
the theme of recreation / recreation experience; interior
(positive-negative), outdoor (positive-negative) in the
theme of aesthetic experience; In the theme of the
escape experience, codes of escape, emotion, sensory
experiences have emerged.

Three codes emerged for the visitors to convey
their educational experiences. The first code is the
work-museum information. It appears that visitors
frequently transmit the information they have
obtained. In addition, there is a lack of/insufficient/
incorrect information experience. Visitors express
entertainment/recreational elements in museum
experiences. 24 museum commentators state that
the exhibits and the museum are interesting, unique,
valuable and have fun, enjoyment, enjoyment,
excitement and enjoyment throughout their
experiences. In the interpretation of 11 museums, it is
stated that animation shows, virtual tours, exhibitions,
presentations, cine-vision shows and animations took
place for the entertainment experience. Visitors convey
their aesthetic experiences to both the interior and
exterior of the museum. Positive experiences of interior
design, interior design, museum layout, presentation
of works, maintenance/renovation of the museum,
lighting; negative experiences include limited activity
area, inadequate/defective lighting, uninteresting
design, lack of uniformity in arrangement, and
neglected maintenance. Under the theme of the
escape experience, three codes were examined: escape,
emotion and sensory experiences. Especially for the
ethnography museums, the experience of reviving the
old and the revival of memories emerges. The museum
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experience turned out to be a kind of experience that
also stimulated emotions. Visitors often express their
experiences while expressing their experiences in
museums. In this study, sensory experiences other than
the sense of sight were also examined.

Discussion

Museum activities are transformed into places
where the visitor can participate actively, giving them
extraordinary experiences. According to the research,
the museums are based on the educational experience
ofthe visitors. Educational experience isa common type
of experience in museum experience studies (Annis,
1974; Doering, 1999; Pekarik et al, 1999; Radder
and Han, 2015). Increasing the general knowledge of
the museum visitors is one of the main objectives of
the museum. However, this educational experience
could not go beyond object-oriented (Atagok, 2012)
in the understanding of classical museology. In order
to provide the educational experience (Annis, 1974)
to make sense of objects (Doering, 1999) and thus
to understand the world (Annis, 1974), it is essential
responsibility for objects to be associated with the
current period (Hooper-Greenhill, 1999) and the
museum’s contribution to increasing the education
level of visitors. (Tezcan Akmehmet, 2012), it is seen
that this responsibility is fulfilled out of fashion.

The second type of experience offered in museums
is entertainment-recreation. This is a finding that
supports the transformation of the structures of
museums in the 21st century (Atagok, 1999). However,
the entertainment experience mentioned in the
findings of the study is rather the attractiveness of
the museum building and artifacts. These attractions,
which are accepted by the museum managers as
entertainment services, are mostly the passive activities
of the participants. Although the provision of cafeteria
services and the presence of souvenir shops are
considered as an entertainment experience by museum
administrations, these places where social experience
can be experienced for Annis (1974) and Doering
(1999) are actually the means of solution to the
financial problems stated by Erbay (2014). When the
visitor dimension of the entertainment experience is
evaluated, it is mentioned that the works and museums
are interesting and enjoyable rather than the activities
and activities carried out in this field of experience,
similar to the museum directorates.

An important outcome of the research is that the
power to create the aesthetic experience is weaker. It is
shown that budgetary insufficiencies and the structural
features of the museum building are not suitable
especially for the aesthetic experience. Aesthetic
weakness can also be explained by the fact that curators
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usually deal with numerical information in order to
increase the number of visitors (Goulding, 2000). In
addition, it is important that the curators evaluate the
museum visitors as foreigners and emphasize that the
responsibility of the museum is towards the collections
(Doering, 1999) and therefore the exhibition does not
arouse curiosity in the visitor (Allan, 1960).

The museum managers were asked about their
observations about the escape experience. The escape
dimension (Annis, 1974) allows visitors to think
of different times or places, to feel what it feels like
to have such objects (Doering, 1999). In the study,
museum managers observe that the visitors experience
a journey through time, revive their memories and
their emotions take action with both the exhibited
works and atmospheric features. Similarly, with the
observations of the museum managers, it was found
that the visitors had intense and emotional experiences
such as high concentration of escape and feeling of loss
of time.
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GIRIS

Tiiketim, gliniimiizde bir ihtiyactan ¢ok bir yagam
bi¢imi haline gelmekte (Yaniklar, 2010) ve nesilden ne-
sile tiiketim aligkanliklar1 degismektedir. Kiiresellesen
diinyada hizla gelisen teknoloji, degisen sosyo-kiiltiirel
yapi, tiiketim toplumunun aligkanliklarinda hizli degisi-
me neden olmaktadir. Tiiketim olgusu, 6zellikle gencler
tarafindan 6nemsenmekte ve yasam bigimlerini tanim-
lama araci olarak degerlendirilmektedir (Tiikel, 2014).
Titketim davranigi, Pierre Bourdieuwnun “Habitus” ve
Der Harmanin FOMO (Fearing of Missing Out) kav-
ramlariyla da agiklanmaktadir. Habitus; eylemi yapan
kisinin hesaplamadan yaptig1 ve 6ziinde toplum tarafin-
dan kabul gérmek i¢in pratige doktiigii bir gercekliktir
(Sugur & Baran, 2013). Dolayistyla, birey iginde bulun-
dugu toplumun kiiltiiriine ve normlarina gore davranis
gosterir. Boylece, birey tatile cikmak ile habitusunu ger-
ceklestirme eyleminde bulunmaktadir. Der Harman’n,
Tiirkcesi “bagkalarinin yaptiklarini kagirma korkusu”
olan FOMO kavrami temelinde birey, ¢evresinden daha
iyi veya daha pahali bir iiriin almayu tercih edebilir, ¢iin-
kil daha iyi bir sey yapma ihtimalini kacirmak istemez
(Abel, Buff & Burr, 2016). Bu gibi durumlarda, insanlar
sosyal baskilar ve dislanma korkusu nedeniyle hareke-
te gegerler (Dykman, 2012). Bu kavramlar baglaminda,
goriinen veya goriinmeyen, mantikli veya akildis1 birgok
unsurun tiiketim davranigini etkiledigi goriilmektedir.

Tiiketimi sekillendiren unsurlardan birisi toplum-
larin gegirdigi veya i¢inde bulundugu déneminin etki-
leridir. Tiiketim toplumunun biiyiik bir kismini olus-
turan, beklenti, istek ve ihtiyaglar1 kendinden onceki
nesillere (kugaklara) gore farklilik gostermekte olan Y
Nesli, Milenyum Kusag1 veya bu ¢alismada kullanildig:
tizere Ben Nesli turistlerine yonelik pazar boliimlen-
dirmesi yapan isletmeler bu nesle 6zgii otel konsept-
leri yaratmakta ve tutundurma faaliyetlerini bu yonde
olusturmaktadirlar. Ciinkti bu neslin temsilcileri 6n-
ceki nesillerden daha fazla seyahat etme ve yeni dene-
yimler yasama ihtiyacini hisseden geng tiiketicilerden
olusmakta ve bir¢ok sirket i¢in 6nemli bir pazar olarak
goriilmektedir (Nusair, Bilgihan & Okumus, 2013). Re-
kabetin giin gegtikce arttig1 turizm sektortinde, turist-
ler, artik tesis kalitesinin, tesiste verilen standart hiz-
metlerin yani sira kendi kiiltiirleriyle bagdasan, kisiye
6zgii hizmet veren tesisleri tercih etmeye bagladiklar
goriilmektedir. Bu baglamda, turizm paydaslarinin
kendilerine “gelecegin nasil olmasi gerektigini” ve “ge-
lecegi nasil karsilayabileceklerini” sormalar1 gerekmek-
tedir (Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman & Scott, 2009).

Bu arastirmada, daha kapsayici bir tanim olmasi
nedeniyle Y Nesli kavramu yerine psikolog ve Ben Nesli
kitabinin yazari Jean M. Twenge tarafindan kullanilan
“Ben Nesli” ifadesi kullanilmigtir (Dede, 2017). Ben
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Nesli, Twenge tarafindan kavramsallagtirilan 1980 ve
1990’larda dogmus, giiniimiizde, ilkokul ¢ocuklarin-
dan, yetiskinlere kadar uzanan bir kusag: ifade etmek-
tedir (Twenge, 2009). 60 yillik bir dénemi kapsayan
en genis kusaklararasi ¢alismalarindan biri olarak 11
milyon kisiden elde edilen veriler neticesinde Twenge,
Ben Nesli kitabinin 2006 yilinda ilk defa yayimladi. Ki-
tapta, Ben Nesli Ikinci Diinya Savasi sonrasi 1946 ve
1965 yillar1 arasinda dogan kusagin ¢ocuklar1 olarak
hosgorili, kendine giivenen, acik fikirli ve hirsli ama
ayni zamanda giivensiz ve endiseli bir kusak olarak ta-
nimlanmaktadir (jeantwenge.com).

KAVRAMSAL CERCEVE
Ben Nesli ve Ozellikleri

Nesil tanimi, yaklagik olarak ayni yillarda dogmus,
ayni ¢cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikin-
tilar1, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiim-
lt olmus kisilerin toplulugudur (Tirk Dil Kurumu,
2019). Bir baska tanima gore, ayni tarihsel zamanda ve
araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olusmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba
mensup olanlar i¢in yapilan tanimlamalara nesil denir
(Ytiksekbilgili, 2015:260). Bireyin yasayacag kiiltiirii
dogdugu zaman belirlemektedir (Twenge, 2009). Nesil,
tiyelerinin tutum ve davranislarini etkiler, “zaman i¢in-
de birlikte yolculuk” yaparlar ve bu gruplarin miisterek
olaylara verdikleri tepkiler sekillenmektedir (Yiiksek-
bilgili, 2013).

Aragtirmacilar giiniimiiz bireylerini dort nesilde
toplamustir: Gelenekseller, Baby Boomers, X Nesli ve Y
Nesli (Chacko, Williams & Schaffer, 2010; Yiiksekbil-
gili, 2013; Hammill, 2005). Y nesli yil araliklar1 sosyal
bilimcilerin goriislerine goére farkliik gostermektedir.
Sosyal bilimciler tarafindan bu neslin ne zaman bas-
ladig1 ve ne zaman bittigi konusunda ortak bir kanaat
yoktur. Y neslinin farkl yil araliklarini kapsadigi go-
riisleri savunulmaktadir;

e 1977 - 1992 (Glass, 2007)

o 1977 — 1994 (Barron, Maxwell, Broadbridge &
Ogden, 2007),

e 1978 - 1994 (Sheahan & Sheahan, 2005),
e 1981 - 1999 (Bolton, vd., 2013)

1980 - 2000 (Kuyucu, 2017; Cennamo & Gard-
ner, 2008; Tiikel, 2014)

Literatiirde farkli gériisler yer alsa dahi yas aralikla-
rina genel olarak bakildiginda ifade edilen nesil 2010’1u
yillarin geng ve orta yashlarini olugturmaktadir. Yakin
gelecegin liderleri, yoneticileri, tiiketicileri (Bencken-
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dorff, Moscardo & Pendergast, 2010) patronlari, 6g-
retmenleri, siyasi liderleri olmaya aday Ben Nesli bi-
reylerinin karakteristik ozellikleri toplumsal agidan
bityiik 6nem tagimaktadir (Kuyucu, 2017). Milenyum
nesli, internet nesli, echo-boomers ve nexters olarak da
isimlendirilen (Izmirlioglu, 2008, Yitksekbilgili, 2013)
Ben Nesli bireylerinin ozellikleri soyle belirtilmektedir
(Twenge, 2009; Tiikel, 2014; Albayrak & Ozkul, 2013;
Kuyucu, 2017; Hammill, 2005; Yiiksekbilgili, 2013; Tul-
gan & Martin, 2001; Giiven, 2015):

o Ozgiirliiklerine diiskiin,

o Teknoloji tutkunu,

« Rahat yasamay1 seven,

o Gergekei,

o Eglence diiskiini,

o Sosyal,

 Harcamak i¢in para kazanan,

o Farkli etnik yap1 ve kiiltiirlerden evlilikler olus-
turabilen,

o Bagimsiz,

 Kendine giivenen,

o Isbirlikei,

« Bencil,

o Her seyi basarabilecegine inanan,
« Yiiksek beklentili,

o Risk alabilen ve yiiksek verimli oldugunu dii-
siinen,

o lyimser,

o Tarihteki en egitimli, hosgoriilii, istekli, iradeli,
o Tam bir marka tutkunu,

o Tiiketici ruhlu,

o Kazanmadan harcadiklari i¢in aligveris gurusu
olma ozellikli,

o Fedakarlik, sadakat gibi degerleri yok sayan ve
bunun yerine “kendin ol” diisturunu yerlesti-
ren bir hayat felsefesine sahip olarak tanimlan-
maktadirlar.

Ben Neslinin 6zelliklerine bakildiginda 6zgiin bir
toplum bireyleri oldugu goériilmektedir. Ben Nesli ken-
di mutluluguna odaklanmakta, kendisini daha rahat

ifade etmekte ve ozgiirliik ile bireyselligi dogal kars:-
lamaktadir (Dede, 2017). Toplumsal kiilttire, “bireyin
sadece kendine odaklanmasi fikri asilandiktan sonra
dogan nesil” olan Ben Nesli, “Bireysellik Dillerini” ana
dilleriymis gibi konusmaktadirlar (Twenge, 2009). Ne-
siller degistikge, kuruluglarin dis ortamlarinda meyda-
na gelen stirekli degisiklikler de var olmakta, isletmeler
ise tiiketici davranigini etkileyen trendleri siirekli ve
sistematik bir sekilde izlenmeleri gerekmektedir (San-
tos, Veiga & Aguas, 2016).

Turizmde Ben Nesli

Hayat1 her alanda hizli yagayan bu nesil, talepleri-
nin hemen karsilik bulmasini istemekte ve taleplerinin
hayata gegmesi konusunda 1srarci bir tutum takinmak-
tadir (Dede, 2017). Seyahat etmeyi seven, deneyimler
icin para harcamay1 tercih eden Ben Nesli turistleri,
oteller i¢in en bilyiik miisteri pazar1 haline gelecektir
(Bilgihan, 2016). Nesillere gore farkli titkketim davra-
niglar1 gosteren turistlerin satin alma tercihlerindeki
degisimler turizm isletmelerinin stratejilerinin de bu
yonde evrimlestiginin bir gostergesidir. Turistleri seya-
hate yonelten ¢ok farkli motivasyonlar s6z konusudur.
Otantik ve egsiz deneyimler arayisi ana akim olmus bir
egilimdir (Santos, Veiga & Aguas, 2016). Albayrak &
Ozkul’a (2013) gére, turist kimi zaman sadece dinlen-
mek, kimi zaman eglenmek, kimi zaman da yeni yerler
ve farkl: yerleri kesfetmek, 6grenmek, bilgi ve kiiltiirii-
nii arttirmak, macera yasamak gibi pek ¢ok farkli moti-
vasyon ya da motivasyonlarla seyahat etmektedir.

Giintimiiz turistleri, 6nceki nesillere gore daha faz-
la seyahat ettiginden, iyi hizmetin anlamini daha net
gorebildiginden, benzersiz isteklerine hizli bir sekilde
hizmet istediklerinden dolay1 oteller igin kalite iyi-
lestirme stratejilerinin uygulanmasi zorlasmaktadir
(Chacko, Williams & Schaffer, 2012). Ben Nesli turist-
lerinin turistik {iriinii se¢melerindeki unsurlar fiyat,
ulagilabilirlik, eglenmek, dinlenmekten ziyade kisilik-
leriyle, kiiltiirleriyle bagdasan otel konseptleridir. Otel
isletmeleri potansiyel talebi aktif hale getirebilmek i¢in
bu kusaga yonelik konseptler gelistirmektedir. Ben
Nesli turistlerinin kisiliklerinin 6zelliklerine yo6nelik,
“kendin ol” gibi terimlere tanitimlarinda yer vererek,
onlar1 markalarina ¢cekmeye calismaktadirlar

Diinyada birgok 6rnegine rastlanan Ben Nesli tu-
ristlerine yonelik dizayn edilmis konseptli otellere bas-
ta zincir otel isletmeleri olan Hilton, Marriott, Radis-
son gibi markalarda rastlansa dahi bu markalar diginda
da diinyanin dort bir yaninda bu konsepte sahip otelle-
re rastlamak miimkiindiir. Teknolojiyi ve internet kul-
lanimim giinliik hayatinin bir pargas: haline getirmis,
farklilik, ayricalik, itibar ile kimliklerini 6zdeglestiren
Ben Nesli turistlerine yonelik olusturulmus Instagram
konseptli otelden, Twitter konseptli otele, rengarenk,
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ihtigamli, parti otellerine kadar birgok otel konsepti
de yer almaktadir. Mevcut ¢ogu zincir otel, standart
hale getirilmis kiiresellesmis bir triin sagladigindan,
ozguinlik ve stil yaratmanin ve siirdiirmenin maliyeti
oldukga yiiksek oldugu icin oteller i¢in bir engel haline
gelmektedir (Sima, 2016). Otel isletmeleri, bu engelle-
ri astiklar: takdirde giiclii bir potansiyel talep olan Ben
Nesli turistlerini aktif hale getirebilecek stratejilerini fa-
aliyete gecirebileceklerdir. Bu nedenle ¢alismanin temel
amaci, hedef pazar olarak Ben Nesline odaklanan otel
isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerin incelenmesidir.

YONTEM

Ben Nesli turistlerine hitap eden otel markalarini
ve sunduklar1 hizmetleri saptamak amaciyla yapilan
bu aragtirmada, en bilinen arama motorlar1 izerinden
“millennials hotels”, “gen y hotels”, “generation y ho-
tel brands”, “hotel brands for millennials”, “hotels for
millennials” anahtar kelimeleriyle yapilan aramalar
sonucunda ulagilan cesitli web siteleri ve literatiir ta-
ramasinda incelenen aragtirmalar ile Ben Nesline hi-
tap eden otel markalar1 belirlenmistir. Belirlenen otel
isletmelerinin web siteleri ziyaret edilmis. Misyonlar:
ve web sitelerinde sunduklari hizmetleri aragtirma
formuna kaydedilmistir. Kaydedilen verileri toplama
yontemi olarak dokiiman incelemesi ve verilerin ana-
lizinde de igerik analizi kullanilmistir. icerik analizi,
metinlerden gegerli ¢ikarimlar yapmak icin bir dizi sii-
recin takip edildigi bir arastirma yontemidir (Krippen-
dorff, 1980, Weber, 1990). Krippendorft (2013) da nitel
aragtirmalarda gecerlilik ve gtivenilirlik i¢in kararlilik,
tekrarlanabilirlik ve kesinlik yaklasimi olmak tzere
i¢ noktayr vurgulamaktadir. Bu baglamda bu arastir-
mada Mart ve Nisan 2019 tarihleri arasinda toplanan
veriler 1s1¢1nda, markalarin sunduklar1 hizmetler, iki
arastirmaci tarafindan temalara ve alt temalara ayril-
mustir. Temalarin olusturulmas: siirecinde ilk dnce bes
otel igletmesi ve hizmetleri 6n test kapsaminda ince-
lenmis ve buna bagli olarak temalarin olusturulmasi-
na izlenecek belli kurallar olusturulmustur. On teste
bagli olarak temalar olusturulmus ve incelenen otel
isletmelerine bagli olarak temalarda giincellemeler ya-
pilmistir. Temalar netlestikten sonara kodlayicilarin
temalarin olusturulmasinda ve adlandirilmasindaki
tercihleri, kappa uyum istatistigi ile kontrol edilmistir.
Ayrica kodlayicilar ayni igerikleri belli bir siire sonra
tekrar kodladiklarinda ilk kodlamayla benzestigi de
gorilmiistiir. Belirlenen markalar arasinda sunduklar:
hizmetler agisindan yeterli bilgiye yer vermeyen oteller
arastirmaya dahil edilmeyerek arastirma sinirlandiril-
mugtir. Yapilan bu arastirma, Ben Nesline hitap eden
otel markalarinin sundugu hizmetlerdeki farkliliklara
ve benzerliklere ortak bir pencereden bakis agis1 sun-
mas1 nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Mehmet Anil Sahbaz - Murat Bayram

BULGULAR

Aragtirma kapsaminda incelenen hedef pazar ola-
rak Ben Nesline odaklanan otel igletmelerinin mis-
yonlar1 ve sunduklar1 hizmetlere iliskin temalara ayr1
tablolarda yer verilmistir. Buna gore, otel isletmeleri-
nin hizmetleri teknoloji, tasarim ve konfor, yiyecek ve
icecek, sosyal aktivite ve halkla iliskiler olmak iizere
bes temadan olusmaktadir. Bununla birlikte Ben Nesli
turistlerine hizmet eden otel markalarinin 6zellikleri
genel olarak birbirlerine benzese dahi kendi i¢lerinde
Ozgilinlik yaratan ozelliklere de sahip oldugu goriil-
mektedir. Otel markalar1 giin gectikce Ben Neslinin
ozelliklerini 6ncelikli olarak g6z 6niinde bulundurarak
stratejiler gelistirmektedirler.

Ben Nesline odaklanan otel isletmelerinin misyon-
larina iligkin bulgulara Tablo 1'de yer verilmistir. Buna
gore, otel markalarinin “misyonlarina” bakildigin-
da “Tasarim, Deneyim, Teknoloji” basta olmak tizere
“Memnuniyet, Konfor, Ozgiinliik, Sosyallesme, Kisi-
sellestirme” unsurlarina odaklandiklar: goriilmektedir.
Oteller, 6zgiin tasarimlariyla teknolojiyi i¢ ice sunarak
“gezgin” diye hitap ettikleri turistlere essiz bir deneyim
sunmak istedikleri goriilmektedir. Otellerin bazilari-
nin misyonlarinda da belirttigi tizere, kiiltiir ve dene-
yim odakli bir hizmet sunmak amacindadirlar.

Tablo 2de teknoloji temasina iligkin bulgulara yer
verilmistir. Buna gore, her iki kisiden birinin akilli te-
lefonlar tizerinden seyahat planlamasi ve rezervasyonu
yapan, %40’ mnin seyahatlerini sosyal medyada gevre-
siyle paylagan Ben Nesline (Expedia, 2013) hitap eden
otel markalarinin “teknoloji” baglaminda sunduklari
hizmetlere bakildiginda, genel olarak teknolojiye ve
akill sistemlere 6nem veren oteller oldugu goérillmek-
tedir. Otellerin ¢ogunlugunda “kablosuz internet bag-
lantis1” vurgusu yapilmakta olup akilli telefon uygula-
masl ile beklemeyi sevmeyen bu nesil i¢in resepsiyona
ugramadan dogrudan odayla ilgili giris — ¢ikis islem-
leri ve yemek siparisi vermeye olanak taniyan akilli
telefon uygulamas: gelistirdikleri gorillmektedir. Ayni
zamanda oteller, USB sarj portlari, akilli televizyon,
akalli tablet hizmeti vermektedirler. Baz1 otellerin ise,
turistlerin sosyal paylasim sitelerinde paylagmis oldu-
gu otel fotograflarini web sitelerinde yayinladiklar: da
goriilmektedir. Bedensel goriiniisiiyle ve kiyafetleriyle
diger nesillerden farklilagmakta olan (Dede, 2017) ve
bu unsurlara énem veren bu nesil kisa bir siireligine
gorecegi oda servisindeki personele bir diger deyisle
bagka bir bireye kotii goriinme korkusundan dolay: ra-
hatsiz edilmek istememektedir. Bu noktada baz1 oteller
robotik usak hizmeti sunmakta, bir robotun oda servi-
sinde hizmet verdigi gortilmektedir.
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Tablo 1: Otel Isletmelerinin Misyonlari

Marka

Misyon

1888 HOTEL (Ovolo Hotels, 2019a;
Ovolo Hotels, 2019b; CNN, 2013;
UniqHotels.com, 2019)

Her yerde mutlu misafirler gérmek.

AC HOTELS (Marriott, 2016; Marriott,
2018)

Tasarim odakli iist seviye yasam markasi olusturmak, klasik modern
tasartmi, Avrupa ruhuyla ve Ispanyol kékleriyle siislemektir. Markanin
felsefesi, otel tasariminin her bilegenini tegvik etmek ve deneyimde
“neden?” sorusuna cevap vermektir.

ALOFT (Marriott, 2019a; Marriott,
2019b; Marriott, 2019¢)

Deneyimleri gelistirmek ve Ben Nesli'nin hizina teknoloji ve tasarim ile
ayak uydurmak.

BEST WESTERN VIB (Best Western,
2019a; Best Western, 2019b)

Kolaylik, dinamizm, konfor, genis erisim imkénlari, interaktif lobisi,
islevsel ve gik odalart ile gliniimiiz gezginlerinin odak noktasi olmak.

CANOPY (Hilton, 2019a; Hilton, 2014;
The New York Times, 2015; Hilton,
2019d)

Enerji dolu rahat bir deneyim ve yerel olanaklar sunmaktir. Marka dort
unsura odaklanmaktadir: “harika muhit, konfor ve tasarim, daha fazla
katma deger, olumlu hizmet kiiltiiri.”

EL COSMICO (EI Cosmico, 2019a; El
Cosmico, 2019b)

Gogebe kiiltiirlerden ilham alarak sessiz, sakin bir konaklama hizmeti
sunmak.

EVEN HOTELS (IHG, 2019b; IHG,
2019¢; THG, 2019d; THG, 2019e)

Evden uzakta, daha saglikli ve daha mutlu, daha fazla segenek arayan
misafirlere giiglii bir yasam tarzi konaklama imkani sunmak.

FREEHAND HOTELS (Frechand Hotels,
2019a; Freehand Hotels, 2019b; Freehand
Hotels, 2019¢)

Otelin sosyal kiiltiiriini yenilik¢i tasarim, 6dilli yiyecek ve igecek ve
toplum odakl: bir atmosferle birlestirmek.

HOTEL JEN (Shangri-La, 2017; Shangri-
La, 2019)

Yasam ve seyahat sevgisini benimseyerek merakli turistlere deneyim
yasatmak.

HYATT CENTRIC (Hyatt Centric, 2019;
Hyatt, 2018; Hyatt, 2015)

Aksiyonun (imkanlarin fazla oldugu, sehir merkezi) merkezinde,
deneyim ve kesif isteyen turistlere, 3 unsura odaklanarak hizmet
vermektir: “otantiklik, sadelik, dijitallik.”

INDIGO (IGH, 2019a.)

Her bir otelde 6zgiin karakteristik tasarimlari, merkezi lokasyon ve
otantik yerel deneyimler ile birlestirmek.

JO & JOE (Accor Hotels, 2019a; Accor
Hotels, 2019b; Michelle Krol, 2017)

“Giizel, sempatik, sofistike” unsurlarina odaklanarak turistlere ev
ortami yaratmak.

LLOYD (Lloyd, 2019a; Lloyd, 2019b;
Lloyd, 2019c¢)

Sanat ve tasarim odakl: sira dig1 deneyim sunmak.

MOXY (Moxy Hotels, 2019a; Moxy
Hotels, 2019b; Globetrender, 2018)

Cazip fiyatlarla, eglence avcisi diye isimlendirdigi Ben Nesli turistlerine,
tasarim Oncelikli, sosyallesme odakli hizmet sunmaktir.

RADISSON RED (Radisson Hotel

“Yaglanmayan nesil” olarak tanimladig1 Ben Nesli ile sanat, miizik ve

Group, 2019) moda yoluyla baghlik yaratmak.
SMART BY DEDEMAN (Dedeman, Kaliteli konaklamayi kisisellesmis yeme-igme ile birlestirmek.
2019.; Milliyet, 2018)

THE JOULE DALLAS (The Joule Dallas,
2019a; The Joule Dallas, 2019b)

Zarif hizmet anlayisiyla beklentileri asan unutulmaz deneyimler
yagatmak.

TRU BY HILTON (Hilton, 2019b;
Hilton, 2019¢; Cohen, 2017)

Daha sade, daha canli, misafirlere yasama sevinci vererek insani baglar
kurma istegi yaratmak.

VIRGIN HOTELS (Virgin Hotels, 2019a;
Virgin Hotels, 2019b)

Goniilden hizmet, kesintisiz deger, akilli yenilik ve kigisel otel deneyimi
sunmak.

ZOKU (Zoku, 2019a; Zoku, 2019b; Zoku,
2019¢)

Birkag giinden birkag aya kadar konaklamak isteyen gezginler igin ev-
ofis melezi tesis saglamak.
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Tablo 2: Teknoloji Temasina {liskin Bulgular

Marka

Teknoloji

1888 HOTEL (Ovolo Hotels, 2019a; Ovolo Hotels,
2019b; CNN, 2013; UniqHotels.com, 2019)

Hizli kablosuz internet, Odada akill1 tablet hizmeti, Lobide
Instagram akigini gosteren cihaz

AC HOTELS (Marriott, 2016; Marriott, 2018)

Hizh kablosuz internet, Is misafirlerine yénelik teknolojik
alanlar,Akilli telefon ile girig/¢ikis, kontrol islemleri, USB
sarj portlari

ALOFT (Marriott, 2019a; Marriott, 2019b; Marriott,
2019¢)

360 derece ¢evrimigi tesis gorinimii, Hizli kablosuz
internet, Cevrimigi sarki ¢calma listesi, Akilli telefon ile
odaya giris, Akilli robotik ugak, Instagram’da etiketlenen
fotograflar1 web sitesinde yaymlama

BEST WESTERN VIB (Best Western, 2019a; Best
Western, 2019b)

USB Sarj portlari, Akilli TV, Hizli kablosuz internet, Akill
telefon uygulamasi

CANOPY (Hilton, 2019a; Hilton, 2014; The New
York Times, 2015; Hilton, 2019d)

Alall: telefon ile giris ve ¢ikis islemleri, Yiiksek teknolojili
salonlar, Hizli kablosuz internet

EL COSMICO (El Cosmico, 2019a; El Cosmico,
2019b)

Az sayida priz, Sadece, lobide kablosuz internet hizmeti

EVEN HOTELS (IHG, 2019b; IHG, 2019¢; IHG,
2019d; THG, 2019¢)

Hizli kablosuz internet, Akill telefon uygulamasi

FREEHAND HOTELS (Freehand Hotels, 2019a;
Freehand Hotels, 2019b; Freehand Hotels, 2019¢)

Hizli kablosuz internet, Misafirlerin fotograflarini
Instagram’da yayinlama

HOTEL JEN (Shangri-La, 2017; Shangri-La, 2019)

Alalli telefon uygulamasi ile odaya giris ve ¢iks,
rezervasyon, Akilli toplanti salonlari, Hizli kablosuz
internet, USB sarj portlari, Akilli robotik ugak

HYATT CENTRIC (Hyatt Centric, 2019; Hyatt,
2018; Hyatt, 2015)

Bluetooth 6zellikli elektronik aletler, Hizli kablosuz
internet

INDIGO (IGH, 2019a.)

Kablosuz internet, Instagram’da etiketlenen fotograflar
web sitesinde yayinlama

JO & JOE (Accor Hotels, 2019a; Accor Hotels,
2019b; Michelle Krol, 2017)

USB sarj portlari, Hizli kablosuz internet

LLOYD (Lloyd, 2019a; Lloyd, 2019b; Lloyd, 2019¢)

Kablosuz internet

MOXY (Moxy Hotels, 2019a; Moxy Hotels, 2019b;
Globetrender, 2018)

Hizli kablosuz internet, Akilli telefon ile odaya giris,
Internet TV, Instagram’da etiketlenen fotograflari, Moxy
web sitesinde yaymnlama

RADISSON RED (Radisson Hotel Group, 2019)

Teknolojik odalar ve imkanlar, Hizli kablosuz internet,
USB sarj portlari, Akilli TV, Cevrimigi sarki ¢alma listesi,
Akalli telefon uygulamasi

SMART BY DEDEMAN (Dedeman, 2019.; Milliyet,
2018)

Akally, kompakt yapi, Instagram’da etiketlenen fotograflar:
web sitesinde yaymlama

THE JOULE DALLAS (The Joule Dallas, 2019a;
The Joule Dallas, 2019b)

Akill1 TV, Hizli kablosuz internet

TRU BY HILTON (Hilton, 2019b; Hilton, 2019c¢;
Cohen, 2017)

Hizli kablosuz internet, USB Sarj portlari, Akilli telefon ile
check-in, odaya giris, kill1 tablet hizmeti, Elektronik cihaz
sarj istasyonu

VIRGIN HOTELS (Virgin Hotels, 2019a; Virgin
Hotels, 2019b)

Akalli telefon uygulamast ile hizmetlere ulagim, Hizli
kablosuz internet, Sosyal medyada etiketlenen fotograflari
Virgin Hotels web sitesinde yayinlama

ZOKU (Zoku, 2019a; Zoku, 2019b; Zoku, 2019¢)

Hizli check-in igin elektronik resepsiyon, Hizli kablosuz
internet
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Tablo 3: Tasarim ve Konfor Temasina Iliskin Bulgular

Marka

Tasarim ve Konfor

1888 HOTEL (Ovolo Hotels, 2019a; Ovolo Hotels,
2019b; CNN, 2013; UniqHotels.com, 2019)

Self-servis camagirhane, Klasik dekor, Merkezi konum,
Fotojenik atmosfer

AC HOTELS (Marriott, 2016; Marriott, 2018)

Sofistike, modern, Avrupa esintili tasarim, Seyahat bakim
paketi hizmeti

ALOFT (Marriott, 2019a; Marriott, 2019b; Marriott,
2019¢)

Ozel kisisel bakim iiriinleri, Canli renkler, Gelecekgi tasarim

BEST WESTERN VIB (Best Western, 2019a; Best
Western, 2019b)

Sofistike renkler, katmanl yiizeyler, Teknoloji, gelecekgi,
sosyal, rahatlik odakl: tasarim

CANOPY (Hilton, 2019a; Hilton, 2014; The New
York Times, 2015; Hilton, 2019d)

Sanat ve miizik ile i ige tasarim, Temal1 “yiyecek ¢antas1”

EL COSMICO (EI Cosmico, 2019a; El Cosmico,
2019b)

Romork, cadir ve Kizilderili ¢adir1 tasarimli odalar, Ortak
mutfak, Barbekii ve ahsap piknik masalari, A¢ik hava
banyosu

EVEN HOTELS (IHG, 2019b; IHG, 2019¢; IHG,
2019d; THG, 2019e)

Doga dostu iiriinler, Dogal alanlar, Modern tasarim

FREEHAND HOTELS (Freehand Hotels, 2019a;
Freehand Hotels, 2019b; Freehand Hotels, 2019¢)

Ozel tasarlanmis odalar, Otantik tasarim

HOTEL JEN (Shangri-La, 2017; Shangri-La, 2019)

Geleneksel oda tasarimi

HYATT CENTRIC (Hyatt Centric, 2019; Hyatt,
2018; Hyatt, 2015)

Eklektik ve sofistike tasarim, Cevreye duyarli banyo tirtinleri

INDIGO (IGH, 2019a.)

Otantik, modern, yoresel tasarim, Her bir otelin 6zgiin yerel
kisilige sahip tasarimi

JO & JOE (Accor Hotels, 2019a; Accor Hotels,
2019b; Michelle Krol, 2017)

Otantik tasarim, Paylagimli odalar, Ev ortami yaratmak igin
ortak mutfak, camagirhane

LLOYD (Lloyd, 2019a; Lloyd, 2019b; Lloyd, 2019¢)

fkonik mimari, Ozel kisisel bakim tirtinleri

MOXY (Moxy Hotels, 2019a; Moxy Hotels, 2019b;
Globetrender, 2018)

Hareketli, ferah, sik tasarim

RADISSON RED (Radisson Hotel Group, 2019)

Eglenceli, renkli, ikonik, ¢ok yonlii tasarim

SMART BY DEDEMAN (Dedeman, 2019.; Milliyet,
2018)

Modern tasarim, Daha az kapali alan

THE JOULE DALLAS (The Joule Dallas, 2019a; The
Joule Dallas, 2019b)

Sanat eserleriyle donatilmug, Liiks, Organik spa tiriinleri

TRU BY HILTON (Hilton, 2019b; Hilton, 2019¢;
Cohen, 2017)

Enerjik, rahat ve konforlu, Genis lobi, Minimalist
mobilyalar

VIRGIN HOTELS (Virgin Hotels, 2019a; Virgin
Hotels, 2019b)

Canli tasarim, Patentli yatak markalari, Makyaj masasi

ZOKU (Zoku, 2019a; Zoku, 2019b; Zoku, 2019¢)

Rahat bir atmosfer, Ortak ¢aligma alanlari, Ortak yemek
masalari, Check-in saatinden 6nce gelenler i¢in soyunma
odasi, Ortak camagirhane

Tablo 3’te Tasarim ve konfor temasina iliskin bulgu-
lara yer verilmistir. “Tasarum ve konfor” baglaminda,
oteller, sofistike, canly, hareketli, enerjik renklere sahip,
kimi modern mimariden olusan kimi sanat eserleriyle
birlikte geleneksel, otantik tasarimdan olusan ve her
biri otelin 6zgiin tasarimli yapilar oldugu goériilmekte-
dir. Sosyal medyay: aktif kullanan, sosyal faaliyetlerini
cevrimici ortamda gergeklestiren snobizm distincesiy-
le hareket eden Ben Nesli i¢in, otellerin fotograf ¢ekil-
meye uygun atmosfer ve turistlerin hatirasinda kalacak
deneyimler yaratmaya odaklandiklar: gérillmektedir.

Ayni zamanda, oteller, ortak ¢aligma alanlari, ortak ye-
mek masalar1 ve ¢evreye duyarli banyo tiriinleri, kisi-
sel bakim ve kozmetik driinleri hizmetlerini sunarak
sosyallesmeyi seven ve “kendinden memnun olmak
isteyen” (Twenge, 2009) bu nesilde memnuniyet yarat-
maya odaklanmaktadirlar.
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Tablo 4: Yiyecek ve Icecek Temasina Iliskin Bulgular

Marka

Yiyecek ve Icecek

1888 HOTEL (Ovolo Hotels, 2019a; Ovolo Hotels,
2019b; CNN, 2013; UniqHotels.com, 2019)

7/24 agik atigtirmalik yiyecek icecek bari, Ucretsiz mini bar

AC HOTELS (Marriott, 2016; Marriott, 2018)

Avrupa esintili kahvalti, Yerel uzmanliga sahip barmenler,
Siirekli agik atistirmalik yiyecek ve igecek bari

ALOFT (Marriott, 2019a; Marriott, 2019b; Marriott,
2019¢)

7/24 agik atigtirmalik yiyecek ve igecek bari, Acelesi olan
misafirlere “al ve git” yiyecek paketi

BEST WESTERN VIB (Best Western, 2019a; Best
Western, 2019b)

Acelesi olan misafirlere “al ve git” yiyecek, igecek paketi,
Atigtirmalik yiyecek ve igecek bari, Otantik yerel lezzetler

CANOPY (Hilton, 2019a; Hilton, 2014; The New
York Times, 2015; Hilton, 2019d)

Yerel, atistirmalik yiyecek ve igecek

EL COSMICO (EI Cosmico, 2019a; El Cosmico,
2019b)

EVEN HOTELS (IHG, 2019b; IHG, 2019¢; IHG,
2019d; THG, 2019e)

Saglikl yiyecek ve igecekler, Gliitensiz yiyecekler

FREEHAND HOTELS (Freehand Hotels, 2019a;
Freehand Hotels, 2019b; Freehand Hotels, 2019¢)

Odilli bar, Ucretsiz buzlu kahve servisi, Gliitensiz
yiyecekler

HOTEL JEN (Shangri-La, 2017; Shangri-La, 2019)

Gastronomi bar, Oda servisinde self-servis hizmeti

HYATT CENTRIC (Hyatt Centric, 2019; Hyatt, Yerel yiyecek ve icecek
2018; Hyatt, 2015)

INDIGO (IGH, 2019a.) Yerel yiyecek ve icecek
JO & JOE (Accor Hotels, 2019a; Accor Hotels, Bar

2019b; Michelle Krol, 2017)

LLOYD (Lloyd, 2019a; Lloyd, 2019b; Lloyd, 2019¢)

Yerel organik yiyecek ve igecek, Dinamik, hareketli
atmosfer, Klasik Avrupa mutfagi, Vejeteryan, vegan,
gliitensiz yemekler

MOXY (Moxy Hotels, 2019a; Moxy Hotels, 2019b;
Globetrender, 2018)

Kokteyl esliginde barda giris/¢ikis islemleri, Kesintisiz self-
servis

RADISSON RED (Radisson Hotel Group, 2019)

Yerel lezzetlerin oldugu restoran

SMART BY DEDEMAN (Dedeman, 2019.; Milliyet,
2018)

Atigtirmalik yiyecek ve igecek bart

THE JOULE DALLAS (The Joule Dallas, 2019a;
The Joule Dallas, 2019b)

Ev yapimi kokteyl ve bira, Odiillii yiyecek ve igecekler,
Kahve diikkan

TRU BY HILTON (Hilton, 2019b; Hilton, 2019¢;
Cohen, 2017)

7124 agik yerel, atigtirmalik yiyecek ve igecek

VIRGIN HOTELS (Virgin Hotels, 2019a; Virgin
Hotels, 2019b)

Amerikan restoran, Atigtirmalik yiyecek igecek bari,
Kokteyl bar, Yerel yiyecek ve igecek

ZOKU (Zoku, 2019a; Zoku, 2019b; Zoku, 2019¢)

Misafirlere agik, goriinebilir mutfak, 7/24 agik atistirmalik
yiyecek, igecek bari, Saglikl yiyecek ve igecekler

Tablo 4’te yiyecek ve icecek temasina iliskin bulgu-
lara yer verilmistir. “Yiyecek ve igecek” hizmetleri bag-
laminda, otellerin 6zellikle, yerel, atistirmalik, saglikls,
gliitensiz yiyecek ve icecek hizmeti verdikleri goriil-
mektedir. Bu baglamda farklilik yaratan, Tablo 1'de go-
rilldigii tizere, Moxy markasi giris ve ¢ikis islemlerini
barda, kokteyl esliginde gerceklestirmektedir.

Tablo 5’te sosyal aktivite ve halkla iliskiler temalari-
na iliskin bulgulara yer verilmistir. Otellerin sundukla-
11 “sosyal aktivitelere” bakildiginda, benzerlik olarak,

cogunlugunda devaml ac¢ik kafe ve bar hizmeti, spor
imkanlari, oyun salonlari hizmeti verdikleri goriil-
mektedir. Farklilik yaratan markalara bakildiginda ise,
Hyatt Centric markasi, misafirlerden habersiz siirp-
riz mini konserler yaparak misafirlerin beklentilerini
agmaya calismaktadir. Lloyd markasi, otel igerisinde
belirli tarihlerde sergiler acarak, Moxy markasi ise, ye-
tiskin boyama kitaplar1 gibi hizmetler sunarak farklilik
yaratmaktadirlar. Ben Nesli, gen¢ yetiskinlerden olus-
mast nedeniyle sosyal aktivitelere katilimi da yiiksek
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olmasi beklenmektedir. Bu baglamda, oteller de neslin
bu 6zelligini goz 6ntine alarak sosyal aktivite hizmetle-
ri sunmaktadirlar.

“Halkla iliskiler” temas1 altinda sunulan hizmetle-
re bakildiginda, markalarin ¢ogunlugunun bir sadakat
programi oldugu, bir kisminin ise hayvan dostu otel

Tablo 5: Sosyal Aktivite ve Halkla {liskiler Temalarina Iliskin Bulgular

Marka

Sosyal Aktivite

Halkla iligkiler

1888 HOTEL (Ovolo Hotels, 2019a; Ovolo
Hotels, 2019b; CNN, 2013;

Ucretsiz ikram saatleri, ,0z
gekim fotograf gergevesi

Instagram’da paylagilabilir

destinasyonlarin haritasi, Her ay en

UniqHotels.com, 2019) iyi otel fotografi ¢ekene ticretsiz
konaklama imkani

AC HOTELS (Marriott, 2016; Marriott, Siirekli agik bar ve kafeler Sadakat programi

2018)

ALOFT (Marriott, 2019a; Marriott, 2019b;  Canl1 performans konserleri, Sadakat programi

Marriott, 2019¢) Oyun salonlar:

BEST WESTERN VIB (Best Western, Oyun salonlar: Sadakat programi

2019a; Best Western, 2019b)

CANOPY (Hilton, 2019a; Hilton, 2014; Alkollii i¢ki tadimlari, Eglence Sadakat programi

The New York Times, 2015; Hilton, yerlerine yakinlik

2019d)

EL COSMICO (El Cosmico, 2019a; El Bisiklet kiralama -

Cosmico, 2019b)

EVEN HOTELS (IHG, 2019b; IHG, 2019¢; ~ Spor imkénlari, Kutu oyunlar: Sadakat programi

THG, 2019d; IHG, 2019¢)

FREEHAND HOTELS (Freehand Hotels, ~ Ucretsiz bisiklet kiralama, Yoga -

2019a; Freehand Hotels, 2019b; Freehand ~ hizmeti, $arap geceleri

Hotels, 2019¢)

HOTEL JEN (Shangri-La, 2017; Shangri- Spor merkezi Sadakat programi

La, 2019)

HYATT CENTRIC (Hyatt Centric, 2019;
Hyatt, 2018; Hyatt, 2015)

Is ve oyun salonlari, Siirpriz
mini konserler, Bisiklet hizmeti

Yerel bolge hakkinda bilgili, egitimli
personel, Sadakat programi, Hayvan

dostu

INDIGO (IGH, 2019a.) -Ozgiin toplant1 salonlari Sadakat programi
JO & JOE (Accor Hotels, 2019a; Accor Konserler, yoga dersleri, Oyun Sadakat programi
Hotels, 2019b; Michelle Krol, 2017) salonlari, “Kendin yap”

atolyeleri
LLOYD (Lloyd, 2019a; Lloyd, 2019b; Sergiler, konserler, kitap -
Lloyd, 2019¢) okumalar, fuarlar
MOXY (Moxy Hotels, 2019a; Moxy Is ve oyun alanlar, Sadakat programi
Hotels, 2019b; Globetrender, 2018) ,Akupunktur, mini masaj,

tirnak dévmecisine sahip

“Relax” koseler, Yetiskin

boyama kitaplari, dev jenga

oyunu, karaoke
RADISSON RED (Radisson Hotel Group, ~ Oyun salonlar: Sadakat programi

2019)

SMART BY DEDEMAN (Dedeman,
2019.; Milliyet, 2018)

Oyun alanlar1

Sadakat programi

THE JOULE DALLAS (The Joule Dallas,
2019a; The Joule Dallas, 2019b)

Perakende butik magazasi, Spor
imkanlar1

Liiks araglarla sehir igi servis

TRU BY HILTON (Hilton, 2019b; Hilton,
2019¢; Cohen, 2017)

Oyun salonu

Sadakat programi

VIRGIN HOTELS (Virgin Hotels, 2019a;
Virgin Hotels, 2019b)

Konserler, Oyun salonlari,
Partiler

Sadakat programi, Hayvan dostu otel

ZOKU (Zoku, 2019a; Zoku, 2019b; Zoku,
2019¢)

Canl1 mini konserler, Oyun
salonu, Enstriiman
calabileceginiz miizik odasi

Sadakat programi
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olarak hizmet verdigi goriilmektedir. Baz1 markalar ye-
rel bolge hakkinda bilgili ve egitimli personel ¢alistir-
diklarini vurgularken baska bir diger otel markas: 1888
Otel ise, her ay, otelin en iyi fotografini ¢eken misafiri-
ne ticretsiz konaklama imkéani sunmaktadur.

SONUC VE ONERILER

Hizmet sektoriinde en biiyiik ¢agdas yonetim zor-
luklarindan biri misteri memnuniyetini saglamak
ve stirdiirmektir (Su, 2004). Otel isletmeleri miisteri
memnuniyetini saglamak ve siirdiirmek igin farklilik
yaratacak hizmetlere yonelmektedirler. Farklilik yarat-
ma baglaminda otel ve oda mimarisi, tasarimi, mimari
ozglnliigii, yiyecek ve igecek hizmetlerinin 6zgiinliigi,
tematikligi gibi hizmetleri gelistirmeye yonelik calis-
malarda bulunmaktadirlar. Oteller, klasik olarak sadece
uyumanin veya bir seyler yiyip igmenin 6tesinde, farkli
ruhlara hitap ederek alisilmisin diginda, biiyiileyici ve
etkileyici bir hizmet sunmaktadirlar (Erdem, 2010).

Aragtirma sonuglarina gore, oteller “Tasarim, De-
neyim, Teknoloji ve Yiyecek — Icecek Hizmetleri” un-
surlarina 6nem verdikleri goriilmektedir. Tematik oda
ve restoran tasarimlari ile sunduklari yerel, saglikli yi-
yecek ve icecek hizmetleri vermektedirler. Bayram’in
(2018) yaptig1 arastirmada, otel hizmetlerinde misafir
memnuniyetlerini en ¢ok etkileyen temalarin oda (te-
matik oda, oda donanimi), yiyecek ve icecek (tematik
restoran, yiyecekler, restoran manzarasi) oldugu goriil-
mekte ve konuklarin internet yorumlarinda yogun bir
sekilde bu temalara vurgu yaptig1 goriilmektedir. Bu
aragtirmanin da destekledigi iizere, Ben Nesline hitap
eden otel isletmelerinin miisteri memnuniyeti sagla-
mak ve stirdiirmek amaciyla bu hizmetlere agirlik ver-
digi goriilmektedir.

Seyahatle ilgili bilgiler alan, deneyimlerini, goriisle-
rini, Onerilerini paylasan Ben Nesli turistleri i¢in gev-
rimigi sosyal aglar giiclii bir etkiye sahiptir (Bilgihan,
Okumus & Cobanoglu, 2013). Bu baglamda otel islet-
meleri, turistlerin sosyal medyada fotograf paylasma-
larii tesvik etmek amaciyla, web sitelerinde turistle-
rin sosyal medya fotograflarin1 paylasmakta, odalarda
akilli cihaz hizmeti vermektedirler. Teknoloji tutkunu
olarak tanimlanan Ben Nesline yonelik akilli televiz-
yon, USB sarj portlari, yiiksek hizli kablosuz internet
ve hatta robotik usak hizmet sunarak teknolojik tesis-
ler olusturmaktadirlar. Eglence diiskiinii olan bu nesil,
sosyal aktivitelere katilmakta, otel isletmeleri ise tesis-
lerinde konserler, oyun salonlari, siirekli agik kafe ve
bar hizmeti vererek Ben Neslinde memnuniyet uyan-
dirmay1 amaglamaktadirlar.

Sercek & SerceKin (2016) yapmis oldugu aragtir-
mada goriildiigii tizere her yeni nesil daha fazla turizm
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faaliyetine katilmaktadir. Sosyal medyayi, web siteleri-
ni, arama motorlarini aktif kullanan ve bir onceki nes-
le gore daha fazla turizm faaliyetine katilan bu nesilin
kararlarinda ana unsur ¢evrimici aglar olmaktadir. Bu
nedenle igletmeler ¢evrimigi aglara daha fazla 6nem
vermelidirler. Tatile ¢ikma faaliyeti, Ben Nesli i¢in
sosyal bir faaliyettir. Bu nedenle, isletmeler eglence ve
sosyal olanaklara 6nem vermelidirler. Bireysellesmeyi
seven Ben Nesline yonelik, otel isletmeleri kisisellestiril-
mis kampanyalar diizenlemeli, deneyim odakli bu nesil
i¢in deneyim yaratacak hizmetler gelistirmelidirler.
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Extensive Summary

Generation Me and Hotels: What Do Hotels Offer to
Generation Me?

Mehmet Anil SAHBAZ, Murat BAYRAM*

INTRODUCTION

Consumption is becoming a lifestyle rather than
a necessity (Yaniklar, 2010) and consumption habits
change from generation to generation. The rapidly
developing technology, changing socio-cultural
structure in the globalizing world causes rapid changes
in the habits of the consumer society. Consumption is
especially considered by young people and is considered
as a means of defining their lifestyles (Tiikel, 2014).

One of the factors shaping consumption is the
effects of the period of societies. Generation Y,
Millennium Generation, or Generation Me, which is a
large part of the consumer society, whose expectations,
desires and needs differ from the previous generations
(generations), or the enterprises that market
segmentation for Generation Me tourists as used in this
study, create hotel concepts specific to this generation
and promote their activities. direction. This is because
representatives of this generation are young consumers
who feel the need to travel and experience more than
previous generations and are seen as an important
market for many companies (Nusair, Bilgihan and
Okumus, 2013).

In this research, “Generation Me” conceptualized
by Jean M. Twenge is used instead of Y Generation
concept because it is a more inclusive definition
(Dede, 2017). Ben Nesli, born in the 1970s, 1980s and
1990s, conceptualized by Twenge, nowadays refers to a
generation ranging from elementary school children to
adults (Twenge, 2009).

Researchers have gathered today’s individuals
in four generations: Traditions, Baby Boomers,
Generation X and Generation Y (Chacko, Williams and
Schaffer, 2010; Yiiksekbilgili, 2013; Hammill, 2005). Y
generation year intervals vary according to the views of
social scientists. There is no common opinion by social
scientists about when this generation started and when
it ended, and that generation Y covers different year
intervals:

*Corresponding author at: Pamukkale University, Faculty of Tourism,
E-Mail Address: mbayram@pau.edu.tr

o 1977 - 1992 (Glass, 2007)

o 1977 - 1994 (Barron, Maxwell, Broadbridge
and Ogden, 2007),

e 1978 — 1994 (Sheahan and Sheahan, 2005),
e 1981 - 1999 (Bolton, et al., 2013)

o 1980 - 2000 (Kuyucu, 2017; Cennamo and
Gardner, 2008; Tiikel, 2014).

The characteristics of the Generation Me are stated
as follows (Tiikel, 2014; Albayrak ve Ozkul, 2013;
Kuyucu, 2017; Hammill, 2005; Yiiksekbilgili, 2013;
Tulgan ve Martin, 2001; Giiven, 2015)::

o Fond of freedom,

« Technology enthusiast,

o Who likes to live comfortably,
o Realistic,

 Fun-loving,

« Social,

o To earn money to spend,

o Marriages of different ethnicities and cultures,
o Independent,

o Confident,

o Collaborative,

o Selfish,

o Believing you can do anything,
o High expectations,

o Take risks and think that they are highly
efficient,

o Optimistic,

o The most educated, tolerant, willing, willed in
history,

o A brand enthusiast,
o Consumer spirit,

 Being a shopping guru for spending without
winning,

Generation Me tourists who love to travel and
prefer to spend money for experiences will become the
biggest customer market for hotels (Bilgihan, 2016).
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The changes in the purchasing preferences of the
tourists who show different consumption behaviors
according to the generations are an indication that the
strategies of tourism enterprises have evolved in this
direction. There are many different motivations that
lead tourists to travel. The search for authentic and
unique experiences is a trend that has been mainstream
(Santos, Veiga and Aguas, 2016).

Generation Me travellers’ choice of touristic
products are price, accessibility, entertainment,
recreationrather than hotel concepts thatare compatible
with their personalities and cultures. Hotel businesses
are developing concepts for this generation in order
to activate potential demand. Generation Me tries to
attract tourists to their brands by introducing terms
such as ol be yourself yonelik to the characteristics of
the personalities of tourists. In this research, it is aimed
to evaluate the services offered by hotels that determine
and focus on generation me as the target market.

Methodology

In order to identify the hotel brands that appeal
to generation me tourists, searches were made with
the keywords “millennials hotels 7 gen y hotels 7“
generation y hotel brands ”,“ hotel brands for millennials
"and” hotels for millennials” in the most known search
engines. The hotel brands that appeal to generation me
have been identified with the researches examined in
various websites and literature searches. The websites of
hotel businesses have been visited. Their missions and
the services they provide on the websites are recorded
in the research form. Document analysis was used as
the method of collecting the recorded data and content

analysis was used in the analysis of the data.

In the light of the data collected between March and
April 2019, the services provided by the brands, themes
presented by the two researchers and the content
presented under the themes were included. Among the
identified brands, hotels that do not provide sufficient
information in terms of the services they offer are not
included in the research.

Results

The themes related to the missions and services of
hotel businesses that focus on generation me as the target
market examined within the scope of the research are
given below. Accordingly, hotel management services
consist of five themes: technology, design and comfort,
food and beverage, social activity and public relations.
However, even though the characteristics of the hotel
brands that serve generation me tourists are similar
in general, it is seen that they also have features that
create originality within themselves. Hotel brands are

Mehmet Anil Sahbaz - Murat Bayram

developing strategies by considering the characteristics
of generation me as a priority.

When the missions of hotel brands are considered,
it is seen that they focus on “Satisfaction, Comfort,
Originality, Socialization, Personalization” and especially
“Design, Experience, Technology . When the services
offered by hotel brands in the context of technology are
examined, it is seen that hotels which give importance to
technology and smart systems in general. In most of the
hotels, wireless internet connection is emphasized and
it is seen that for this generation who does not like to
wait with smart phone application, they have developed
a smart phone application which allows direct entry and
exit operations and ordering food for the room.

In terms of design and comfort, the hotels appear
to be sophisticated, vibrant, vibrant, energetic colors,
some of which are modern architecture, some of which
are traditional, authentic designs and each of them is the
hotel’s original designed buildings. For generation me,
who uses social media actively and acts with the idea
of snobism conducting social activities online, hotels
are focused on creating a photogenic atmosphere and
experiences that will remain in the memory of tourists.

In the context of food and beverage services, it is
seen that hotels provide local, snack, healthy, gluten-
free food and beverage services. When the social
activities offered by the hotels are examined, it is seen
that most of the hotels provide continuous outdoor café
and bar service, sports facilities and games halls. When
the services provided under the theme of public relations
are considered, it is seen that the majority of brands are a
loyalty program and some of them serve as pet-friendly
hotels. Some brands emphasize that they employ well-
trained and trained staff in the local area, while another
hotel brand, 1888 Hotel, offers free accommodation
every month to its best photographing guest.

Conclusion

According to the results of the research, hotels give
importance to Design, Experience, Technology and
Food and Beverage Services. They offer local, healthy
food and beverage services with thematic room and
restaurant designs. Bayrams (2018) research shows
that the most important themes that affect guest
satisfaction in hotel services are room (thematic
room, room equipment), food and beverage (thematic
restaurant, food, restaurant view) and the emphasis on
these themes in the internet comments of the guests
is intense. it is seen. As supported by this research,
it is seen that the hotel businesses that appeal to Ben
Nesli focus on these services in order to provide and
maintain customer satisfaction.



Ben Nesli ve Otel igletmeleri: Otel isletmeleri Ben Nesline Ne Vadediyor?

Online social networks have a strong impact
for generation me tourists who receive information
about travel and share their experiences, opinions
and suggestions (Bilgihan, Okumus and Cobanoglu,
2013). In this context, in order to encourage tourists
to share photos on social media, hotel businesses share
social media photos on their web sites and provide
smart devices in rooms. They create technological
facilities by offering smart television, USB charging
ports, high-speed wireless internet and even robotic
butler services for generation me, which is defined as
technology enthusiast. This generation, who is fond of
entertainment, participates in social activities and hotel
businesses aim to arouse satisfaction in generation me
by providing concerts, game halls, continuous open
cafes and bars in their facilities.

As seen in the research conducted by Sergek and
Sercek (2016), each new generation participates in
more tourism activities. Online networks are the main
element in the decisions of this generation, which
actively uses social media, websites and search engines
and participates in more tourism activities than the
previous generation. Therefore, businesses should
pay more attention to online networks. Vacationing
is a social activity for generation me. Therefore,
businesses should give importance to entertainment
and social facilities. For generation me who likes
individualization, hotel businesses should organize
personalized campaigns and develop services to create
experience for this experience-oriented generation.






Turizm Akademik Dergisi
Tourism Academic Journal

www.turizmakademik.com

TURIzZM
AKADEMIK

Cevrim I¢i Restoran Deneyimi Yorumlarinin Karma Yontem ile Analizi: Burdur
Restoranlar1 Ornegi

Ugur KILINC*

“ Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Turizm Isl. ve Otel. Y.O., Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Boliimii, BURDUR, Tiirkiye,
E-posta: ugurkilinc@mehmetakif.edu.tr, ORCID: 0000-0001-6412-2689

Oz

Restoranlar, internette yer alan tavsiyeler ve sikdyetlerden en fazla etkilenen turizm isletmeleri arasindadir. Restoran miisterilerinin
restoran ile ilgili yorumlarinin ve paylastiklar1 fotograflarin, potansiyel miisterilerin restoran ve yemek se¢im stirecine etki ettigi
bilinmektedir. Restoran ve sunulan tiriinler ile ilgili deneyim yasanmadan bilgi edinilmesini saglayan ve en sik kullanilan ¢evrim
i¢i sitelerden biri olan Tripadvisor araciligiyla Burdurda faaliyet gosteren restoranlar hakkinda yapilan miisteri yorumlarinin
incelenmesi bu ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Calismada, nitel ve nicel analizler beraber kullanilarak Burdur restoran
isletmeleri ile ilgili ¢evrim i¢i yorumlar degerlendirilmistir. Calisma sonuglarina gore, restoran degerlendirirken en yiiksek ve en
diisiik puan verme egilimde olanlarin paylasimlarinda daha ¢ok kelime ve ctimle kullandiklar1 ayni zamanda bu kisilerin fotograf
paylasma egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durumun yani sira kadin miisterilerin, daha az kelime ve ciimle
kullanarak yorum yaptiklar1 ve fotograf paylasmay: tercih etmedikleri tespit edilmistir. Ayrica, Tripadvisorda yer alan Burdur
restoranlar1 yorumlari icinde en ¢ok tekrar eden kelimenin Burdur oldugu, destinasyonun 6zgiin ve ana yemegi olan Burdur $ig'in
miisteriler tarafindan yanls isimlendirildigi gértilmiistiir. Calisma, miisteri deneyimlerinin fark edilmesi, gelecek beklentilerinin
anlagilmasi ve restoranlar arasinda rekabet Gstiinliginiin saglanmas agisindan literatiire ve sektore katki sunacaktir.

Anahtar Kelimeler: Restoran yorumlari, Karma Yontem, Tripadvisor.

Abstract

Restaurants are among the tourism business most affected by recommendations and complaints on internet. It is known that the
photos shared by the restourant customers’ comments about the restaurant affect the restourant and food selection process of
potantial customers. The main purpose of this study is to examine the customer comments about Burdur restaurants on Tripadvisor,
which is one of the most widely used websites that provides information about the restaurant and the products offered without
tasting them. In this study, online comments about Burdur restaurants were evaluated using both qualitative and quantitative
analyzes. According to the results of the study, it was determined that those who tend to give the highest and lowest points in
restaurant while evaluating use more words and phrases in their comments, and also they tend to share photos more. In addition
to that result, it was determined that women customers comment using less words and sentences and do not prefer to share photos.
While the most repetitive word among the reviews of Burdur restaurants on Tripadvisor is the word Burdur, and Burdur $is, which
is one of the famous and original dish of this destination was named incorrectly by customers. This article will contribute to the
literature and restoran managers in terms of realizing the customer experiences of its restaurants, understanding future expectations
and ensuring competitive advantage.

Keywords: Restaurant comments, Mixed Method, Tripadvisor.
JEL CODE: L83

Mabkalenin Gegmisi:

Gonderim Tarihi  :24.04.2020

Birinci Diizeltme  :03.05.2020

Ikinci Diizeltme ~ :11.05.2020

Kabul :17.05.2019

Makale Tiiri : Arastirma Makalesi

Kiling, U. (2020). Cevrim I¢i Restoran Deneyimi Yorumlarinin Karma Yontem Ile Analizi: Burdur Restoranlar1 Ornegi, Turizm
Akademik Dergisi, 7 (1), 65-82.
* Sorumlu yazar e-posta: ugurkilinc@mehmetakif.edu.tr



66 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 65-82

GIRIS

Insanlarin dogduklari andan itibaren yemek yeme
ihtiyac1 icerisinde olmalar: tarihsel siire¢ igerisinde
mutfaklarda da gelisimi kaginilmaz kilarak evlerin di-
sinda da yemek yeme ihtiyac1 sergilemesini tetiklemis-
tir ve ticari mutfak kavrami dogmustur (Striiciioglu &
Ozgelik, 2008). Onceleri yogunlukla tiiccarlar tarafin-
dan tercih edilen digarida yemek yeme aligkanligi, gii-
niimiizde toplumun her kesimi tarafindan benimsenen
bir yapiya biirtinerek (Ertiirk, 2018) turizm hareketleri-
nin nedenlerinden biri haline gelmistir. Bir¢ok turizm
tiirdl ile entegre olan gastronomi turizmi bir destinas-
yona yeme i¢gme amagli ziyaretler olarak tanimlanan,
ozel ilgi turizminin bir tiiriidiir (Sahin & Unver, 2015).
Hizla degisen diinyamizda internet kullaniminda goz-
lenen artisin, insanlari bir¢ok farkli alanda etkileye-
bilme diizeyine sahip oldugu diisiindiirmektedir. Bu
durumun dijjital iletisim kanallarinin etkinligini ve
kullanimini da arttirdig1 soylenebilir.

Ozellikle turizm isletmelerinin kullanicilarinin
paylagimlarinin yapildig1 Tripadvisor uygulamasi, tu-
ristlere hizmet sektoriinde var olan muhtemel riskleri
en aza indirme ve ilgili alandaki kanaat 6nderlerinin ve
fenomenlerin tavsiyeleri dogrultusunda karar alma im-
kani sunan ¢evrim i¢i bir uygulamadir (Aydin, 2016).
Bu uygulama yiyecek icecek isletmelerinin sayisal ola-
rak puanlanmasi ve Onerilmesi ya da elestirilmesine
olanak saglayan bir yapida dizayn edilmistir. Kaliteli
hizmet sunan, sayica ¢ok ve gilincel yorum alan iglet-
meler bu program igerisindeki siralamada tist siralarda
yer alirlar (https://www.tripadvisor.com.tr, 2019). Son
yillarda ¢evrim ici platformlar sayesinde miisterilerin
internet tizerinden yorum yapma egilimlerinde artis
oldugu (Bilim, Basoda & Ozer, 2013), bu durumun bir-
birlerini tanimayan miisterilerin iletisim kurmalarini
kolaylastirarak, ¢evrim igi sitelerin referans kaynag:
olarak goriilmesini kolaylastirdigini belirten ¢aligma-
lar bulunmaktadir (Hui, 2011; Bilim, Basoda & Ozer,
2013). Bir gevrim i¢i ag olan Tripadvisor yorumlar1
da musterilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili ol-
maktadir. Hui (2011), bu etkiyi misterilerin ¢evrim ici
yorumlara yiiksek derece giiven duymalari ile agikla-
maktadir.

Tripadvisor yorumlarini iceren ¢alismalar incelen-
diginde Burdur destinasyonu ozelinde iki ¢alismaya
rastlanmigtir. Bu ¢alismalarda Burdur miizesine (Sop,
Ongun & Abali, 2020), ve Salda goliine (Inanir & On-
gun, 2019 ) gelen ziyaretgilerin deneyimleri nitel yon-
tem kullanarak analiz edilmistir. Her iki ¢calismada da
gevrim i¢i yorumlarda yer alan olumlu ve olumsuz de-
neyimi olusturan kelimeler tizerinde durulmustur. Her
iki caligmada kelime sayimi yapilarak bulgulara ulagil-
mugtir.

Ugur Kiling

Literatiirde restoran igletmelerine yapilan Tripad-
visor yorumlarinin incelendigi ¢aligmalar da bulun-
maktadir. Bu caligmalar icerisinde sadece olumsuz yo-
rumlari inceleyerek konuyu sikayet yonetim siireciyle
iliskilendirenler oldugu gibi (Erdem & Yay, 2017; Ibis,
Kizildemir & Cop, 2019), Tripadvisor yorumlarinin
restoran imajina etkisini inceleyen ¢aligmalarda bulun-
maktadir (Aydin, 2016; Eren & Celik, 2017; Ertopeu &
Kiigtikaltan, 2018). Yukarida bahsedilen ¢aligmalarin
tiimiinde nitel yontemler kullanilmustir.

Bir destinasyona ilk kez gelen turistlerin Tripadvi-
sor yorumlarina bakarak risk algilarini diisiirme ¢aba-
larinin oldugu (Bilim, Basoda & Ozer, 2013) ve bu caba
dogrultusunda kendilerine uygun restoran isletmesini
tercih edebilecekleri diistiniildiigiinde arastirma so-
nuglari literatiire katkinin yaninda uygulama alanina
da katki saglayacaktir. Calismada 2019 yilinin Ekim ay1
itibariyle TripAdvisorda en ¢ok ve giincel yorum alan
ilk dokuz restoran isletmelerine yonelik toplam 551 yo-
rum dikkate alinmistir ve yorumlar karma yontem kul-
lanilarak analiz edilmistir. Burdur il genelinde ulusal ve
uluslararasi bazda isim yapmis ve diger isletmelerden
belirgin sekilde ayrilan isletme ve isletmeler bulunma-
dig1 i¢in aragtirmada restoran Ozeline inilmeden en
fazla yorum alan ilk dokuz restorana ait veriler biitiin-
sel olarak degerlendirilmistir. Burdur destinasyonunda
faaliyet gosteren ve TripAdvisorda ilk dokuz sirada yer
alan restoran isletmelerine yonelik katilimci puanla-
r1 ile yorumlarin kelime ve climle sayilar1 arasindaki
farkliliklarin anlam diizeyleri belirlenmistir. Ayrica
katilimci puanlarina gore en ¢ok kullanilan kelimelerle
ifade edilen iiriin, niteleme ve unsurlar ortaya konma-
ya calisilmigtir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Restoranlarda Yiyecek Icecek Deneyimi

Restoran igletmelerinde hizmet kalite algisi; “yiye-
cek kalitesi, fiziksel cevre unsurlar1 ve ¢alisan unsurlarr”
olarak temelde ti¢ farkli boyuttan olugsmaktadir (Sulek
& Hensley, 2004; Tuncer, 2017). Restoranlarda sunulan
yiyeceklerin kalitesinin miisteriler tarafindan nasil al-
gilandig1 sorusunun yaniti ise turizm deneyimlerinde
oldugu gibi yemek deneyimininde en 6nemli boyutla-
rindandir (Yoo, Sigala & Gretzel, 2016). Hizmet kalite
algisinin ilk basamagini olusturan miisterilerin yiyecek
kalite algisini, yiyeceklerin sunum sekli, porsiyon 6zel-
likleri, tazelikleri ve uygun 1sida sunulmasi gibi farkli
unsurlar etkilemektedir (Sulek & Hensley, 2004). Bir
diger boyut olan fiziksel ¢evre unsurlarini dekor, masa
dekorasyonu, 151k renk ve mekanin 1sis1 olusturmakta
ve miisteri duygularini, memnuniyetini ve davranigla-
rint etkiledigi bilinmektedir. Caliganlarin ¢aba ve per-
formans: ¢aligan unsurlar1 kategorisinde degerlendi-
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rilmekte, ¢alisanlarin uyum becerisi, profesyonellik ve
tecriibe bu kategori icerisinde yer almaktadir (Tuncer,
2017). Restoran miisterilerinin yazili veya sozlii olarak
dile getirdikleri hatalarin bu kalite unsurlarinda gor-
diikleri eksikliklerden olusmasi beklenmektedir. Bu
eksikliklerin bildirilme stireci igerisinde misterilerin
hata durumunda sikayet etme egilimlerini etkileyen
Ogelerden bir tanesi sikdyeti bildirmenin gicligudar
(Kiling, 2011). Bu gii¢litk sanal ortamlarda sikayetlerin
dile getirildigi platformlarin sayisindaki artis ile bera-
ber ortadan kalkmistir ve miisterilerin deneyimlerini
diger insanlar ile paylagabilme olanag: artmustir.

Cevrim i¢i ag kullaniminin kolaylig1 ve gittikce ar-
tan sosyal medya kullanici sayilar: turizm hareketlerine
katilacak olan kisilerin turizm isletmeleri se¢im siireg-
lerinde etkili olmaktadir. Miisterilerin deneyimlerini
aktardiklar1 platformlar deneyimlerin paylagilmasi ve
tavsiyelerin yapilmasi, potansiyel miisteriler tarafindan
genellikle giivenilir bir kaynak olarak goriilmektedir
(Pantelidis, 2010; Nguyen & Coudounaris, 2015; Nicoli
& Papadopoulou, 2017 ). Restoran igletmeleri de Tri-
padvisor gibi cevrim i¢i aglarda yer alan deneyimler-
den ya da tavsiyelerden etkilenmektedir (Aydin, 2016).
Restoran sayilarindaki artis, tatmin olmus miisterilerin
bile zaman zaman degisiklik arzusu igerisinde olma-
larina ve farkli restoranlar1 denemelerine imkan tani-
maktadir. Bu durum Tripadvisor gibi ¢cevrim ici siteler-
de yer alan yorumlarin etkisini arttirmaktadir (Dalgig,
Giiler & Birdir, 2016).

Turizm endiistrisi, ¢evrim i¢i yorumlardan en fazla
etkilenen sektorlerden biridir (Ayeh, Au & Law, 2013;
Kwok & Xie, 2017). Bircok sosyal medya platformu
araciig ile miusteriler deneyimlerini elektronik ku-
laktan kulaga iletisim yoluyla potansiyel miisteriler ile
paylasarak satin alma kararlarini etkileyebilmektedir
(Ayeh, Au & Law, 2013). Gintimiizde ¢ok az sayida
insan sosyal medya uygulamalarini kullanmadan tu-
rizm faaliyeti planlamasinda bulunmaktadir. Yapilan
bir calisma, turistlerin %35’inin ¢evrim i¢i yorumlara
baktiktan sonra otel satin alma kararini degistirdikleri,
%53’tiniin yorumu olmayan bir oteli tercih etmeyecegi-
ni ve %87’sinin ¢evrim i¢i yorumlar: inceledikten son-
ra tercihini daha giivenilir buldugunu gostermektedir
(Nguyen & Coudounaris, 2015). Miisterilerin bircogu
hizmet kullanimi sonrasinda sosyal medyay: kullana-
rak deneyimlerini paylagsmakta, giivenilir bilgi aradi-
&1 gibi giivenilir bilgi kaynagi olmaya c¢aligmaktadir
(Nicoli & Papadopoulou, 2017). Sanal ortamda bilgi
paylasiminin kolaylagsmasi ve sikayeti dile getirmede-
ki glicliigii azaltmasi, yiyecek icecek isletmelerinde de
elektronik kulaktan kulaga iletisim diizeyini arttirmig
ve isletmelerin hatalarindan haberdar olup diizeltme
olanagini kolaylastirmistir (Yoo & Gretzel, 2008).

Restoranlara yonelik deneyimlerde sanal ortamla-
rin 6nemli oldugu ve miigterilerin ¢evrim i¢i ortamda
yer alan restoran resimlerinden ve yorumlardan etki-
lendikleri ozellikle restoran ve yemek se¢im siirecin-
de ¢evrim ici sitelerden yararlandiklar: bilinmektedir
(Kimes, 2008). Yukarida bahsedilen nedenler, ¢cevrim
i¢i yorumlarin potansiyel miisterilerin iirtinler ile ilgili
yasadiklari belirsizlikler ile basa ¢cikmak i¢in kullandik-
lary, isletmelerin finansal performanslarini da etkileyen
(Viglia, Minazzi & Buhalis, 2016) iiriiniin denenmeden
bilgilenilmesine olanak saglayan bir siire¢ oldugunu
distindiirmektedir. Pantelidise (2010) gore insanlar
restoran tercih stirecinde tanidiklarinin ve arkadagla-
riin Onerilerinin disinda restoranlarin ¢evrim ici yo-
rumlarina bakmaktadirlar ve restoranlar da bu yorum-
lardan hareketle eksikliklerini fark ederek kendilerini
gelistirebilmektedirler.

Restoranlara Yonelik Tripadvisor Yorumlari

2000 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde kuru-
lan turizm sektori ile ilgili en yaygin kullanima sahip
cevrim ici platform Tripadvisordir. Morris (2016) ¢a-
ligmasinda Tripadvisor’in turizm faaliyetlerinin planla-
masinda oldukea etkili oldugunu savunmaktadir. S6z
konusu ¢alismada, Ingiliz miisterilerin konaklama is-
letmeleri tercihlerinde %83 oraninda Tripadvisor gez-
gin odiilii alan isletmeleri tercih ettikleri sonucuna ula-
silmistir. Hizmet isletmelerinden yararlanmak isteyen
kisiler hangi isletmeyi tercih edeceklerine Tripadvisor
kullanic1 yorumlarindan ve verdikleri puanlardan ya-
rarlanarak segebilmektedir. Bu baglamda Tripadvisor
turizm sektoriinii etkileyen 6nemli bilesenler arasinda
sayllmaktadir (Nicoli & Papadopoulou, 2017). Sanal
bir uygulama olan Tripadvisor'un miisteriler tarafindan
bu denli bagarili ve giivenilir algilanmasinin nedenleri
tam olarak bilinmemekle birlikte kullanicilarin islet-
mede bulunma algisinin yiiksek olmasi, gergege uygun
yorumlarin bulunmasi ve site tarafindan yorumlarin
denetiminin yapilmasinin siteye yonelik algilari olum-
lu etkiledigi distiniilmektedir (Jeacle & Carter, 2011).

Literatiirde Tripadvisor ile ilgili yapilmis ¢alismala-
rin ¢ogunlukla icerik analizi yonteminden yararlandik-
lar1 ve destinasyonlarin daha ¢ok hangi kelimeler kulla-
nilarak tanimlandigina yogunlastiklar: gortilmektedir.
Google akademik platformunda, konu kapsaminda
yapilmis c¢alismalarda “Tripadvisor” anahtar kelimesi
ile arandiginda 6ne ¢ikanlar Tablo 1'de sunulmustur.
Bu ¢aligmanin uygulama kisminin Tiirkiyede yer alan
bir destinasyon olmasi ve ¢aligma dilinin Tiirk¢e olma-
s1 nedenleriyle Tablo 1de yabanci literatiirde yer alan
calismalara yer verilmemistir.
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Tablo 1: Tripadvisor’1 Konu Alan Tiirkge Literatiirdeki Caligmalar

Calisma Konusu Aragtirmacilar  Kullanilan Yontem Caligma Icerigi
Corbalara yonelik Hatice Aktiirk, Nitel aragtirma teknigi. igerik ~ Calismada gorbalara yapilan yorumlar tat,
miisteri Nurten Cekal analizi. 380 yorum analiz fiyat, hijyen ve hizmet kategorilerinde
degerlendirmesi: edilmigtir. Corbalar ile ilgili olumlu ve olumsuz sekilde
Gaziantep ornegi kelime sayimi yapilmustir. siniflandirlmigtir. Her iki
smiflandirmanin yiizdeleri verilmistir.
Yoresel restoran Zuhal Yasar Nitel aragtirma teknigi. igerik ~ Calismada yoresel restoranlara yénelik
isletmelerine analizi. 760 yorum igerisinde olumsuz yorumlar yiyecek icecek, hizmet
yonelik miisteri yer alan 448 olumsuz yorum ortamy, fiyat, personel, servis, menii
sikayetleri: analiz edilmistir. ozellikleri olmak tizere alti ana baglikta
Kastamonu ornegi toplanmugtir.
Otel igletmelerine Olca Sezen Nicel aragtirma teknigi. Otel Caligsmada Goller Bolgesinde faaliyet
yonelik tiiketici Dogancily, isletmelerinin Tripadvisor'da  gosteren otel isletmelerine dair bilgiler
degerlendirmeleri:  Ercan Karager, yer alma diizeyleri, turistlerin  igerisinde Burdur’daki isletmelerden bes
Konya, Serkan Ak seyahat durumlars, isletmeyi tanesinin Tripadvisor’da yer aldig,
Afyonkarahisar, begenme seviyeleri, yorum ilgelerde bulunan iki yildizli tig isletmenin
Burdur ve Isparta yapilirken kullanilan dile, Tripadvisor yorumlarinin bulunmadig:
ornegi olumlu ve olumsuz yorumlar ~ tespit edilmistir..
frekans tablosu ile
sunulmustur.
Destinasyon Oguzhan Nitel aragtirma teknigi. icerik ~ Tripadvisor yorumlari igerisinde Aeker’in
kisiligi: Troya Diilgeroglu, analizi. 391 yorum analiz olusturdugu marka kisiligi 6l¢eginde
Orenyeri 6rnegi Lutfi Atay edilmistir. bulunan 42 ifade aranarak puanlama
yapilmistir. Bu puanlamalar esas alinarak
Troya 6ren yerinin destinasyon kisiligi
boyutlar: ortaya ¢ikarilmugtir.
Otellere yonelik Seda Coban, Nitel aragtirma teknigi. igerik ~ Calismada insan kaynaklari, yiyecek
Eyorum Eda Coban, analizi. 10 otel isletmesine ait  igecek, kat hizmetleri, odalarin fiziksel
incelemesi: Duygu Yetkin 940 yorum analiz edilmistir. yapisy, otelin konumu, otelin 6zellikleri ve
Eskisehir ornegi otelin imkanlar1 bagliklar1 altinda olumlu
ve olumsuz yorumlar frekans tablosu
halinde sunulmustur. Olumlu yorumlarda
insan kaynag1 ana baslig igerisinde yer
alan “giileryiizlii olma”, olumsuz
yorumlarda ise kat hizmetleri ana
bagliginda yer alan “odalarin kirli olmas1”
ifadeleri en yiiksek frekansa sahiptir.
TATUTA Ozcan Ozdemir  Nitel aragtirma teknigi. 11 Caligmada olumlu ve olumsuz temalara ve
Ciftliklerine Suat Akyiirrek isletme i¢in yapilan 762 yorum  katilimcilarin memnuniyet diizeylerine
yonelik yorumlarin =~ Dogan Kutukiz ~ analiz edilmistir. yonelik frekans tablosu sunulmustur.
incelenmesi: Olumlu tema igerisinde “mitkemmel”,

Tiirkiye 6rnegi

olumsuz tema icerisinde ise “cok 6zensiz
bir isletme” ifadeleri en yiiksek frekansa
sahiptir.

Tablo 1de konu kapsaminda daha once yapilmis
calismalarda daha ¢ok igerik analizinden yararlanildig
goriilmektedir. Iki caligma da yiyecek icecek isletmeleri
miisteri yorumlar: incelemistir ve bir ¢aligma ¢orbalar
ile sinirlanmigtir. Yoresel restoranlarmn yorumlarini
iceren bir ¢alisma Kastamonu destinasyonu ve olum-
suz yorumlar ile smirlanmistir. S6z konusu ¢alisma-
da yorumlar igerisinde yemeklerin lezzetsiz olusu en

fazla sikayet edilen unsurdur. Otel isletmelerine yo-
nelik tiiketici algilarini inceleyen bir bagka ¢alismada
katilimcilarin seyahat durumlarina bakildiginda Bur-
dur ozelinde en fazla frekansin is seyahati yapanlar-
dan olustugu, yorumlar ile beraber fotograf paylasma
durumunun olumlu yorumlarda yogunlastig: belirtil-
mektedir. Bahsedilen ¢alismada katilimcilarin biiyiik
gogunlugu Tiirk¢e yorum yapmistir. Olumlu yorumlar
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personel, oda ve temizlik unsurlari tizerinde yogunla-
sirken, olumsuz yorumlar siralamasi temizlik, konum
ve personel seklinde olusturulmustur.

Restoran isletmeleri miisteri tarafindan algilanan
riskler oda hizmetinin sunulmasi ya da diger bazi hiz-
metlerde oldugundan daha fazla olmaktadir. Ornegin
kotii bir odayi satin aldiginizi fark ettiginizde odayi ya
da oteli degistirmeniz daha kolayken kotii bir yemek
yediginizde hastalanabilirsiniz ve bu siireci bes daki-
kada atlatabilmeniz s6z konusu olmayabilir (Eren &
Celik, 2017). Bu durum restoran isletmelerine yonelik
yorumlarin dikkatli incelenmesinin 6nemini arttir-
maktadir.

Biitiin bu bilgiler 1s1$inda bu arastirmanin temel
amact: “Tripadvisor sitesinde en ¢ok ve en giincel yo-
rumlara sahip olan, Burdurda faaliyet gosteren dokuz
restoran isletmesine yonelik yorumlarin miisterilerin
demografik ozelliklerine gore farkliliklarinin tespit
edilmesidir” Ayrica, ¢alismada restoranlara yonelik
cevrim i¢i yorumlarin igerik analizi ile degerlendiril-
mesi ve restoranlar agisindan uygulanabilir 6nerilerin
gelistirilmesi amaglanmigtir. Gelismekte olan bir des-
tinasyon ornegi olarak Burdur ilinde restoran miiste-
rilerinin ¢evrim i¢i yorumlarindaki agirlikli konularin
tespit edilmesi, ilgili alanda uygulamada yasanan ak-
sakliklarin ve destinasyonun rekabet dstinligtiniin
goriilmesi acisindan 6nem tagimaktadir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Aragtirma amaglar1 dogrultusunda gelistirilen te-
mel aragtirma hipotezleri asagidaki gibidir.

Hla: Tripadvisor sitesi icerisinde Burdur ilindeki
restoran isletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
cinsiyeti ile yorum puani arasinda anlaml bir fark yok-
tur.

H1b: Tripadvisor sitesi igerisinde Burdur ilindeki
restoran isletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
cinsiyeti ile yorumlarinda kullandiklar1 kelime sayist
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hlc: Tripadvisor sitesi icerisinde Burdur ilindeki
restoran isletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
cinsiyeti ile yorumlarinda kullandiklar1 ciimle sayisi
arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1d: Tripadvisor sitesi icerisinde Burdur ilindeki
restoran isletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
cinsiyeti ile fotograf ekleyip eklememe durumlar ara-
sinda anlaml bir fark yoktur.

H2a: Tripadvisor sitesi igerisinde Burdur ilindeki
restoran igletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin

yorum puant ile yorumlarinda kullandiklar1 kelime sa-
yist arasinda anlamli bir fark yoktur.

H2b: Tripadvisor sitesi icerisinde Burdur ilindeki
restoran igletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
yorum puant ile yorumlarinda kullandiklar: ciimle sa-
yis1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H2c: Tripadvisor sitesi icerisinde Burdur ilindeki
restoran igletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
yorum puani ile fotograf ekleyip eklememe durumlar
arasinda anlamli bir fark yoktur.

H3a: Tripadvisor sitesi icerisinde Burdur ilindeki
restoran igletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
yorumlarinda kullandiklar: kelime sayisi ile yorumla-
rinda kullandiklar: ciimle sayisi arasinda anlaml bir
fark yoktur.

H3b: Tripadvisor sitesi igerisinde Burdur ilindeki
restoran igletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
yorumlarinda kullandiklar1 kelime sayisi ile fotograf
ekleyip eklememe durumlari arasinda anlamli bir fark
yoktur.

H4: Tripadvisor sitesi igerisinde Burdur ilindeki
restoran isletmelerine yonelik yorumda bulunanlarin
yorumlarinda kullandiklar1 ctimle sayisi ile fotograf
ekleyip eklememe durumlari arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Arastirmada nicel yontemlerle test edilen hipotez-
lerin yani sira kiimeleme analizi yontemi ile cinsiyet
degiskeni ile degerlendirme puani, yorumlarda kul-
lanilan kelime sayisi, climle sayis1 ve fotograf ekleme
durumlar1 arasindaki iligki ve kullanicilarin isletmelere
verdikleri degerlendirme puani ile yorumlarda kulla-
nilan kelime sayisi, climle sayis1 ve fotograf eklem du-
rumlari arasindaki iligki derinlemesine incelenmistir.

Nitel yontemlerden icerik analizi ile yorumlar-
da kelime sayilari, climle sayilar1 ve ifadelerde en ¢ok
kullanilan kelimeler incelenerek bulgulara ulasiima-
ya calisilmistir. Aragtirma orneklemini olusturan 551
yorum igerik analizi kullanilarak degerlendirme pu-
anlar1 yorum yapan katilimcilarin yas ve cinsiyet gore
siniflandirilmistir. Yorumlarda kullanilan kelime sayi-
larinin cinsiyete gore fark olup olmadigina bakilmasi
amaciyla, yorumlar icerisinde yer alan kelime sayilar
incelemeye dahil edilmistir. Ayni zamanda yorumlarin
igerisinde en ¢ok kullanilan kelimelerin sayimlar: yapi-
larak icerik analizi gerceklestirilmistir.

YONTEM

Karma arastirma yontemi igerisinde degerlendi-
rilen harmanlama yaklasimi Denzin tarafindan 1978
yilinda sosyal bilimler arastirmalar: icerisinde yer al-
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maya baslamigtir. Harmanlama (gesitleme, tiggenleme,
nirengi) -triangulation- yaklagiminin temel mantig,
nicel ve nitel verilere ayn1 ¢alismada yer verilmesidir.
Calismalarda harmanlama yonteminin kullanim siireci
dort sekilde gerceklesebilir. Ilkinde aragtirmacilar sirali
(iki agamali) ¢alismalar yapabilir. Sirali ¢aligmalarda,
nitel agamanin ardindan nicel asama gergeklestiri-
lir. Ikinci yol ise, paralel es zamanli ¢aligmalardir. Bu
caligma tiirtinde, nicel ve nitel aragtirma verileri ayni
anda derlenir ve degerlendirilir. Esdeger statii stirecini
—equivalent status- tercih eden aragtirmacilar konuyu
esit sekilde anlamak i¢in hem nitel hem de nicel yak-
lagimlar1 kullanirlar. Baskin ¢alismalarda, bir yontemi
baskin kullanan arastirmacilar daha az baskin ¢aligma-
larda diger yontemi verileri desteklemek i¢in kullana-
bilirler (Sakar, 2012, s.68). Bu ¢alismada harmanlama
yaklagiminin esdeger statti anlayisi kullanilmistir.

Bu ¢alismada, Tripadvisor kullanicilarindan en ¢ok
yorum alan Burdurda faaliyet gosteren dokuz restorani
yorumlayanlarin cinsiyet, yorum puani, yorumlarinda
kullandiklar kelime say1s1, yorumlarinda kullandiklari
ciimle sayist ve fotograf paylasim durumlar: arasinda
iliski nicel yontemlerle incelenmistir. Cinsiyet ve yo-
rum puani degiskenleri kiimelemeye uygun oldugu
icin kiimeleme analizinde kiime gruplar1 olarak ele
alinmistir. Caligmada yapilan nicel analizlerde SPSS
paket programi kullanilmistir.

Calismada Tripadvisor kullanicilarmin yorumla-
rina yonelik nitel analizler MAXQDA paket program
aracilig ile gerceklestirilmistir. Yapilan nitel 6l¢ctimde
tanimlayici verilerin yaninda, yorumlardaki kelime sa-
yilari, cimle sayilar1 ve yorumlarda yer alan ifadelerde
en ¢ok kullanilan kelimeler igerik analizi yapilarak in-
celenmigstir. Icerik analizi siirecinde Excel paket prog-
ramindan da yararlanilmgtir.

Ugur Kiling

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tripadvisor sitesinde Bur-
dur destinasyonunda faaliyet gosteren restoran islet-
melerine yonelik katilimci yorumlarinin biitiiniinden
olusturmaktadir. Burdur destinasyonunda Tripadvisor
sitesinde katilimcilarin yorum yaptigi toplam 63 yiye-
cek icecek isletmesi bulunmaktadir. Bu isletmelerden
bazilar1 kapanmustir. Bazilar1 ise sadece tost, ¢ay ya da
kahve gibi basit iiriinler sunan kafelerden olustuklari
i¢in arastirmanin degerlendirme siirecine dahil edil-
memistir. Tripadvisor sitesinde Burdur restoranlari ile
ilgili yorumlarin on restoran isletmesinde yogunlastig
goriilmistiir. Ancak bu on restoran isletmesi arasin-
da son sirada yer alan restoranin, Belediye'ye ait ay
bahgesi hizmetini ek olarak yiiriitmesi nedeniyle ¢a-
lismanin 6rneklemi igerisinde dahil edilmemistir. Ka-
lan dokuz restoran isletmesine yonelik Tripadvisorda
3.10.2019 tarihine kadar yayinlanmus, 21 Ingilizce, iig
diger dillerden ve ayni kisi tarafindan ayni kelimelerin
kullanildig1 yorumlar ¢ikartilmis, kalan 551 Tiirkee
yorum arastirmanin analiz agamasinda kullanilmstir.
Aragtirmada amaca yonelik drneklem kullanilmigtir.
Aragtirmanin drneklemini Tripadvisor sitesinde yer
alan Burdur ilinden faaliyet gosteren ilk dokuz restoran
isletmesine yapilan 551 yorum olusturmaktadir.

BULGULAR

Katilmcilarin Demografik Ozellikleri ligkin
Bulgular

Katilimcilarin demografik degiskenleri ve yorumla-
rina iliskin siklik analizi sonuglar: Tablo 2 ve Tablo 3’te
sunulmustur.

Tablo 2: Katilimcilara Yonelik Demografik Degiskenler

Cinsiyet Frekans (n)  Yiizde (%) Yas Aralig Frekans (n)  Yiizde (%)
Kadin 146 26,5 18-24 Yas 2 0,4
Erkek 259 47 25-34 Yas 25 4,5

Bilinmeyen 146 26,5 35-49 Yas 35 6,4
50-64 Yas 30 54

65 Yas ve Uzeri 2 0,4

Bilinmeyen 457 82,9

Toplam 551 100 Toplam 551 100

Siklik analizi sonucuna gére katilimcilarin yarisina
yakinin erkeklerden (%47) olustugu ve yas araliklari-
nin bilinmedigi (%82,9 yasini belirtmemistir) goriil-
mektedir. Bu durumun Tripadvisor sitesinde iiyeler,
kayit olurken kisisel bilgilerini zorunluluk olmadan,
istege bagl olarak vermelerinden kaynaklandig: disi-
niilmektedir.
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Tablo 3: Yorumlarin Frekans Dagilimi

Isletmeler ~ Yorum Sayisi(n)  Yiizde (%) Degerlendirme Puam Yorum Sayisi (n) Yiizde (%)
A Isletmesi 197 35,8 Miikemmel 257 46,6
B Isletmesi 132 24 Cok Iyi 158 28,7
C Isletmesi 72 13,1 Ortalama 72 13,1
D Isletmesi 39 7,1 Kotii 30 5,4
E Isletmesi 37 6,7 Berbat 34 6,2
F Isletmesi 35 6,4 Toplam 551 100
G Isletmesi 23 4,2 Fotograf Paylagimi
H Isletmesi 8 1,5 Yok 483 87,7
I Isletmesi 8 1,5 Var 68 12,3
Toplam 551 100 Toplam 551 100

Tablo 3’ gore Burdurda faaliyetlerini stirdiiren res-
toranlarin toplam 551 yorum aldiklar1 bu restoranlar-
dan en fazla yorumu alan isletmenin 197 adet yoruma
sahip oldugu ve toplam yorumlarin %35,8’ini A iglet-
mesine gelen yorumlardan olustugu goriilmektedir.
En az yorum alan iki isletmenin yorum sayilari (n = 8)
esittir. Yorumlarin bityiik bir orani (%75,3) isletmele-
ri mitkemmel ve ¢ok iyi olarak nitelendirmektedir. Bu
durum sitenin sikéyetten ¢ok tavsiye odakl bir site ol-
mas ile iliskilendirilebilir. Yorum yapan katiimcilarin
¢ok kii¢iik bir oran1 (%12,3) yorumda fotograf paylas-
may1 tercih etmislerdir. Yoruma gorsel 6ge (fotograf)
eklenmesi potansiyel musterilerin algilarini daha fazla
cekebileceginden bu tiir siteler ya da isletmeler tarafin-
dan tegvik edilmesi yorumun gergekgiligini arttirabile-
ceginden dnemli olabilir.

Nicel Analizlerin Bulgular:

Katilimeilarin cinsiyet, kelime sayisi, degerlendir-
me puanlari, fotograf paylasimi ve ctimle sayilar ile
ilgili korelasyon analizi, faktor analizi uygun testi, kii-
meleme analizleri sonuglar1 sunulmustur.

dagilim gosterip gostermedikleri Kolmogorov-Smir-
nov testi (n>30) ile incelenmistir. Test sonucunda ba-
gimsiz ve bagimli degiskenlere ait verilerin normal
dagilim gostermedigi goriilmiistiir (Sig.,000<05). Veri-
lerin normal dagilim géstermemesi nedeniyle hipotez-
leri test etmek amaci ile Spearman’s rho testi kullanil-
mustir. Analiz sonuglarina gore kullanilan kelime say1si
ile ciimle sayis1 ve kelime saysi ile fotograf paylasimi
arasinda anlaml fark gértilmektedir. Korelasyon katsa-
yilarina gore kelime sayisi ile ciimle sayis1 arasinda po-
zitif korelasyon ve kelime sayisi ile fotograf paylasimi
ve kelime sayist ile ciimle sayis1 degiskenleri arasinda
pozitif korelasyon goriilmiistir (Sig.,000< 0,05). Keli-
me sayis1 arttik¢a veya azaldik¢a climle sayisinin art-
mas1 veya azalmasi olagan ve beklenen bir durumdur.
Durumu ayrintili anlatmak isteyenler daha ¢ok kelime
ve beraberinde gorsel bir unsur koymak isterlerken,
yorumu kisa tutanlar gorsel ifadeye de ihtiyag duyma-
muis olabilirler. Degerlendirme puani ile fotograf payla-
sim1 arasinda anlaml bir fark gériilmiis olup, aralarin-
daki korelasyon pozitiftir (Sig.,021< 0,05). Bu durum
misterilerin olumlu degerlendirme puanlar1 arttik¢a

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuglar

Cinsiyet Kelime Degerlendirme  Fotograf  Ciimle
Sayis1 Puani Paylasimi  Sayisi
Cinsiyet Korelasyon Katsayist - -,007 ,061 ,016 -,017
Anlamlilik Degeri - ,861 ,152 ,701 ,690
Kelime Sayis1 Korelasyon Katsayist -,007 - -,033 ,149 ,594
Anlamlilik Degeri ,861 - ,434 ,000 ,000
Degerlendirme Korelasyon Katsayist ,061 -,033 - ,099 ,058
Puam Anlamhilik Degeri ,152 434 - ,021 ,177
Fotograf Paylagimi ~ Korelasyon Katsayis ,016 ,149 ,099 - ,159
Anlamlilik Degeri ,701 ,000 ,021 - ,000
Ciimle Sayis1 Korelasyon Katsayist -,017 ,594 ,058 ,159 -
Anlamhilik Degeri ,690 ,000 177 ,000 -

Tablo 4’te aragtirmanin hipotezleri ve amaci dog-
rultusunda yapilan korelasyon analizi verileri sunul-
maktadir. Veriler analize tabi tutulmadan 6nce normal

durumu anlatan gorsel kullanmaya daha fazla yonel-
dikleri seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde cimle
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saysi ile fotograf paylasimi arasinda da anlaml bir fark
ve pozitif korelasyon iliskisi goralmistir (Sig. ,000<
0,05). Kelime ve ciimle sayilar1 arasindaki yiiksek ve
pozitif iliski diisiintildiigtinde yine durumu daha agik-
layic1 anlatmak isteyen misterilerin gorsel ogelerle
de agiklamay1 desteklemeye calistig1 anlagilmaktadir.
Cinsiyet degiskeni ile diger degiskenlerden hicbirisi
arasinda anlamli bir fark gortlmemistir (Sig.> 0,05).
Orneklem grubunda bir¢ok yorumcunun cinsiyetini
belirtmemis olmasinin hipotez testinin sonucunu etki-
ledigi diigtintilmektedir.

Arastirmada degiskenlerin arasindaki daha derin
iligkilerin ortaya konabilmesi icin kiimeleme analizi
yapilmistir. Kiimeleme analizi yapilmadan once verile-
rin belli gruplar altinda toplanip toplanamayacaginin
faktor analizi ile test edilmesi 6nerilmektedir (Anand,
Padmanabham & Govardhan, 2014). Arastirmada bu
nedenle miisteriler ait yorumlarin kelime say1si, ciim-
le sayisi, degerlendirme puani ve fotograf paylasimi
degiskenleri verileri faktdr analizine tabi tutulmustur.
Cinsiyet ve yas degiskenlerinde kay1p veri yiiksek oldu-
gundan ve aragtirma amaglari agisindan fark yaratma-
yacag1 nedeni ile faktor analizi yapilmamaistir.

Ugur Kiling

Tablo 5’te 6zdeger istatistigi 1'den biiyiik iki faktor
grubu yer aldig1 ve bu faktor gruplarinin toplam var-
yansin yaklasik %72’sini agikladig1 gortlmektedir.

Tablo 5te sundugu iizere arasgtirmada uygulanan
aciklayici faktor analizi sonuglarina gore birinci faktor
grubu kelime sayis1 ve ciimle sayis1 degiskenlerini icer-
mektedir ve “yazili ifade” faktor grubu olarak adlandi-
rilmugtir. Ikinci faktér grubu ise degerlendirme puani
ve fotograf paylasma verilerinden olusmaktadir ve “ya-
zil1 olmayan ifadeler” faktér grubu olarak adlandiril-
mustir. Faktor analizi sonuglari, verilerin belli boyutlar
altinda toplandigini ve kiimeleme analizi yapmak i¢in
uygun olduklarini gostermektedir. Bir sonraki asama-
da cinsiyet degiskeni verilerinde oldukea fazla cinsi-
yetini belirtmeyen kullanici olmasi nedeniyle hipotez
testlerinde bir iliski ¢tkmamasina ragmen kiimeleme
analizinde farkli sonuglar ortaya cikabilecegi ve deger-
lendirme puani degiskeninin, yorumcular agisindan en
6nemli ve bos birakilamayan veri olmasi nedenleri ile
cinsiyet ve degerlendirme puani degiskenlerine gore
yapilan kiimeleme testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5: Faktor Analizi

Faktor Analizi Uygunluk Testi

Orneklem Uyumlulugu Olgiimii ~ Anlamlilik Degeri (Barlett’s Test of Diizeltilmis Kikare
Degeri (Kaiser-Meyer-Olkin) Sphericity) (Sig.) Degeri
,518 ,000 432,655
Ozdeger Istatistigine Bagl Faktor Sayist ve Agiklanan Varyans Diizeyi
Faktor Toplam Varyans Yiizdesi Toplam Yiizde
Grubu
1 1,796 44,911 44,911
2 1,075 26,885 71,795
3 ,853 21,314 93,110
4 ,276 6,890 100
Déndiiriilmiis Faktor Matrisi
Faktor Gruplar:
Yazili ifadeler Yazili Olmayan
Ifadeler
Kelime Sayis1 ,922 ,012
Ciimle Sayis1 ,908 ,115
Degerlendirme Puani -,124 ,837
Fotograf Paylagimi -,251 -,636

Faktor analizi uygunluk testi sonucuna gore veri
seti faktor analizi i¢in uygun (KMO>0,50) ve degis-
kenler arasinda yiiksek korelasyonlar bulunmaktadir
(Sig.< 0,05).
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Tablo 6da cinsiyet degiskenine gore verilerin g
ayr1 kiimede toplandigi goriilmektedir. Her tg ki-
mede de erkek miisteri sayis1 daha fazla olmakla bir-
likte ikinci kiimedeki kadin miisteri sayisi oransal
olarak diger kiimelerden daha yiiksek ve ti¢ secene-
gin orani birbirine yakin diizeydedir. Birinci kiimede

Kiime yakinlik 6zellikleri ve cinsiyet sorusuna verilen
cevaplar birlikte degerlendirildiginde; cinsiyet secene-
gine cevap vermeyenlerin kadinlar miisterilerle daha
benzer ozellik tasidigy ve cinsiyeti bilinmeyen miis-
terilerin daha ytiksek oranda kadinlar miisterilerden
olustugu soylenebilir. Anova testi sonuglarina gore

Tablo 6: Cinsiyet Degiskenine Gére Kiimeleme Analizi Sonuglar1

Kiime1l Kiime Kiime3 Anova Sonuglar1
2 F Degeri Anlamlilik Degeri
Kelime Sayis1 Ilk Kiime Merkezleri 200 103 10 1054,445 ,000
Son Kiime Merkezleri 135 63 27
Degerlendirme Ilk Kiime Merkezleri 5 2 5 ,481 618
Puam Son Kiime Merkezleri 4 4
Fotograf ik Kiime Merkezleri 2 2 5,078 ,007
Paylagim Son Kiime Merkezleri 2 2 2
Ciimle Sayis1 ik Kiime Merkezleri 19 9 5 187,696 ,000
Son Kiime Merkezleri 12 7 3
Kiime Merkezleri Kiimel - 72,210 109,078
Aras1 Uzaklik Kiime 2 72,210 - 36,875
Kiime 3 109,078 36,875 -
Kiimelere Isabet Eden Gozlem Sayisi 14 90 447
Kiimelerdeki Kadin 4 28 114
Cinsiyet Dagilimi Erkek 34 217
Bilinmeyen 2 28 116

erkek miisteri orani en yiiksek diizeyde cinsiyeti bilin-
meyen miisteri orani ise en diisiik diizeydedir. Ugiin-
cii kiimede erkek miisteri orani yine ¢ok yiiksek ancak
kadin musteri ve cinsiyeti bilinmeyen miisteri oran-
lar1 aym diizeye yakindir. Bu bilgiler 1s1g1nda birinci
kiime erkek miisteri agirlikly, kadin misteri az agirlikls,
cinsiyeti bilinmeyen miisteri agirhig1 cok diisiik; ikinci
kiime erkek miisteri agirlikli olmakla birlikte agirliklar
yakin ve kadin miusteri agirliginin en ytiksek oldugu;
tgiinct kiime erkek miigteri agirlikli, kadin musteri
ve cinsiyeti bilinmeyen miisteri agirhig1 az ve yakin
diizeyde ozellikler tagidigi soylenebilir. Kiime mer-
kezleri arasindaki uzaklik degerlerine gore ikinci ve
t¢lincti kiimeler birbirlerine en yakin 6zellik tagiyan
kiimeler iken (36,875), birinci ve {i¢iincii kiimeler bir-
birine en uzak Ozellik tagiyan kiimelerdir (109,078).

kiimelerin kelime sayisi, fotograf paylasma durumu
ve climle sayis1 degiskenlerinde anlamli farklilik gos-
terdigi, degerlendirme puani degiskeninde grupla-
ra gore anlaml bir farkliik olmadig goriilmektedir
(Sig.<0,05). lk ve son kiime merkezleri verilerine gore
birinci kiime en fazla kelime ve ciimle kullanan kiime
iken, tclnct kiime en az kelime ve ctimle kullanan
kiimedir. Fotograf paylasma durumunda son kiime
merkezlerine goére bir fark bulunmamaktadir ve ilk
kiitme merkezlerine gore ise birinci kiimenin fotog-
raf paylasmaya daha yatkin oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak erkek misterilerin daha fazla kelime ve
ciimle kullanma ve fotograf paylasma egiliminde, ka-
din miisterilerin daha az kelime ve ciimle kullanma
ve fotograf paylasma egiliminde, cinsiyeti bilinmeyen
misterilerin en az kelime ve ciimle kullanma ve fo-
tograf paylasmama egiliminde olduklar1 séylenebilir.
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Tablo 7de degerlendirme puani degiskenine gore
verilerin ti¢ ayr1 kiimede toplandig1 goriilmektedir.
Kiimelerdeki puan dagilimi ve kiimelerin puan ortala-
masina gore birinci kiime ortalamaya yakin ortalama
alt1 ve yitksek ug degerlerin yogun oldugu bir 6zellik
gostermektedir. kinci kiime ortalamanin en altinda,
yiiksek ve diisiik ug¢ degerlerin daha yogun oldugu bir
ozelliktedir. Ugiincii kiime ise genel ortalamanin iis-
tiinde ortalamaya sahip ytiksek ug degerler ve ortalama
degerlerin yogunlastig1 bir ozellik gostermektedir. Bu
baglamda birinci kiime olumlu ve olumsuzlar, ikinci
kiitme olumsuzlar ve tg¢iincii kiitme olumlular olarak
nitelenebilir. Kime merkezleri arasindaki uzaklik de-
gerlerine gore ikinci ve Uglincti kiimeler birbirine en
yakin (36,875), birinci ve ti¢iincti kiimeler ise birbir-
lerine en uzak (109,078) ozellik sergilemektedirler.
Anova testi sonuglarina gore kiimelerin kelime sayist,

Ugur Kiling

Tablo 8%e gore en az kelimenin kullanildig1 yorumda
on kelime bulunmakta en fazla kelimenin kullanildig:
yorumda ise 200 kelime bulunmaktadir. Ciimle olarak
incelendiginde ise en fazla 22 ctimleden olusan bir yo-
ruma rastlanmustir.

Tablo 8: Yorumlardaki Kelime ve Ciimle Sayilari

Standart
Minimum Maksimum Ortalama ‘an ar
Sapma
Kelime
10 200 35,32 23,66
Sayis1
Cimle
1 22 4,26 2,86
Sayist

Tablo 7: Degerlendirme Puan: Degiskenine Gore Kiimeleme Analizi Sonuglari

Kiimel Kiime  Kiime3 Anova Sonuglar
2 F Degeri ~ Anlam. Degeri
Kelime Sayis1 Ilk Kiime Merkezleri 200 103 10 1054,445 ,000
Son Kiime Merkezleri 135 63 27
Fotograf Paylagim Ilk Kiime Merkezleri 1 2 2 5,078 ,007
Son Kiime Merkezleri 2 2 2
Ciimle Sayis1 Ilk Kiime Merkezleri 19 9 5 187,696 ,000
Son Kiime Merkezleri 12 7 3
Kiime Merkezleri Kiimel - 72,210 109,078
Aras1 Uzaklik
Kiime 2 72,210 - 36,875
Kiime 3 109,078 36,875 -
Kiimelere isabet Eden Gozlem Sayist 14 90 447
Kiimelerdeki Puan Spuan 7 38 212
Dagilimu 4puan 3 26 129
3puan 2 11 59
2puan 1 12 17
Ipuan 1 3 30
Kiime Puan Ortalamalari 4 3,93 4,06 (Genel Ortalama=4,04)

fotograf paylasma durumu ve ciimle sayis1 degisken-
lerinin tiimiinde anlamli farklilik gosterdigi goriil-
mektedir. Son kiime ve ilk kiime merkezleri verileri-
ne gore birinci kiime tyeleri yorumlarinda daha fazla
kelime ve ciimle kullanmakta ve fotograf paylasmaya
daha yatkindir. Ugiincii kiime iiyeleri ise en az kelime
ve ctimle kullanan, ayrica fotograf paylasmaya yatkin
olmayan bir 6zellik gostermektedirler. Bu bilgiler 1s1-
ginda daha yiiksek puan verme egiliminde olanlar yo-
rumlarinda daha az kelime ve ctimle kullanip fotograf
paylasmama tutumunda iken, ortalama puan verenler
orta diizeyde kelime ve ciimle kullanip fotograf paylas-
mama egiliminde, u¢ noktada yiiksek ve diisiik puan
verenler ¢ok kelime ve ciimle kullanip, fotograf koyma
egilimleri daha yiiksektir.

Tablo 9%a gore miisterilerin yorumlarinda kullan-
diklari kelime sayilarinin frekanslarina bakildiginda en
fazla tekrar eden kelime sayisinin 26 kelimenin 17 kati-
limci tarafindan kullanildig: tespit edilmistir. Ayrica, en
az kelime sayisinin (on kelime) ve en fazla kelime say1-
siin (200) birer yorumda kullanildigr goriilmektedir.
Miisterilerin yorumlarin yarisindan fazlasinda (%51),
15 ila 30 kelime arasinda kullanildig1 gortilmiistiir. Bir
bagka ifade ile Tablo 9da goriildiigii izere yorumlarin
yarisindan fazlas1 (%68,8) 29 ila 10 kelime arasinda
yorum yaparken, climle bazinda degerlendirildiginde
yorumlarin biiytik ¢ogunlugunda (%75,9) 5 ve daha az
ciimle kullanildig1 goriilmistiir. Calismada en fazla 98
yorum (%17,8) 4 ctimle kullanilarak ifade ederken 19 ve
22 ctimlenin kullanildig1 birer yorum bulunmaktadr.
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Tablo 9: Ciimle ve Kelime Sayilarinin Frekans Dagilim1
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Ciimle Sayis1  Frekans (n) Yiizde (%) Kelime Sayis1  Frekans (n) Yiizde (%)
1 73 13,2 10-19 132 26,4
2 85 15,4 20- 29 162 32,4
3 94 17,1 30-39 98 19,6
4 98 17,8 40-49 68 13,6
5 68 12,3 50-59 32 6,4
6 46 8,3 60-69 18 3,2
7 26 4,7 70-79 17 3,0
8 22 4,0 80-89 7 1,4
9 10 1,8 90-99 2 0,4
10 8 1,5 100-109 4 0,8
11 6 1,1 110-119 2 0,4
12 4 0,7 120-129 2 0,4
13 3 0,5 130-139 3 0,6
14-15-16 2 (*3) 1,2 140-149 3 0,6
19-22 1(*2) 0,4 150-159 1 0,2
200 1 0,2

Nitel Analizlerin Bulgular:

Katilimcilarin yorumlarindan elde edilen sozciik
bulutu ve kelime sayimi1 bulgular: sunulmustur.
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Sekil 1: Yorumlardan Elde Edilen Sozciik Bulutu

Katilimer  yorumlarimin  analizi dogrultusunda
olusmus kelime bulutu ile katilimcilarin yorumlarda

en ¢ok kullandig1 yirmi kelime ve yorumlarda arastir-
macmin dikkatini ¢eken kelimeler sunulmustur. Sekil
I'de katilimcilarin g¢evrim igi yorumlarinda kullan-
diklar1 en az 20 kez tekrarlanmis 50 kelimenin soz-
ciik bulutu verilmistir. Sehrin ad1 olan “Burdur” keli-
mesinin bulutta ilk dikkat ¢eken kelimeler arasinda
yer almasi bunun yaninda bulut igerisinde olumsuz
anlamli hi¢bir kelimenin bulunmamas: dikkat ¢eken
bulgular arasindadir. Tablo 10da Tripadvisor yorum-
larinda en ¢ok kullanilan 20 kelimeye yer verilecektir.

Calismada toplamda yorumcularin  kullandig:
18.555 kelime analizlere tabi tutulmustur. Tablo 10da
gortldigl tizere “Bir” ve “Burdur” kelimeleri dokuz
isletme icin yapilan yorumlarda yer alan en fazla kul-
lanilan kelimelerdir Bir kelimesinin en ¢ok kullanilan
kelime olmas1 “sirin bir kebap¢1” “kendine has bir tadi

ar” “baharatsiz bir kebap” “tercih edebileceginiz bir

Tablo 10: Yorumlarda En Cok Kullanilan 20 Kelime

Kelime fsletme Sayis1 Frekans (n)  Yiizde (%) Kelime Isletme Sayis1 Frekans (n)  Yiizde (%)
Bir 9 516 2,78 Tavsiye 9 117 0,63
Burdur 9 424 2,29 Var 9 115 0,62
Cok 9 350 1,89 Daha 8 104 0,56
Sis 8 289 1,56 Yer 9 99 0,53
Giizel 9 146 0,79 Servis 8 98 0,53
I¢in 8 145 0,78 Uygun 8 92 0,50
Lezzetli 9 141 0,76 Fiyatlar 9 86 0,46
Yemek 9 138 0,74 Pide 7 80 0,43
fyi 9 130 0,70 Lezzet 7 72 0,39
Mekan 9 119 0,64 Temiz 9 62 0,33
Toplam 3.323 17,91
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yer”, “ailecek gidilebilecek bir yer” gibi ifadeler igeri-
sinde genis kullanima sahip olan bir sifat olmasindan
kaynaklandig1 diistintilmektedir. Dolayisiyla arastir-
mada yapilan yorumlar icerisinde en ¢ok kullanilan
sifat “bir” olmustur.

Burdur kelimesinin 424 tekrar sayisi ile en ¢ok tek-
rar eden ikinci kelime olmasi sehrin isminin yorum-
larda ge¢mesinin yaninda tabloda tek tek kelimelerin
verilmesine kargin “Burdur sis” kelimesinin 252 kere
yorumlarda ge¢cmesinden ve Tripadvisor yorumlari
icerisinde en ¢ok bahsi gecen yemek tiirii olmasindan
kaynaklandig diistiniilmektedir.

Yorumlarda en ¢ok kullanilan kelimeler arasinda
hi¢ olumsuz anlamli kelimenin bulunmamasi ve lez-
zetli, iyi, uygun, lezzet ve temiz gibi restoran isletmeleri
misterilerinin temel beklentilerini ifade eden kelime-
lerin yer almasi genel olarak miisteri beklentilerinin
karsilandigini diigindiirmektedir. Ayrica tavsiye keli-
mesinin dokuz isletme i¢in yapilan yorumlar icerisinde
yer almasi misterilerin énerilerini paylasma konusun-
daki istekliligini ve kulaktan kulaga iletisimin 6nemini
gostermektedir.

Tablo 11: Yorumlarda Gegen Sasirtict Kelimeler

Kelime Frekans Kelime Frekans

(n) (n)
Kaymakli kadayif 56  Cevizli peynirli pide 16
Sis kifte 34 Kot 16
Miikemmel 31 Vasat 14
Ikram 28  Tripadvisor 14
Copsis 27  Adana Kebap 8
Kredi karti gegersiz 21 Burdur Kofte 8
Salag 20  Siparis geg geliyor 8
Burdur Kebabi 16  Tavsiye siteleri 5

Yorumlarda Burdur sis isimli tirtintin; sis kofte, ¢cop
sis, Burdur kebab: ve Burdur kofte (toplam frekans=
85) ile karistirildig1 ve yanlis bilindigi belirlenmistir.
Bunun yaninda ayni iiriiniin sekiz ifade de “Adana ke-
babin kii¢iigli” olarak nitelendirilmesi Burdur Sigin
taninirhigini arttirma konusunda ¢alismalar yapilmasi-
nin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica Burdura
0zel bir bagka {iriin olan cevizli peynirli pidenin sadece
16 ifade de bulunmasi ve bu ifadeler igerisinde bege-
nildiginin belirtilmesi tirliniin potansiyelinin yeterince
kullanilmadigini gostermektedir. Burdurdaki restoran
isletmelerinin ikrami (n=28) ¢ok sevmedikleri Tab-
lo 11den anlasilmaktadir. Siparisin ge¢ geldigi ifadesi
sekiz kez kullanildigindan ¢ogunlukla servis hizinin
(n=8) beklenen zamanda gergeklestigi soylenebilir. Yo-
rumlarda en ¢ok gecen tatlinin kadayif tatlis1 oldugu
(n=21) ve azda olsa farkli tiirlerde (tahinli cevizli, kay-
makli ve siitlit) igletmelerde sunuldugu tespit edilmis-
tir. Farkli tiirler kelime sayimda ayri ayr1 degerlendiril-

Ugur Kiling

mistir. Yorumlarda en ¢ok gecen kadayif tirii kaymakl
kadayif (n= 56) dir. Sade kadayif 21 kez yorumlarda
gecmistir.

SONUC VE TARTISMA

Giintimiizde sosyal medya ve beraberinde ¢evrimi-
¢i siteler her gecen giin daha da fazla kisi tarafindan
ve daha sik kullanilmaktadir. Cevrimigi sitelerin kul-
lanimin artmasi ile glinliik kararlar ile ilgili bilgi ara-
yis1 da bu tarz kaynaklara yonelmektedir. Bu baglamda
insanlar restoran tercihlerinde ve 6zellikle turistik ge-
zilerinde gastronomik deneyimlerini yagsamadan 6nce
cevrimigi sitelerin yorumlarindan etkilenmekte oldugu
bilinmektedir. Tripadvisor sitesi turistik deneyimlere
yonelik olarak herkesin kullanimina agik ve en fazla
yorum yapilan, takip edilen ¢evrimigi turistik dene-
yim sitelerinden birisidir. Tripadvisorda restoranlara
ve gastronomik deneyimlere yonelik de bir¢ok yorum
bulunmaktadur.

Burdur son yillarda Salda Golii, Sagalassos Antik
Kenti, Insuyu Magarasi, Lavanta bahgeleri gibi turistik
degeri ile alternatif turizm destinasyonu olarak dikkat
cekmeye baglamistir. Burdur ili gastronomik iiriinleri
acisindan hak ettigi iine heniiz kavugmamis olsa da
Burdur Sis, Golhisar Yaprak Kavurmasi, Burdur Ceviz
Ezmesi gibi restoranlarda satiga sunulan, Gazel Bore-
gi, comlek kebabi, kabak helvas: gibi daha bir¢ok res-
toranlarda satisa heniiz sunulmayan zengin bir yapiya
sahiptir. Burdur ili genelinde uluslararasi veya ulusal
bazda nam yapmis bir yiyecek-icecek isletmesi bulun-
mamakla birlikte, basin1 Burdur Sis'in ¢ektigi yoresel
gastronomik diriinler isletmelerde miisterilerin begeni-
sine sunulmaktadir. Bu agidan fazla {ine sahip olmayan
Burdur gastronomik iriinlerinin ve restoranlarinin
tanitiminda en etkin araclardan birisi olarak ¢evrimigi
yorum siteleri karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrimici yo-
rum sitelerindeki yorumlar Burdur gastronomi turizmi
ve gastronomi turizminin tanitimi agisindan daha da
6nemli hale gelmektedir.

Caligmada Tripadvisor ¢evrimigi yorum sitesinde
Burdur restoranlarina yonelik yorumlar nitel ve nicel
yontemlerin bir arada kullanildigi karma bir yontemle
ele alinarak degerlendirme puanlar: ile yorumlardan
genel sonuglar ortaya ¢ikartilmaya ¢aligilmis ve yorum-
cularin ozelliklerine gore yapilan sozel yorumlar ara-
sindaki iliskiler incelenmistir. Calisgmada Tripadvisor
sitesinde en fazla yorum alan dokuz restoran igletme-
sine yonelik verilere yer verilmis ve bu veriler 15181nda
arastirma sonugclarina ulagilmstir.

Aragtirmanin en temel kisithigi, Burdur ili igerisin-
de yer alan restoranlara yapilan ¢evrim i¢i yorumlar
icerisinden sadece Tripadvisor sitesindeki yorumlarin
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caligmaya déhil edilmesidir. Bir diger kisithilik ise or-
neklem belirleme siirecinde belirtildigi gibi ¢aligmanin
site de yer alan ilk dokuz restoran ile sinirlandirilma-
sidir. Aragtirmada degerlendirilen yorumlarin sahip-
lerinin yorumda bulunduklari restoranlar1 deneyimle-
dikleri ve yaptiklar1 yorumlarda gercek diistincelerini
yansittiklar1 varsayilmaktadir.

Tripadvisor sitesinde Burdur restoranlarina yone-
lik yorum yapan katilimcilarin cinsiyetlerinin agirlikli
olarak erkek oldugu, ancak kiimeleme testi sonucun-
da cinsiyetini belirtmek istemeyenlerin kadin miisteri
grubu ile benzerlikleri nedeni ile agirlikli olarak kadin-
lardan meydana gelebilecegi goriilmiistiir. Cok uzun
yillardir yapilan toplumsal cinsiyet ¢alismalarinda ka-
dinin erkege oranla zihinsel ve fiziksel olarak toplum
icerisinde farkli ve zayif gosterildigi bilinmektedir. Bu
baglamda ozellikle Freud’un ¢aligmalar ile baglayan
sliregte kadinlarin toplumda yer edinebilmesi i¢in ta-
sidiklar1 her iki toplumsal cinsiyet &zelliklerini vur-
guladiklar (Kizilkaya, 2004; Freud, 2006; Brizendine,
2008; Giizel, 2014) calismalarla, aragtirmada ortaya
¢ikan kadinlarin yorum sitesinde cinsiyetlerini belirt-
memeye yonelik egilimlerinin oldugu bulgusu ortiis-
mektedir. Yorumcularin biiyiik oranda yas bilgilerini
de kullanicilarla paylasmadiklar1 goriilmektedir. Bu
durum Tripadvisor sitesine kayitta bu tarz bilgilerin
verilmesinin goniilliige bagli olmas1 ve bu nedenle ko-
laycilik sebebi ile olabilecegi gibi, sosyal medyada bilgi-
lerin paylasilmasindan ¢ekinilmesi sebebi ile de olabilir.
Bu sonug degerlendirme soru formlar1 veya anketlerde
cinsiyetini belirtmeyen kisilerle ilgili olarak bize 6nemli
bulgular sunabilir. Benzeri arastirmalarda cinsiyet de-
giskenlerinin incelenmesi ile benzer sonuglarin ¢ikmasi
durumunda kadinlarin sosyal medya ve cevrimigi site-
lerde saptanandan daha yogun sekilde yorum yaptiklari
ortaya konabilir. Ancak sonucun genellenebilmesi i¢in
gelecekte yapilacak galismalarin sonuglari 6nem tasi-
maktadir. Bu nedenle gelecekte yapilacak ¢alismalarda
cinsiyet degiskenine verilmeyen cevaplarin kayip veri
yerine kiimeleme analizi ile incelenmesi ile destekleyici
veya farkli sonuglara ulasilabilir. Destekleyici sonuglarin
¢tkmas1 durumunda kadinlarin cinsiyet degiskenine ne-
den cevap vermek istemedikleri konusu yeni arastirma-
lar tarafindan incelenerek agiklik getirilebilir.

Aragtirma kapsaminda Burdurdaki restoranlara
yonelik Tripadvisor yorumlarmin 6zellikle iki isletme
tizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Burdur genelinde
restoranlarin isim yapmis ulusal bazda taninan resto-
ranlar oldugunu soylemek miimkiin degildir. Ancak
her iki restoran kapasite acisindan sehrin en biyitk
restoranlar1 ve ulagilabilirlik agisindan avantajli resto-
ranlardir. Bu nedenle yorumlarin bu restoranlar iize-
rinde yogunlasmasi normaldir. Burdur ili genelinde
restoranlarin belli 6zellikleri nedeniyle birbirlerinden

acik bir sekilde ayrilamamasi, rekabetin diisitk olmasi
gibi nedenlerle arastirmada restoran bazinda deger-
lendirmelere deginilmemistir. Kelime sayiminda en
¢ok tekrar eden kelimeler ve yorumcularin genel ifa-
delerine bakildiginda restoranlar 6zelinde yorumlarin
6n plana ¢ikmamasi, yoreye has yiyeceklerle ilgili yo-
rumlar ve genel sifatlarin 6n plana ¢ikmasi aragtirmada
uygulanan yaklasimin dogrulugunu desteklemektedir.
Tripadvisor kullanicilarinin degerlendirme puanlarina
bakildiginda %70’inden fazlasi mitkemmel ve ¢ok iyi
degerlendirmelerinde bulunmuslardir. En ¢ok tekrar
eden kelimeler icerisinde Burdur, sis gibi isim koken-
li kelimeler; giizel, lezzetli, iyi gibi olumlu sifatlar ilk
on icerisinde goriilmektedir. Ayrica ilgi ¢ekici kelime-
ler arasinda da yemek isimlerinin bir hayli yer aldig1
goriilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda kullanicilarin agir-
likla restoranlarda sunulan yemekleri begendikleri ve
Burdur Sis tizerinde olumlu goriislerinin yogunlastig
anlasilmaktadir. Burdur gastronomisinin en bilinen
ve restoranlarda satiga sunulan yemeklerinin basinda
Burdur Sis geldigi (Kiling & Kiling, 2019: 256-257)
diisiiniildigiinde bu durum olagandir. En sik tekrar
eden 20 kelime icerisinde olumsuz hicbir kelimenin
bulunmamasi ilging bir sonugtur. Yorum yapilan do-
kuz restoran Ozellikleri acisindan siradan restoranlar
kategorisine yakindir. Buna bagl olarak kullanicilarin
beklentilerinin diisitk olmasinin, restoran hizmetinde-
ki diger unsurlardan &te yoresel irtinlerin 6zellikleri-
ne agirlik verilmesinin ve bilinmeyen bir gastronomik
tiriintin denenmesinin olumlu sonuglar tizerinde etkisi
olabilir. Ayrica, restoranlarin genel olarak miusterileri
tatmin ettikleri anlasilmaktadir. Tripadvisor 6zelinde
yapilmis yakin zamana ait ulusal ¢aligmalarda genel-
de yorumlarin hizmet unsurlar tizerinde yogunlastig
goriilmektedir (Bkz. Aktirk ve Cekal, 2019: tat, fiyat,
hijyen hizmet; Yasar, 2019: hizmet ortamy, fiyat, servis,
personel, meni ozellikleri; Diilgeroglu ve Atay, 2019:
destinasyon Kkisiligi boyutlar;; Coban vd., 2019: insan
kaynaklari, kat hizmetleri, fiziksel yapi, konum). Bu
calismada literatiirden farkli olarak, Burdur restoranla-
rina yonelik en biiyiik ilginin y6resel mutfak tiriinleri-
ne ve sunulan yiyecek-icecek tiirlerine yonelik oldugu
gorilmiistiir. Yorumlarin biiyiik oranda olumlu olmasi
da sunulan yiyecek-igecek tiriinleri ve yoresel mutfak
triinlerinin begenildiginin gostergesidir. Yoresel gast-
ronomik driinler alternatif turizm tiirlerinden gastro-
nomi turizmine egilimin artmasi ile birlikte restoran-
lar i¢in kendilerini rakiplerinden ayiran bir gekicilik
haline gelmektedir (Kiling & Kiling, 2018). Aragtirma
sonuglarinin da Burdur iline has ¢ekicilikler tizerin-
de yogunlagmasi bu tezi desteklemektedir. Burdur Sis
caligma sonuglari icerisinde belirgin bir yere sahiptir.
Burdurdaki restoran isletmeleri bu sonuglardan yola
cikarak yoresel tiriinlerine mentilerinde daha fazla yer
vererek, miisteri sayilarini, tatminini, gelirlerini ve ter-
cih edilirliklerini arttirmayi saglayabilirler. Farkli yore
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restoranlarina yonelik yapilacak c¢aligmalar ile desti-
nasyon tiiriine veya sunulan iiriin gesitliligine gore ti-
keticilerin tatminleri ol¢iilerek, yoresel iirtinlerin res-
toran tercihleri, miisteri tatmini gibi konular tizerine
yeni bulgulara ulagilabilir.

Aragtirmada korelasyon testi sonuglarina goére ke-
lime sayis1 ile ctimle sayisy; kelime sayisi ile fotograf
paylagimy; ctimle sayisi ile fotograf paylasimi ve de-
gerlendirme puani ile fotograf paylagimi degiskenleri
arasinda anlaml pozitif korelasyon oldugu tespit edil-
mistir. Ciimleler kelimelerden olustugu igin kelime
say1sl ile climle sayis arasinda dogru orantili bir iligki
olmasi beklenen bir durumdur. Kelime sayist berabe-
rinde ctimle sayisi ile fotograf paylasimi arasinda po-
zitif bir iligkinin olmasi, kullanicilarin kendisini ifade
etme istekleri ile agiklanabilir. ifade etme egilimli olan
katilimcilar disiincelerini agik ve anlagilir bir sekilde
anlatabilmek i¢in daha fazla kelime ve cimleden yarar-
lanirlarken, gorsel olarak agiklamay: tamamlamaktadir
ve daha fazla etki birakabilmek i¢in fotograf eklemek-
tedir. Tripadvisor sitesinde yapilan yorumlarin diger
kullanicilarin begenisine a¢ik olmasi ve kullanicilarin
begeni sayilarini arttirmak istemeleri de bu durumda
etkili olabilir. Degerlendirme puan: arttik¢a fotograf
paylasimin artmasi, olumlu goriis bildirenlerin anla-
timda gorsel 6gelerden daha fazla faydalanmasi seklin-
de yorumlanabilir. Tiim bulgular bir arada degerlendi-
rildiginde daha uzun yorumda bulunanlarin fotograf
ekleme egilimlerinin yiiksek, olumlu yorum yapanla-
rin da daha fazla fotograf koyma egiliminde oldugu
goriilmektedir.

Calismada cinsiyet gore kiime analizi sonuglarina
gore erkek miisterilerin daha yogun yorum yapma egi-
liminde olduklari, kadinlarin daha az kelime ve ciimle
ile yorumda bulunup, fotograf paylasma egilimlerinin
erkek miisterilere oranla daha diisiik oldugu, cinsiyeti-
ni belirtmeyenlerin ise yorumlarinda en az kelime ve
cimle kullaniminda bulunduklar: ve fotograf paylas-
ma egilimlerinin ¢ok distik oldugu goérillmistir. Bu
sonuglara gore restoranlarin ¢evrimici paylasim site-
lerinde goniillii taniticilarinin agirhikl olarak erkek-
lerden olustugu ve bu nedenle erkek miisterilerin res-
toranlar agisindan sosyal medya tanitimlarinda daha
etkin oldugu séylenebilir. Degerlendirme puanina gore
kiimeleme analizi verileri u¢ degerlerde puan veren-
lerin daha fazla kelime, ctimle kullanma ve fotograf
paylasma egiliminde olmalari ilging bir bulgudur. Bu
bulgu restoranlar1 ¢ok begenen ve hi¢ begenmeyenle-
rin anlatimlarinin daha kapsamli oldugunu ve fotograf
ekleme isteklerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bu durum ug degerde puan verenlerin verdikleri puan-
lar1 gercekgi kilma cabasindan kaynaklanabilir. Ayrica
olumlu veya olumsuz anlamda, sira dig1 bir durumla
karsilagtiklar: icin verdikleri puanin yani sira, sira digi
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durumu agiklamak i¢in daha fazla ¢aba gostermis ola-
bilirler. Benzer ¢evrimici yorum sitelerindeki restoran
yorumlari incelenerek ug¢ degerlendirmeler yapan ka-
tilimcilarin yorumlama sekillerinin ortaya ¢ikarilmasi
ile cevrim igi sitelerdeki bilgilerin degerlendirilmesin-
de nereye odaklanilacagi konusuna agiklik getirilebilir.
Restoran igletmecileri agisindan ise ug¢ degerlendirme-
ler yapanlarin, isletmenin eksiklerini ve gticlii yanlari-
n1 gérme de 6nemli bir bilgi kaynag: olarak goriilmesi
gerekmektedir. Gelecekteki arastirmalarda miisteri yo-
rumlarinda degerlendirme puanlar1 ug degerleri olus-
turan musterilerin benzer 6zellikler gosterip gosterme-
digini inceleyen yeni ¢aligmalar yapilmalidir.

Aragtirma yontem agisindan nitel ve nicel yontem-
lerin bir arada kullanildig1 bir ¢alismadir. Cevrimici
yorum sitelerinin konu edildigi ulusal literatiir incelen-
diginde genelde nitel aragtirma yontemlerinden igerik
analizi yénteminin kullanildigi gériilmektedir. gerik
analizi yontemi ile gergeklestirilen ¢ogu caligmada ise
yorum puanlar1 ve yorumcularin yaptig1 arastirmaci-
ya gore ilging gelen sdylemler dogrudan sunularak, bir
kisminda ise kelime ve ciimle sayimi yapilarak ¢aligma-
larin gergeklestirildigi goriilmektedir. Caligma bu bag-
lamda restoranlara yonelik ¢evrimi¢i yorumlarin ince-
lenmesinde nitel ve nicel yontemlerin bir arada karma
yontem kullanilmasi ile yapilan 6zgiin bir ¢aligmadir.
Gelecek ¢alismalarda karma yontemlerin farkls tiirleri-
nin bir arada kullanilmas: ile daha derin ve ilging bul-
gulara ulagilabilir. Nitel yontemlerden igerik analizinde
gomiilii teori yaklasimi, alt anlamlarin incelenmesi gibi
yontemlerin kullanilmast ile farkli ve daha nitelikli so-
nuglar elde edilebilir. Karma y6ntemlerin kullanilmasi
her seyden 6nce sosyal bilimlerde gerek nitel gerekse
nicel yontemlerin tek bagina kullanilmasi sonucunda
ortaya ¢ikan ve tartisilan giivenirlik ve gecerlilik sorun-
larina ¢6ziim getirebilmektedir. Bu dogrultuda 6zellik-
le sosyal bilimlerin bir pargasi olan turizm aragtirma-
larinda karma yontemlerin daha sik kullanimi ile daha
giivenilir ve gegerli sonuglara ulasilabilir ve akademik
yazina genis katkilarda bulunulabilir.
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Extensive Summary

Analysis of Online Restourant Experience Using
Mixed Method: The Case of Burdur Restourants

Ugur KILINC*

INTRODUCTION

Onlineapplications offer visitors some opportunities
like minimizing risks in the service sector (Aydin,
2016). It is also mentioned in the literature, these
applications including Tripadvisor are important
not only for sharing restourant experiences, but also
give influence potantial customers by the restourant
pictures and comments during the restourant and
food selection process (Kimes, 2008). Pantelis (2010)
emphasized restaurant customers can perceive online
comments like a friend suggestion and restaurants have
an opputunity to improve themselves by recognizing
defficiencies based on comments.

Realizing the effect of Tripadvisor on customers’s
restaurant and food selection process has led to
increase the number of studies on the subject.
In a study about soups in Gaziantep destination,
380 Tripadvisor comments were collected in four
categories as taste, price, hygiene and service. In that
study, words of comments were counted and presented
their categories percentages (Aktiirk & Cekal, 2019).
In an other study which online comments in local
restaurants are examined in Kastomonu destination,
448 negative comments were analyzed by qualitative
methods. In the aforementioned study negative
comments were presented under six headings: food
and beverage, service environment, price, staff, service
and meni (Yasar, 2019). As it has seen in the literature,
analysises of the comments in Tripadvisor were mostly
analyzed with qualitative approaches. Considering
the assumption that customers will reduce their risk
perceptions and prefer a restaurant that suits them
by looking at Tripadvisor reviews, this study shows a
significant difference between the scores, the words and
sentence numbers of the participants who determined
the scores of 551 reviews for the restaurant businesses
that rank in the first nine places on TripAdvisor
operating in Burdur province.

The Aim of The Study

The aim of the study is to determine the diffirences
between the comments regarding the nine restaurants
in Burdur, which have the most and the up to date
*Corresponding author at: Burdur Mehmet Akif University, Department

of Gastronomy and Culinary Arts,
E-mail Address: ugurkilinc@mehmetakif.edu.tr

comments in Tripadvisor according to the demographic
variables of the customers.

METHODOLOGY

In this article, the relationship between the nine
restaurants in Burdur, which received the most
comments from Tripadvisor users, and the relationship
between the gender, their comment scores, the
number of comment words and sentences used in
their comments and the status of photo sharing were
investigated using quantitative methods. Since the
variables of gender and interpretation score are suitable
for clustering, they are considered as cluster groups in
cluster analysis. SPSS package program was used in the
quantitative analysis made.

Qualitative analysis of the comments of Tripadvisor
users was carried out though the MAXQDA package
program. In addition to descriptive data in qualitative
measurement, the word and sentences numbers and
the most used words in comments were analyzed by
making content analysis. Excel package program was
also used in content analysis.

The sample of the research consists of 551
Tripadvisor comments of nine most popular
Tripadvisor restaurants in Burdur.

RESULTS

Oneoftheresultsinthisstudydetermined thatpeople
who shared their restaurant experiences in Burdur via
Tripadvisor, refrained from stating their gender and
that the avoided group was likely to be female. The fact
that women do not want to indicate their gender may
be a sign of not trust the internet. In addition, when the
general scores given to the restaurants are evaluated, it
can be said that the majority (75.3%) are satisfied with
the restaurants. It was determined that only 12.3% of
the comments were added to the photograph. Adding a
visual (photo) to the comment can be more important
because it encourages potential customers to perceive
such sites or businesses, as it can increase the realty of
the comment.

The analysis showed that, there is a significant
differences between the number of used words,
number of sentences and shared photos. According
to the correlation coefficients, t here w as a p ositive
correlation between number of words and number
of sentences, and also a positive correlation between
the number of words and shared photos. Customers
who want to explain the situation in detail want to put
more words and visual elements together. There was
a significant difference between the evaluation score
and photo sharing, and corelation between them was
positive. This situation can be interpreted as more
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positive evaluation points of the customers, the more
they tend to use visuels that describe the situation

There was no significant differences b tween
gender and other variables. That could be because of
many customers did not specify their gender in the
sample group.

Cluster analysises showed that men tend to use
more words and phrases and photos, and women tend
to use fewer words and phrases and not photos. While
those who tend to give higher scores tend to use less
words, sentences, and photos in their comments, those
who give average scores tend to use medium words and
sentences, and those who score high and low on the
end point tend to use more words and sentences and
put photos.

The other interesting findings of this research
is Burdur shish meal, which is one of the specific
products of Burdur, is mislabeled as shish meatball,
garlic skewer, Burdur kebab, Burdur meatball (total
frequency: 85). Addition to that, the same product is
described as “small Adana kebab” in eight expressions.
That shows it is necessary to promote Burdur $is as a
local product. And also, another speacial product of
Burdur, Cevizli cheese pita, has only 16 expressions
and the fact that it is liked in these expressions shows
that the potential of the product is not used enough.

CONCLUSION

It was seen that the participants who commented
on Burdur restaurants on the Tripadvisor website were
mostly male customers, but those who did not want to
indicate their gender as a result of the cluster test may
be composed mainly of women due to their similarity
with the female customer group. It is known from
gender studies conducted for many years, women are
shown to be different and weak in society mentally and
physically than men. In this context, especially in the
process that started with the work of Freud, women
emphasized both gender characteristics that they have
in order to take place in the society (Kizilkaya, 2004;
Freud, 2006; Brizendine, 2008; Giizel, 2014). finding
that they tend to overlap. It is seen that the participants
do not share their ages with us to a large extent. This
may be due to the voluntary nature of providing such
information on registration to Tripadvisor site and
therefore for convenience, or because of the hesitation
of sharing information on social media. This result
can provide us with important findings regarding
the questionnaire forms or questionnaires. In similar
studies, it can be revealed that if similar results are
obtained with the examination of gender variables,
women comment more intensely on social media and
online sites. However, in order to generalize the result,

Ugur Kiling

the results of future studies are important. Therefore,
in future studies, supportive or different results can be
obtained by examining the answers that are not given
to the gender variable by cluster analysis instead of
lost data. In case of supportive results, the issue of why
women do not want to answer the gender variable can
be clarified by new researches.

In this study, qualitative and quantitative methods
are used together. When the national literature on
online commenting sites is examined, content analysis
method, which is one of the qualitative research
methods, is generally used. In most of the studies
conducted with the content analysis method, it is seen
that the studies are carried out by presenting the points
that are interesting according to the comments and the
researchers made by the participants, and by counting
the words and sentences in some of them. In this point,
this study is an original study conducted by using a
mixed method of qualitative and quantitative methods
about the online reviews of restaurants. In future
studies, deeper and more interesting findings can be
achieved by using different types of mixed methods
together. Different and more qualified results can be
obtained by using both methods such as grounded
theory approach and analysis of sub-meanings in
content analysis. The use of mixed methods can
provide solutions to the reliability and validity
problems arising and discussed as a result of using both
qualitative and quantitative methods in social sciences.
In this direction, more reliable and valid results can be
achieved in academic literature with the more frequent
use of mixed methods, especially in tourism research,
which is a part of social sciences.
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Oz

Turizm diinyanin en hizli bityiiyen endiistrilerinden birisi olup insan odaklidir. Insanlarin eglenme ve dinlenme istekleri onlari
turizm faaliyetlerine katilmaya y6neltmektedir. Turizm faaliyetlerinin artmas: dogal ve kiiltiirel kaynak degerlerinin bozulmasina
sebep olmaktadir. Turistlerin dogal ortamlara yaptiklar1 seyahatler doga temelli turizm olarak adlandirilmakta olup doga temelli
turizmde dogal ve kiiltiirel kaynak degerlerini korumak ve yerel halkin ekonomik kalkinmasini saglamak 6nemlidir. Calisma alan1
olarak; Tiirkiyenin Karadeniz Bolgesi Orta Karadeniz Boliiminde yer alan tarihi kent dokusu, dogal bir koridor olan Yesilirmak
Nehri ve Vadisi, dogal ve kiiltiirel kaynak degerlerine sahip Amasya kenti secilmistir. Caligmanin amaci; Amasya kentinde doga
temelli turizm agisindan 6nemli noktalar belirlenerek bu noktalar arasinda koruma-kullanma dengesini 6nemseyen, bisiklet ve
engelli kullanimina olanakl, birbiri ile iligkili, stirdiiriilebilirligi olan doga koridorlar1 olusturmaktir. Bu kapsamda kent halks,
yerli ve yabanci turistler olmak tizere toplam 1275 Kisiyle yliz ylize anket ¢alismasi gerceklestirilerek ‘Boraboy Golii Tabiat Parks’
ile ‘Yedikugular Kus Cenneti (Yedikir Baraji)’ Amasya kentinde doga temelli turizm bilesenleri agisindan 6nemli noktalar olarak
belirlenmistir. Turistler i¢in doga temelli turizm koridorlarini gésteren sonug haritas: olusturulmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Doga Temelli Turizm, Doga Koridoru, Amasya, Tiirkiye.

Abstract

Tourism is one of the fastest growing industries in the world and it is human oriented. People’s desire to have fun and rest lead
them to participate in tourism activities. Increased tourism activity causes the deterioration of the natural and cultural resource
values. The travels of tourists to natural environments are called nature based tourism. In nature-based tourism, it is important to
preserve natural and cultural resource values and ensure the economic development of local people. As a working area; historic city
texture located in the of the region of Central Black Sea of Black Sea of Turkey, being a natural corridor Yesilirmak river and valley,
Amasya city with natural and cultural resource values, be chosen. Purpose of the study: In Amasya city, important points in terms
of nature-based tourism are thereby determined, it is to create nature corridors which are mindful of protection-usage balance
between these points, enable to use for bicycle and disabled person and related to each other, being sustainability. In this context,
surveys were applied to 1275 people face to face, including local people, local and foreign tourists, and ‘Boraboy Lake Nature Park
and ‘Yedikugular Bird Paradise (Yedikir Dam)’ were identified as important points in terms of nature-based tourism components in
Amasya. A result map showing the nature-based tourism corridors for tourists has been created.
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GIRIS

Insanlar, tarih boyunca gesitli nedenlerden dola-
y1 bulunduklar1 yerin disindaki bolgelere seyahat et-
mektedirler. Eskiden sadece zengin kimselerin yaptigi
bu geziler 6zellikle 1980 yili sonrasinda sanayinin ve
teknolojinin gelismesi, refah diizeyinin yiikselmesi,
kisi bagina diisen gelirin artmasi, serbest zamanin ¢o-
galmasi, ulagim olanaklarinin artmasi ve buna paralel
ulasimin ucuzlamasi, yeni yerler gérme arzusu, kamp
yerleri ve tatil kdylerinin gelismesine bagli olarak her
kesim insan tarafindan yapilabilir hale gelmektedir. Bu
durum, turizm faaliyetlerinde artis gostererek dogal
dengenin bozulmasinda etkili olmaktadir. Hizli artan
turizm talebini karsilamak i¢in ulusal, bolgesel ve yerel

diizeyde turizm planlamasi ¢aligmalar1 yapilmaktadir
(Kurt Konakoglu, 2018).

Turizm ekonomik, politik, sosyal, kiiltiirel, eko-
lojik ve cevresel etkilere sahip ¢ok yonlii dinamik bir
faaliyettir. Bu nedenle turizm kavramini basit gekilde
tanimlamak zor olsa da genel anlamda turizm; siirekli
kaliga doniismemek ve gelir getirici hi¢bir ugrasida bu-
lunmamak sarti ile bireylerin gegici siire konaklamala-
rindan dogan olay ve iligkilerin tiimtidiir (WTO, 2001).
Temelde kalacak yer, varis yeri, bir yerden baska bir
yere hareket eden insani igeren mekansal bir olgudur
(Farsari & Prastacos, 2004). Turistik etkinlikler saye-
sinde insanlar hem diger {ilkelerin giizelliklerini hem
de ge¢miste yasamis olan insanlarin birakmis olduklar:
kiiltiirel mirasin farkina vararak hayata farkli agilardan
bakabilmektedirler.

Turizm dogas1 geregi tiiketici oldugundan dolay:
son yillarda uzun vadede degisimleri 6ngoren, mevcut
kaynak degerlerini en etkin ve verimli bicimde kulla-
nan, turistin dogal ve kiiltiirel ¢evreye zarar vermeden
memnun sekilde eve donmesini saglayan ve stirdiiriile-
bilirlik konularinda farkindalik yaratan strdiirilebilir
turizm planlamasi yaklagimi ortaya ¢ikmustir. Turizm-
de stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in kentlerde yonetici,
planci ve yerel halkin turistlere uygun giizergahlar
ve turistik etkinlikleri belirlemesi, bunlar arasindaki
iliskiyi ortaya koymas1 gerekmektedir. Turizm plan-
lamasinda sahsi ve maddi cikarlarin 6tesinde halkin
¢ikarlarmin da gozetilmesi gerekmektedir. Bu yiizden,
kentlerde turizmin diizensiz, yetersiz ve gelisigiizel bir
sekilde gelismesinin sonucunda olusabilecek olum-
suz etkilerinin 6niine gegmek i¢in kentte yer alan tiim
paydaslarin katilimiyla stirdiiriilebilir turizm planla-
masinin yapilmasi 6ngoriilmektedir (Kurt Konakoglu,
2018).

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ile iilkemizin her
tarafina dagilmis halde bulunan saglik, termal, yayla,
kas sporlari, kiiltiirel agidan 6nemli yerlerin tek tek ele
alinmasindan ziyade daha ¢ok birbirleriyle entegrasyo-
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nunun olusturulmasi, daha gii¢li alternatif varig nok-
talar1 ve giizergdhlarin olugturulmas: hedeflenmistir.
Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te turizm kaynaklarinin
noktasal Olgekte planlanmasi yerine gelisim akslari
boyunca turizm koridorlari, turizm bélgeleri, turizm
kentleri ve eko turizm bolgeleri olusturacak sekilde
ele alinmasi gerektigi belirtilmistir. Boylelikle, Tiirkiye
Turizm Stratejisi 2023 kapsaminda turizm planlama-
sina yonelik 6nemli degisiklikler getirilmistir (Kaltar
ve Turizm Bakanligi, 2007). Bu ¢aligmada ¢alisma ala-
n1 olarak Karadeniz Bolgesinin Orta Karadeniz Bo-
lumi'nde yer alan Amasya kenti segilmistir. Amasya
kenti Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te kiiltiir turizmi
gelistirilmek tizere belirtilen 15 marka kentten biri-
sidir. Calismanin amaci ise; Amasya kentinde kiiltiir
turizminin haricinde alternatif turizm tiirti olan doga
temelli turizm agisindan 6nemli noktalar: belirleye-
rek bu noktalar arasinda koruma-kullanma dengesini
onemseyen, bisiklet ve engelli kullanimina olanakli,
birbiri ile iligkili, siirdiiriilebilirligi olan doga turizmi
koridorlar1 olusturmaktir. Bu kapsamda turizm, doga
temeli turizm, turist, doga turisti, turizm koridoru kav-
ramlar1 konusunda literatiir taramasi yapilarak yerli ve
yabanci makaleler, tezler, internet siteleri incelenmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Turizm Kavrami

Turizm kelimesi Latincede ‘donmek, etrafini dolas-
mak, geri donmek’ anlamlarina gelen ‘tornus’ kelime-
sinden gelmektedir. Ingilizce ‘tour’ ve ‘touring’ kelime-
lerinden tiiretilmistir. Tarih boyunca insanlar yiyecek
bulma, ticaret, savas gibi fiziksel ve ekonomik sebep-
lerle bir yerden bagka bir yere seyahat etme gereksinimi
duymuglardir. Bu seyahatler bazi donemlerde yogun
goriiliirken, bazi donemlerde ise en alt seviyede olmus-
tur (Karakigiik, 2016).

1841 yilinda Thomas CooKun Ingiltere Leices-
terden Loughborough’a 570 kisilik bir gruba yaptirdi-
&1 seyahat, modern turizmin baglangici olarak kabul
edilmektedir. Thomas Cook 1845 yilinda ilk seyahat
acentasini kurmus olup 1856 yilinda ‘Biiyiik Kita Tu-
runu diizenlemistir. 19. yiizyilda turizm faaliyetlerine
katillmin artmasina ragmen 20. yiizyihn ilk yarisina
gelindiginde turizm alaninda gerileme yasanmugtir.
Sanayi devriyle buharli gemilerin ortaya ¢ikisi, demir-
yolu ulagimi ile otomobillerin yayginlagmas: ulagim
maliyetini ve seyahat siiresini kisaltarak modern turiz-
min gelismesine katki saglamistir. 1950’lerden sonra
hava ulasiminin da ortaya ¢ikmasi ve her kesim insa-
nin tatil yapmasini saglayan altyapi (otel, kamp yerleri,
tatil koyleri vb.) kolayliklari ile turizm hareketleri ivme
kazanmuistir. 1980 sonrasinda, sermayenin diinya piya-
salarina entegre olmasi ve finansman kolayliklar (tatil
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kredileri, taksitlendirme vb.) ile turizm sektorii diinya
genelinde yayginlagarak turizmin giiniimiizdeki halini
almasini saglamistir (Bahar & Sar1, 2006; Karakiiciik,
2016; Kiigiikaslan, 2007; Onen, 2008; TURSAB, 2017;
Ulugecen, 2011).

Turizm kavramu ¢esitli yazarlar tarafindan farkl se-
killerde tanimlanmustir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNW-
TO) turizm kavramini; ‘Kigilerin ikamet ettigi yer
disindaki bir yere bir yili agsmamak {izere, bos zaman
degerlendirme, is veya diger benzeri amaglarla yaptik-
lar1 seyahat ve konaklama aktiviteleri’ olarak tanimla-
maktadir. Cohene (1979) gore turizm; belirli bir yeri
tatil, eglence, arkadas ve aile ziyareti, spor, dinlenme,
tur gibi bos zaman faaliyeti i¢in ziyaret etmektir. Ancak
turizm buytik oranda bos zamanlarda ortaya ¢ikmasi-
na ragmen, isi de igeren bir kavramdir (Karaca, 2015).

Bir iilkeden bagka bir tilkeye seyahat eden ve o il-
kede ¢esitli harcamalar yapan turistler, istthdam artist
yoluyla milli gelire ve 6demeler dengesine katki saglar
(Dinger, 1993). Turizm hizli biiyiiyen bir sektor oldu-
gundan dolay: turizmin ekonomik etkisi, sosyal, siya-
si ve cevresel etkilerinden daha fazladir (Ashworth &
Page, 2011).

Turizm gesitli dogal giizellikleri ve tarihi eserleri
gormek, farkli kiltiirleri tanimak, sportif etkinliklere
ya da bilimsel toplantilara katilma, dost-akraba ziya-
reti, is, saglik ve din amaciyla bos zamanlar1 deger-
lendirmek icin gerceklestirilen seyahatlerdir. Yurt ici
seyahatlerde en az 24 saat en fazla 6 ay, yurtdis1 seya-
hatlerde ise en az 24 saat en fazla 12 ay konaklama s6z
konusudur. Para kazanma amaci tastmamaktadir (Ha-
zar, 2014; Karakiictk, 2016).

Turizm insanlarin devamli ikamet ettikleri, caligtik-
lar1 ve her zamanki olagan ihtiyaglarini karsiladiklar:
yerlerin digina seyahatleri ve buralardaki, genellikle
turizm isletmelerinin drettigi mal ve hizmetleri takip
ederek, gecici konaklamalarindan dogan olaylar ve
iligkiler biitiintidiir (Kozak, Akoglan Kozak & Kozak,
2001). Bu tanima gore; kongre ve is seyahatleri, kisa sii-
reli seyahatler, kirsal kesimden biiyiik sehirlere yone-
len her tiirlii seyahatler, saghikla ilgili seyahatler turizm
olay1 i¢inde sayilmaktadur.

Doga Temelli Turizm

Doga temelli turizm deniz-kum-giines {igliisiine al-
ternatif olarak ortaya ¢ikan bir turizm tiiriidiir. Ozgiige
(1998) gore; doga temelli turizm genel olarak dogal or-
tamlara yapilan seyahatleri, kirsal mekénlarda yapilan
rekreasyonel ve macera tiirii spor faaliyetleri ifade et-
mektedir (Kiper & Arslan, 2007).
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Bir bagka tanima gore; bir bolgenin dogal ¢ekici-
ligini, dogal ve kiiltiirel kaynak degerlerini gérmek
lizere nispeten bozulmamis veya kirlenmemis dogal
ortamlara yapilan seyahatler olarak tanimlanmaktadir
(Luzar, Diagne, Gan & Henning, 1995). Daglar, géller,
ormanlar, plajlar gibi turistik ¢ekim unsuru olan kay-
nak degerleri dogal peyzaj bilesenleridir. Kirsal alan-
larda yapilan kus gozlemciligi, fotografcilik, balikeilik,
yaban hayat1 izleme, doga yiiriiytisii, dag bisikleti, doga
fotografi cekme gibi rekreasyonel ve macera tiirti spor
faaliyetleri de doga temelli turizm kapsaminda sayil-
maktadir. Doga temelli turizm doga turizmi, ¢evre dos-
tu turizm, yesil turizm ya da gevre turizmi olarak da
adlandirilmaktadir (Kuenzi & McNeely, 2008; Orams,
1996; Peter, 1992).

Doga temelli turizmde ¢evreyi, dogal yasam alan-
larini korumak ve yerel halkin ekonomik kalkinmasini
saglamak olduke¢a 6nemlidir (Kelkit, Ozel & Demirel,
2005). Doga temelli turizmde planlama c¢alismalar:
gerceklestirilirken, ekolojik sistemler ekseninde bol-
gesel Olcekte sosyal ve ekonomik kalkinma prensipleri
uygulanmaktadir (Acuner & Tayfun, 2016; Luzar, Di-
agne, Ecgan & Henning, 1998).

Turist

Turist en basit ifadeyle, turizm olayina yon veren ve
bu olaymn odak noktasini olusturan kisi olarak tanim-
lanmaktadir. Turist, stirekli oturdugu yerden en az 24
saat ve en ¢ok bir yil i¢in ayrilan ve gecici olarak gittigi
yerlerde buralarda kazanmadig1 paray1 harcayan kim-
sedir (WTO, 1993).

Bir bagka tanima gore; ziyaret edilen iilkedeki 6zel
veya kamuya a¢ik konaklama tesislerinde en az bir gece
kalan ziyaretcidir (Onen, 2008). Kuntay’a (2004) gére
turist, kendi istek ve 6zlemi sonucu, siirekli yasadig:
ortamin disindaki {ilkeleri veya bagka yoreleri 24 saat-
ten daha fazla ziyaret eden kisidir.

Akoglan Kozak & Bahge'ye (2009) gore turist, sii-
rekli oturdugu yerden en gok bir yil siire ile ayrilan ve
gecici olarak gittigi yerlerde buralarda kazanmadig pa-
ray1 harcayan kimsedir (Ulugegen, 2011).

Turistler gittikleri iilke ya da bolgedeki yore halkina
para kazandirir. Turistlerin barinmalari, eglenip dinlen-
meleri icin yapilan oteller, pansiyonlar, plajlar, lokan-
talar, kamp alanlari, eglence yerleri, kaplicalar, spor ve
avcilik tesisleri birer turizm kurulusu olup bu kurulus-
larin sayisi, konforu, personelin giiler yiizliligi, ulagim
kolaylig: turist akimini arttirmaktadir (Karaca, 2015).

Doga Turisti

Bolton'a (1997) gore doga turisti; kesfetmek, macera,
rekabet, dostluk, doga bilinci ya da i¢ diinyalarini gelis-
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tirmek amaciyla degerbilirlilik, katihmcilik ve duyarhilik
ruhu iginde, dogal ozelliklerini nispeten koruyan kisi
olarak tanimlanmaktadir (Kiper & Arslan, 2007).

Doga hakkinda bir seyler 6grenmek, ayni ilgi alan-
larina sahip kisilerle tanismak, kesfetmek, macera, re-
kabet, dostluk, doga bilinci ya da i¢ diinyalarini gelistir-
mek amaciyla geleneksel kiiltiirii korumaya istekli, doga
tarihini ve vahsi yasami bilen kisi doga turisti olarak
tanimlanmaktadir. Bu turist grubu genellikle orta yasly,
cevre konusunda bilingli, egitim ve gelir diizeyi yiiksek
kisilerden olusmaktadir (Kéroglu & Karaman, 2014;
Mackay, Andereck & Vogt, 2002; Mehmetoglu, 2005;
Siverberg, Backman & Backman, 1996). Ayrica, doga
turisti gevreyi korumaya 6zen gostermekte ve cevreye
daha kiigiik ‘ekolojik ayak izi’ birakmaya ¢aligmaktadir
(Acuner & Tayfun, 2016; Akay & Zengin, 2012).
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enway, 2018) Ornek gosterilmektedir. Yoresel yemek
temasina sahip ‘Italya Mozzarella Giizergaht (Sekil 1)
(Ttalian Tourism Official Website, 2018), ‘Alsace Sarap
Giizergahr’ (Harita 1) (Alsace Tourism Official Websi-
te, 2018), ‘Edinburgh’s Royal Mile’ (Edinburgh-Sites,
2018), masal ve efsane gibi kiiltiirel degerlere sahip
‘Almanya Masal Giizergahr (German Fairy Tale Route,
2018), termal kaynak degerlerine sahip ‘Italya Monte-
catini Termal Giizergaht' (Montecatini Terme Official
Website, 2018), ‘Minho Nehri Termal Giizergahr (Ou-
rense Tourism Official Website, 2018), ‘Avrupa Termal
Giizergahr' (Travel Guide, 2018), tarimsal faaliyetle-
re imkan taniyan ‘Quebec-Windsor Tarim Koridoru’
(Wikivoyage, 2018), ‘Beira Tarimsal Bityiime Korido-
ru’ (BAGC, 2018) farkli temalara sahip turizm kori-
dorlarina o6rnektir. Tarihi ve kiiltiirel nitelige, yoresel
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Harita 1: (a) 1talya Mozzarella Giizergahi ile (b) Alsace Sarap Glizergahi
(Italian Tourism Official Website, 2018; Alsace Tourism Official Website,

2018).

Turizm Koridoru

Turizm koridoru, dogal ve kiiltiirel 6zelliklere sahip
glizergahlarin belli temalara dayali olarak turizm ama-
cryla gelistirilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Avrupa
Birligi, 2018). Turizm koridorlar1 sahip olduklar1 pey-
zaj bilesenlerinden dolay1 6nemli agik hava derslikle-
ridir. Yerli-yabanci turistler bu alanlardaki dogal hay-
van tiirlerini, dogal ve endemik bitkileri, ekosistem ve
ekolojik siirecleri 6grenebilmektedir. Turizm koridor-
larinin sahip olduklar turizm potansiyelleri dogrultu-
sunda varis noktalar1 da biitiinciil bir sekilde planlan-
mast ve yonetilmesi gerekmektedir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2007).

Kentlerde farkli temalara sahip turizm koridorlar1
bulunmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel degerlerin korun-
dugu turizm koridorlarina ‘Viyana-Prag Yesilyolu,
‘San Francisco Yesilyolu, ‘Hudson Nehri Vadisi Yesil-
yolu, ‘Ottowa Yesilyolu, ‘Brooklyn-Quens Yesilyolu,
‘Boston Rose Fitzgerald Kennedy Yesilyolu’ (The Gre-

yemek temasina, masal ve efsane gibi kiiltiirel deger-
lere, termal kaynak degerlerine sahip ve tarimsal fa-
aliyetlere imkéan taniyan turizm koridorlari, yerli ve
yabancr turistlere cesitli turistik etkinlikleri gercekles-
tirme olanagi da saglamaktadir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te turizm tiirlerini ge-
sitlendirmek, turizmi tiim yila yaymak, dogal ve kiiltiirel
varliklarin farkli turizm taleplerinin karsilanmasini sag-
lamak amaciyla turizm koridorlar: yaratmak fikri 6ngo-
rilmiistiir. Bu kapsamda zeytin koridoru, kig koridoru,
inang turizmi koridoru, Ipek Yolu turizm koridoru, Bat1
Karadeniz kiy1 koridoru, yayla koridoru ve Trakya kiiltiir
koridoru olmak iizere 7 adet turizm gelisim koridorlar1
onerilmigtir. Onerilen turizm koridorlariyla turistlere
tek bir etkinlik sunan bélgelerden ziyade, dogal-kiiltii-
rel-tarihi-mimari, spor ve yerel gibi gesitli varliklarr ige-
ren bir giizergahlar sunulmus olacaktir. Ayrica, Tiirkiye
Turizm Stratejisi 2023 ierisinde yer alan ‘Kentsel Olgek-
te Markalagma Stratejisi’ kapsaminda kiiltiirel ve dogal
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degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak, yerli ve
yabanci turistler i¢in ¢ekim noktas: haline getirilmesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda, kiiltiirel ve tarihi gec-
mis kistas aliarak kiiltiir turizmi gelistirilecek 15 marka
kent secilmistir. Tiirkiyenin Karadeniz Bolgesi Orta Ka-
radeniz Boliiminde yer alan Amasya kenti de belirle-
nen marka kent listesinde yer almakta olup kentin kiiltiir
turizmi agisindan 6nemli “Turizm Cekim Noktalar1’ be-
lirlenerek kiiltiir koridorlar1 olusturulacaktir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2007).

YONTEM
Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada caligma alani olarak; Tiirkiyenin Ka-
radeniz Bolgesi Orta Karadeniz Bélimiinde yer alan
tarihi kent dokusu, geleneksel Osmanli Evi drnekleri,
dogal bir koridor olan Yesilirmak Nehri ve Vadisi, do-
gal ve kiiltiirel kaynak degerlerine sahip Amasya kenti
se¢ilmistir (Harita 2). Kent, Karadeniz Bolgesinin Orta
Karadeniz Boliimirnde yer almaktadir.

Amasya ili, Karadeniz Bolgesinin Orta Karadeniz
Bolimirniin i¢ kesiminde 34° 57" 06” ve 36° 31’ 537
Dogu Boylamlar: ile 41° 04’ 54” ve 40° 16’ 16” Kuzey
Enlemleri arasinda olup 5.701 km?lik ytiz6l¢timiine sa-
hiptir (Amasya Valiligi, 2018; Anonim 2015).

Harita 2: Caligma alan

Bu ¢alismanin modelini; arazi ¢aligmalari, 400 kisi
yerel halk, 725 kisi yerli turist, 150 kisi yabanc turist
olmak iizere toplam 1275 kisiyle gerceklestirilen yiiz
yiize anket ¢alismas verileri ile Amasya kentine gelen
doga turisti profiline yonelik kurgulanan turizm senar-
yolar1 olusturmaktadir.

Calisma Grubu

Calismanin amaci; Amasya kentinde doga temel-
li turizm agisindan onemli noktalar belirlenerek bu
noktalar arasinda koruma-kullanma dengesini dnem-
seyen, bisiklet ve engelli kullanimina olanakli, birbiri
ile iligkili, siirdiiriilebilirligi olan doga koridorlar1 olus-
turmaktir. Caliyma grubu Amasya kent halki, Amasya
kentine yilin farkli zamanlarinda ziyarete gelen yerli ve
yabanci turistler tarafindan olugsmaktadir.

Veri Toplama Araglar1

Caligma kapsaminda turizm, doga temeli turizm,
turist, doga turisti, turizm koridoru kavramlar1 ko-
nusunda literatiir taramasi yapilarak yerli ve yabanci
makaleler, tezler, internet siteleri incelenmistir. Amas-
ya kentinde doga temelli turizm bilesenleri acisindan
onemli noktalar ile bu noktalarda gerceklestirilen tu-
ristik etkinlikleri tespit etmek i¢in Amasya kent halki,
Amasya kentine gelen yerli ve yabanci turistler olmak
tizere toplam 1275 Kkisiyle yliz yiize anket ¢aligmasi
gergeklestirilmistir. Calismada hem literatiir taramasi
hem de anket ¢aligmalar1 veri toplama araclari olarak
kullanilmustir.

Gegerlik ve Giivenirlik

1275 kisiyle yiiz yiize gergeklestirilen anket galisma-
s %95 gitven araliginda 0.5x0.5 varyansla, 0.05°lik
hata payiyla gergeklestigi tahmin edilerek anket soru-
larina verilen cevaplarin frekans (yiizde) degerleri he-
saplanmustir.

Verilerin Toplanmasi

Anket yapilacak kisi sayis1 belirlenirken 2016 ve
2017 yillarina ait kent niifusu, kente gelen yerli ve ya-
banc turist sayis1 géz oniinde bulundurularak anket
calismasi toplam 1275 kisiyle gerceklestirilmistir. An-
ket ¢alismasi daha bilingli yaklasim gosterecekleri dii-
stincesiyle 16 yas tistii bireylere uygulanmistir. Calisma
alanina belli periyotlarla (2 ayda bir) gidilerek veri top-
lamas: yapilmigtir.

Verilerin Analizi

Anket sorularina verilen cevaplarin hesaplanma-
sinda ‘Frekans (yiizde)” analizi ile ‘Parametrik Olma-
yan Korelasyon’ analizi yapilmistir. Anket verilerinin
analizi sonucunda Amasya kent merkezine 63 km
uzaklikta yer alan ‘Boraboy Golii Tabiat Parkr’ ile kent
merkezine 35 km uzaklikta yer alan ‘Yedikugular Kus
Cenneti’ doga temelli turizm bilesenleri agisindan
onemli noktalar olarak belirlenmistir. Belirlenen bu
noktalarin ismi, kent merkezine olan uzakligi, ulasim
araci, gerceklestirilen turizm tiirii ve turistik etkinlik-
ler, alan hakkinda tanimlayic1 6znitelik bilgileri Ar-
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cGIS 10.5 programina aktarilarak turistler i¢cin doga
temelli turizm koridorlarini gosteren sonug haritasi
olusturulmustur.

BULGULAR

Amasya kenti; kokli kiiltiir diizeyi, tarihsel yasa-
mi, mutfak kiiltiiriine sahip olmasinin yani sira zengin
bitki ortiisiine de sahiptir. 1275 kisiyle gerceklestirilen
anket ¢aligmasina gore, kentte doga temelli turizm kap-
saminda 6nem tastyan noktalar Boraboy Golii Tabiat
Parki ile Yedikugular Kus Cenneti (Yedikir Baraji)dir.

Boraboy Golii Tabiat Parki, Amasya ili Tasova ilge-
sine bagh Boraboy Koyii sinirlari igerisinde kent mer-
kezine 63 km uzaklikta yer almakta olup 255,36 hektar
biiyiikligiindedir (Foto 1). Ankara Kiiltiir ve Tabiat
Varliklarim1 Koruma Kurulunun 13.07.1993 tarih ve
3092 sayil karar ile ‘1.Derece Dogal Sit Alan1’ olarak
ilan edilmigstir (Tablo 1). Kentin tek dogal set goliidiir.
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Parka sinirlart igerisinde yayilis gostermektedir. Borabay
Golii Tabiat Parki cevresinde ‘Pinus sylvestris (Sarigam),
‘Pinus nigra (Karacam), ‘Fagus sylvatica (Kaym)), ‘Quer-
cus spp. (Mese)), ‘Castanea sativa (Kestane)' ve ‘Cedrus
libani (Sedir)’ tiirlerinden olusan ormanlar bulunmak-
tadir. Ayrica, goliin etrafinda yiiriiyiis parkuru ile piknik
alanlari, ormanlik alanda da konaklama i¢in bungalov
tipi evler, gocuk oyun alany, kir lokantasi, seyir teraslar,
kamp alanlari bulunmaktadir (Anonim, 2018; Doga Ko-
ruma ve Milli Parklar Genel Miidiirliigii, 2018; Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2018/a; OGM, 2014).

Yedikugular Kus Cenneti (Yedikir Baraji), Amasya
ili Suluova ilgesinde kent merkezine 35 km uzaklikta yer
almakta olup 900 hektar biiyiikliigiindedir (Foto 1). Kay-
seri Kiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kurulunun
17.08.1989 tarih ve 489 sayili karari ile ‘Yedikir Baraji Ya-
ban Hayati Koruma Sahasr’ ve ‘1.Derece Dogal Sit Alanr’
olarak ilan edilmistir (Tablo 1). Kuslarin go¢ yolunda
oldugu i¢in kus ve yaban hayati bakimindan olduk¢a

Foto 1: (a) Boraboy Golii Tabiat Parki ile (b) Yedikugular Kus Cenneti’nden goriintiimler

Amasya il sinirlarinda yer alan 245 endemik bitki tiirii
bulunmaktadir. Bu tiirlerinden 6 tanesi de (‘Campanula
latiloba A. DC. Subsp. Latiloba, ‘Campanula pterocaula
Hausskn. (LR), ‘Symphytum bornmuelleri Buckn., ‘He-
racleum platytaenium Boiss, ‘Hesperis buschiana Tze-
velev, ‘Digitalis lamarckii Ivanina) Boraboy Golii Tabiat

zengin olup Tiirkiyede ‘Onemli Kug Alanr’ statiisiine
sahip yerlerden birisidir. “Tachybaptus ruficollis (Kii-
citk batagan)’, ‘Podiceps cristatus (Bahri), ‘Phalacro-
corax carbo (Karabatak), ‘Pelecanus onocrotalus (Ak
pelikan); ‘Ardae cinerea (Gri balikeil), ‘Ardea purpurea
(Erguvani balikeil); ‘Egretta garzetta (Kiigiik akbalikeil);

Tablo 1. Amasya kentinde doga temelli turizm kapsaminda 6nem tasiyan noktalarin korunan alan
stati Ozellikleri (Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2018)

ismi OLCEK YASAL DAYANAK STATUSU TARIH SAYI
2863 sayil1 Kiiltiir ve Tabiat 1.Derece Dogal Sit 13.07.1993 3092 sayili
Boraboy Goli Ulusal Varliklarini1 Koruma Kanunu Alani o karar
us
Tabiat Park 1840 1
ablat Farkd 2873 sayili Milli Parklar Kanunu  Tabiat Park: 03.09.2013 ohsliw !
2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat 1. Derece Dogal Sit
;ediléugula; Ulusal Varliklarin1 Koruma Kanunu ?la;m — 17.08.1989 48k9 sayill
us Cenneti 3 aban Hayati arar
4915 11 Kara Avciligi K
(Yedikar Barajr) Saytit Rara AVEEL RANUNY 1 ruma Sahast
Uluslararas1 ~ Diger Statiilerde Degerlendirilen ~ Onemli Kus Alan1 ~ (resmi statiisii yoktur)
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‘Casmerodius albus (Buytuk akbalikcil), ‘Platalea leu-
corodia (Kasike1), ‘Plegadis falcinellus (Celtikgi), ‘Bu-
bulcus ibis (Sigir balikgil), ‘Fulica atra (Sakarmeke),
‘Gallinula chloropus (Su tavugu), ‘Recurvirostra avo-
cetta (Kliggaga), ‘Chlidonias hybridus (Bryikli sumru),
‘Sterna hirundo (Sumru), ‘Larus ridibundus (Karabag
martt), ‘Anas platyrhynchos (Yesilbas), ‘Aythya feri-
na (Elmabas patka); ‘Anas crecca (Camurcum)], ‘Pan-
dion haliaetus (Balik kartali), ‘Anas penelope (Fiyu),
‘Buteo rufinus (Kizil sahin), ‘Streptopelia decaocto
(Kumru), ‘Hirundo rustica (Kir kirlangict), ‘Fringil-
la coelebs (Ispinoz), ‘Ciconia ciconia (Leylek)” alanda
yayilis gosteren bazi kus tirlerine 6rnektir. Golin et-
rafinda ylirilyiis parkuru, piknik alanlari, sosyal tesis-
ler, kus gozlem noktalari bulunmaktadir. (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2018/b; Yarar & Magnin, 1997).

Anket caligmalar1 kapsaminda Amasya kenti i¢in
belirlenen ‘doga turisti’ profilinin doga temelli turizmi
gerceklestirmek amaciyla kente gelen, dogal alanlarda
vakit gecirmekten hoslanan, maceray1 ve doga fotografi
cekmeyi seven, 20-65 yas araligindaki kisilerden olug-
tugu tespit edilmistir. Anket calismalari ve alanda yapi-
lan g6zlemler dogrultusunda tur otobiisii ya da bireysel
olarak Amasya kentine gelen ‘Doga turisti’ i¢in 2 farkls
sekilde olusturulan giiniibirlik (1 gece konaklamali) tu-
rizm senaryolar su sekildedir:

Senaryo 1: Harita 3’te yesil renkle belirtilen giizer-
gah; kent merkezinde bulunan Sabuncuoglu Tip ve
Cerrahi Tarihi Miizesi (Bimarhane)’nden baslayip kent
merkezine 63 km uzaklikta yer alan Boraboy Goélii Ta-
biat Parkrnda sona ermektedir. Doga temelli turizmi

Tablo 2. Boraboy Golii Tabiat Parki ile Yedikugular Kus Cenneti (Yedikir Baraji)’nde

gerceklestirilen turistik etkinlikler

BORABOY GOLU TABIAT

YEDIKUGULAR

TURISTIiK ETKINLIKLER YUZDE . YUZDE
PARKI KUS CENNETI

Manzara seyretme, peyzaji izleme X 18,1 X 18,4
Doga ytriiyiisii (trekking) X 17,3 X 12,7
Piknik yapma X 16,7

Doga fotografi cekme X 13,8 X 13,1
Botla, kayikla golde gezinti X 9,6

Kamp yapma X 6,8 X 3,1
Bisiklete binme X 5,4 X 1,8
Macera gezilerine katilma X 5,1 X 4,6
Daga, kayaya tirmanma X 4,3

Karavan gezisi X 2,9 X 2,9
Kus gozlemleme X 18,2
Yaban hayati gozlemleme X 17,6
Balik tutma X 7,6

Kent halki, yerli ve yabanci turistler olmak iizere
toplam 1275 kisiyle gerceklestirilen yiiz ytize anket ¢a-
ligmasina gore; Boraboy Golii Tabiat Parkinda ‘Man-
zara seyretme, peyzaji izleme (%18,1); ‘Doga yiiriiyt-
su (trekking) (%17,3), ‘Piknik yapma (%16,7), ‘Doga
fotografi cekme (%13,8); ‘Botla, kayikla golde gezinti
(%9,6), ‘Kamp yapma (%6,8), ‘Bisiklete binme (%5,4)’,
‘Macera gezilerine katilma (%5,1); ‘Daga, kayaya tir-
manma (%4,3), ‘Karavan gezisi (%2,9)’ turistik etkin-
likleri gerceklestirilmektedir. Yedikugular Kug Cenneti
(Yedikir Baraji)’nde ‘Manzara seyretme, peyzaji izle-
me (%18,4), ‘Kus gozlemleme (%18,2); “Yaban hayati
gozlemleme (%17,6); ‘Doga fotografi cekme (%13,1),
‘Doga vyiriiylisi (trekking) (%12,7), ‘Balik tutma
(%7,6), ‘Macera gezilerine katilma (%4,6)’ ‘Kamp yap-
ma (%3,1); ‘Karavan gezisi (%2,9), ‘Bisiklete binme
(%1,8) turistik etkinlikleri gerceklestirilmektedir. Her
iki noktada gergeklestirilen turistik etkinlikler ile fre-
kans (yilizde) degerleri Tablo 2'de 6zetlenmistir.

yapmaya olanakli olmasi ve sahip oldugu dogal peyzaj
bilesenlerinden dolay1 bu giizergdha ‘Doga Koridoru’
ad1 verilmistir. Turistler bu koridorun baslangi¢ nok-
tast ile bitis noktas: arasindaki ulagimi arag, bisiklet ya
da motosikletle saglanmaktadir. ‘Doga Koridoru tu-
ristlere doga yiirtytisi, doga fotografi cekme, manzara
seyretme/peyzaji izleme, kaya tirmanisi yapma, bitki
inceleme, balik tutma, piknik yapma, bisiklete binme,
kayikla nehir gezintisi, kamp yapma, karavan gezintisi
gibi turistik etkinlikleri yapma imkéani sunmaktadir.
Kent merkezinden Boraboy Golii Tabiat Parkina ula-
sim motorlu arag ile 1 saat siirmektedir. Giiniin sonun-
da alan icerisinde yer alan bungalov tipi evlerde ya da
kent merkezindeki otel/butik otel/pansiyonda konak-
lama imkén1 bulunmaktadir. ‘Doga Koridorunda, kent
merkezine 12 km uzaklikta yer alan Amasya Merkez
ilceye bagli Yesil Yenice Belediyesi Golbasi Parkinda
bulunan 600 yillik Platanus orientalis (Cinar agaci) da
gormek mimkindiir.
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Senaryo 2: Harita 3’te turuncu renkle belirtilen gii-
zergah; kent merkezinde bulunan Sabuncuoglu Tip ve
Cerrahi Tarihi Miizesi (Bimarhane)’nden baslayip kent
merkezine 35 km uzaklikta yer alan Yedikugular Kus
Cenneti (Yedikir Baraji)nde sona ermektedir. Boraboy
Golii Tabiat Parki gibi burasi da doga temelli turizm
yapmaya elveriglidir. O ytlizden bu giizergaha da ‘Doga
Koridoru™ ad1 verilmistir. Bu koridor turistlere doga
yuriytisi, doga fotografi ¢ekme, manzara seyretme/
peyzaji izleme, kus gozlemleme, yaban hayatini goz-
lemleme, piknik yapma, balik tutma, kamp yapma, ka-
ravan gezintisi gibi turistik etkinlikleri gerceklestirme
imkan1 sunmaktadir. Kent merkezinden Yedikugular
Kus Cenneti (Yedikir Baraji)’ne ulasim motorlu arag ile
30 dakika siirmektedir. Yedikugular Kus Cenneti (Ye-
dikir Baraji)ni goriip alanda vakit gecirdikten sonra
ayni giin icerisinde Boraboy Golii Tabiat Parkina da
gidilebilir. Boylelikle ‘Doga Koridoru’ turistler tarafin-
dan tamamen goriilebilir. Giiniin sonunda konaklama
i¢in ya Boraboy Golii Tabiat Parkrnda yer alan bunga-
lov tipi evleri ya da kent merkezindeki otel/butik otel/
pansiyonu tercih edebilirler.

Amasya kentine gelen ‘Doga turisti’ i¢in 2 fark-
I1 sekilde olusturulan turizm senaryolar1 CBS ortami
ArcGIS 10.5 programinda Google Earth goriintiisiine
islenerek Harita 3’te belirtilmistir.

Lejand
Doga-Macera Koridoru

— Alternatit-1

Altematif-2

e

Harita 3: Doga turistine yonelik olusturulan ‘Doga
Koridoru™ haritas:

Sultan Seving Kurt Konakoglu - Banu Cigek Kurdoglu

SONUC VE ONERILER

Turizm, kentlerin bolgesel kalkinmasinda bir arag
olarak kullanilmaktadir. Kentlerde turizm alaninda
dogru planlama kararlarini ortaya koyabilmek i¢in tu-
rizm planlamasi yapilmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Ba-
kanlig1 tarafindan hazirlanan Tirkiye Turizm Stratejisi
2023’tin hedeflerinden birisi; zengin kiiltiirel ve dogal
degerlere sahip kentler markalastirilarak turistler igin
cekim noktas: haline getirilmesidir. Amasya kenti de
bu kapsamda belirlenen 15 kentten birisidir.

Demirel ve ark. (2012), Pirselimoglu Batmanin
(2015) yapmis oldugu ¢alismalarda kirsal alanlarda do-
gal ve kiiltiirel degerlerin korundugu turizm koridorla-
r1 irdelenerek bu ¢aligmanin sonucunda Amasya kenti
icin doga turistine yonelik cesitli turistik etkinlikleri
gerceklestirme imkani sunan ‘Doga Koridoru™ olustu-
rulmustur. Bu koridor, Amasya kentinde doga temel-
li turizm agisindan 6nemli noktalar ile bu noktalarda
gerceklestirilen turistik etkinlikler kent halki, yerli ve
yabanci turistler olmak iizere toplam 1275 kisiyle ger-
ceklestirilen ytiz ylize anket ¢aligmast ile belirlenmigtir.
Calisma kapsaminda gergeklestirilen anketler sonu-
cunda Amasya kent merkezinde doga temelli turizm
bilesenleri agisindan 6nemli noktalarin olmadig: tespit
edilmistir. Amasya kent merkezine 35 km uzaklikta yer
alan “Yedikugular Kus Cenneti’ ile kent merkezine 63
km uzaklikta yer alan ‘Boraboy Go6lii Tabiat Parkinin
doga temelli turizm bilesenleri agisindan kent merke-
zine en yakin dnemli noktalar olarak belirlenmistir. Bu
sonuca bagl olarak, turistleri Amasya kent merkezi
ile bu noktalar arasinda koruma-kullanma dengesini
onemseyen, bisiklet ve engelli kullanimina olanakli,
birbiri ile iliskili, stirdirilebilirligi olan doga koridor-
lar1 olusturulmustur. Turistler i¢in 2 farkl sekilde gii-
niibirlik (1 gece konaklamalr) turizm senaryolar1 kur-
gulanmustir. Doga koridoru ile turizm senaryolarinin
turistler tarafindan daha anlagilir olmasi i¢cin CBS or-
tam1 ArcGIS 10.5 programinda da sonug haritas: olus-
turulmustur.

Doga temelli turizm, kentin tanitilmasinda ve kente
gelen turist sayisinda artis yasanmasina olumlu katki
saglamaktadir. Calismanin sonuglar1 géz 6ntinde bu-
lundurularak bazi 6neriler getirilmistir:

o Amasya kentinin mevcut degerler dogrultu-
sunda kaynak degerlerinin stirdiriilebilirligini
saglamak i¢in olusturulan ‘Doga Koridorunun,
turistlere kent merkezine yakin dogal alanlarda
turistik etkinliklerde bulunma ve dogal alanlar1
tanima imkéan1 sunma agisindan 6nemlidir.

» Doga Koridoru, turistlere bilgi verme/egitim
amagli oldugundan dolay1 kente bireysel ya da
turla gelen turistler ile kent merkezinde ve kent
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cevresinde yer alan okullarin da bu koridorlara
yonlendirilmesi gerektigi diistintilmektedir.

 Koridorun siirdiiriilebilir olmasi i¢in farkli
mevsimlerde yapilan turistik etkinliklere gore
kullanimi belirlenmeli, bazi1 koridorlar turizme
agilmali ya da kapanmalidir. Bunu saglamak
i¢in koridorlar belirli araliklarla gézlemlenmeli
ve mevsimsel takvim olusturulmalidir.

o Ulkenin ya da Amasya kentinin degisen sos-
yo-ekonmik durumlarina bagli olarak Amasya
kenti i¢in olusturulan turizm senaryolarinin
sayist arttirilarak c¢ogaltilabilir ve tekrardan
kurgulanabilir.

o Elde edilen bulgular ve sunulan 6neriler dahi-
linde bu ¢aligmanin diger kentlere ve bilimsel
calismalara da altlik olusturacag: diistintilmek-
tedir.
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Entensive Summary

A Suggestion for the Creation of Nature Based
Tourism Corridors: A Case Study of Amasya City

Sultan Seving KURT KONAKOGLU",
Banu Cicek KURDOGLU

INTRODUCTION

Throughout history, people have been traveling
to areas outside their hometown for various reasons.
Especially after 1980, the development of industry and
technology, the increase in welfare level, the increase in
per capita income, the increase of free time, the increase
of transportation opportunities and parallel to this,
cheaper transportation, the desire to see new places,
depending on the development of camping sites and
holiday villages, every segment becomes available to
people. This situation has an effect on the deterioration
of the natural balance by increasing tourism activities
(Kurt Konakoglu, 2018).

Tourism is a multi-faceted dynamic activity with
economic, political, social, cultural, ecological and
environmental impacts. Therefore, although it is
difficult to define the concept of tourism in a simple
way, tourism in general; are all events and relationships
arising from the temporary stay of individuals,
provided that they do not become permanent stays
and do not make any income generating efforts (WTO,
2001). Tourism is by nature a consumer. Therefore, a
sustainable tourism planning approach has emerged in
recent years, which makes use of the available resource
values efficiently, ensures that the tourists return home
without harming the natural and cultural environment
and raises awareness of sustainability issues.

The travels of the tourists to relatively unspoiled
natural environments to see the natural resource values,
be named as nature-based tourism. In nature based
tourism, it is important to protect the environment,
natural habitats and to ensure the economic
development of the local population. Nature-based
tourism is an alternative type of tourism to the sea-
sand-sun trio.

The person who directs the tourism event and
constitutes the focal point of this event is defined as
a tourist. Tourist is a person who constantly leaves
his/her seat for at least 24 hours and a maximum of
one year and spends the money he/she doesn't earn

*Corresponding author at: Amasya University, Faculty of Architecture,
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E-Mail Address: sultansevinc.kurt@amasya.edu.tr
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in this places, where he/she goes temporarily (WTO,
1993). According to Bolton (1997), nature tourist;
exploration, adventure, competition, friendship, nature
awareness or in order to improve their inner worlds, in
the spirit of appreciation, participation and sensitivity,
it is defined as the person who preserves its natural
features relatively (Kiper & Arslan, 2007).

Tourism corridor is defined as the development of
natural and cultural routes based on certain themes for
tourism purposes (European Union, 2018). Tourism
corridors are important open-air classrooms due to
their landscape components. Domestic and foreign
tourists can learn the natural animal species, natural and
endemic plants, ecosystem and ecological processes in
these areas. In accordance with the tourism potentials
of the tourism corridors, the destination points should
be planned and managed in a holistic way (Ministry of
Culture and Tourism, 2007).

Turkey’s Tourism Strategy 2023 to diversify the
types of tourism, tourism spread to the whole year,
the idea of natural and cultural assets to ensure that
meet the different demands of tourism is intended to
create tourism corridors. Situated in Turkey’s Tourism
Strategy 2023 ‘Urban Branding Strategy in the scale’
under the given city with cultural and natural values
of our brand titles, it is intended to be brought into a
point of attraction for domestic and foreign tourists.
In this context, 15 brands of cities to be developed
for cultural tourism have been selected by taking the
cultural and historical criteria. Amasya is located in
the Black Sea region of Turkey is also located in the
city designated list of brands important in terms of
cultural tourism cities “Tourism-Up Points’ identified
cultural corridors will be created (Ministry of Culture
and Tourism, 2007).

Method

Purpose of the Study: In Amasya city, important
points in terms of nature-based tourism are thereby
determined, it is to create nature corridors which are
mindful of protection-usage balance between these
points, enable to use for bicycle and disabled person
and related to each other, being sustainability. In this
context, the literature on the concepts of tourism,
nature-based tourism, tourists, nature tourists,
tourism corridor was searched and domestic and
foreign articles, theses and websites were examined.
In order to determine the important points in terms
of nature-based tourism components in Amasya city
and the touristic activities carried out at these points,
a face-to-face survey was conducted with local people
and domestic and foreign tourists, total 1275 people.
‘Frequency (percent)’ analysis and ‘Non-Parametric
Correlation’ analysis were performed in calculating
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the answers given to the survey questions. In the study,
both literature review and survey studies were used as
data collection tools. As a result of the surveys, Boraboy
Lake Natural Park which is 63 km away from Amasya
city center and Yedikugular Bird Paradise (Yedikir
Dam) 35 km away from the city center have been
identified as important points in terms of nature-based
tourism components. Name of these points, distance
to the city center, means of transportation, type of
tourism and touristic activities, descriptive attribute
information about the area, a result map showing the
nature-based tourism corridors for tourists has been
created by transferring to ArcGIS 10.5 program.

Results

In order to determine the important points in terms
of nature - based tourism components in Amasya city
and the touristic activities carried out at these points,
a face-to-face survey was conducted with local people
and domestic and foreign tourists, total 1275 people.
According to the survey, Boraboy Lake Nature Park
and Yedikugular Bird Paradise (Yedikir Dam) are
important points in city within the scope of nature-
based tourism. In the Boraboy Lake Natural Park; like
a watching the view, watching the landscape, trekking,
have a picnic, taking nature photos, boating on the
lake, camping, cycling, participating in adventure trips,
mountain climbing, rock climbing, caravan tour tourist
activities are realized. In Yedikugular Bird Paradise
(Yedikir Dam); like a watching the view, watching
the landscape, bird observing, wildlife observing,
taking nature photos, trekking, fishing, participating
in adventure trips, camping, caravan tour, cycling
tourist activities are realized. In line with the surveys
and observations made in the area, the nature tourist
profile for the city of Amasya was defined. A one-day
or one-night stay tourism scenario was created two
different ways for the ‘nature tourist who came to the
city with tour or individually.

Conclusion

Tourism is used as a means for the regional
development of cities. In cities, tourism planning is
done in order to reveal the right planning decisions in
the field of tourism. One of the purpose Turkey Tourism
Strategy 2023 prepared by the Ministry of Culture and
Tourism; to make the cities with rich cultural and
natural values become a point of attraction for tourists
by branding. Amasya is one of the 15 cities determined
in this scope.

Nature-based tourism contributes positively to the
promotion of the city and the increase in the number
of tourists visiting the city. The ‘Nature Corridor, which
was created to ensure the sustainability of the resource
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values of the city of Amasya in line with the existing
values, enables tourists to engage in touristic activities
and to recognize the natural areas near the city center.
In order to ensure the sustainability of the corridor, the
use of the corridor should be determined according
to the tourist activities in different seasons and a
seasonal calendar should be established. It is thought
that this study will provide a basis for other cities and
scientific studies within the scope of the findings and
suggestions.
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Oz

Giintimiizde turist tercihleri, daha ¢ok doga ile i¢ ige olan ve i¢inde alternatif turizm faaliyetlerini barindiran ekoturizme yonelmistir.
Bu durum, Tiirkiyenin 2023 turizm stratejisinde (2007-2013) dikkate alinarak Goéller Yoresi “Goller Bolgesi Eko-turizm Gelisim
Bolgesi” olarak belirlenmigtir. Goller Yoresi Ekoturizm Gelisim Bolgesi i¢inde yer alan Salda Golii, degisen turist tercihlerine uygun
turizm potansiyeli ve bulundugu konumun da etkisiyle son yillarda ¢ok sayida turist tarafindan ziyaret edilmeye baslanmistir.
Salda Golivnii ziyaret eden turist sayisinin artmasi ilgede turizmin gelisimini olumlu yonde etkilerken, artan ziyaretci sayisina bagl
olarak Salda Goélii ve gevresinde meydana gelen gevre kirliligi basta olmak tizere, yoreye gelen turistlerin ihtiyaglarinin karsilanmasi
noktasindakihizmetlerin yetersizligi bolge turizmini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durum, Salda Gélirnde turizmin gelisebilmesi
ve goliin korunabilmesi igin birtakim ¢aligmalarin yapilmasini gerektirmektedir. Bu anlamda, Yesilova ilgesinde basariya ulagacak ve
turistlerin karsilastiklar1 problemlere ¢6ziim iiretecek iyi bir turizm planlamasinin yapilabilmesi i¢in bolgeyi ziyaret eden turistlerin
goriislerinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle arastirma, yerli turistlerin Salda Géli'ne yonelik algilarini/goriislerini
ve turizm gelisimine yonelik 6nerilerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadr.

Aragtirmanin verileri, alanyazin taramasi, saha ziyaretleri ve nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmig miilakat yontemi
ile elde edilmistir. Gortisme yapilacak kisiler, bolgeye gelen yerli turistler arasindan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yoluyla segilmistir. Aragtirmada, Salda Goéli ve yakin sahasinda altyap: ve iistyap ile ilgili birgok eksigin bulundugu tespit edilmis
olup, bu problemlerin ¢6ziimiine yonelik Salda Golivnii koruma odakli 6nerilerde bulunulmaya ¢aligtimigtur.

Anahtar Kelimeler: Cografya, Doga Turizmi, Salda Goli, Turistlerin Goriigleri.

Abstract

Today, the preferences of tourists are directed towards eco-tourism, which is intertwined with nature and includes alternative tourism
activities. This situation has been taken into consideration Turkey 2023 tourism strategy and Lakes Region has been determined as
“Lakes Region Eco-tourism Development Area”. Lake Salda, which is in Lakes Region Eco-tourism Development Area, has started
to be visited by lots of tourists recently with the effect of its tourism potential appropriate for the tourists and its location.

While the increase in the number of tourists visiting Lake Salda affects the development of tourism in the region positively, especially
the environmental pollution occurring in and around Lake Salda along with the inadequacy of services to meet the needs of tourists
coming to the region affects tourism in the region negatively due to the increasing number of visitors. This situation requires some
studies to be done for the development of tourism in Lake Salda and for the protection of the lake. In this sense, it is important
to determine the opinions of the tourists visiting the district in order to make a good tourism planning that will accomplish and
produce solutions to the problems faced by the tourists in Yesilova District. Therefore, this study aims to reveal the perceptions /
opinions of local tourists towards Yesilova District and their suggestions for tourism development.

The data of the study was obtained from literature review, field visits and the semi-structured interview method, which is one of
the qualitative research methods of social sciences. The people to be interviewed were selected by random sampling among the
tourists coming to the region. In the study, it has been determined that there are many deficiencies related to infrastructure and
superstructure in Lake Salda and its nearby area, and it has been tried to present proposals focused on the protection of Lake Salda
through the solution of these problems.

Keywords: Geography, Nature Tourism, Lake Salda, Views of Tourists.
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GIRIS

Turizm, gliniimiizde en hizl gelisen sektorler ara-
sinda yer almaya baglamis ve Diinya Turizm Orgii-
ti'niin verilerine gore, turizm sektorii 2014 yilinda, en
¢ok gelir yaratan sektorler arasinda diinya dordiinciisii
olmugtur (World Tourism Organization, 2015; Ozgiig,
2017; Uzun & Somuncu, 2018). Ulkelerin diinya eko-
nomisi igerisinde biiyiik bir yere sahip olan turizm
sektoriinden daha ¢ok pay alabilmeleri i¢in, turistik
destinasyonlarini en iyi sekilde pazarlamalari ve iilke-
lerine daha fazla turisti yonlendirebilmeleri gerekmek-

tedir (Akdemir & Kirmizigiil, 2015). Turizmin ekono-
mi icinde en biiytik sektorlerden biri olarak 6n plana

Kadir Temurgin - Ugur Tozkoparan

sonucunda farkl gekici 6zelliklere sahip yerler ve tu-
rizm faaliyetleri daha ¢ok tercih edilmeye baslanmistir
(Emekli, 2005; Kervankiran & Ozdemir, 2013). Diin-
ya Turizm Orgiitii WTO'nun 2011 yilinda yayinladig:
raporda da bu degisimin gostergeleri yer almistir. Bu
raporda, glinimiizde turist tercihlerinin sadece deniz,
kum, giines turizmine bagli olmaktan ziyade farkli tu-
rizm aktivitelerinin 6n plana ¢iktig1 kirsal turizm alan-
larina dogru bir yonelim olduguna dikkat ¢ekilmistir
(Orhan & Karahan, 2010). Bu degisim sonucunda tu-
ristlerin tercihleri, egsiz bir dogal goriiniime, dogallig
bozulmamis dogal kaynaklara, flora ve fauna agisindan
zengin bir yapiyr barindiran sahalara da kaymis, bu
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Sekil 1: Calisma Sahasinin Lokasyonu ve Topografik Gériniimii

¢ikmast ve glintimiiziin degisen sartlarinin etkisi ile tu-
rist tercihlerinin farklilasmasini géz 6niinde bulundu-
ran tlkeler, turistlere bircok farkl turizm aktivitelerini
yapabilecekleri turistik destinasyonlar sunarak turist-
leri kendi tilkelerine ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar.

Diinya turizmindeki degisimle beraber standart
turist tipinin ve turist beklentilerinin farklilasmasi

tiir kirsal alanlar turistlerin seyahat edecekleri cazip
mekanlar haline gelmistir (Dawid & Swanson, 2013;
Cuhadar & Kervankiran, 2015). Turist tercihlerindeki
bu degisimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kirsal tu-
rizm, kalabalik ve bir¢ok farkli degiskenin etkili oldugu
yogun sehir yasamindan kagmak isteyen turistler icin
yeni bir tercih firsat1 olurken kirsal bolgelerin ekono-
misine 6nemli katkilar sunmaktadur.
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Turkiye'nin, turistlerin alternatif turizm tercihleri-
ni gergeklestirebilecekleri ve her gecen giin daha ¢ok
kisinin ziyaret etmeye basladig: turistik destinasyonla-
rindan biri de Burdur ilinin Yesilova ilcesinde yer alan
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aragtirllmigtir. Aragtirma kapsaminda yapilan goriis-
meler ile bolgeye gelen turistlerin, Salda Goli'ndeki
karsal turizm aktivitelerinin ger¢eklestirilmesine yo-
nelik mevcut durum, sorunlar ve bu sorunlara yonelik
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Sekil 2: Salda Golii’'nde Yapilabilecek Turistik Aktiviteler ve Yesilova Ilgesinin Turistik Degerleri
Haritas1 (Temurgin, Atayeter ve Tozkoparan, 2019)

Salda Goludiir (Sekil: 1). 2023 Turizm Stratejisinde
(T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2007) Géller Bolge-
si Eko-turizm Gelisim Bolgesi kapsamina alinan Salda
Goli, birgok turistik aktiviteye olanak saglayan o6zellik-
leriyle kirsal turizm agisindan biiyitk 6nem arz etmek-
tedir. Salda Golii, Akdeniz Bolgesinden Ege Bolgesi
ve tilkemizin i¢ bolgelerine gegis glizergdhinda, Goller
Yoresi ad1 verilen alanda, Tiirkiyenin 6nemli turistik
merkezlerinin bulundugu Denizli-Antalya-Mugla il-
lerine giden yollar iizerinde konumlanmis olmasinin
avantajiyla her gecen y1l daha ¢ok turisti Yesilova ilge-
sine cekmektedir.

Bu aragtirma, yerli turistlerin Salda Golit'ne yonelik
algilarini/goriislerini ve turizm gelisimine yonelik 6ne-
rilerini ortaya gikarmay1 amaglamaktadir. Bu kapsam-
da, Salda Golirniin turizm potansiyeli ile mevcut du-
rum ortaya konularak, son yillarda Salda Golii merkezli
gelisen turizm faaliyetleri ile ilgili turistlerin goriisleri

¢oziim Onerileri {izerine goriisleri degerlendirilmistir.
Aragtirmada, Salda Goélitne gelen turistlerin goriisle-
rinden, ilgili literatiir taramasi ve saha gozlemlerinden
yola ¢ikarak, Salda Géli'ndeki turizm faaliyetlerinin
devamliligi ile Salda Goélirniin dogal ¢evresinin korun-
masini saglayabilmek i¢in yapilmasi gerekenlerin orta-
ya konulmasi ama¢lanmaktadir.

SALDA GOLU’NUN TURiZM POTANSIYELI
VE MEVCUT DURUM

2007 yilinda Resmi Gazetede yayinlanarak uygula-
maya konulan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te (T.C.
Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007) Burdur ili, Ispar-
ta, Afyon ve Konya illeri ile beraber Goller Bolgesi
Eko-turizm Gelisim Boélgesi igine eklenerek ekoturizm
gelisim bolgesi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda 6n-
celikli hedef, goller ve yakin ¢evrelerinin turizme ka-
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zandirilmasi oldugundan Salda Goli ve yakin gevresi
barindirdigy karsal turizm potansiyeli ile Tiirkiyenin
2023 turizm stratejisi (T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanlig,
2007) agisindan 6nem arz etmektedir (DKMP 6. Bolge,
2013; Doganay & Zaman, 2016; Atayeter, Tozkoparan,
Yayla & Sakar, 2018). Kirsal bolgelerde turizmin ge-
lismesi ve stirdiiriilebilir olabilmesi i¢in bazi sartlarin
olusmasi gereklidir. Bu kosullar; ulagilabilirlik, yore-
ye Ozgu dogal giizellikler, tarihsel degerler, konakla-
ma imkénlari, yorenin kiltirint yansitan geleneksel
trtinler, su kaynaklari ve rekreasyon etkinlikleri, bolge
halkinin turizme yonelik istekliligi, turizm faaliyetleri-
ne katilmaya yatkinligi, bolgenin gelismeye agik olmasi
ve bolgenin tim degerlerinin korunmus olmasi gibi
etmenlerdir (Soykan, 2004; Ongun, Govdere & Cigek,
2016). Yesilova ilge sinirlari i¢inde yer alan Salda Gol,
yukarida ele alinan kirsal bolgelerde turizmin gelisebil-
mesi i¢in gerekli temel sartlardan turistik kaynaklarla
ilgili olan dogal sartlarin ¢ogunu saglamakta, ulagi-
labilir bir konumda yer almakta, ilcede yasayan yerel
halkin turizme yo6nelik istekli olmasi ve bolgenin tiim
degerlerinin biiyiik oranda korunmus olmasi gibi sart-
lar1 tagimaktadir.

Kadir Temurgin - Ugur Tozkoparan

rasal bitki tiirti belirlenmistir. Yine arazi gozlemlerine
ve literatiir calismalarina gore Salda Goli'nde 4 balik
(Sazan: Cyprinus carpio), (Ot Balig: Pseudopboxinus
cf. ninae), (Salda Yosun Balig1: Aphanius splendens) ve
Oxynoemacbeilus; 1 stiriingen (Damali Su Yilani: Nat-
rix tessellata) ve bir amfibi (Ova Kurbagasi: Pelopbilax
ridibundus) yasamaktadir. Salda Golirnde yasayan dik-
kuyruk, gole Onemli Doga Alani (ODA) ve Onemli
Kus Alani (OKA) statiilerini kazandirmustir (DKMP 6.
Bolge, 2013; Kesici, 2018; Atlas, 2019). Salda Golirniin
kiyilar1 9 farkli endemik ve nesli kiiresel 6lgekte tehlike
altinda olan bitki tiiriinii barindirmaktadir. Salda Sigir
Kuyrugu (Verbascum dudleyanum) Salda Gola kiyisin-
da yetisen 6nemli bir endemik tirdiir (Kesici, 2018).
Salda Golu, ozellikle kis aylarinda birgok kus tiirtintin
kislak yeri olmasi nedeniyle kus gozlemciligi agisindan
biiyiik bir potansiyele sahiptir.

Salda Goli; suyunun temizligi, dogal plajlar1 ve
kumsallari, dogal 6zelligini koruyan fiziksel ¢evre ola-
naklari, golde yasayan cesitli canli tiirleri, su sporlarina
elverisliligi, gol kenarindaki mesire yerleri, kamp alan-
lari, cilt hastaliklarina iyi geldigi rivayet edilen suyu,

Tablo 1: Salda Golii ve Salda Tabiat Parki Ziyaretgi Sayilari

Yil Beyaz Adalar Arag Salda Tabiat Parki Ziyaret¢i Belediye Plaji, Doganbaba Plaji  Toplam
Girisi Sayis1 ve Diger Plajlar (Tahmini)
2018 292.000 97.730 300.000  689.730
2019 734.505 122.031 223.122  1.079.658
Yillara Gore Salda Tabiat Park: Ziyaretci Sayilar
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Toplam
6.596 34.829 20.995 36.979 67.115 95955  122.031  384.005

Kaynak: Doga ve Milli Parklar 6. Bolge Miidiirliigii ve Burdur I Turizm ve Kiltiir Midiirliigii verilerinden

dretilmigtir.

Son yillarda 6zellikle turizm sezonunda yerli ve ya-
banc turistleri Yegilova il¢esine ¢eken ve Burdur ilinin
en 6nemli alternatif turizm potansiyelini olusturan Sal-
da Goli, 45 km? yiiz6lgtimiine sahip, yaklagik 6,8 km
eninde, 9,186 km uzunlugunda kapali bir havza igeri-
sinde olusmustur (DKMP 6. Bélge, 2013; Kesici, 2018;
Varol, Davraz, Sener, Sener, Aksener, Kirkan & Tok-
gozli, 2018). Yesilova ilce merkezine 4 km. uzaklikta,
deniz seviyesinden 1139 m. yiikseklikte olusmus olan
Salda Golii, Tirkiyenin en derin (184 metre) ve en te-
miz gollerinden biridir (Akkus, 1986; Alpar & Erdem,
2005; Senol, 2011; DKMP 6. Bolge, 2013; Ongun, 2015;
Atayeter ve ark., 2018). Dairemsi bir goriiniime sahip
olan Salda Goli'nii besleyen baslica akarsular: Salda,
Citlikli, Koépek, Degirmendere ve Zaferpinardir (Do-
ganay & Zaman, 2016).

Salda Golii sahasinda yapilan arastirmalarda ve li-
teratiir kayitlarinda 61 familyaya ait 301 sucul ve ka-

golii cevreleyen yitksek topografyanin goriintiisiiniin
g0l yiizeyinden yansimasi sonucu olugan muhtesem
manzarasi ve daha bir¢ok 6zelligi ile kirsal turizm aci1-
sindan Goller Yoresinin en etkili turizm potansiyeline
sahip turistik degeridir (Giirdal, 2005; Erkan, 2008:391;
Akova, 2013; Atayeter ve ark., 2018). Dogal cevresi ve
tim bu kendine has 6zellikleri ile dikkat ¢ceken Salda
Goli, 1989 yilinda I. Derece Sit Alan1 (Ongun, 2016),
15 Mart 2019 tarihinde Resmi Gazetede yaymlanan
Cumbhurbagkanligi Kararnamesi ile Ozel Cevre Koru-
ma Bolgesi olarak belirlenmistir.

Tim bu essiz Ozelliklerinden ve ¢esitli kanallarla
bilinirliginin artmasindan dolay1 6zellikle yaz aylarin-
da, hafta sonu tatilleri ve resmi tatillerde, yurt igi ve
yurt disindan gelen pek cok ziyaret¢i Salda Golirniin
mesire alanlarini ve plajlarini doldurmaktadir. Ayrica,
Salda Goli'niin, Antalya-Denizli Pamukkale ana tur
yolu giizergahinda yer almasi, son yillarda sosyal ag-
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larda yapilan yogun paylasimlar ile haber kanallarinda
stirekli glindeme gelmesi, gezginlerin sosyal medya/
medyadaki bloglarinda tanitim yapmalar: gibi faktor-
lerin etkisiyle goliin ziyaretgi sayis1 siirekli artmaktadir
(Tablo: 1).

Salda Goli'nde sportif balikeilik, riizgar sorfii gibi
su sporlar1 ve sualt1 dalislar1 yapilabilmektedir. Salda
Golirniin bu sporlar agisindan elverisli bir ortam sun-
mast ve son donemlerde iilke ¢apinda biiyiik bir {ine
kavusmast birtakim sportif faaliyetleri yapan diinya re-
kortmenlerini de bolgeye cekmistir.'
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Parklar 6. Bolge Miidiirliigii, Yesilova Ilge Kaymakam-
1181 ve Yesilova Belediyesi tarafindan turistlerin ihtiyag-
larinin kargilanabilmesi i¢in gesitli galigmalar yiiratil-
mektedir.

Salda Golii gevresinde yer alan Salda Kéyii, Dogan-
baba Koyii ve Kayadibi Mahallesi, Salda Golii etrafinda
konumlanmis olmalari, zengin kiiltiirel kaynaklar, yo-
reye Ozgii el sanatlari, geleneksel yontemlerle iiretilen
yiyecek-igecekleriyle yorede gelisen turizm faaliyetle-
ri agisindan 6nemli bir potansiyel tasimaktadirlar. Bu
koylerin Salda Golu etrafinda yer aldiklar1 da dikkate

Tablo 2: Yesilova Ilgesinde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Dagilisi

Konaklama Salda Kayadibi Doganbaba Ilge Merkezi Toplam
Apart-Pansiyon 12 4 7 23
Otel 1 1 3 5
Ticaret
Yiyecek-Igecek 2 1 27 31
Turistik Tesis 2 4
Diger 2 3 27 32
19 11 1 63 95

Kaynak: Yesilova Esnaf Odasi ve

¢alismalarindan elde edilmistir.

[lgeye gelen turist sayisinin artmasi turizmin ge-
lismesi acisindan iyi sonuglar dogursa da, Yesilova il-
cesinin Ozellikle konaklama, ikram hizmetleri, sosyal
ortamlar agisindan sahip oldugu mevcut imkanlarinin
ilceye gelen turistlerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda
yetersiz kaldig1 gorillmektedir (Inanir & Ongun, 2019).
Salda Gélitniin ¢evresinden gegen Antalya-Pamukka-
le ana tur yolu iizerinde yer alan Sultan Pinari, Sahil
Mola, Belediye Halk Plaji ve Salda Tabiat Parki i¢inde-
ki tesisler bagta olmak tizere ilge merkezinde ve Salda
Goli gevresinde yer alan kdylerde bulunan mevcut is-
letmeler, ilgeye gelen kalabalik kitlelerin yeme, i¢me,
konaklama ve eglence gibi temel ihtiyaglarini karsila-
mada hem kapasite hem de hizmet kalitesi yoniinden
yetersiz kalmaktadir (Tablo 2) (Sekil 3). flgedeki esnaf
ve ticaret odasinin resmi kayitlarindan ve saha aras-
tirmalarindan 2018 ve 2019 yillar itibari ile ilcede 23
apart ile bir otelin faaliyete gectigi ve gesitli alanlarda
47 yeni isletmenin agildig tespit edilmistir. Ancak tiim
bu olumlu gelismelere ragmen bolgeye gelen turistle-
rin ihtiya¢larinin kargilanmasinda yetersizligin devam
ettigi gortilmiistiir. Bu anlamda, Doga Koruma ve Milli

! Salda Golirnde serbest dalis diinya ve Tiirkiye rekortmeni milli spor-
cu Sahika ERCUMEN, Ekim 2018 tarihinde 1 dakika 58 saniyede 65
metreye tek nefeste tiipsiiz ve paletsiz dalis yaparak diinya rekorunu
kirmistir (Ntv.com, 02.06.2019; Atayeter & ark., 2018). Sahika ERCU-
MENden bir ay sonra Kasim 2018 tarihinde serbest dalis diinya rekort-
meni milli sporcu Derya CAN, Salda Géli'nde 2 dakika 5 saniyede 68
metreye dalarak, kadnlar tatl su serbest dalig diinya rekorunu ikinci
kez kirmugtir (Milliyet haber, 02.06.2019; Atayeter ve ark., 2018). Milli
Sporcu Derya CAN daha sonra Agustos 2019 tarihinde 2 dakika 18
saniyede 70 metreye dalarak kendi rekorunu egale etmistir (Anadolu
haber, 01.09.2019).

arastirma  sahasinda yapilan arazi

alinarak barindirdiklar1 dogal, tarihi ve kiiltiirel de-
gerler goz oniinde bulundurularak iyi bir planlamayla
Salda Golii merkezli gelisen turizm faaliyetlerine dahil
edilmeleri yorenin turizmi agisindan son derece 6nem
arz etmektedir. Bu koylerde dogal ortamin dokusuna
uygun bir sekilde insa edilecek olan konaklama yerle-
ri turistlerin konaklama sorununun ¢6ziilmesine katki
saglayarak, yerel halkin turizme katilimini artiracaktir.
Bununla birlikte ¢oziilecek konaklama sorunu ile tu-
ristlerin glintibirlik ziyaretleri azalacak, goliin kiy1 se-
ridindeki yogunluk koylere gekilerek goliin iizerindeki
baski azalacak, turistlerin ilcede konaklamasiyla ilce
ekonomisine daha fazla katki saglanacaktir. Bu anlam-
da, yapilan saha aragtirmalarinda goliin etrafinda yer
alan ozellikle Salda Koyii ve Kayadibi Mahallesinde
yasayan yerel halkin 2018-2019 yillar1 iginde evlerini
apart-pansiyonlara doniistiirmeye basladiklar: ve apart
olarak kullanilmak iizere yeni yapilar insa ettikleri; bu
koylerde lokanta, kafe ve bakkal gibi isletmeler agtikla-
r1 tespit edilmistir (Sekil: 3).

Yesilova il¢esinde turizmin gelismesi i¢in ivedilikle
¢ozlilmesi gereken problemin konaklama imkéanlarinin
yetersizligi oldugu goéz 6niine alinirsa bu gelisme ¢ok
onemlidir. Saha caligmalarinda ilcede yeni acilan tiim
apart, pansiyon ve otellerin kapasitelerinin ve hizmet
kalitelerinin bolgeye gelen turist sayisina gore yetersiz
oldugu tespit edilmistir (Tablo:3). Bu olumlu gelis-
menin konaklama a¢isindan ciddi boyutlarda yetersiz
olan il¢enin kapasitesini artirmak agisindan Dogan
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Sekil 3: Yesilova Ilcesinde Yer Alan Isletmelerin Dagilimi (Temurgin ve ark., 2019)

baba Koyl ve ilge merkezinde de tegvik edilmesi son
derece 6nem arz etmektedir.

Diger yandan giliniimiizde lavanta bahgelerinin
turistler tarafindan c¢ok tercih edilmeleri ve lavanta-
nin tarimsal {retim agisindan ekonomik bir deger
olarak 6n plana ¢ikmasi nedeniyle Yesilovanin bazi
kéylerinde yayginlagan lavanta ekimine Salda Géli
cevresinde de baslandig1 dikkat ¢ekmektedir. Salda
Golii gevresinden gegen Antalya-Pamukkale ana tur
yolu giizergahinda lavanta bahgelerini isaret eden yol
levhalarinin konuldugu gézlenmektedir. Bu durum,
lavanta yetistirilen sahalarda yer alan kéylerin kirsal
turizm kapsaminda degerlendirilmesini artirarak hem
kéylerin dogal ve kiiltiirel degerlerini koruyacak hem
de ekonomik anlamda kazang elde etmelerini saglaya-
caktir. Bu kapsamda, Yesilovada basta Salda Golii mer-
kezli gelisen turizm faaliyetleri, Salda Kayak Merkezi,
Eseler Yaylasi ve Lavanta Deresinin 6nemli kirsal tu-
rizm kaynaklar1 olarak bir biitiin halinde ele alinma-
larinin ilgenin kirsal turizm potansiyelinden daha ¢ok

faydalanilmasinda olumlu sonuglar saglayacaktir (Te-
murgin ve ark., 2019).

Tiirkiyenin ve Akdeniz Bélgesinin son yillarda 6n
plana ¢ikan ve dnemli bir doga mirasi olan Salda Géli
insanoglunun baz: faaliyetlerinin etkisi ile tehlike al-
tindadir. Mermer ocaklari yaylalar1 ve dogal ortamlar:
tehlikeye soktugu gibi Salda Goli'nii besleyen mevsim-
lik akarsular ve daimi akarsular tizerinde yapilan gélet-
ler de Salda Géli'niin beslenme kaynaklarini kesmek-
tedir. Salda Goli'nii besleyen en 6nemli kaynak Diiden
Cayrdir. Yakin zamanda bu akarsuyun tistiine bir golet
yapilmasi nedeniyle gole giden su kaynaklarinda azal-
ma olmugstur. Ayrica mevsimsel akis gosteren Dogan-
baba, Kopekeay1, Karanlikdere, Kurugay derelerinden
Doganbaba ve Kurugay’in {izerine de gélet yapilmistir
(Atlas, 2019).

Genel hatlari ile ele alinan Salda Golii ve gevresinin
dogal kaynaklari, eski donemlere kadar giden tarihi
kalintilary, kiiltiirel zenginlikleri, geleneksel iiriinleri ve
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Tablo 3: Yesilova Ilgesinde Yer Alan Otel-Apartlarin Oda Sayis1 ve Kapasiteleri (2019)

Otel ve Apart Ad1 Kurulug Oda Yatak Bulundugu Mevki
Yilu Sayisi Kapasitesi

Lagodi Salda Oteli 2015 25 50 Salda
Salda Lake Otel 2017 10 45 Kayadibi Mahallesi
Otel Berliner 1988 20 40  Ilge Merkezi
Gorensel Otel 1986 20 1986-2017:30, 2018: 45 Hc;e Merkezi
Aromatik Otel 2019 16 39  Ilce Merkezi
Turkuaz Apart 2019 8 20 lge Merkezi
Sadig Pansiyon 2019 6 16 Ilge Merkezi
Salda Apart 2019 3 10 Tlge Merkezi
Tugran Apart 2019 1 3 Tllge Merkezi
Sarmagik Pansiyon 2019 8 24 Tlge Merkezi
Caliskan Pansiyon 2019 9 45  llge Merkezi
Ozsoy Apart 2020 9 15  Ilge Merkezi
Ayaz Apart 2018 7 14  Salda Koy
Sahan Apart 2018 4 12 Salda Koyt
Argun Apart 2018 5 15  Salda Koyt
Salda Golu Apart 2019 3 18  Salda Koyt
Yildirim Apart 2019 4 16 Salda Koyt
Erdogan Apart 2019 6 18 Salda Koyt
Canbazoglu Apart 2018 4 10 Salda Koyt
Maldivler Apart 2019 4 9 Salda Koyii
Afacan Apart 2019 6 18 Salda Koyii
Kerem Apart 2019 6 18  Salda Koyt
Arikan Apart 2019 3 10  Salda Koyt
Balhan Apart 2019 5 20  Salda Koyt
Tan Apart 2018 6 12 Kayadibi Mahallesi
Deveci Apart 2019 6 18 Kayadibi Mahallesi
Ece Apart 2019 6 18 Kayadibi Mahallesi
Veniis Apart 2014 8 36 Kayadibi Mahallesi
Toplam 182 493 2019 Agustos

218 614 2020 Ocak

Kaynak: Arazi ¢aliymalarindan elde edilen verilerden hazirlanmugtir.

tarim etkinliklerine uygun arazileri gibi bircok ozelligi
ile alternatif turizm kaynaklar1 agisindan zengin bir po-
tansiyel olugturmakta, bolgeye yonelik kirsal turizm ta-
lebini artirmaktadir. Ancak artan bu talebi Yesilovanin
mevcut konaklama, seyahat, eglence ve ikram hizmet-
leri ile ilgili isletmeleri basta olmak tizere farkli ihtiyac-
lar1 kargilayacak igletmeleri hem say1 hem de kapasite
bakimindan yetersizdir. Bu nedenle mevcut turizm po-
tansiyelinden en tst diizeyde faydalanmak ve kirsal tu-
rizm faaliyetlerinin siirekliligini saglamak amaciyla bu
alanlarda ki ihtiyaglarin kisa stirede tamamlanmasi son
derece 6nemlidir. Salda Golirniin bulundugu Yesilova
ilcesinde hizmet sektoriine yonelik modern tesislerin
goliin korunmas: dikkate alinarak titiz bir planlama ile
yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

YONTEM

Aragtirmanin verileri, alanyazin taramasi, saha
ziyaretleri ve sosyal bilimlerin nitel arastirma yon-
temlerinden yar1 yapilandirilmig milakat yontemi ile
elde edilmistir. Arastirma, biiro ve saha ¢alismalar
olmak iizere iki agamada gerceklestirilmistir. ik asa-
mada konuyla ilgili alanyazin taranmustir. Daha sonra,
2019 yilinin Mayis, Temmuz ve Eyliil aylarinda saha-
ya gidilerek yerinde gozlemler gerceklestirilmis, Salda
Golirne gelen 50 yerli turistle goriismeler yapilmistir.
Saha caligmalarinda, ilgede yer alan otel, apart, lokanta
ve diger isletmelerin konumlari, sayilari, kapasiteleri
tespit edilerek bunlarla ilgili veriler tiretilmistir. Aras-
tirmada, derinlemesine veri elde etmek amaciyla agik
uglu sorularin yer aldig: yari-yapilandirilmis gortisme
formu kullanilmistir. Goriisme sorularinin hazirlan-
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mas1 agamasinda ilgili alanyazindan yararlanilmigtir.
Goriigme yapilacak kisiler, Salda Golirne gelen yerli tu-
ristler arasindan kolayda 6rnekleme yoluyla se¢ilmis-
tir. Gortisme yapilacak kisilere, goriismeye baglamadan
once aragtirmanin amacindan soz edilmis, verecekleri
cevaplarin sadece bilimsel amagl kullanilacag: ve kisi-
sel bilgilerin hi¢bir kurum veya kisiler ile paylagilmaya-
cagi belirtilmis, aragtirmaya katki sunmak isteyenler ile
goriigmeler gergeklestirilmigtir. Gortismelerden elde
edilen veriler, icerik analizine tabi tutulup turistlerin
goriglerinden birebir alintilarla desteklenerek arastir-
manin bulgular: ortaya konulmaya caligitlmistir. Arag-
tirmanin, bolgeyi ziyaret eden turistlerin goriislerine,
taleplerine ve beklentilerine gore plan ve projelerin ger-
ceklestirilmesine, bolgenin turizm potansiyelinden en
st diizeyde faydalanilmasina ve Salda Goliniin turizm
potansiyelinin stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yapila-
cak planlamalara katki sunmas1 amaglanmaktadir.

BULGULAR

Salda Golii ve gevresi, sahip oldugu dogal-tari-
hi-kiiltiirel kaynaklariyla alternatif turizm cesitleri agi-
sindan barindirdig potansiyel ve bulundugu konumun
da sagladig1 avantaj ile iilkemizin, gelecekte en taninan
turistik destinasyonlarindan biri olma yolunda hizla
ilerlemektedir. Kirsal turizmle beraber bolgede altya-
p1, saglik ve egitim gibi hizmetlerin say1 ve kalitesinde
onemli olumlu gelismeler meydana gelmektedir (Akga,
Esengiin & Sayili, 2001; Ucar, Ucar & A. Kurnaz, 2012;
Temurgin, Aldirmaz & Kilig, 2018). Ancak bu olumlu
gelismelerin devamliliginin saglanmasi, bolgeye gelen
turistlerin memnuniyetlerinin artirilmasi i¢in bélgenin
turizm planlamasmin Salda Golii ve gevresinin dogal
yapisini koruma odakli olarak acil sekilde yapilip uy-
gulamaya konulmas: 6nem arz etmektedir. Bu anlam-
da, yapilacak turizm planlamalarinin bagariya ulagmasi
i¢in bolgeye gelen turistlerin goriis ve 6nerilerinin de
degerlendirilmesi son derece 6nemlidir. Turistlerin is-
teklerinin ve ilgili destinasyonun turistlerin taleplerini
karsilama durumunun tespit edilmesi, bolgenin turizm
gelisim planinin ve sahaya yapilacak olan turizm yati-
rimlariin belirlenmesi agamasinda faydali olacaktir
(Kervankiran & Ozdemir, 2013). Salda Géli‘'ne gelen
yerli turistler, Salda Goli ¢evresi bagta olmak {izere
ilcede ciddi altyapi-iistyap:r eksikliklerinin oldugunu
diisiinmektedirler. Aragtirmanin bu boélimiinde, gol
ve ¢evresinin dogal dokusuna zarar vermeden mevcut
ihtiyaglari en iyi sekilde ¢6zecek bir planlamanin yapil-
masi i¢in Salda Golirne gelen turistlerin goriisleri tespit
edilmeye ¢alisilmig ve bu goriislerden yola ¢ikarak ya-
pilmasi gerekenlerle ilgili oneriler ortaya koyulmustur.

Kadir Temurgin - Ugur Tozkoparan

Demografik Bulgular

Tablo 4de arastirmaya katilan turistlerin demog-
rafik 6zelliklerine yer verilmistir. Tablo 4% gore, aras-
tirmaya katilan turistlerden 27si kadin 230 erkek;
21’1 evli 29’u bekardir. Katilimcilarin 10’u ilkokul, 5’i
ortaokul, 9’u lise, 4’ii 6n lisans, 17’i lisans 5°i yiiksek
lisans mezunudur; yaslar1 ise 19 ile 74 yas arasinda
degismektedir. Katilimcilarin iilkemizin farkli bolgele-
rinde yer alan 27 farkls ilden geldikleri gortilmektedir.
Katilimcilarin meslekleri; elektronik teknikeri, esnaf,
arkeolog, biitce planlama uzmani, 6zel miisteri yone-
ticisi, 6gretmen, ekonomist, pazarlamaci, mimar, in-
saat mithendisi, veteriner teknikeri, bankaci, tekstilci,
bilgisayar programcisi, serbest meslek, kuafor, elektrik
mithendisi, klinik psikologu, kasap, 6zel kalem, polis,
turizmci, diplomat, 6zel sektor, memur, muhasebeci,
saglik personeli, otel isletmecisi, orman miithendisi,
editor, maden muhendisi, harita mithendisi, su tirtinle-
ri mithendisi ve ¢aligmayan (6grenci-emekli) seklinde
dagilim gostermektedir.

Turistlerin Goriislerine Yonelik Bulgular

Salda Golii’ne gelen turistlerin goliin hangi ilcede
yer aldigina dair bilgi diizeylerini tespit etmeye yo-
nelik soruya goriisme yapilan turistlerden 30’u Yesilo-
va Ilgesi diyerek dogru yanit verirken, 17’si Burdur di-
yerek ilin ismini, 3 turist ise hi¢bir yanit verememistir.
Verilen bu yanitlardan hareketle Salda Golirne gelen
turistlerin ¢ogunun Salda Golirniin nerede yer aldig:
hakkinda 6n bilgi sahibi olduklar1 ve Salda Goli'niin
ilcenin bilinirligini artirdigr anlagilmaktadir. Ancak 17
turistin ilce yerine ilin ismini ifade etmeleri, Yesilova
ilcesine yonelik bilgilendirmenin zayif oldugunu dii-
stindiirmektedir.

Turistlerin daha Once Yesilova ilgesine gelmis
olma durumlarini tespit etmeye yonelik soruya go-
riigme gerceklestirilenlerden 361 ilk defa geldiklerini
belirtirken 14’11 ikinci kez geldiklerini ifade etmislerdir.

Turistlerin Yesilova ilcesine gelme sebeplerini
tespit etmek amaciyla sorulan soruya goriisme ger-
geklestirilen turistlerden 46’1 Salda Golirnii gormek
i¢in geldiklerini belirtirken 4 turist gezmek amaciyla
geldiklerini ifade etmiglerdir.

Turistlerin ilcede konaklayip konaklamayacak-
larini tespit etmeye yonelik soruya goériisme yapilan
turistlerden 48’i giinii birlik geldiklerini belirtirken 2’si
birer gece konaklamali geldiklerini ifade etmislerdir.
Gortisme gerceklestirilen turistlerin bazilari, ilgeye
gelmeden 6nce konaklamak amaciyla yer baktiklarini
fakat bulamadiklarini ifade etmislerdir. Bazi turistler,
Yesilovada yer bulamadiklarii¢in bagkaillerde veyailge-
lerde konaklamak zorunda kaldiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 4: Goriisme Gergeklestirilen Turistlerin Demografik Bilgileri (2019)

Katilmer Cinsiyet Yas Meslek Geldigi Yer Egitim Medeni Durum  Geliri

1 E 19 Ogrenci Denizli Lisans Bekar Yok

2 E 31 Elektronik Teknikeri Afyon Onlisans Evli 3000 TL

3 K 22 Ofrenci Aydmn Lisans Bekar Yok

4 K 35 Esnaf Kahramanmaras Agcik Lise Evli 3000-5000 TL

5 E 24 Arkeolog Erzurum Lisans Bekar Yok

6 K 20 Ogrenci Sivas Universite Bekar 500 TL

7 K 25 Biitge Planlama Uzman1  Sinop Lisans Bekar 5000 TL

8 E 28 Ozel Miisteri Yoneticisi ~ Edirne Lisans Bekar 8000 TL

9 K 20 Ogrenci Aydmn Universite Bekar Yok

10 K 30 Ogretmen [zmir Lisans Evli 4500 TL

11 K 41 Ekonomist Istanbul Lisans Evli Belirtmek Istemedi
12 K 38 Pazarlamaci Istanbul Onlisans Evli 3500 TL

13 E 31 Mimar Denizli Lisans Bekar 3000 TL

14 E 33 Insaat Mithendisi Manisa Lisans Evli 4500 TL

15 K 26 Veteriner Teknikeri Afyon Onlisans Bekar Belirtmek Istemedi
16 K 33 Ogretmen [zmir Lisans Bekar 5000-6000 TL

17 K 34 Bankaci Mersin Lisans Evli 7000 TL

18 K 29 Tekstil Denizli Lise Bekar Belirtmek Istemedi
19 K 23 Ogrenci Ankara Universite Bekar Yok
20 K 24 Bilgisayar Programcisi Canakkale Onlisans Bekar Belirtmek Istemedi
21 K 33 Serbest Meslek Mersin Lise Evli 2500 TL
22 E 21 Serbest Meslek Antalya Onlisans Bekar 2000 TL
23 K 21 Serbest Meslek Ankara Onlisans Bekar Yok
24 K 28 Ogretmen Trabzon Lisans Evli 3500
25 E 25 Bilgisayar Programcist Bilecik Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
26 E 43 Erkek Kuaforii Denizli Lise Evli 4000 TL
27 E 34 Elektrik Mithendisi Kastamonu Y. Lisans Evli 15.000 TL
28 K 32 Klinik Psikologu Kastamonu Y. Lisans Evli 10.000 TL
29 E 42 Kasap Eskisehir Lise Bekar 3000 TL

30 E 28 Ozel Kalem Konya Lise Evli 2200 TL

31 K 28 Sekreter Nevsehir Onlisans Evli 2000 TL

32 E 29 Polis Sivas Lisans Evli 2000 TL

33 E 28 Ogretmen Artvin Lisans Bekar 6000 TL

34 E 64 Turizmci Yalova Lisans Evli Belirtmek Istemedi
35 E 42 Diplomat Sivas Y. Lisans Evli Belirtmek Istemedi
36 E 27 Memur Bursa Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
37 K 27 Saglik Personeli Kocaeli Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
38 K 55 Emekli Kiitahya Ortaokul Evli Belirtmek Istemedi
39 K 50 Otel Isletmecisi Elazig Lisans Evli Belirtmek Istemedi
40 E 27 Memur Isparta Lisans Bekar 4000 TL
41 K 25 Orman Mithendisi Zonguldak Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
42 E 39 Editor Istanbul Lise Bekar 3500 TL
43 K 47 Memur Samsun Onlisans Bekar 4000 TL
44 E 34 Maden Miihendisi Istanbul Y. Lisans Bekar 7000 TL
45 E 24 Harita Mithendisi Istanbul Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
46 E 29 Su Uriinleri Mithendisi Ordu Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
47 E 40 Ozel Sektor Eskischir Lise Evli Belirtmek Istemedi
48 K 28 Muhasebeci Bursa Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
49 K 28 Ogretmen Eskigehir Lisans Bekar Belirtmek Istemedi
50 K 74 Emekli Antalya Ilkokul Evli Belirtmek Istemedi

Kaynak: Arastirma bolgesinde Mayis-Temmuz ve Eyliil aylarinda yapilan arazi ¢aligmalarindan elde edilen verilerden

olusturulmustur.
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Yesilovadaki konaklama yetersizligi turistlerin biiyiik
bir kesiminin ilceyi giiniibirlik ziyaret etmelerine ne-
den olmaktadir. Bu durum, turistlerin ilgede daha fazla
zaman gecirmelerine engel olmakta, ilgedeki farkl: tu-
ristik yerlerin degerlendirilmesini engellemekte ve tu-
ristlerden saglanacak ekonomik gelirlerin azalmasina
neden olmaktadir.

“Burada konaklamay: diisiindiik. Internetten aras-
tirma yaptik ancak konaklamak igin pek bir yer bula-
madik. Biz Dinar diye bir ilcede kaldik. Burada kalacak
yer bulabilsek burada kalacaktik.“ (27. Katilimci)

Turistlerin Salda Goli’nii se¢melerinde ve gole
gelmeye karar vermelerinde etkili olan bilgi kaynak-
larini-6geleri tespit etmeye yonelik soruya goriisme
yapilan turistlerden 351 sosyal medyanin, 8'i arkadas
tavsiyesinin, 7’si dogal 6zelliklerinin tercihlerini etkile-
digi cevabini vermislerdir.

“Buraya gelmemin en onemli etkeni sosyal medya
iizerinde yapilan paylasimlar diye diistiniiyorum. Goliin
sosyal medya tizerinden yapilan paylasimlar ile meshur
oldugunu diisiintiyorum.” (8. Katilimci)

“Sosyal medyadan gordiigiimiiz, insanlarin buray
Maldivlere benzetmesi nedeniyle bizde uyanan merak
dolayisiyla geldik. (25. Katilimci)

Turistlerin Salda Géli'ne tekrar gelme durum-
larini tespit etmeye yonelik soruya 46 turist tekrar
gelmek istedikleri yoniinde yanit vermislerdir. Tekrar
gelmeyeceklerini belirten turistler ise golde zaman
gecirebilecekleri aktivitelerin olmamast ve ilgedeki
konaklama imkéanlarinin yetersizligi nedeniyle gelme-
yeceklerini ifade etmislerdir. Turistlerin hemen hepsi-
nin Salda Goéli'ne tekrar gelmek istemeleri gole gelen
ziyaretgi kitlesinin her yil artacagini isaret etmektedir.

“Etrafta zaman gecirecek aktiviteler ve konaklama
imkani olmadig icin sadece yolumuz diistiikce turistik
amagh geliriz. “ (29. Katilimci)

”Agikgas tekrar gelecegim bir sey goremedim. Goliin
tabiki bir giizelligi var ancak burada yapilacak bir akti-
vite goremedim.” (37. Katilimc1)

Salda Goli’niin son yillarda ¢ok sayida turist ta-
rafindan ziyaret edilmesinin sebeplerini tespit etme-
ye yonelik soruya turistlerin tamami Salda G6li'niin
sosyal medya ve haberlerde tanitimlarinin yapilmasi-
nin goliin bilinirligini artirdigini bu nedenle ziyaretgi
sayisinin artmasinda en etkili nedenin sosyal medya
oldugunu belirtmislerdir. Turistler géliin bozulmamus
dogallig1, barindirdig: tabiat degerleri, suyunun ber-
rakligi, kamp kiiltiiriine elverisliligi, renginin berrak-
lig1 ve killi gamura sahip olmasi gibi 6zelliklerinin de
insanlarin buray1 ziyaret etmesinde etkili oldugunu
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ifade etmislerdir. Turistler, goliin sosyal medya ile ha-
berler basta olmak tizere Maldivlere benzetilmesi ve
tim platformlarda “Tiirkiyenin Maldivleri” sloganiyla
tanitilmasinin da insanlarda merak uyandirdigini bu
sloganinda ziyaretgi sayisinin artmasinda etkili oldu-
gunu belirtmislerdir.

“Ben bunun nedeninin sosyal medya oldugunu diisii-
niiyorum, ¢iinkii giintimiizde birgok insan sosyal medya
iizerinden goriiyor. Zaten diistindiigiimiiz zaman son iki
yilda Salda Golii diye bir yer oldugu biliniyor” (5. ve 8.
Katilimct)

“I¢ Anadolu ve Tiirkiyenin dogasinda buna benzer
bir su birikintisinin olmamasi farkli bir hava katiyor.
Normalde bu sekilde maviyle beyazin birlesimini na-
diren goriiriiz. Birde Maldivlere benzetilmesi bunda
etkili oluyor bence”” (31. Katilimct)

Salda Golir'ne daha once gelen turistlerin Salda
Goli'nde ve ilcede 6nceki zamanlara gore gozlemle-
dikleri olumlu ve olumsuz degisimleri tespit etmeye
yonelik soruya turistlerin biiytik cogunlugu ilgeye ilk
defa geldikleri i¢in yanit verememislerdir. Daha 6nce
gelmis olan turistler 6nceden gol kiyisina araba ile ine-
bildiklerini bunun engellendigini ve olumlu bir gelis-
me olarak gordiiklerini belirtmistir. Bir turist, dnceki
geldigi zamana gore Salda Golil ve ¢evresinde kirlilik
meydana geldigini gozlemledigini ifade etmistir. Di-
ger bir turist ise, onceki geldigi doneme gore ¢ok fazla
degisimin olmadigini sadece otopark ile tuvalet inga
edildigini ve birde yerel halkin kendi tirettikleri yoresel
drtinleri satmaya basladigini belirtmistir. Daha once
gelen turistler goliin ciddi bir gelisime sahne olmadigi-
n1 gol etrafindaki tesis, konaklama, aligveris, tuvalet ve
eglenceye hizmet eden sektorlerin gelistirilmesine ve
turistik faaliyetlerin artirilmasina yonelik sistemlerin
kurulmasi gerektigini ifade etmislerdir.

“Yani ¢ok fazla degisim olmad: bence. Sadece oto-
parkinda, tuvaletinde ve birazcik da koyliilerin Maldiv-
lerde satis yapmaya baslamalart ile alakali bir degisiklik
olmus. Bunlarin disinda pek de bir degisiklik oldugunu
diisiinmiiyorum. Daha da gelistirilmesi gerektigini diisti-
niiyorum.” (18. Katilimci)

“Gelen kisi sayisi artmis. Gol gevresinde ¢ok bir degi-
siklik yok. Mermer ocaklar: goze batiyor.” (40. Katilimct)

Yesilova ilge merkezinde ve Salda Golii etrafin-
daki hizmet sektdrii ile ilgili tesislerin sayilarinin ve
kalitelerinin (otel, lokanta, eglence) yeterli olup ol-
madigiyla alakali turistlerin goriislerini tespit etme-
ye yonelik soruya 45 turist tesislerin sayisinin yetersiz
oldugunu 5 turist ise yeterli oldugunu belirtmistir. Tu-
ristlerin tamamu tesislerin ve isletmelerin hizmet kali-
tesi bakimindan bolgeye gelen turistlerin ihtiyaglarini
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kargilamada yetersiz kaldigini belirtmislerdir. Tesisle-
rin say1 bakimindan yeterli oldugunu belirten turistler,
g6l kenarinda yapilacak tesislerin g6liin dogal ortamini
bozacagimi disiindiiklerinden goliin ¢evresinde yeni
tesislerin yapilmamasi gerektiginden hareketle tesisle-
rin yeterli olduklarini séylediklerini ifade etmislerdir.

Turistler, g6l kenarinda otantik yemek yiyebilecek
yerlerin ve dogaya zarar vermeden yapilacak konakla-
ma tesislerinin olmayisinin bdlgenin turizmini olum-
suz etkiledigini belirtmislerdir. Yoreye gelen insanla-
rin konaklamadan gitmek durumunda kaldiklar1 i¢in
bu gibi durumlar gesitli sayfalarda paylastiklarini ve
bu durumun bélgenin turizmini olumsuz etkiledigini
ifade etmislerdir. flcede yiyecek igecek hizmeti veren
tesislerinde yetersiz olmasi nedeniyle turistlerin, di-
sardan yemek getirmek zorunda kaldiklarini ve turizm
acisindan bu kadar potansiyele sahip bir yerin bu alan-
larda yetersiz kalmasinin bolgedeki turizm faaliyetleri-
ni olumsuz etkileyecegini belirtmislerdir.

“Bence yeterli degil, ¢iinkii ben gelmeden once sosyal
medyadan yemek igin yerlere baktim fakat gelip yorum
yapanlardan pek giizel yorumlar gormedim. Tost yer-
leri ve pide yapan yerler disinda yemek yenecek bir yer
goremedim. Eger burada gelismis bir seviyeye ulasilmasg
olsaydr disaridan kendim yemek getirmezdim burada
yerdim.” (6-7. ve 8. Katilimci)

“Bence yeterli, daha fazla olmasinin manasi yok.
Daha fazlasimin bura agisimdan iyi olmayacagim diisii-
niiyorum. Ciinkii buramin dogal bir tabiati var. Burada
¢ok fazla kamp alaninin, otelin ve yerlesim yerinin olma-
sumn buray: kirletecegini diisiintiyorum. Bungalovlarin
olmasi bu isi ¢ozebilir. Ama yiiksek katli otellerin olmasi
burayi bozabilir” (14. Katilimct)

Turistlere gore, Yesilova ilgesi ve Salda Golii
cevresinde yer alan halka agik alanlar ile buralarda
kurulmus olan isletmelerin temizlik ve hijyen sartla-
rinin yeterlilik durumlarini tespit etmeye yonelik so-
ruya goriisme yapilan 32 turist yetersiz yanitini verir-
ken 10 turist yeterli buldugunu belirtmistir. Turistlerin
bir kismi da gol kenarinda ¢ok fazla isletme goreme-
dikleri icin temizlikleri hakkinda isletmelere diyecek
bir sey gormediklerini belirtmislerdir.

“Suan bunun hakkinda yorum yapabilmek icin ¢ok
erken ama etrafimda suan bir tane ¢op gordiim. Otur-
dugum yerde bile ¢op varsa yiirtiyecek oldugum yerlerde
daha fazla ¢op vardir diye diisiintiyorum.” (9. Katilimc).

“Yeterli oldugunu diisiinmiiyorum. Yerel halkin bu-
rada hizmet vermesi yani sattiklari yoresel iiriinlerin
Yesilova halki tarafindan Maldivlerin girisinde yol kena-
rinda diizensiz sekilde satilmast bile hijyen konusunda
insanm rahatsiz edebilir. Yerel saticilara daha diizenli ve
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korunakli bir yerin yapimasinin hem saticilar hem de
turistler agisindan faydali olacagini diisiiniiyorum.” (13-
25. ve 38. Katilimci)

Salda Golii etrafinda ve Yesilova il¢esindeki yerel
saticilar ile isletmecilerin (market, lokanta, biife, ku-
afor vb.) turistlere kars1 davranis ve tutumlarini 6l¢-
meye yonelik soruya goriisme yapilan 40 turist, islet-
meciler ve yerel halkin kendilerine kars1 gok hosgoriili,
misafirperver davrandiklarini belirtirken 10 turist ise,
iletisim kurmadiklar1 i¢cin yorum yapmamuslardir.

“Gtizeldi, biz ilk arabayla girdigimiz zaman hos gel-
diniz tarzinda karsilamalarla karsilandik. Bu ¢ok giizel
ve benim gittigim diger tatil beldelerinde boyle bir sey
yok. Yerli halki samimi buldum. (6. ve 7. Katilimci)

“Olumsuz bir tavirla karsilasmadim. Hatta bizi bu-
ramin halkindan bir tanesi yonlendirdi. Bir tane halk
plajima gitmistik, buras: giizel degil dedi, kars: tarafa gi-
din dedi. 5 km Gtede o sekilde yonlendirildik. Memnunuz
problem yok.” (20. Katilimcy).

Yesilova ilcesindeki yerel halkin, turistlere kars:
rahatsiz edici bir tavir veya davranis sergileme du-
rumlar ile ilce halkinin turistlerden rahatsiz olup
olmadiklar1 konusunda turistlerin diisiincelerini
tespit etmeye yonelik soruya turistlerin tamami hig
bir olumsuz tavirla karsilasmadiklari yoniinde yanit
vermislerdir. 44 turist yerel halkin turistlerden rahatsiz
olmadiklarimi belirtirken 6 turist yerel halkin giinliik
yasamini etkiledikleri i¢in kendilerinden rahatsiz ola-
bileceklerini diigiindiiklerini belirtmislerdir. Turistle-
rin 6nemli bir kism1 da, kendilerinin ilce ekonomisine
katki sunmalarindan ve yerel halkinda bu isten gelir
kazanmasindan dolay: turistlerden rahatsizlik duyma-
yacaklarini ve turistlere hosgoriilii davranacaklarini
diistindiiklerini belirtmislerdir. Buradan hareketle ilce
halkinin gelen turistlere kars: gayet ilgili ve misafirper-
ver davrandig: tespit edilmistir. Kirsal turizmin bir bol-
gede gelisebilmesi i¢in yerel halkin destegi cok 6nemli-
dir. Bu nedenle bu durum il¢edeki turizm faaliyetlerini
olumlu yonde etkileyecektir.

“Hayir karsilasmadim. Bence rahatsiz degillerdir.
Ctinkii onlara ekonomik olarak bir katk: saglamis olsa
onlar cok memnun olurlar. Ama ekonomik bir kazangla-
r1 yoksa rahatsiz olurlar” (12. Katilimci)

“Yok, hayir tam tersine birka¢ buramn halkiyla mu-
habbet etme sansim oldu gayet de sicakkanlhlar ve cana
yakinlards. Yok, izlenimlerim hi¢ o yonde degil hatta tam
aksine buramin biraz daha turizme agilmas: ve gelistir-
mesi sayesinde kendileri icin de bir ek gelir kaynag: ola-
cag ve gelisecegi yoniinde olumlu bakislar: var. “ (25. ve
49. Katilimct)
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Yesilova ilcesi ile Salda Goli'nde yer alan tesis
ve isletmelerde (otel, lokanta, cafe, pastane, market,
eglence mekani) uygulanan fiyat tarifeleri ile ilgili
turistlerin goriislerini tespit etmeye yonelik soruya
turistlerden 24’t turistik bolgelere gore uygun oldu-
gunu belirtirken 26 turist fiyatlar1 pahali bulduklarini
ifade etmislerdir. Turistler, Maldivler plajina giris ticre-
tini verilen hizmete gore yiiksek, yemek fiyatlarini ise
sunulan hizmete ve kaliteye gore asir1 yitksek bulduk-
larini belirtmislerdir.

“Buramin giris parasindan yola ¢ikarak herhangi bir
pahalilik oldugunu su asamada diisiinmiiyorum. Tabi ki
burada tesislesme arttiginda buramn popiilerligi arttik-
¢a fiyatta dogru oranti da artacaktir. (8. Katilimci).

“Valla simdi kahvalt: yaptik geldik. Iki kisilik kahval-
tiya 60 TL verdik. Ama kahvalt: 60 TLlik bir kahvalt:
degildi. Isin agikcas, sezon tam agilmamigken fiyatlar
boyleyken sezon ac¢ilinca ne olur bilmiyorum. (15.ve
23. Katilimci)

“Fiyatlar uygun. Ancak sunumlar iyi olmal.
Kahve kagit bardakta olmamali. Cesitlilik artirilmali”
(35. Katilimci)

Turistlerin Yesilovada bildikleri ve gittikleri bas-
ka turistik yerleri tespit etmeye yonelik soruya 44
turist sadece Salda Goli'ne geldiklerini bagka bir yere
ugramayacaklarini, 3 turist Salda Kayak Merkezine,
2 turist lavanta bahgelerine, 1 turist ise Lisinia Dogal
Yasam Koyii'ne gittiklerini belirtmistir. Bu yanitlardan,
turistlerin sadece Salda Gélirne gelip dondiikleri an-
lagilmaktadir. Ilcede turistlerin konaklama, eglence,
ikram hizmetleri veren kaliteli tesislerin acilmast ile
diger 6nemli turistik yerlerin tanitimlarinin yapilarak
turistler i¢in farkli alternatiflerin iiretilmesi gerekmek-
tedir.

“Hayr, gitmedim ama Lavanta ekili bir koyline git-
meyi distintiyorum. Salda Kayak Merkezine gitmeyi
ditsiiniiyorum fakat hentiz gitmedim. Daha ¢ok Dav-
raz Kayak Merkezi on plana ¢iktigi icin o da biraz rek-
lamdan kaynakli olarak daha ¢ok biliniyor. Salda Kayak
Merkezinin biraz daha reklaminin yapilmas: gerekiyor
bence” (19. Katilimct)

“Hicbir yere gitmedik. Daha yeni Salda Goliine gel-
dik. Baska bir yer de vardi ismi neydi? Lavanta bahgeleri
varmus, bir de kus seslerinin oldugu bir yer varmus yani
duyduklarim bunlar. Kus Cenneti, orayr duydum yani
iki yer duydum.” (17. Katilimci)

Salda Goli‘ne gelen turist sayisinin ¢ok biiyiik
miktarlarda artmasinin Salda Go6lii ve yakin saha-
sima ¢evresel acidan olumlu ve olumsuz etkilerini
tespit etmeye yonelik soruya turistlerin biiyiik gogun-
lugu gevrenin kirli ve diizensiz olmasina neden oldugu
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yoniinde yanit vermislerdir. Yazin daha kalabalik kit-
leler geldiginde onlar1 agirlayacak ve ihtiyaclarini kar-
silamalarina olanak saglayacak tesislerin olmamasinin,
herkesin kendi bagina gére hareket etmesine neden ola-
cagmni ve sonug olarak bundan 6zellikle Salda Golirniin
dogal ortaminin zarar gérecegini belirtmislerdir.

Gelen turist sayisinin artmasinin Salda Golii ve ¢ev-
resine olumlu etkileri a¢isindan ise 6nceki donemlere
gore gol ve gevresini korumaya yonelik caligmalarin
yapilmaya baslandigini bu durumun tam olarak yeterli
olmasa da bir diizenin olusturulmasina neden oldu-
gunu ifade etmislerdir. Turistler, lavabo, dusa kabin
sayisinin artirilmasi, otopark alani insaa edilerek arac-
larin gol kenarina inmelerinin engellenmesi ve yoresel
drinlerin satildig: yerel saticilarin faaliyete baglamasi-
n1 olumlu gelismeler olarak gérmektedirler.

“Biz buraya sabaha kars: geldik ve kamp kurdugu-
muz alan ¢ok kotiiydii. Isletme de, cevre de ¢ok kitii.
Hicbir sekilde temizlik yok. Her sey ortaliga atilmis gibi
hi¢ bakim yok. Hi¢ hos degil. Tabiat park: olmasina rag-
men hi¢ hos degil. Ben Tiirkiyenin bircok yerinde tabi-
at park: gormiis birisiyim. Bence daha fazla korunmas
daha fazla itina gosterilmesi gerekiyor” (10. Katilimci)

“Goliin dogal yapisina yonelik tahribat olusturmak-
tadir. Gol yiizmekten ¢ok gorsel amagh dinlenme agi-
sindan kullanilmali. Gole her gelen istedigi gibi girince
goriintii kirliligi olusuyor.” (25.Katilimct)

“Bayramda gelen arkadaslarimdan ¢ok fazla kirli ol-
dugu yoniinde yorumlar aldim. Cevre koruma agisinda
insanlar: bilinglendirebiliriz. Calisan sayisini artirabi-
liriz. Ayni zamanda dedigim gibi isletmelerin sayist ve
kalitesi ile aktiviteler artirilirsa buraya gelen turist sayisi
daha da artacaktir. Buna bagl olarak kalkinma da arta-
caktir” (33. Katilimct)

Salda Goéli’niin artan ziyaret¢i sayisin1 devam
ettirmek ve goliin turizm potansiyelinin siirdiiriile-
bilirligini saglamak i¢in yapilmas1 gerekenler hak-
kinda turistlerin goriislerini tespit etmeye yonelik
soruya turistlerin biyitk ¢ogunlugu konaklama, yi-
yecek-igecek hizmetleri, seyahat hizmetleri, eglence
hizmetleri, farkli turizm aktiviteleri gibi bir¢ok acidan
yapilacak diizenlemelerin Salda Golii ve gevresinin do-
gal yapisini bozmadan uygulanmas: gerektigini belirt-
miglerdir.

Salda Golitne gelenlerin en biiyiik problem olarak
gordiikleri konu ilgedeki konaklama yerlerinin kapa-
sitelerinin, hizmet kalitelerinin ¢ok yetersiz olmas1 ve
goliin dogal ortaminin bozulmaya baslamasidir. Tu-
ristler, hem ilgeye gelen yollarin hem de Salda Géli
cevresindeki yollarin gelen turist sayisini kaldiracak
yeterlilikte olmadigini ifade etmislerdir. Ayrica yollar



Yerli Turistlerin Salda Goéli’'ne Yoénelik Goruslerinin Degerlendiriimesi

glivenli seyahat icinde elverisli degildir. G6l ¢evresin-
deki giivenlik kontrolleri ve denetimin bélgeye gelen
kisi sayisina gore yetersiz oldugunu belirten turistler,
glivenlik gorevlilerinin sayilarinin ve denetimin ar-
tirllmast gerektigini belirtmislerdir. Go6l ¢evresinde
temizligin yetersiz oldugunu ve bunun en iyi sekilde
yapilmasi i¢in oncelikle, yerel halkin ¢evre bilincinin
artirilmasi, gol kenarlarina ¢6p kutularimin konulmasi
ve temizlik gorevlilerinin sayilarinin artirilmas: gerek-
tigini belirtmislerdir.

Turistler, gol kenarinda kamp kurulabilecek alan-
larin olusturulmasi, soyunma kabinlerinin, dus kabin-
lerinin, oturulabilecek yerlerin artirilmasi gerektigini
diistinmektedirler. Gole girilebilmesine karsin sezlong
ve semsiye kiralayacak yerlerin bulunmamasinin iyi
olmadigini ve bunlarin kontrollii bir sekilde yapilmasi
gerektigini belirtmislerdir. Ayrica turistler, Salda Go-
li'nde festival diizenlenmesini 6nermislerdir.

Bolgeye gelen turistlerin en ¢ok endige ettikleri
konu ise Salda Goli'rnde meydana gelebilecek bir be-
tonlagma ile goliin dogal yapisinin ve gevresinin bo-
zulmasidir. Turistlerin hemen hemen hepsi, eger goliin
dogal dokusu bozulacaksa higbir yapilasmanin yapil-
mamasinin gerektigini belirtmislerdir.

[lgeye gelen turistler, Salda Géli'niin birgok kisinin
dronlarla ¢ekilen video ve fotograflardan olusturduk-
lar1 tanitimlarin sosyal medya hesaplarinda yaymlan-
digin1 ve bu tarz tanitimlarin olumlu etki yaptigini
distinmektedirler. Ancak turistler Salda Golivniin ta-
nitiminin 6zellikle Kiltiir ve Turizm Bakanlig ile ilgili
kamu kurum ve kuruluglari tarafindan yapilmasinin
vatandaglarin daha dogru bilgilendirilmesi a¢isindan
iyi olacagina dikkat cekmektedirler. Ayni zamanda tu-
ristler daginik sekilde yer alan bilgilerin yaniltici ola-
bilecegi gerekgesiyle, ilgili kamu kurumlar: tarafindan
her tiirli bilgiye ulasilabilecekleri bir internet sitesinin
kurularak, Salda Golii ziyaretgilerine gerekli bilgilerin
bu kanal araciligiyla verilmesi gerektigini belirtmis-
lerdir. Turistler, ilcedeki diger turistik yerlerin de ta-
nitimlarinin iyi bir sekilde yapilarak gol disinda farkls
turistik destinasyonlarin olusturularak buraya gelen
turistlerin Yesilova'da daha fazla kalmalarinin saglan-
masinin gerektigini belirtmislerdir.

“Sosyal medyada ve gercekte de gol ¢ok giizel ama te-
sisler yetersiz. Biraz daha fazla tesis ile yollarin yapilma-
st daha iyi olur. Ciinkii fazla isletme gormedik, yollar:
ok kotii yollart biraz daha genis daha giizel olabilirdi.
Boyle bir turizm yerine yakistiramadim.” (4. Katilimct).

“Ilk basta halk plaji denen yere gittim oray: cidden
hi¢ begenmedim. Hem ¢evrenin kirliligi yoniinden hem
de iste konaklama vs. ulasabilecegimiz sosyal alanlar
veya ihtiyacimizi karsilayabilecegimiz yerlerin yetersiz
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oldugunu gordiim. Yani dedigim gibi suan hicbir sey yok.
Geldigimden beri suan bakiyorum sadece bir giriste bu-
ramin halk: seyyar bir sekilde kendi gecimlerini saglamak
icin bir seyler satiyor. Bir alis-veris ya da ne bileyim bu
tarz harcamalarin yapilacag: bir yer yok. Suan sadece sa-
deligi ve dogal giizelligiyle bas basa bir Salda var. Onun
disinda soyleyebilecegim bir sey yok.” (5. Katilimci)

“Suan mayis ayindayiz yanmyoruz. Burada semsiye
sart. Biz buraya geldik mesela ne var ne yok bilmiyoruz,
gole girilir mi bilmiyoruz.” (34. Katilimct)

“En basta ¢ok iyi bir reklam, amacina uygun tesisler
yapilabilir. Bungalov konaklama yerleri yapilabilir. Su
sporlart yapilabilir. Buradaki riizgar da yeterli, riizgar
sorfii yapilabilir. Burada su sporlarini artirilmas: bura-
nin turizmini de artiracaktir” (30. Katilimct)

“Belki daha fazla hediyelik esya koyulabilir. Hediye-
lik esya kismi ¢ok ¢ok az. Burada bizim memleketimizde
olan seyleri sundular bize. Ilgimizi ¢eken bir sey yok.”
(27. Katilimct)

“Bilingli insanlar gelirse bir sey olmaz. Bilingsiz in-
sanlar geldiginde sorun olur. Az once tabelalarda golden
kil almamn yasak oldugu belirtilmesine ragmen golden
kil doldurup gotiirenleri gordiik. Doga korunarak cevre-
nin yapilandirilmasi ve sosyal ortamin yapilandirilmast
lazim. Bir diizen yok herkes kafasina gore takiliyor. Gol
kenarinda gorevlilerin olmasi lazim.” (36. Katilimci)

“Kesinlikle bir koruma bandi yapilarak bu bandin
disina sosyal ortamlar yapilabilir. Buraya ¢ok fazla turist
gelse de konaklama yapmadigi icin az harcama yapmak-
ta bu da ilcenin saglayacagi geliri azaltmakta. Burada
guiniibirlik tur turizmi yapiliyor. Turlar ugruyor ve De-
nizli Pamukkale’ye devam ediyor.” (45. Katilimci)

SONUC VE ONERILER

Aragstirmada, Salda Golirniin turizm potansiyeli ile
yerli turistlerin Salda Gélit'ne yonelik algilari ele alin-
mis olup, Salda Goli ve ¢evresinin kirsal turizm agi-
sindan 6nemli bir potansiyele sahip oldugu tespit edil-
mistir. Aragtirma kapsaminda, Salda Golirni ziyaret
eden yerli turistlerin Salda Golii'ne ve turizmin mevcut
durumuna yonelik goriislerinden elde edilen bulgular
genel olarak degerlendirildiginde goriisme gerceklesti-
rilen turistlerin bityitk cogunlugu, hem Salda Gélivni
ziyaret eden turist sayisinin ¢ok fazla artmasinda hem
de kendilerinin Salda Gélirnii ziyaret etmelerinde en
biiyiik etkenin sosyal medya oldugunu belirtmisler-
dir. Aragtirmada, turistlerden 48’inin ilceye giiniibir-
lik olarak geldikleri bunda da ilgede konaklayacak yer
bulamamalarinin etkili oldugu anlagilmistir. Goriisme
gerceklestirilen turistlerin, Salda Golirne tekrar gelme
isteklerine bakildiginda 46 turist gole tekrar gelmeyi
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distinmektedir. Gortigmeye katilan 50 turistten Salda
Golirne ikinci kez gelen 14 turist, gol ve gevresinde
eskiye gore ¢ok bityiik bir degisiklik olmadigini ancak
bazi iyilestirmelerin yapildigini, gol kenarinda icecek
satan isletmelerin acildigini, otopark yapildigini ve ye-
rel saticilarin daha diizenli satis yaptiklar: tezgahlarin
kuruldugunu goézlemlediklerini belirtmislerdir.

Aragtirma kapsaminda goriisme gergeklestirilen
yerli turistlerin bityitkk ¢ogunlugunun (45 kisi) goriis-
lerinden, Yesilova ilgesinin mevcut konaklama, yiye-
cek-icecek hizmetleri, eglence hizmetleri agisindan
kalite standardinin diisiik ve yoreye gelen turistlerin
taleplerini karsilama bakimindan yetersiz oldugu tespit
edilmistir. Yoreye gelen turistlerin ihtiyaglarinin kar-
stlanmasi konusunda il¢enin konaklama basta olmak
tizere diger hizmet sektorleri agisindan da yetersiz ol-
duguna Inanir ve Ongun (2019) ile Temurgin, Atayeter
ve Tozkoparan (2019) tarafindan yapilan aragtirmalar-
da da dikkat ¢ekilmistir. Turistlerin ¢ogunlugu, Yesi-
lova ilgesinde yer alan isletmelerin temizlik ve hijyen
sartlarini yetersiz bulurken, Salda Goli'niin Maldivler
kisminin gevresel agidan temiz oldugunu distindiikleri
gorillmustiir.

Gortsmeye katillan turistlerin tamaminin, Salda
Goli gevresinde ve Yesilova ilcesinde faaliyet gosteren
isletmeciler ile yerel halkin kendilerine kars: olumsuz
bir tavir sergilemediklerini, aksine hem isletmeciler
hem de yerel halkin turistlere karsi cok misafirperver
davrandiklarini diigiindiikleri tespit edilmistir. Inanir
ve Ongun (2019) ile Temur¢in, Atayeter ve Tozkopa-
ran (2019) tarafindan yapilan arasgtirmalarda da, yerel
halk ve isletmecilerin turistlere hosgoriilii davrandik-
lar1 bulgusuna ulasildigr gortilmiistiir. Bu durum Yesi-
lovada yeni yeni gelismekte olan turizmi yore halkinin
destekledigini gostermektedir. Turistlerin genel olarak
Salda Golii gevresinde ve Yesilova ilcesinde uygulanan
fiyat tarifelerinden memnun olduklar1 ancak yiyecek-i-
cecek ve konaklama iicretlerini yiiksek bulduklar: tes-
pit edilmistir.

Goriisme gergeklestirilen yerli turistlerin biyiik
cogunlugunun (44 kisi), ilcede Salda Gélirnden bagka
bir yere gitmedikleri ve Yesilova ilgesinin diger turistik
destinasyonlar1 hakkinda bilgi sahibi olmadiklari tespit
edilmistir. Turistlerin, Salda G6lirne gelen turist sayisi-
nin artmasinin Salda Golit ve yakin sahasina olumsuz
etkileri konusunda gevre kirliligi ile kalabaliktan dola-
y1 diizensizligin meydana geldigini distindiikleri go-
rilmistir. Turist sayisinin artmasinin, Salda Gold ve
yakin sahasinda ¢op problemi, diizensiz yapilasma ve
goriintii kirliligi gibi problemlere neden oldugu Inanir
ve Ongun (2019); Temurgin, Atayeter ve Tozkoparan
(2019); Ceylan ve Bulutun (2019) aragtirmalarinda
da dikkat ¢ekmektedir. Turistler, gelen turist sayisinin
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artmasinin gevreye olumlu etkileri agisindan ise dnce-
ki dénemlere gore gol ve gevresini korumaya yonelik
caligmalarin yapilmaya baslanmasina neden oldugunu
distindiiklerini ifade etmislerdir.

Salda Golirniin artan ziyaretgi sayisini devam et-
tirmek ve goliin turizm potansiyelinin siirdiirtilebi-
lirligini saglamak igin yapilmasi gerekenler hakkinda
turistlerin bilyitk ¢ogunlugu, konaklama, yiyecek-ige-
cek hizmetleri, seyahat hizmetleri, eglence hizmetleri,
farklr turizm aktiviteleri gibi bircok konuda yapilacak
diizenlemelerin Salda Golii ve gevresinin dogal yapisi-
n1 bozmadan uygulanmasi gerektigini belirtmislerdir.
Turistler ilcedeki diger turistik yerlerin de tanitimlari-
nin iyi bir sekilde yapilarak gol disinda farkli turistik
aktivitelerin yapilmasini ve buraya gelen turistlerin
Yesilova'da daha fazla kalmalarinin saglanmasinin ge-
rektigini ifade etmislerdir. Bolgeye gelen turistlerin en
cok endise ettikleri konu ise Salda Géli'nde meydana
gelecek bir betonlagma ile goliin dogal yapisinin ve gev-
resinin bozulmasidir.

Arastirmada, Salda Goli'nden ve Yesilova il¢esinin
diger turizm kaynaklarindan en st diizeyde faydalani-
labilmesi i¢in altyap: ve tanitim eksikligi basta olmak
tizere bir¢ok konuda ¢alisma yapilmasinin gerekliligi
ortaya ¢ikmistir. Aragtirma kapsaminda yapilan deger-
lendirmeler 15131nda Burdur ili ve Yesilova il¢e turizmi-
ne yonelik yapilmas: gerekenlere iligkin su 6nerilerde
bulunabilmek miimkiindiir:

Salda Golirnii ziyaret eden turist sayisinin ¢ok
biiyiik oranda artis gostermesi nedeniyle ilcedeki ko-
naklama igletmeleri yetersiz kalmaktadir. Mevcut du-
rumda konaklama tesislerinin yetersizligine ek olarak
ilcede sadece bir tane turizm isletme belgeli otel faa-
liyet gostermektedir. Bu nedenle Salda Goli merkezli
baglayan turizmin gelistirilmesi ve Yesilovanin farkli
turistik destinasyonlarinin ziyaret edilmesinin sag-
lanabilmesi agisindan ilgedeki turizm isletme belgesi
otel sayisinin ve bu otellerin hizmet kalitelerinin arti-
rilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda gevre koylerdeki
yerel halka egitimler verilerek bu civarlarda yeni yeni
baglamis olan ev pansiyonculugu ve apart yapimi tesvik
edilmelidir. Bu anlamda, dogal ¢evreye uygun sekilde
hostel, aga¢ ev, bungalov, ¢adir vb. konaklama {initele-
rinden olusan komplekslerin ve su sporlarina yonelik
bir merkezin agilmasi saglanmalidur.

Mevcut talep ve Salda Goélirne gelen turist sayist
dikkate alindiginda gelecek yillarda Salda Goliniin
sadece Turkiyeden degil diinyadan da birgok turisti
tlkemize ¢ekecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle
Salda Goli ile ilgili planlamalar gélin tiim gevresini
kapsayacak sekilde, golin dogal dokusunu koruma
onlemleri alinarak titiz bir sekilde yapilmalidir. Cok
kalabalik kitleleri agirlamaya baslayan géliin ¢evresin-
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de, giinii kurtarmaya yonelik planlardan vazgecilerek
gelen Kkitlelerin ihtiyaglarini karsilayacak tedbirlerin
alinmasi gerekmektedir. Bu anlamda golii ¢evreleyen
Salda Koyii, Doganbaba Koyt ve Kayadibi Mahallesin-
de bolgenin dogal ve kiiltiirel yapisini bozmadan, bolge
mimarisine uygun yatay yapilagsmaya gidilerek Salda
Golii tizerindeki yogunluk ¢cevreye dogru ¢ekilmelidir.

Yesilova Ismail Akin MYO, yoredeki turizm sektd-
riiniin ihtiya¢laria yonelik uzman ¢aligan yetistiren
uygulama agirlikli egitim kurumuna donitistiirtilebi-
lir. Bu kapsamda, okul biinyesinde uygulamali egitim
verecek uygulama oteli ile agcilik programi agilabilir.
Basta ilgede turizm alaninda egitim veren MYOda ol-
mak iizere, gerekli oldugunda diger tiniversitelerden de
destek alarak turizm alaninda uzman akademisyenler
tarafindan ilgedeki sektor ¢aliganlarina turistlerin ve
isletmelerin taleplerini karsilayacak kurslar, egitimler
verilmelidir. flgede turizm alaninda egitim veren Yesi-
lova Ismail Akin MYO'nun bagli oldugu Burdur Meh-
met Akif Ersoy Universitesi onciiliigiinde, kongre tu-
rizmine yonelik sempozyum, ¢alistay vb. gibi bilimsel
etkinlikler gerceklestirilebilir.

Ilce genelinde karayolu ulagim altyapist iyilestiril-
meli, ozellikle yaz aylarinda meydana gelen yogun-
luktan dolay1 giivenlik 6nlemleri artirilarak park so-
rununa ¢oziim iretilmelidir. Ilcedeki diger turistik
destinasyonlara giden yollarda iyilestirme ¢alismalar:
gerceklestirilmelidir. Gol ¢evresindeki giivenlik kont-
rolleri, temizlik ¢aligmalari, ¢op konteynirlarinin sa-
yis1, temizlik ve giivenlik gorevlilerinin sayilar: artiril-
malidir. Saha caligmalarindan ve turistler ile yapilan
goriismelerden Salda Goli ¢evresinde yer alan kamp
kurulabilecek alanlarin, soyunma kabinlerinin, dus ka-
binlerinin, oturulabilecek yerlerin eskiye nazaran arti-
rildig ancak gelen turist sayisina gore yetersiz oldugu
tespit edilmistir. Bunlarin artirilmas: gerekmektedir.

Salda Goli, turistlerin sadece gelip ugrayip gittik-
leri bir yer olmaktan ¢ikarilmalidir. Oncelikli konak-
lama, yeme-igme ve sosyal ortamlarla ilgili altyap:
saglanmali daha sonra goliin dogal yapisina zarar ver-
meden yapilabilecek aktiviteler planlanmalidir. Ciinkii
Salda Golirne gelen turistlerin biiyiik cogunlugu golde
yapilabilecek bir aktivite olmamasindan dolay: burada
ok fazla vakit gecirmediklerini ve ugrayip gectiklerini
belirtmektedirler. Bu anlamda, Salda Golivnu ve ilge-
nin diger turistik kaynaklarini kapsayacak bir planla-
maya gidilmelidir. Boylece hem Salda Golii tizerindeki
yogunluk azalacak hem de ilgenin diger turistik deger-
leri de 6n plana cikarilarak turizm faaliyetleri ilge ve
il geneline yayilabilecektir. Bu kapsamda Salda Kayak
Merkezi, sadece kis aylarinda kullanilmaktan ¢ikarilip
buranin Salda G6lit manzarasina sahip olmasindan da
hareket edilerek kayak merkezi, Eseler Yaylasi ve Sal-
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da Goli ile beraber yapilacak kapsamli bir planlama
ile yayla senlikleri, dagcilik, parasiit¢iiliik, oryantiring,
bisiklet ve kampgilik gibi alternatif turizm faaliyetleri
acisindan elverisli hale getirilerek ilcedeki turizm faa-
liyetlerinin 12 aya yayilmasi saglanmalidir. Yapilacak
bu planlamalar ile Salda Golii merkezli gelisen kirsal
turizm faaliyetleri Yesilova ilgesinde yer alan diger
turistik kaynaklar ile entegre edilerek il¢enin turizm
potansiyelinden daha ¢ok faydalanilmasinda olumlu
sonuglar saglayacaktir.

flgeye gelen turistlere yonelik yanls bilgilendirme-
lerin 6niine ge¢mek agisindan, kamu kurum ve ku-
ruluglar: tarafindan yonetilen ve siirekli giincellenen,
Salda Goélitne geleceklerin golle ilgili her tiirlii bilgiyi
edinebilecekleri bir internet sitesinin kurulmasi gerek-
mektedir. Bu site {izerinden, Salda Golirniin ziyaretgi
say1s1 tespit edilerek, konaklama vb. rezervasyonlarin
yapilmasi, diger turistik yerler ve isletmeler ile ilgili
giincel bilgiler verilerek turistlerin taleplerinin daha iyi
karsilanmasi saglanmalidir.
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Extensive Summary

Evaluation of the Views of Domestic Tourists
Towards Lake Salda

Kadir TEMURCIN*, Ugur TOZKOPARAN

INTRODUCTION

As a result of the differentiation of the standard
tourist type and tourist expectations with the
change in the world tourism, places with different
attractive features and tourism activities have started
to be preferred more (Emekli, 2005; Kervankiran &
Ozdemir, 2013). One of the touristic destinations where
tourists can apply alternative tourism preferences and
more and more people are visiting each day is Lake
Salda located in Yesilova district of Burdur province
in Turkey. Lake Salda is located on the transition route
from the Mediterranean Region to the Aegean Region
and the inner regions of our country. This section is
called the Lake District. This region where the major
tourist centers of Turkey are found is located on the
roads to Denizli, Antalya and Mugla provinces. With
this advantage, it attracts more tourists to Yesilova
district every year. (Temurgin, Atayeter & Tozkoparan,
2019).

This research aims to reveal the perceptions /
opinions of local tourists towards Lake Salda and their
suggestions for the development of tourism. In this
context, the tourism potential of Lake Salda has been
revealed, and the opinions of the tourists regarding
the developing tourism activities based on Lake Salda
in recent years have been investigated. Through the
interviews conducted within the scope of the research,
the opinions of the tourists coming to the region on the
current situation, problems regarding the realization of
rural tourism activities in Lake Salda and the solution
suggestions of the tourists for these problems have
been evaluated.

Method

The data of the research were obtained through
literature review, field visits and semi-structured
interview method, which is one of the qualitative
research methods of social sciences. The research was
carried out in two stages as office and field studies.
In the first stage, the literature related to the subject
was scanned. Then, in May, July and September of
2019, on-site observations were made and interviews
were held with 50 local tourists coming to Lake Salda.

*Corresponding author at: Stileyman Demirel University, Social Sciences
Institute, E-Mail Address: ugurtozkoparan@gmail.com
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In these field studies, the locations, numbers, capacities
of hotels, apartments, restaurants and other businesses
in the district were determined and the data related to
them were produced. In the research, a semi-structured
interview form with open-ended questions was used to
obtain in-depth data. The people to be interviewed were
easily selected by convenience sampling among the
local tourists coming to Lake Salda. The data obtained
from the interviews were subjected to content analysis
and supported by one-to-one quotes from the opinions
of the tourists, and the findings of the research were
tried to be revealed.

Result

The natural resources of Lake Salda and its
surroundings, which are handled in general terms,
create a rich potential in terms of alternative tourism
resources with many features such as historical ruins
dating back to ancient times, cultural richness and
traditional products, and increase the demand for rural
tourism in the region. As a result of the interview, the
following information was obtained: the majority of
tourists think that the biggest factor in visiting Lake
Salda is the social media; the tourists come to the
district daily due to the problem of accommodation;
the tourists are more likely to come to Lake Salda; it is
determined that the quality standard of Yesilova district
is low in terms of accommodation, food and beverage
services and entertainment services and it is thought
to be insufficient to meet the demands of the tourists
coming to the region. It has been determined that the
operators and local people operating in the vicinity of
Lake Salda and Yesilova district do not display a negative
attitude towards the tourists coming to the region and
the tourists think that both the operators and the local
people are very hospitable to them. It is understood
that the tourists find the prices applied in the food
and beverage and accommodation establishments
expensive in Yesilova district. It was determined that
the visitors thought that the disorder occurred due to
environmental pollution and crowdedness regarding
the negative effects of the number of tourists coming to
the lake on Lake Salda and its nearby area.

From the official records of the tradespeople and
chamber of commerce in the district, it was understood
that while there were no accommodation services in
the district in the previous periods, 23 apartments and
a hotel were opened in the district center and 47 new
businesses were opened in various areas as of 2018-
2019 and 2020 with the rapid increase in the number
of tourists. In this context, it has been observed
that apartments, restaurants, toasters and café—style
businesses, which are mostly oriented to catering and
catering services, have been opened in the district.

Kadir Temurgin - Ugur Tozkoparan

However, it has been determined that the enterprises
that will meet different needs, especially those related
to the accommodation, travel, entertainment and
catering services operating in Yesilova, are insufficient
in terms of both number and capacity.

Conclusion

It is observed that the number of tourists coming
to the region especially in the last two years is much
higher than the population of the district cause many
deficiencies and problems in the region. It is thought
that these emerging problems will harm the newly
developing tourism activities in the region and that the
touristic activities that will take place in an unplanned
manner will endanger the sustainability of the natural
environment.

Along with the rapidly increasing number of tourists
in recent years, serious accommodation problems have
occurred in Yesilova district. There is only one hotel
with tourism operation certificate in the district hosting
very crowded masses. The number of hotels with
tourism operation certificates and the service quality
of existing hotels and apartments should be increased.
Due to the high number of tourists coming to Lake
Salda, encouraging the local people to do boarding
house keeper as a part of the studies to be carried out
for rural tourism activities will be effective in solving
accommodation problems. In this sense, it should be
ensured that complexes consisting of accommodation
units such as hostels, tree houses, bungalows, tents and
a center for water sports will be opened in accordance
with the natural environment.

Considering the current demand and the number of
tourists coming to Lake Salda, it is estimated Lake Salda
will attract many tourists to our country not only from
Turkey but also from the different parts of the world in
the coming years. For this reason, planning for Lake
Salda should be done meticulously by taking measures
to protect the natural texture of the lake and covering
the entire environment of the lake. As a result of more
than one million tourists a year entering Lake Salda
and its close surroundings, some problems such as the
lake and walking with their shoes on the white beach,
leaving solid wastes from their activities like picnics,
traffic jams and parking problems were observed. Even
though all these situations are a result of tourism, they
disrupt the ecosystem of the lake and its surroundings.
For this reason, protecting the ecosystem of the site
should be the main objective in all works to be carried
out in and around the lake.

The road transportation infrastructure should
be improved throughout the district and a solution
should be created for the parking problem occurring
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especially due to the density occurring in the summer
by increasing the security measures. The security
controls around the lake, the cleaning work, the
number of garbage containers, the number of cleaning
and security officers should be increased. First, the
infrastructure regarding accommodation, food and
beverage and social environments should be provided,
and then activities that can be done without damaging
the natural structure of the lake should be planned.
Thus, both the density on Lake Salda will decrease and
other tourist values of the district will be highlighted,
and tourism activities can be spread across the district
and province. In this context, Salda Ski Center should
not be used only in winter. The fact that this place has
a view of Lake Salda should be evaluated in terms of
tourism. In this sense, a comprehensive planning with
the ski center, Eseler Plateau and Lake Salda should be
made suitable for alternative tourism activities such
as plateau festivals, mountaineering, parachuting,
orienteering, cycling and camping, and tourism
activities in the district should be extended to 12
months. With these plans, the rural tourism activities
developed in Lake Salda will be integrated with other
touristic attractions in Yesilova district and will
provide positive results in benefiting from the tourism
potential of the district.

In order to prevent misinformation about the
tourists coming to the district, it is necessary to establish
a website, which is managed by public institutions and
organizations and which is constantly updated, where
those coming to Lake Salda can obtain any information
about the lake. Through this website, by determining the
number of visitors to Lake Salda, making the reservation
of accommodation and meeting the demands of tourists
in a better way by giving updated information about the
other sights and businesses should be provided.
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Oz

Bu ¢aligma, Koycegizde yerel halkin cittaslow (sakin sehir) hareketine bakis agisini degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir.
Caligmada, yerel halkin bakis agisinin demografik degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Bu amagla, Koycegizde
yagayan 404 katilimcidan anket teknigi ile veri toplanmustir. Yerel halkin sakin sehir hareketine bakis agisi, “altyapiya etki, ekonomik
etki, dogal cevreye etki, kiiltiirel etki ve sosyal uyuma etki” olmak tizere bes baglikta degerlendirilmistir. Arastirma sorularina yanit

bulmak igin, t-testi, ANOVA ve regresyon analizi yapilmistir. Aragtirmanin sonucunda, yerel halkin sakin sehir hareketine iligkin
bakis agisinin ekonomik ve kiiltiirel etkiler agisindan olumlu oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cittaslow (Sakin $ehir) Hareketi, Yerel Halk, Koycegiz.

Abstract

This study was carried out to evaluate the local people’s perspective on Cittaslow movement in Kdycegiz. In the study, it was
investigated whether the perspective of the local people differed according to demographic variables. The data was collected
from the 404 participants living in Koycegiz using a survey technique. In the study, it was determined that the local people of
Koycegiz perceive the cittaslow movement in five aspects: Influence on infrastructure facilities, effect of economy, effect on natural
environment, effect of cultural and social cohesion. Research data were tested by t-test, ANOVA and regression analysis. Again,
villagers have been found to perceive in five titles: As a result, it has been determined that the perspective of the local people towards
the cittaslow movement is economically and culturally positive.
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GIRIS

Son yillarda sehirlerdeki hizli yasamdan uzaklas-
mak, tiiketim kiltiirtinden ve yarattigi olumsuz dav-
ranislarin etkilerinden kurtulmak amaciyla gorece
yasamuin daha yavas oldugu alanlara bir yonelim soz
konusudur (bkz. Giires¢i, 2010). Cittaslow Tirkiye
Ag1, bu yonelimin nedenini kiiresellesmenin etkisiyle
sehirlerin hizli ¢alisilan, hizli yaganilan ve tiretmekten
ok tiiketilen ve kendi kendine yetemeyen yasam alan-
lar1 olmasina baglamaktadir. Ayrica, ilgili ag sehirlerin
kurulus amaglarindan uzaklastigina ve insanlarin gii-
ven i¢inde yasadiklar1 yerler olmaktan ¢iktigina vurgu
yapmaktadir (bkz. Cittaslow Tiirkiye, 2019). Baz1 ¢a-
lismalar (Oktay, 2001; Oktay, 2007), sehir yasamindan
uzaklagsmaya neden olan faktorlerin sehirlerin hizl
biiylimesinin yarattig1 sosyal, ekonomik ve yapisal d6-
nistimler olduguna vurgu yapmaktadir. Bu baglamda,
hizli kentlesmenin asir1 kalabaliklagmaya neden oldu-
gu; kalabaliklagmanin yasam standartlarinin altinda
yasayan niifus oranini artirdigy; artan niifusun issizlik
ve fakirlik, sug, kirlilik, ¢atigma, yalitilma, ailelerin kent
yagamina uyum saglayamamasi, estetik yapinin bozul-
masi, trafik problemleri, gelecekle ilgili belirsizlik ve

endise gibi sorunlar1 ortaya ¢ikardigini vurgulamakta-
dir (Bilen, Okten & Gokalp, 2012).

Genelde sehir yagsaminin yukarida belirtilen sorun-
larindan uzaklagmak, 6zelde ise yasam kalitesini yiik-
seltmek, dogal cevreyi korumak, kiiltiirel yozlagsmay1
engellemek, sagliksiz beslenmeyi azaltmak gibi neden-
lerle yirminci yiizyilin sonlarinda sakin hareket (yavas
yasam) felsefesi ortaya ¢cikmustir. Yavag yasam felsefesi
kendisini somut ¢ikt1 olarak yavas sehir yapilanmasin-
da/modelinde bulmaktadir. Bu model, yerel yonetim
ve yerel hak birlikteligi ile belirli kriterleri karsilayan
yerlesim yerlerinin bir aga dahil edilmesiyle gercek-
lesmektedir. Bir yerlesim yerinin cittaslow agina dahil
olmasi zaman iginde yerel halkin yasam kalitesi tize-
rinde olumlu veya olumsuz ekonomik, sosyal, kiiltiirel
ve ekolojik etkiler yaratmaktadur. Cittaslow agina dahil
olan sehirlerin sakin yagam felsefesini stirdiirebilmesi
i¢in yukarida belirtilen etkilerin olumlu algilanmas: ve
bu sayede yerel halkin yavas yagam siirecinin i¢inde ol-
mast 6nem tagimaktadir (Cigek & Sar1, 2018; Jung, Ine-
son & Miller, 2014). Ayrica, ekonomik, ekolojik, sosyal
ve kiilttirel etkiye iliskin alginin ilgili sehirlerin yavas
sehir agina dahil olmasindan duyulan memnuniyeti
olumlu etkilemesi beklenmektedir.

Bu ¢alismada, 2019 yili igerisinde cittaslow agina
dahil olan sehirler i¢inde yer alan Koycegizde yerel
halkin citttaslow hareketine yonelik algisini belirlemek
amaglanmustir. Literatiirde yer alan caligmalar, genel-
likle yerel halkin gehirler cittaslow agina iiye olduktan
sonraki yillardaki algisini 6l¢mek amaciyla gelistiril-
mistir (bkz. Cigek & Sari, 2018; Sert & Diindar, 2018;
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Kement & Goral, 2015; Berkiin, 2018). Bu ¢alismada
ise, yerel halkin algis1 Kéycegiz'in cittaslow adaylik
bagvurusu ile cittaslow agina dahil olmasi arasinda ge-
¢en zaman diliminde degerlendirilmektedir. Bu yoniiy-
le galigma, yerel halkin cittaslow hareketine yonelik al-
ginin 6l¢iildiigi zaman agisindan farklilik gostermekte
ve benzer caligmalardan farklilagsmaktadir. Caligma
verisinin sehrin adaylik agsamasinda iken toplanmasi,
gelecek herhangi bir zaman diliminde tekrar toplanabi-
lecek veriler ile siirecin etkilerini karsilagtirmali olarak
incelemeye imkén saglayacaktir.

LITERATUR TARAMASI

Literatiir taramasinin ilk kisminda cittaslow olgusu
agiklanmugtir. Tkinci baslik altinda cittaslow agina da-
hil olmanin faydalar1 iizerinde durulmustur. Ugiincii
baslikta, cittaslow ve yerel halk memnuniyeti iligkisi ele
alinmugstir. Son baglik altinda ise, ¢alismanin gergekles-
tigi sehir olan Koycegiz hakkinda bilgiler verilmektedir.

Cittaslow (Sakin Sehir) Kavrami

Cittaslow (sakin gehir) hareketinin temeli, Italyan
yemek yazar1 Carlo Petrini’nin liderliginde 1986 yilin-
da baslayan ve “iyi’, “temiz”, “adil” yemek felsefesini
benimseyen “slow food” hareketine dayanmaktadir.
Slow food hareketi, kapsami her gegen giin genisleyen
fast-food restoranlarina tepki olarak Italyada ortaya
cikmistir (Cakici, Yenipinar & Benli, 2014: 27). Yurt-
seven, Kaya & Harman (2010)’a gore yavas hareketinin
temelini “convivia’ olusturmaktadir. Convivia grubu,
yerel {riinleri tesvik etmek, gelenekleri devam ettir-
mek, bu kapsamda geleneksel ag¢ilik ve yemek top-
lantilar1 diizenlemek, yavas yemek anlayisini yaymak
ve eglenmek amaglariyla diizenli bulusan yavas yemek
iiye gruplaridir. Slow food hareketini izleyen yillarda,
bu hareketten esinlenilerek ortaya ¢ikmis olan “cittas-
low hareketi” gelismekte olan bolgelerin sehirlesmenin
olumsuz etkilerinden uzak kalarak kalkinmayi saglaya-
bilecegi diistincesi izerine sekillenmis ve 1990 yilinda
bu diislince ekseninde ortaya ¢ikmustir (Olcay, Giritli-
oglu & Ozekici, 2017: 1330). Miele (2008)’ye gore, cit-
taslow hareketi, slow-food felsefesini sehirlerin tasarim
ve planlamasinda da kullanmay1 amaglayan uluslarara-
s1 bir agdir. Pink (2008)e gore, bu hareket 6ziinde ye-
rel halkin yasam kalitesini artirmay1 amaglamaktadir.
Jung ve ark., (2014) ile Ekinci (2014)’ye gore, cittaslow
hareketi ilgili sehirlerin turizmde stirdiiriilebilirligi
saglamasina katki saglayan onemli bir felsefedir.

Cittaslow, 1999 yilinda Italya’nin Greve in Chian-
ti kentinde kurulan ve niifusu 50.000’in altinda olan
kentlerin tiye olabildigi uluslararas: belediyeler birligi-
dir. Birlige {iye olmak i¢in oncelikle birligin belirledigi
kriterleri gerceklestirmek esastir. Sonrasinda, ilgili se-
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hirlerin birlik i¢in projeler gelistirmesi ve uygulamasi
gerekmektedir. Kentlerin kriterler ¢ercevesinde yaptigi
caligmalar puanlanmakta ve bir kentin tiye olmasi i¢in
50 ve tizerinde puan almasi gerekmektedir. 1999 yilin-
da birligin belirledigi kriterler, birligin sadece Italya
veya Avrupada degil biitiin diinyada yayilmasi sonucu
daha evrensel bir hale getirilmeye ¢aligilmistir. Cit-
taslow Uluslararas: Bilim Komitesi tarafindan yapilan
caligmanin birlik tarafindan onaylanmasinin ardindan
gecerli olan yeni kriterler ilk asamada bir yil deneme
stiresine tabi tutulmaktadir. Adaylik siireci, (a) bagvuru
mektubu sunulmasi, (b) bagvuru mektubunun deger-
lendirilmesi, (c) adaylik degerlendirme ziyareti ve ra-
poru, (d) adaylik siireci ve hazirlik raporu, (e) tyelik
degerlendirmesi ve bagvuru dosyasy, (f) cittaslow genel
merkez degerlendirmesi asamalarindan olusmaktadir
(bkz. Cittaslow Tiirkiye, 2019).

Cittaslow hareketi, ortaya ¢iktigi donemden bu
yana slow-food felsefesini 30 tilkede, 235 sehirde ve 20
ulusal agda kentsel boyuta tagimistir. 90 sehir ile Italya
Cittaslow sayisinin en yiiksek oldugu iilke durumun-
dadir. Tiirkiyede 2019 yili itibariyle Vize, Yalvag, Yeni-
pazar, Uzundere, GOyniik, Gok¢eada, Gerze, Egirdir,
Tarakli, Savsat, Akyaka, Persembe, Mudurnu, Seferihi-
sar, Halfeti, Koycegiz ve Ahlat olmak {izere toplam 17
tane “cittaslow” unvanina sahip sehir bulunmaktadir
(bkz. Cittaslow Tiirkiye, 2019).

Diinya {izerindeki herhangi bir yerlesimin cittaslow
unvani alabilmesi icin yedi ana baslhiga dahil olan 31
tanesi zorunlu 72 alt baghiga uyum saglamasi gerek-
mektedir. Bu bagliklar, (a) Cevre politikalari, (b) Ta-
rimsal, turistik, esnaf ve zanaatkarlara dair politikalar,
(c) Misafirperverlik, farkindalik ve egitim i¢in planlar,
(d) Sosyal uyum, (e) Ortakliklar, (f) Altyap: politikala-
r1, (g) Kentsel yasam kalitesi politikalaridir (Ozmen &
Can, 2018: 93; Uslu, Avci & Karanfiloglu, 2019).

Cittaslow (Sakin Sehir) Olmanin Faydalar1

Cittaslow hareketi, yerel kaynaklarin kullanimini,
kentin ge¢misini yansitan tarihi dokunun korunmasi-
n1 esas almak yaninda, toplumu bilingli hale getirerek
stirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasini da tegvik et-
mektedir. Pajo (2017)’ya gore bu hareket siirdiiriilebi-
lir kalkinmanin 6zellikle kiigiik sehirlerin refahi icin
olduk¢a 6nemli oldugunu savunmaktadir. Bu yoniiyle
cittaslow hareketi, yerel topluluklara ve bu toplulukla-
r1 yoneten kurumlara yavashk (sakinlik) felsefesini ve
eko-gastronomi anlayisini benimsetip siirdiiriilebilir
yerel gida tiretimini desteklemeyi de amaglamaktadir
(Geng, 2018; Park & Kim, 2015).

Cittaslow hareketi, sehirlesmenin insanlar tizerin-
deki olumsuz etkilerini azaltmayz, genellikle sehirlerde
karsilagilan tek tip insan modelinin (6zellikle tiiketim
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agisindan) ve davranisinin dniine ge¢meyi amaglamak-
tadir. Nitekim bu hareketin Mc Donald’s fast-food zin-
cirinin Romanin Spagna Meydani'nda sube agma giri-
simine karg1 bir eylem olarak ortaya ¢ikmasi da (Sezgin
& Uniivar, 2011: 127) tek tip insan modeline tepkinin
bir gostergesidir. Bu yoniiyle Cittaslow hareketi, kiiltii-
re bagl davranissal ¢esitliligi saglamak icin yerel kiil-
tiirti korumay: hedeflemektedir (Sahin & Kutlu, 2014:
58). Yalcin (2019)’a gore, cittaslow hareketi kiiresel-
lesmenin kente yansiyan olumsuz etkilerini bertaraf
etmeyi amaglayan ve yerel farkliliklara vurgu yaparak
yerel yagamin niteligini arttirmayi hedefleyen sosyo-e-
koloji temelli kentsel yonetim modellerinden birisidir.
Bu baglamda, “slow-food” hareketini devami niteligin-
de olan cittaslow olgusu da, tek tip bakis acisina tepki
gosterir bicimde, yerel farklilhiklara vurgu yapma, in-
sanlarin daha sakin ve kendilerine yaragir sekilde, do-
gal hayattan keyif almalarini saglamak amaciyla ortaya
¢ikmus bir felsefedir/modeldir.

Sakin Sehir ve Yerel Halk Memnuniyeti Iliskisi

Bir yerlesim yerinin cittaslow agina dahil olabilmesi
icin gereken kriterler daha ¢ok sehir sakinlerinin ya-
sam kalitesini arttirmay1 ve bu bolgeleri “misafir dostu”
hale getirmeyi amaglayan kriterlerdir (Sahin & Kutlu,
2014: 58; Pink, 2008; Parkins & Craig, 2006). Sakin se-
hirler, bolge tizerinde yarattig1 etkiler ile yerel halkin
cittaslow hareketine yonelik olumlu/olumsuz bir alg
olusturmasina neden olmaktadir (Cosar, 2014: 227).
Bu baglamda, ozellikle iyi yonetilemeyen sakin sehir-
lerde farkli olumsuz etkilerin ortaya ¢iktig1 bilinmekte-
dir (Lowry & Lee, 2011). Nilsson, Svard, Widarsson &
Wireel (2011)e gore, olumsuz etkiler icinde, kentlerin
kendilerine 6zgti kimliklerini kaybetmesi ve bir kim-
lik gelistirememesi 6n plandadir. Bunun yaninda, yerli
tretim, yerli yatirim ve 6z kaynak kullanimina yénelik
tegviklerin azalmasi da diger olumsuz etkiler arasinda-
dir (Andarabi, Altunoz & Hassan, 2014).

Diindar & Sert (2018), Tiirkiyedeki sakin sehirler-
den biri olan Seferihisarda yerel halkin cittaslow ha-
reketine yonelik algisini 6lgmek amaciyla yaptiklar
arastirmada, yerel halkin ¢ogunlugunun (%78) ilgenin
cittaslow agina dahil olmasindan memnun olduklarini
tespit etmigstir. Yerel halk, 6zellikle artan turizme baglh
olarak ilgenin ekonomisinin iyilesmesinden ve ilcede
yasam Kkalitesinin artmasimndan memnun olduklarini
vurgulamaktadir. Buna karsin, yerel halkin ilgenin po-
pilerligi ve gelismesi ile ortaya ¢ikan kalabalik, kent-
lesme, guralti, trafik sikisikligy ve fiyat artiglarindan
sikayetci olduklar: tespit edilmistir. Benzer sonuglara,
Cakict ve ark. (2014) ile Cosar (2014)1in Seferihisar
tizerine yaptiklari ¢aligmada da rastlamak miimkiin-
dir. Bu calismalarda, cittaslow hareketinin ilgenin
ekonomisini giiglendirdigi ve bu nedenle yerel halkin
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algisinin olumlu oldugu belirtilmektedir. Buna karsin,
kentlesmeyi artirdigi, kalabalik yarattigi ve fiyatlar
hissedilir derecede arttirdig1 6ne ¢ikan olumsuzluklar
olarak vurgulanmaktadir. Diger cittaslow gehirler olan
Persembe, Vize, Uzundere gibi ilgeler ile aday olan Sin-
dirgida yerel halkin cittaslow hareketine kars: tutumu-
nu belirlemeye yonelik ¢aligmalarin sonuglari incelen-
diginde, genellikle sakin sehir hareketinin ekonomik
getirileri tizerine olumlu bakis agisinin oldugu dikkati
cekmektedir. Buna karsin, olumsuz diistincelerin ise
insan hareketliligi ve niifusun artigi, fiyatlarin artisi ve
yerel kiiltirden uzaklagma riski seklinde ortaya ¢iktigi
gorillmektedir (Numanoglu & Gtiger, 2018; Bagarangil
& Ulas, 2017; Cetinkaya, Serceoglu & Uzan, 2016; Acar,
2017; Akay & Yilmaz, 2018). Akay & Yilmaz (2018) ta-
rafindan Vize il¢esinin cittaslow agina katilmas: son-
rasinda yerel halkin cittaslow hareketine bakis acisini
belirlemeyi esas alan ¢alismada ise, aga dahil olmanin
ilcede turizmin gelisimine olumlu katki sagladig1 be-
lirlenmigstir. Ancak, olumlu etkinin devam edebilmesi
i¢in yerel halkin gerceklestirilen turizm faaliyetlerine
ve etkinliklerine katiliminin daha yiiksek diizeyde ol-
masi gerektigi 6nerilmektedir.

Sakin sehirlerde yerel halk, turizme iligskin kararlar:
alan ve yonlendiren taraf olmamasina karsin, uygula-
malarin olumsuz etkilerini en kuvvetli hisseden taraftir
(Jung ve ark., 2014). Oysaki sakin sehirlerin ve turizm
kentlerinin siirdiiriilebilirligi i¢in halkin turizme olan
destegi ile bu destegin devamlilig1 yerel yonetimler,
karar vericiler ve is cevreleri i¢in olduk¢a onemlidir
(Cigek & Sari, 2018). Basarili bir sakin sehir modeli
olusturmada en 6nemli nokta yore halkinin “cittaslow
felsefesini” benimseyip ¢evre ve kaynaklarin korunma-
s1 hususunda duyarli davranmasi ve yonetim siirecine
dahil olmasidir (Diindar & Sert, 2018: 79). Cittaslow
felsefesine ve kriterlerine uygun yonetilen sakin se-
hirlerdeki olumsuzluklar diisiik diizeyde olacagindan,
yore halkinin cittaslow hareketinin yarattig1 etkiye y6-
nelik tutumlar1 da olumlu olacaktur.

Koycegiz Ilgesinin Genel Ozellikleri

Akdeniz ve Ege Bolgelerinin kesistigi yerde kuru-
lan Koycegiz, 1867 yilinda Mentese sancaginin sekiz
kazasindan birisidir (Ozata, 2004) ve 1882 yilinda ilge
olmugtur. {lgede ilk yerlesimlerin kékeni M.O. 3400’li
yillara dayanmaktadir (Uykucu, 1983). Il¢enin ismi
sinirlart iginde yer alan ve ilge merkezinin kuruldugu
yerde bulunan Kdycegiz goliinden gelmektedir. Kéyce-
¢giz ilgesi hem flora/fauna hem de tarihi agidan zengin
bir ilgedir. Bu baglamda, Karya Kralligindan kalma
Kaunos antik kenti tarihi zenginliklerin énde gelenle-
rindendir (Uykucu, 1983) ve énemli bir turist ¢ekim
merkezidir. {lge dogal agidan, Tiirkiye 6lgeginde biiyitk
kabul edilebilecek sulak kiy1 alanina sahiptir ve bu alan
zengin bitki ortiisii icermektedir. Ozel ¢evre koruma
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bolgesi icerisinde yer alan ilce son derece 6nemli ende-
mik tiirlere ev sahipligi yapmaktadir. Endemik tiirler
icerisinde en popiiler olan1 “sigla agacidir”. Koycegize
ait Candir Mahallesi organik koy statiisiine sahiptir.
Koycegizin simgesi kabul edilen Koycegiz golii ise,
Tirkiyenin en biiyitk 20 goli arasinda yer almakta
olup Dalyan kanaliyla Akdenize baglantis1 bulunmak-
tadir. Koycegiz-Dalyan-iztuzu plaji giizergihi gezi
teknelerinin de seyir glizergahidir. Ilcede Koycegiz
goliniin disinda Sultaniye Kaplicalari, Ekincik Plaji,
Sandras Dag1, Yuvarlakeay, Toplarlar Selalesi, Olemez
Dag1, Topg6z Kanyonu ve Agla Yaylasi yerli ve yabanci
turistlerin ziyaret ettigi yerlesim yerleridir.

Koycegizde yerel halk ekonomik faaliyet olarak ge-
nellikle narenciye ve sebze iiretimi gibi tarimsal faali-
yetler ile hayvancilik, turizm ve ormancilik gibi ticari
islerle ilgilenmektedir (Kdycegiz Belediyesi Cittaslow
Raporu, 2017). Ilgede sosyal, kiiltiirel, sportif ve ekono-
mik hayat1 canlandiracak baz: etkinlikler de geleneksel
sekilde diizenlenmektedir. Bunlar arasinda, noel pazari,
ikinci el pazary, yerlesik yabancilar pazari ve dogal halk
pazar1 (eko-koy pazar1) 6nemli ekonomik etkinlikler-
dir. Bunun yaninda, ilgede her yil Kaunos Altin Aslan
Film Festivali, Plaj Hentbolu Turnuvasi, Cennet Koy-
cegiz Bri¢ Festivali, Yaglh Pehlivan Giiresleri ve Kano
Yarislar1 diizenlenerek ilcede sosyal ve kiiltiirel hayatin
canlanmasi saglanmaktadir. Bu etkinlikler ilgeyi ¢ok sa-
yida yerli turistin de ziyaret etmesini saglamaktadir.

CALISMANIN YONTEMI
Arastirmanin Amaci, Problemi ve Hipotezleri

Bu calismada oncelikle cittaslow hareketine yone-
lik alginin yerel haklin memnuniyeti iizerinde yarata-
cag1 etkiyi test etmek amaglanmigstir. Caligmada, yerel
halkin cittaslow hareketine iliskin algist “alt yap1 ola-
naklarina, kiiltiirel cevreye, ekonomik cevreye, dogal
cevreye ve sosyal uyuma etki” olarak bes boyut altinda
incelenmistir (bkz. Tablo 3). Caligmada ikinci olarak,
Kéycegizde yerel halkin cittaslow hareketine yonelik
algisinin demografik degiskenlere gore farklilik goste-
rip gostermedigini belirlemek amaglanmaktadir. Yerel
halkin demografik 6zellikleri olarak, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu, yas ve gelir degiskenleri ele
alinmugtir. {lk amaci gergeklestirebilmek igin yerel hal-
ka tek bir soru yoneltilmis ve Kdycegiz'in cittaslow ag1-
na dahil olmasina iliskin memnuniyetlerini 5’1i likert
Olgegi yardimiyla degerlendirmeleri istenmistir (bkz.
Tablo 2). Bu ¢ergevede aragtirmanin agagidaki hipotezi
gelistirilmis ve test edilmistir:

H: Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algisi
Koycegiz'in cittaslow agina dahil olma memnuniyeti
tizerinde etkilidir.
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Literatiirde yerel halkin cittaslow hareketine yone-
lik algisin1 belirlemeye yonelik gok sayida ¢aligma ya-
pilmistir ve bu caligmalar genellikle turizm sosyolojisi
ve stirdiiriilebilirlik ekseninde gelistirilmistir (Senetra
& Szarek-Iwaniuk, 2020). Yapilan ¢aligmalarin tamami
ilgili sehirler cittaslow agina dahil olduktan sonra veri
toplanarak gerceklestirilmistir. Bu baglamda, Andara-
bi (2012); Kim, Uysal & Sirgy (2013); Cakic1 ve ark.,
2014; Cosar (2014); Cetinkaya ve ark., (2016); Uysal,
Sirgy, Woo & Kim (2016); Acar (2017); Basarangil &
Ulas (2017); Diindar & Sert (2018); Numanoglu & Gii-
ger (2018); Akay & Yilmaz (2018) tarafindan yapilan
caligmalar bu igerikte ¢calismalardir ve genellikle cittas-
low sakinlerinin ekonomik etkinliklerin artmasindan
ve yasam kalitesinin yiikselmesinden memnuniyet ya-
sadiklari sonucunu ortaya koymaktadir.

Literatiirde yerel halkin cittaslow hareketine y6ne-
lik algisinin demografik degiskenlere gore farklilik gos-
terip gostermedigini ele alan ¢aligmalar da s6z konusu-
dur. Bu kapsamda, Andarabi (2012) ile Ekincek (2014)
tarafindan yapilan galismalarda cittaslow hareketine
yonelik alginin “yag” ve “gelir durumu” degiskenine
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diindar ve
Sert (2018) tarafindan yapilan nitel ¢aligmada ise, ya-
vas sehir agina dahil olmanin neden oldugu olumlu ve
olumsuz etkilerin gelir durumu, 6grenim durumu, yas
ve cinsiyet gibi degiskenlere gore farklilik gosterdigi
dikkati cekmektedir. Kement ve Goral (2015) tarafin-
dan yapilan ¢alismada, yerel halkin citaslow hareketi-
ne iliskin tutumunun onlarin cinsiyet, medeni durum
ve yas degiskenine gore farkliik gostermedigi; buna
karsin, egitim durumu ve gelir durumu degiskenine
gore anlaml farklilik gosterdigi belirlenmistir. Berkiin
(2018) tarafindan yapilan ¢alismada ise, yerel halkin
yas, cinsiyeti ve egitim durumu ile yavas sehirlere yo-
nelik bilgi/farkindalik diizeyi arasinda anlamli bir fark-
liligin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Belirtilen calis-
malarin sonuglari, sakin sehir hareketine yonelik alg1
ile demografik degiskenler arasindaki iliskinin sonug-
larinin ¢alismalar 6zelinde farklilagtigini ortaya koy-
maktadir. Bu farkliliktan hareketle, bu ¢aliymada yerel
halkin cittaslow hareketine yonelik algilarinin cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, yas ve gelir durumuna
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin
agagidaki hipotezler olusturulmustur:

H,: Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algist
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H;: Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algist
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H,: Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algisi
egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H.: Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algisi
yaga gore farklilik gostermektedir.
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H_: Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algisi
gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Ol¢me Araglar

Calismada yerel halkin cittaslow hareketine yonelik
algisin1 6lgmek icin Andarabi (2012) ile Andarabi ve
ark. (2014)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgekten
yararlanilmugtir. Olgekte yer alan iki ifade ise, Kdycegiz
cittaslow koordinatorii ve Koycegiz cittaslow danisma
kurulu tyelerinin onerileri ile 6lgege eklenmistir. An-
ket formu, iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisminda,
orneklemin ozellikleri ile cittaslow hakkindaki diigiin-
celerini iceren 11 soru vardir. Ikinci kisimda ise, yerel
halkin cittaslow hareketine yonelik algisini belirleyici
24 ifade yer almaktadir. Yerel halkin cittaslow algila-
r1 ile ilgili yargilar besli likert 6lgegi ile (1-Tamamen
katilmiyorum,... 5-Tamamen katiliyorum) derecelen-
dirilmistir. Yine anketin ikinci kisminda, yerel halkin
cittaslow olgusuna iliskin distincelerini belirlemek
amaciyla yoneltilmis sorular yer almaktadir.

Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Caliymanin evrenini, Koycegizde yasayan yerel
halk olusturmaktadir. Ilgenin niifusu 2018 yili itibariy-
le 36.389dur. (Koycegiz Kaymakamlig1 Niifus Miidiir-
lagi [statistikleri, 2019). Evrenin tiimiine ulasmanin
imkansiz olmasi nedeniyle evreni temsil etmesi olas1 en
az 384 kisiden (Ozdamar, 2001) veri toplanmas plan-
lanmigtir. Caligmada 6rnekleme teknigi olarak kolayda
ornekleme teknigi kullanilmistir. Veriler, yerel halk ile
yliz ylize goriiserek arastirmacilarin kendisi tarafindan
1 Ekim 2018-15 Aralik 2018 tarihleri arasinda toplan-
mustir. Arastirma verileri, Koycegiz'in ilce merkezi ile
baglantis1 olan mahallelerini temsil edecek sekilde top-
lanmistir. Elde edilen 404 anketin 2 tanesi eksik doldu-
ruldugu i¢in degerlendirmeye alinmamigtir. Kalan 402
anket calismanin veri setini olusturmaktadir.

BULGULAR

Yerel halkin demografik/kisisel 6zellikleri cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek
ve ilgede ikamet siiresi (yil olarak) gibi degiskenler ile
tespit edilmistir (bkz. Tablo 1).

Yerel halkin gogunlugunu erkekler (% 51.7), evliler
(% 59.3), 26-45 yas grubunda olanlar (% 46.6), lise me-
zunlar1 (% 37.7) ve aylik 1600-2500 TL aras1 (% 40.6)
gelire sahip olanlar olusturmaktadir. Orneklemin mes-
legi incelenince kamu ¢alisanlarinin (% 19.0) ilk sirada,
ogrencilerin (%17.6) ikinci sirada, ev hanimlariin (%
14.2) tigiincii sirada yer aldigi goriilmektedir. Yerel hal-
kin ikamet siirelerine bakildiginda % 36.8’inin 26 yil
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Tablo 1: Orneklemin Demografik/Kisisel Ozellikleri

Cinsiyet N % Egitim Durumu N %
Erkek 208 51.7 [kégretim 88 25.5
Kadin 194 48.3 Lise 130 37.7
Toplam 402 100 Lisans 116 33.6
Yas N % Lisanstistii 11 32
25 ve daha kiigiik 117 232 Toplam 345 100
26-45 arasi 76 46.6 Gelir N %
46-65 aras1 76 24.4 1600 TL ve alt1 98 32.3
65 ve daha biiyiik 23 5.8 1600-2500 TL aras1 123 40.6
Toplam 397 100 2501- 4500 TL aras1 64 21.1
Meslek N % 4501 TL ve tizeri 18 5.9
Esnaf 49 12.2 Toplam 303 100
Kamu Calisan: 76 19 Koycegiz’deki Tkamet N %
Ozel Sektor 58 14.5 1 yildan az 33 8.3
Ogrenci 71 17.6 1-5 yil arast 53 13.3
Ev Hanimi 57 14.2 6-10 y1l arasi 50 12.5
Isci 50 12.5 11-15 yil arasi 36 9,0
Emekli 40 10.0 16-20 yil arasi 41 10,3
Toplam 401 100 21-25 yil aras1 40 10,0
Medeni Durum N % 26 yil ve tzeri 147 36,8
Evli 217 59.3 Toplam 400 100
Bekar 149 40.7

Toplam 366 100

ve iizerinde ikamet edenlerden olustugu dikkati ¢ek-
mektedir. 1 yildan az siiredir ikamet edenlerin orani ise
%38.3’tiir.

pazarlama, turizm tesislerinde ¢aligma, tarimsal tirtin-
le pazarlama, ev pansiyonculugu, yoresel yemekleri

Tablo 2: Yerel Halkin Sakin Sehir Hakkindaki Diistiinceleri

Koycegiz’i ziyaret eden turist sayisi N %  Cittaslow modeli bazi mesleklerin turistik N %
Evet 81 20.2 Evet 253 63.1
Hayir 228 569 Hayrr 38 9.5
Fikrim Yok 92 229 Fikrim Yok 110 27.4
Toplam 401 100 Toplam 401 100
Koycegiz cittaslow olursa hangisini N % Koycegiz’in cittaslow olmasindan ..... N %
El isi iiriinler tiretip pazarlarim 53 13.8 Kesinlikle memnun olmam 211 53,4
Turizm tesislerinde ¢aligirim 44 11.5 Memnun olmam 99 25,1
Tarimsal riinleri pazarlarim 20 5.2 Kararsizim 26 6,6
Ev pansiyonculugu yaparim 12 3.1 Memnun olurum 16 4,1
Yoresel yemekleri pazarlarim 20 5.2 Kesinlikle memnun olurum 43 10,9
Diger 15 3.7 Toplam 395 100,0
Hig birisi 220 573

Toplam 384 100

Yerel halk, Koycegiz'i ziyaret eden turist sayisinin
asir1 sayida olmadigina (%56) yonelik goriis bildirmis-
tir (bkz. Tablo 2). Yerel halkta, ilgenin cittaslow agina
dahil olmasi durumunda bazi mesleklerin yeniden
canlanmasina imkan saglayacagina yonelik (%63.1)
kanaat olusmustur. [lcenin cittaslow agina dahil olmasi
durumunda, 6rneklemin %42.7’si el tirtinleri iiretip

pazarlama gibi isleri yapacagimi belirtmistir. Ca-
ligmanin ilgi ¢eken bir diger bulgusu, yerel halkin
%53.4unin ilgenin cittaslow olmasindan “kesinlikle
memnun olmayacagini” belirtmesidir.

Arastirma verilerini analiz etmeden 6nce verilerin
normal dagilim ozelligi gosterip gostermedigi tespit
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edilmistir. Bu amagla verilerin basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) katsayilari hesaplanmigtir. Ta-
bachnick & Fidell (2001)e gore, basiklik ve ¢arpiklik
katsayilar1 verilerin dagilim 6zelligi hakkinda bilgi ver-
mektedir. Ifadelerin carpiklik degerleri .463 ile -1.642
arasinda; basiklik degerleri ise, 1.786 ile -1.231 arasin-
dadir. Bu degerler, verilerin normal dagiim 6zelligi
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gosterdigini ortaya koymaktadir (bkz. Tabachnick &
Fidell, 2001).

Yerel halkin sakin sehir hareketine yonelik algila-
rint etkileyen faktorleri belirlemek ve 6lgegin faktor
yapisint gormek icin 24 ifadeye agiklayici faktor analizi
yapilmustir. Bu sekilde olgegin yap1 gecerliligi de test
edilmis ve sonuglar Tablo 3’te sunulmugtur.

Tablo 3: Faktor Analiz Sonuglari Tablosu

= ® ~ =
2 TE 2§ 5 EEE E
. Q 5 = 9 5 B0 = g — =
ifadeler = E =& g E = < g é‘ é -
kv T R ‘| E 2 = >
Q s o =]
¥ <0 K45 SENCIN
19. Cittaslow olmak ilgede ses kirliligine ¢oziim olabilir. .837 3.34 7.30 34.78 .907
18. Cittaslow olmak, ilgede trafik sorunu i¢in ¢6ziim olabilir
. . . 824 3.26 .
(yaz aylarinda ilge merkezindeki arag park sorunlari) Faktor 1:
20. Cittaslow olmak il¢enin kentsel dokusunun korunmasina Altyap1
. 770 3.83
yardimci olabilir. Olanaklarina
21. Cittaslow olmak, ilgenin sanayi ve ticari faaliyetlerin 714 3.66 Etkisi
gevreyle uyumlu olmasini saglayabilir. ' ‘ (3.55)
22. Cittaslow olmak, yorede alt yap1 standartlarinin
. . 1 686  3.68
yiikselmesine sebep olabilir.
10. Cittaslow olmak, ilgenin dogal giizelliklerinin ve tarihi-
s . . . 810 4.34 3.06 14.59 821
kiltiirel mirasinin korunmasina vesile olabilir.
11. Cittaslow olmak, '1l<;edek'1 gelenek ve goreneklerin 760 437 Faldtir 2:
korunmasina vesile olabilir. e
. T . Kiiltiirel
14. Cittaslow olmak, il¢enin geleneksel yeme icme
.650 3.70 Cevreye
aliskanliklarini korur. Etkisi
12. Cittaslow sayesinde ilgedeki kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde
. 645 417 (4.13)
artiy meydana gelebilir.
9. Cittaslow olmak, il¢ede yoresel iriinleri ve el sanatlarini
. o .588 4.19
tegvik edebilir.
5. Tlge cittaslow olursa ydre halki daha fazla ekonomik kazang 761 404 Bakidr 3: 150 215 864
elde eder. ) i
1. llge, daha fazla turist cekmek icin cittaslow olmalidir. 747 3.95 Ekonomi
3. Ilge, cittaslow olursa yerel halkin yagam kalitesi yiikselir. 745  4.05 (;;/l:.e).fe
. isi
6. Ilce, cittaslow olursa yorede yeni ig sahalar1 agilir, istihdam ~ .703 4.03 (4.03)
saglanir. '
23. Cittaslow olmak', goliin, gél gevresinin ve Sultaniye 865 276 141 673 822
kaplicalarinin kirlenmesine sebep olabilir.
24. Cittaslow olmak, ilgede yer alan ormanlarimnin (6zellikle 856 244 Faktor 4:
sigla agaglarinin) tahrip olmasina sebep olabilir. ' ’ Dogal
16. Cittaslow olmak, ilgede yer alan dogal giizelliklerin, gol ve Cevreye
etrafindaki yerler ile parklar ve piknik yerlerinin 719 3.14 Etkisi
kirliligine sebep olabilir. (2.82)
13. Cittaslow olmak, il¢ede alkol ve uyusturucu kullanimini
. 634 2.93
artirabilir.
2. Hc;fe, ci.tvt.as.low oldugunda kalkinir ve gelisirse, yerel 766 2.65 Faktér 5: 103 491 577
kimligini kaybeder.
: . . Sosyal
8. llge, cittaslow olursa gog alir ve ben bu durumdan
713 3.26 Uyuma
rahatsizlik duyarim. Eikisi
15. Cittaslow olmak, ilgenin kendi 6z dilinden uzaklasmasina .
542 2.71 (2.87)

sebep olabilir.

KMO = .884; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 4574.791 (p=,000); Toplam Varyans A¢iklama Orani= % 68.164
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Olgekteki ii¢ ifade (4, 7, 17) faktor yiikit 0.32'den
(Tabachnick & Fidell, 2001) diisitk olmasi nedeniyle
analizden ¢ikartilmistir. Yeniden yapilan faktor anali-
zi sonucunda Tablo 3’te sunulan faktor yiikleri ve ya-
pist ortaya ¢ikmustir. Sonugta, toplam varyansinin %
68.161s1n1 agiklayan ve 6zdegerleri 1’in tizerinde olan
bes faktor elde edilmistir. Yerel halkin cittaslow hareke-
tine yonelik algilar1, “altyap: olanaklari, kiltiirel gevre,
ekonomik gevre, dogal ¢evre ve sosyal uyum” seklinde
gruplandirilmistir. Her bir faktoriin aritmetik orta-
lamalar1 incelenince, kiiltiirel ¢evreye etki (4.13) bo-
yutunun ve ekonomik cevreye etki boyutunun (4.03)
aritmetik ortalamasinin ytiksek oldugu dikkati gekmek-
tedir. Buna karsin, dogal cevreye etki boyutu (2.82) ile
sosyal uyuma etki boyutunun (2.87) aritmetik ortalama-
lar1 ise duistiktiir. Faktorlerin Cronbach Alfa (a) gtiveni-
lirlik katsayilari, altyap: olanaklarina etki i¢in (a=0.907),
ekonomik ¢evreye etki icin (a=0.864), dogal ¢evreye etki
i¢in (a=0.822) ve kdltiirel gevreye etki i¢in (a=0.821)
olarak hesaplanmistir ve yitksek derecede giivenilirdir
(Ozdamar, 2001). Sosyal uyuma etkisi faktériiniin Cron-
bach Alfa katsayisi ise (a=0.577) olarak hesaplanmustir.
Olgegin tamami igin ise katsay1 ( a=0.831) yiiksek dere-
cede giivenilir olarak bulunmugtur.

Calismada, yerel halkin altyap1 olanaklarina, kiiltii-
rel cevreye, ekonomik gevreye, dogal ¢evreye ve sosyal
uyuma yonelik algilarinin bagiml degisken olan “Koy-
cegiz’in cittaslow olmasindan duyulan memnuniyet”
tizerindeki etkiyi belirleyebilmek i¢in ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4’te reg-
resyon analizi sonucu yer almaktadir.

Tablo 4: Cittaslow Faktorlerinin Memnuniyete Etkileri

Faktor Boyutlar: [ t P
Ekonomik Cevreye Etkisi -596  -15.434 000
Dogal Cevreye Etkisi 123 2987 003**
Sosyal Uyuma Etkisi 0.99 2.424 .016*

*4p<0,001, *p<0,01 *p<0,05, R?=0.409, F=93.937, p=0,000
Bagimli Degisken: Koycegiz’in cittaslow olmasindan duyulacak
memnuniyet.

Regresyon modelinin bir biitiin olarak anlaml: ol-
dugu (F=93.937; p=0.000) dikkati ¢cekmektedir. Diger
taraftan, bagimsiz degiskenlere (ekonomik cevreye
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« »

etkisi, dogal cevreye etkisi ve sosyal uyuma) ait “p
degerlerinin 0.01 seviyesinde anlamli oldugu ve kul-
lanilan bagimsiz degiskenlerin Koycegiz'in sakin sehir
olmasindan duyulacak memnuniyeti % 40.9 oraninda
acikladi@ belirlenmistir.

Regresyon analizi sonuglarina gore, bagimsiz de-
giskenlerden ekonomik cevreye etki, dogal cevreye
etki ve sosyal uyuma etkinin Kéycegiz'in cittaslow ol-
masindan duyulacak memnuniyet iizerinde anlamli
etkisi oldugu tespit edilmistir. Tablo 4 detayl sekilde
incelenince, cittaslow olmaktan duyulacak memnuni-
yet tizerinde en fazla etki ekonomik ¢evreye yoneliktir
ve negatiftir (B=-0.596; t=-15.434; p<0,001). Bu sonug,
Kéycegiz'in cittaslow olmasindan duyulacak memnu-
niyet {izerinde ekonomik etkinin olumsuz bir alg1 ya-
ratigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, ayni zamanda
turizmin gelistigi bolgelerde fiyatlar1 artirmasina pa-
ralel yerel halkin satin alma giiciinii diigiirmesi ve bu
durumun yerel halk tarafindan olumsuz algilanmasi-
na yonelik sonuglar ile ortiismektedir (Cakict ve ark.,
2014; Nunkoo & Ramkissoon 2011). Bu negatif etkiye
kargin, dogal ¢evrenin (= 0.123; t=2.987; p<0,01) ve
sosyal uyumun (p= 0.099; t=2.424; p<0,05) Koycegiz'in
cittaslow olmasindan duyulacak memnuniyet {izerin-
de pozitif ve anlamli etki yarattig1 bulgusu ortaya ¢ik-
mugtir. Bu sonuglar, H hipotezinin i¢ boyut i¢in kabul
edildigini gostermektedir.

Aragtirmanin diger hipotezlerini test etmek ve cit-
taslow hareketine yonelik alginin demografik degis-
kenlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirle-
mek icin t-testi varyans analizi yapilmis ve sonuglar
agagida sunulmustur.

Yerel halkin sakin sehir hareketine yonelik algila-
rin1 olusturan boyutlar ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiki agidan anlaml farklilik olmadig: tespit edil-
mis ve dolayistyla H, hipotezi kabul edilmemistir (bkz.
Tablo 5).

Tablo 6da goriilldigii iizere, cittaslow hareketine
yonelik boyutlar ile medeni durum arasinda istatistiki
acidan anlamli farklilik olmadig tespit edilmis ve dola-
yistyla H, hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeni ile Cittaslow Boyutlar1 Arasindaki Farkhlik

Faktorler Erkek Kadin

X o X o t p
Altyap1 Olanaklarina Etki 3.50 1.180 3.60 1.035 -.871 384
Kiiltiirel Cevreye Etki 4.15 0.796 4.11 0.774 401 .689
Ekonomik Cevreye Etki 4.02 1.061 4.05 0.988 -.362 717
Dogal Cevreye Etki 291 1.184 2.71 1.055 1.789 074
Sosyal Uyuma Etki 2.87 1.040 2.87 0.844 -0.36 972
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Tablo 6: Medeni Durum Degiskeni ile Cittaslow Boyutlar1 Arasindaki Farklilik
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Faktorler Evli Bekar

X o X [y t p
Altyap1 Olanaklarina Etki 349  1.077 3.50 1.207  -.062 951
Kiiltiirel Cevreye Etki 4.11 0.805 4.10 0.805 d12 911
Ekonomik Cevreye Etki 400 1.013 3.94 1.102 571 .569
Dogal Cevreye Etki 2.85 1,081 2.88 1.238 -.231 818
Sosyal Uyuma Etki 2.80 0.929 2.95 1.028 -1.524 128

Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algilarini
etkileyen boyutlardan altyap: olanaklari, kiiltiirel ¢cevre
ve ekonomik gevre ile egitim durumu degiskeni arasinda
istatistiki agidan anlamli farkliik tespit edilmistir (bkz.
Tablo 7). Diger boyutlar (dogal gevreye etki ve sosyal

grup (2.80) ile 25 ve alt1 yas grubu (3.12) arasinda an-
lamli farklilik hesaplanmistir. Diger boyutlarda ise,
(altyapr olanaklarina etkisi, kiiltiirel cevreye etkisi ve
ekonomik cevreye etkisi) yas acisindan anlamli fark-
liik bulunamamistir. H, hipotezi iki boyut agisindan

Tablo 7: Egitim Durumu Degiskeni ile Cittaslow Boyutlar1 Arasindaki Farklilik

Faktorler Lise ve alt1 Lisans ve Gstii

X o X o t P
Altyap1 Olanaklarina Etki 3.77 1.074 3.26 1.102  3.655 0.000**
Kiiltirel Cevreye Etki 4.24 0.667 3.91 0.889  3.340 0.001**
Ekonomik Cevreye Etki 4.17 0.877 3.70 1.166  3.621 0.000**
Dogal Cevreye Etki 2.71 1.103 2.74 1.072 -.231 817
Sosyal Uyuma Etki 2.97 0.978 2.76 0.978 1.644 101
“p<0,001

uyuma etki) agisindan anlaml bir farklilik bulunama-
mustir. Gruplarin aritmetik ortalamalar: incelenince, alt
yapi olanaklarina, kiiltiirel cevreye ve ekonomik cevre-
ye yonelik alginin lisans ve iistii egitim diizeyine sahip
olanlar agisindan daha diisiik diizeyde oldugu goriil-
mektedir. Buna karsin, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip
olanlarin algis1 diger gruba goére daha olumludur. Bu
baglamda, H, hipotezi ii¢ boyut i¢in kabul edilmistir.

kabul edilmistir. Andarabi (2012)’nin yaptig1 ¢aliganin
sonucunda, yerel halkin cittaslow hareketine yonelik
algilarinda 18 yas ve altindakiler ile diger yas gruplar:
arasinda anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmigstir Bu
sonug, Andarabi (2012)’nin yaptig1 ¢calismanin sonug-
lar1 ile ortiismektedir.

Tablo 9 incelenince, yerel halkin cittaslow hare-
ketine yonelik algisini etkileyen boyutlardan altyap:

Tablo 8: Yas Degiskeni ile Cittaslow Boyutlar1 Arasindaki Farklilik

Faktorler Yas Gruplar1

25 ve alt1 26-45 46 ve F p

X X X

Altyap1 Olanaklarina Etki 3.45 3.48 3.54 2418 .090
Kiiltirel Cevreye Etki 4.18 4.08 4.16 524 .592
Ekonomik Cevreye Etki 3.93 3.98 4.19 2.121 121
Dogal Cevreye Etki 3.11 2.80 2.63 4.871 .008*
Sosyal Uyuma Etki 3.12 2.80 2.83 3.799 .023*
*p<0,05

Yerel halkin cittaslow hareketine yonelik algisini et-
kileyen boyutlardan dogal ¢evre ve sosyal uyum ile yas
degiskeni arasinda istatistiki agidan anlaml farklilik
tespit edilmistir (bkz. Tablo 8). Bu farkliligin hangi yas
grubundan kaynaklandiginitespit edebilmekicin Schef-
fe testi yapilmustir. Test sonucuna gore, dogal gevre bo-
yutu i¢in 46 yas ve tistii grup (2.63) ile 25 yas ve alt1 grup
(3.11) arasinda anlaml farklilik oldugu belirlenmistir.
Sosyal uyum boyutunda ise, 26-45 yas araligindaki

olanaklari, ekonomik ¢evre, dogal ¢evre ve sosyal uyu-
mun gelir durumu degiskenine goére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Farkin kaynagini ortaya
¢ikarmak igin Scheffe testi yapilmustir. Test sonucuna
gore, altyap1 olanaklari, ekonomik gevre ve dogal gev-
re boyutlarindaki farkin 2.501 TL ve iizeri gelir grubu
ile 1.600 TL ve alt1 gelir grubu arasindaki farktan kay-
naklandig tespit edilmistir. Sosyal uyum boyutundaki
farklilik ise, 1.601-2.500 TL aras1 gelire sahip grup ile
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1.600 TL ve alt1 gelire sahip gruptan kaynaklanmakta-
dir. Kiiltiirel gevre boyutu gelir grubu degiskenine gore
istatistiki agidan anlamli farklilik gostermemektedir.
Sonug olarak, H_ hipotezi dort boyut agisindan kabul
edilmistir.

Abdullah Uslu - Umut Avci

yasam kalitesini artirmak amaciyla ortaya atilan stir-
diiriilebilir bir yerel kalkinma modeli ve ayni zamanda
yasam felsefesidir. Cittaslow agina dahil olan kentler,
markalasma, yerel kiiltiirii ve tirtinleri koruma

Tablo 9: Aylik Gelir ile Cittaslow Boyutlar1 Arasindaki Farklilik

Faktorler Aylik Gelir Gruplar:

1600 TLvealt1  1601-2500 TLaras1 2501 TL ve iizeri F P

X X X
Altyap1 Olanaklarina Etki 3.85 3.60 341 4067 .018
Kiiltiirel Cevreye Etki 422 4.14 3.98 2353 .097
Ekonomik Cevreye Etki 4.30 4.03 3.87 4305 .014
Dogal Cevreye Etki 2.54 2.68 292 3119 .046
Sosyal Uyuma Etki 3.06 2.68 2.80 4746 .009
p<0,05
SONUC VE ONERILER

Diinya genelinde sehirlere yonelik gé¢ son 50 yil
icinde hizli sekilde artmis/artmaktadir. Tirkiyede ise
1970°li yillardan itibaren kirsal bolgelerden (koy ve
kasabalar) sehirlere go¢ hareketliligi baslamistir. Bu
hareketlilik sehir niifusunun hizli artisina ve niifus ar-
tisina paralel bazi alt yap1 sorunlarmin (trafik vb.) or-
taya ¢ikmasina neden olmustur. Zamanla sehir yasami,
insanlar1 kirsal alandaki yagama gore daha stresli ve
zamanla daha yarigir sekilde davranmaya yoneltmis-
tir. Insanoglu kendini, metrik zamanin baskisi altinda
stirekli olarak bir yerlere ve bir seylere yetisme caba-
s1 icinde bulmustur. Ayrica, zaman baskis: insanlarin
beslenme aligkanliklar1 basta olmak tizere bir¢ok tu-
tum ve davranis1 tizerinde etki yaratmigtir.

Sehirlerde yasanan degisim ve doniisiim, kiireselles-
menin etkisiyle birlikte sehirlerde yasayanlarin yasam
tarzlarini sosyo-kiiltiirel agidan benzer hale getirmis
ve kiiltiirel farkliliklar: ortadan kaldirmaya baglamis-
tir. Bu durum, sehir sakinlerinin yasam tatminlerinin
diismesine ve biiyiik sehir yasamindan uzaklasmasina
neden olmustur. Bu doniisiim siireci, turistik destinas-
yonlar i¢in de benzer sekilde siiregelmistir. Baz1 des-
tinasyonlar turistik talebin hizli artisina paralel sekil-
de bitylimiis ve plansiz biiyiime nedeniyle ziyaretgiler
i¢cin yorucu yerler olmaya baglamistir. Bu baglamda,
Andarabi ve ark. (2014) tarafindan yapilan ¢aligmanin
sonuglari, dinlenme ve rahatlama amaciyla gidilen pek
¢ok seyahatin dontisiinde bireylerin eskisinden daha
yorgun olduklari hissini ortaya ¢ikarmistir. Sonug ola-
rak, sehirlerde yasanan yogunluk ile turizm destinas-
yonlarinda yasanan plansiz biiyiime insanlarin daha
sakin ve kendi kiiltiirel 6zelliklerini koruyan bdlgelere
yonelmesi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Yukarida yer alan sorunlara ¢éziim olarak 1990’l1
yillarda ortaya cikan cittaslow hareketi, kentlerde

konusunda 6nemli kazanimlar saglamaktadir. Kaza-
nim elde etmek yaninda, elde edilen kazanimlar1 ko-
rumak da mithimdir. Bu nedenle, cittaslow hareketi bir
slirectir ve bu yoniiyle cevresel degisim tehdidine kars:
verilecek siirekli bir davranistir. Siire¢ olarak cittaslow
yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri ve sakin sehir
felsefesine inanmuig yerel halkin birlikte koordineli ¢a-
ligmasiyla miimkiin olabilecektir. Bu nedenle, Diindar
& Sert (2018)%e gore, yerel halkin sakin sehirde yapil-
mas1 disiintilen her tirlii plan, proje ve faaliyete aktif
katilimi bir gerekliliktir. Bunun yaninda, yerel halkin
sakin sehir hakkindaki algilarinin belirli araliklarda ta-
kip edilmesi 6nem tagimaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, Mugla iline bagli olan Koyce-
giz ilgesinde yerel halkin il¢enin cittaslow adaylik stire-
ci devam ederken cittaslow hareketine yonelik algisini
belirlemek ve alginin bazi demografik degiskenlere
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmektir. Ay-
rica, cittaslow hareketine yonelik algimin yerel halkin
memnuniyeti {izerinde anlamli etkisi olup olmadigini
incelemektir. Bu amagla, Koycegizde yerel halktan an-
ket teknigi ile 402 veri toplanmustir. Caligmada, yerel
halkin citaslow hareketine yonelik algisi, “altyap1 ola-
naklarina etki, kiiltiirel ¢evreye etki, ekonomik ¢evre-
ye etki, dogal cevreye etki ve sosyal uyuma etki olmak
lizere bes boyutta 6l¢ctilmiistiir.

Cittaslow hareketini agiklayan boyutlarin aritmetik
ortalamalar1 incelenince, kiiltiirel cevreye etki (4.13)
ve ekonomik ¢evreye etki (4.03) boyutlarinin 6n pla-
na ¢iktig1 dikkati ¢ekmektedir. Bu sonug, yerel halkin
cittaslow hareketini daha ¢ok ekonomik ve kiiltiirel bir
hareket olarak algiladigini gostermekte ve Andarabi
(2012); Andarabi ve ark., (2014); Cosar (2014); Cakici
ve ark., (2014); Diindar & Sert (2018)’in ¢aligmalarinin
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Seferihisar iize-
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rine yapilan bu ¢aligmalarin sonuglari da cittaslow ha-
reketinin ekonomik ve sosyal etkileri giilii bir hareket
olarak algilandigini gostermektedir.

Calismada, cittaslow algisina yonelik boyutlarin
Ké&ycegiz'in cittaslow hareketine dahil olmasindan du-
yulan memnuniyet iizerindeki etkilerini tespit etmek
icin regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda,
ekonomik ¢evrenin etkisinin negatif ve anlamli oldugu;
buna karsin dogal ¢cevrenin ve sosyal uyumun etkisinin
anlamli ve pozitif oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Kim
ve ark. (2013) ile Uysal ve ark. (2016)’nin ¢aligmalar1
ile benzerlik gostermekte ve turizmde insanlarin yasam
kalitesinin yiikselmesi sonucu memnuniyetlerini artti-
g1 diisiincesini desteklemektedir. Ote yandan, Andarabi
ve ark. (2014) tarafindan yapilan ¢alismada Seferihisar
halkinin cittaslow markasina sahip olmaktan ve ilgede
yuritillen turizm faaliyetlerinden memnun oldugu ve
turizmin sebep olabilecegi olumsuz etkilerden dolayi
kaygilarinin diisiik oldugu sonuglariyla 6rtiismektedir.

Literatiirde yer alan bazi caligmalarda (bkz. Diindar
& Sert, 2018; Numanoglu & Gtiger, 2018; Basarangil
& Ulas, 2017; Cakici ve ark., 2014; Cosar, 2014; Cetin-
kaya ve ark., 2016; Acar, 2017; Akay & Yilmaz, 2018)
genel olarak cittaslow sakinlerinin ekonomik hayatin
zenginlesmesinden ve yasam kalitesinin artmasindan
memnuniyet duydugu, ancak yerel kiiltire yabanci-
lagma, kalabaliklasma, giiriiltii ve fiyat artigi gibi se-
beplerden dolay1 rahatsiz olduklar: goriilmektedir. Bu
caligmada da benzer sekilde yerel halkin kiiltiirel ve
ekonomik boyutlara iligkin algis1 daha yiiksek diizeyde
gerceklesmistir. Buna karsin, gog, killtiirtin bozulmasi
gibi konular1 i¢ceren sosyal uyum boyutlarina yonelik
alginin ise diisiik oldugu tespit edilmistir.

Yerel halkin biiyitk kismimnin (% 63.1) Koycegiz'in
sakin sehir agina dahil olmasi durumunda bazi mes-
leklerin turistik agidan tekrar canlanacagini diisiindii-
g tespit edilmistir. Ayrica, yerel halkta cittaslow hare-
ketine dahil olunmasiyla birlikte yeni is imkanlarinin
dogacag kanaatinin olustugu goriilmektedir. Mayer
& Knox (2006) yerel unsurlara vurgu yaparak sakin
sehirlerde yerel halk ile yoneticilerin yerel degerleri
onemsediklerini belirtmis ve sakin sehrin, daha iyi ve
stirdiiriilebilir bir gelisme i¢in yerel kaynaklardan fay-
dalanilarak yerel halkin, dogas1 ve kiiltiirii bozulma-
mis bir ortamda, gevre kirliliginden uzak bir gekilde
glinlitk yasamlarini belirli bir konfor igerisinde devam
ettirmesini miimkiin kilmak i¢in giiniimiiz modern
sehir kavramina alternatif olarak ortaya atilmis bir
kavram oldugunu belirtmektedir. Calismamizda yerel
halkin yoreye ait yerel unsurlar1 (el isi trtinler iretip
satma, Uretilen tarimsal drinleri pazarlama, ev pan-
siyonculugu yapma, yoresel yemekleri pazarlama vb.)
onemsedikleri belirlenmistir. Bu durum Mayer & Knox
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(2006)’un yaptiklar: ¢alismanin sonuglari ile benzerlik
gostermektedir. Ayrica, Koycegizde slow-food kon-
septinde bir restoranin var olmasi, yerel {riinlerin
pazarlanmasi ve stirdiirtilebilirligi agisindan (Uslu &
Karabulut, 2019) bir farkindaligin yaratildigini goster-
mektedir.

Bu calisma, Kdycegiz'in cittaslow adaylik siirecin-
de veri toplanarak yiiriitiilen ve yerel halkin cittaslow
hareketine yonelik algisini belirlemeyi amaglayan on-
cill ¢alismalardandir. Kdycegiz cittaslow agina dahil
olduktan sonraki donemde (2019 yili ve sonrasinda)
toplanacak veriler ile boylamsal bir calima yapmak
miimkiindiir. Aragtirmanin verileri kolayda 6rnekleme
teknigi ile toplanmistir. Bu nedenle, gelir durumu, egi-
tim durumu ve yas degiskenleri belli yas gruplarinda
kiimelenmistir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda kota
ornekleme teknigi kullanilarak 6rneklemin &zellikleri
daha detayli gruplandirilarak analiz edilebilir. Bu ¢alis-
manin sonuglari, yerel halkin ekonomik etkilere iliskin
algisinin onlarin memnuniyeti iizerinde negatif etki
yarattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, yerel yo-
netimlere, ilce yavas sehir agina dahil olduktan sonra
ekonomik etki-yerel halk memnuniyeti iliskisine yo-
nelik negatif algiy1 ortadan kaldiracak 6nlemlerin alin-
mas1 Onerilebilir. Aksi durumda, cittaslow hareketinin
temelini olusturan yerel halk-yerel yonetim isbirligini
saglamak miimkiin olmayacaktir. Ayrica, ekonomik et-
ki-memnuniyet iligkisinin negatif devam etmesi zaman
i¢in yerel iiretim aktorlerinin zarar gdrmesine ve yerel
kalkinmanin giiglendirilememesine neden olabilecek-
tir.

NOT: Yazarlar olarak, Kéycegiz'in cittaslow adaylik
stirecinde danigma kurulu iiyeligine daveti i¢in Koyce-
iz Belediye Bagkani1 Kamil Ceylan’a ve siirecin her asa-
mas1 hakkinda detayl bilgiler aktaran Kiiltiir ve Sosyal
Isler Miidiirii Halil Karanfiloglu'na tesekkiir ederiz.
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Extensive Summary

A Research Towards Local People’s Perspective
on Cittaslow Movement: The Case of Koycegiz

Abdullah USLU, Umut AVCI

INTRODUCTION

In recent years, there is a tendency of moving to
the areas, which are characterized by relatively slow
lifestyle, in order to get away from fast way of living,
consumption culture and the negative behaviors driven
by all these factors in urban areas. Cittaslow network
in Turkey grounds this tendency on the fact that cities
have become such living spaces where business and
daily life is fast, consumption overweighs production
and the resources are not self-sufficient owing to the
growing impact of globalization. In addition, it is hi-
ghlighted that the cities have deviated from the core
reasons underlying their initial establishment and are
no longer safe places where people leave in peace (ht-
tps://cittaslowturkiye.org/#cittaslow). Several studies
indicate that social, economic and structural transfor-
mations caused by the rapid growth of cities drive the
urge for getting away from urban life. In this context,
rapid urbanization causes overcrowding, crowding re-
sults in the growth of population surviving below the
minimum standards of living and the growing popu-
lation brings along such problems as unemployment
and poverty, crime, pollution, conflict, isolation, failure
to integrate into urban life, disruption of the aesthetic
structure, traftic problems, uncertainty about the futu-
re and anxiety (Bilen, Okten & Gokalp, 2012).

In order to get away from the above-mentioned
problems of urban life in general and to increase the
quality of life, protect natural environment, prevent
cultural deterioration and minimize unhealthy con-
sumption in specific, the philosophy of slow movement
(slow life) has emerged in the late twentieth century.
Nevertheless, the opportunities offered by cittaslow in
the name of naturality and calmness have increased the
volume of migration to the slow places over time. In
this respect, it can be claimed that Cittaslow movement
may lead cities to be no longer slow and bring negative
consequences for local residents, particularly cultural
deterioration.

In this study, it is aimed to put forward the local
residents’ attitude toward Cittaslow movement in Koy-
cegiz which is one of the cities granted with the status

*Corresponding author at: Mugla University, Faculty of Economics and
Administrative Sciences, Department of Business Administration,
E-Mail: aumut@mu.edu.tr

Abdullah Uslu - Umut Avci

of Cittaslow in 2019. Studies in the literature are focu-
sed on identifying the attitudes of local residents after
the city gains the status of Cittaslow (Andarabi, 2012;
Kim et al., 2013; Cakici et al., 2014; Cosar, 2014; Cetin-
kaya et al., 2016; Uysal et al., 2016; Acar, 2017; Basa-
rangil & Ulas, 2017; Diindar & Sert, 2018; Numanoglu
& Giiger, 2018; Akay & Yilmaz, 2018). However, the
current study analyzes the attitudes of local residents
in Koycegiz within the period covering the application
for Cittaslow status and the achievement of the status.
In this respect, the study differs from similar previous
studies as it examines the attitudes toward Cittaslow
movement within the scope of a different time range.

Method

This research employs the survey technique whi-
ch is one of the quantitative research methods. The
survey was conducted via the Convenience Sampling
Method in Koycegiz between October 2018 and De-
cember 2018. 404 respondents who are local residents
in Koycegiz and consented to participate in the survey
were interviewed within the scope of the study. First,
the skewness and kurtosis values of data were control-
led, and factor analysis, t test, ANOVA and regression
analyses were performed in order to ensure that nor-
mal distribution assumption is verified.

Results and Conslusion

Within the scope of local residents’ attitude toward
Cittaslow movement in Koycegiz, five factors were
identified, namely: the effect of Cittaslow movement on
infrastructure facilities, the effect on cultural environ-
ment, the effect on economic environment, the effect
on natural environment and the effect on socialization
(social adaptation). Based on the assumption that the
effects of the identified Cittaslow dimensions on local
residents’ contentment with Cittaslow status of Kdyce-
giz may differ according to demographical variables, 6
hypotheses were developed and 4 out of 6 hypotheses
were supported by the research findings.

In the context of the arithmetic mean values of Cit-
taslow dimensions, it is observed that the effect on cul-
tural environment (4.13) and the effect on economic
environment (4.03) come to the forefront. This fin-
ding indicates that local residents in Kéycegiz perceive
Cittaslow movement as a rather economic and cultural
movement, which shows parallelism with the results
concluded in the studies of Andarabi (2012); Andarabi
etal. (2014); Cosar (2014); Cakici et al. (2014); Diindar
& Sert (2018).

In the study, regression analysis was performed in
order to determine the effects of the Cittaslow dimen-
sions on local residents’ contentment with Koycegiz’s
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involvement in Cittaslow movement. As a result of
the analysis, it was observed that the effect of econo-
mic environment was negative and significant whereas
the effects of natural environment and of socialization
were positive and significant. This finding shows pa-
rallelism with the findings in the studies of Kim et al
(2013) and Uysal et al. (2016) and supports the argu-
ment that the increase in residents’ quality of life drives
the increase in their levels of satisfaction with tourism
in the region. Another important finding concluded in
the current study is that local residents” perception of
Cittaslow movement differs significantly based on the-
ir age, educational status and monthly income, while
there is no significant difference based on their gender
and marital status.

This study is one of the pioneering studies which
intend to measure local residents’ perception of Cittas-
low movement in the light of the data collected in the
period of Kdycegiz’s candidacy for Cittaslow status. It
is possible to carry out a longitudinal research based
on the data to be collected in the period after Koycegiz
has been granted with the status of Cittaslow (2019 and
onwards). The data in the current study were collected
via the Convenience Sampling Method. Therefore, in-
come level, educational status and age were clustered
under specific age groups. Future research can employ
the quota sampling method to categorize sample cha-
racteristics more specifically and analyze the results,
accordingly.
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Stirekli farklilik arayisi i¢inde olan giiniimiiz tiiketicilerini elde tutabilmek her gegen giin zorlasmaktadir. Giiniimiizde tiketiciler
daha bilgili, daha talepkar ve daha elestirel bir yaklasim sergilemektedir. Bu noktada igletmeler kendi markalarina sadik ve asik
olan tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedir. Ask bir markaya derin duygularla baglanma hissidir. Bu kapsamda aragtirmanin amac:
demografik degiskenlere gore marka aski ve marka sadakati arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Ayrica turistlerin
otel markalarina ask ile bagli olup olmadiklarini belirlemek ¢aligmanin bir diger amacidir. Bu ¢alismada, TUROB Zincir Otel
Aragtirmasrnda yer alan Istanbulda zincir otellerde konaklayan 400 katilimciya anket uygulanmugtir. Elde edilen verilerin analizi
i¢in t-testi, tek yonli varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore erkek katilimcilarin kadinlara kiyasla daha fazla marka
agki ve marka sadakati oldugu tespit edilmistir. Ayrica evli olan katilimcilarin marka agki ve marka sadakati diizeylerinin daha
yiiksek oldugu da aragtirmanin bir diger sonucudur. Katilimcilarin yas, gelir ve egitim diizeyi ile marka agki ve marka sadakati
arasinda herhangi bir farklilik tespit edilmemistir.
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Abstract

It is getting harder and harder to keep the consumers who are constantly in search of difference. Today, consumers are more
knowledgeable, more demanding and more critical. At this point, businesses aim to reach consumers who are loyal and in love
with their own brands. Love is the feeling of connecting to a brand with deep emotions. The aim of this study is to determine
whether there is a difference between brand love and brand loyalty according to demographic variables. In addition, it is another
aim of the study to determine whether tourists are connected to hotel brands with love. Afterwards, a questionnaire was applied
to 400 participants who stayed in the chain hotels in Istanbul, which were included in the TUROB Chain Hotel Survey. In order
to analyze the obtained data, t-test and one-way analysis of variance were applied. According to the results of the analysis, it was
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve tiiketici ihtiyaglarinin
degismesiyle birlikte birbirine benzer nitelikte bircok
irlin ve marka ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu duru-
mun sonucunda ise giiniimiizde artan rekabet sartlari
altinda fark yaratabilmek oldukga zorlasmistir. Son yil-
larda bir isletmenin sadece marka olmasi yeterli olarak
goriilmemeye basglamistir (Roberts, 2005). Ciinkii artik
titketiciler kontrolii tamamen ele almis durumdadir.
Tiiketicilerin beklenti ve istekleri goz ardi edilemeye-
cek boyutlara ulasmistir. Bu noktada tiiketici ile uzun
donemli bir iligki kurup, bu iliskiyi stirdiirebilmek cid-
di anlamda 6nem arz etmeye baslamistir. Bu kapsam-
da isletmeler marka sadakati yaratma yolunda adim
atmaya baslamislardir (Homburg & Giering, 2001).
Marka sadakati yaratmak uzun ve zorlu bir siire¢ olarak
gorilmektedir. Markaya sadik olan tiiketiciler markala-
rina giivenmekte ve siirekli olarak ayni markay1 tercih
etmektedir (Selvi & Temeloglu, 2008). Ayni zamanda bir
markaya sadik olan tiiketici ¢evresindeki kisilere marka-
sin1 tavsiye etmekte ve markasiyla ilgili olumsuz bilgilere
kars: direng gostermektedir (Amine, 1998; Tingir, 2006).
Son donemde sadakatten de 6te bir kavram olarak nite-
lendirilen marka aski (Roberts, 2005) adindan sik¢a soz
edilmeye baglanmistir. Literatiir incelendiginde Uggen
Ask Teorisini ortaya atan ilk kisinin Sternberg (1986)
oldugu bilinmektedir. Bireyler arasindaki agki anlatan
Sternberg’in (1986) teorisine gore ask ii¢ boyuttan olus-
maktadir. Bu boyutlar samimiyet, tutku ve karar/bagli-
lik olarak ifade edilmektedir. Shimp ve Madden (1988)
yapmuis olduklar1 calismada “Sternberg’in (1986) “ tiike-
tici-nesne” iligkilerini a¢iklamistir. Marka aski marka ile
duygusal bir bag kurma siirecini ifade etmektedir (Batra,
Ahuvia & Bagozzi, 2012). Bir¢ok sektorde oldugu gibi
turizm sektoriinde de marka agki kavrami 6ne ¢ikmaya
baslamustir. Jiang, Potwarka & Havitz’ e gore (2017) des-
tinasyona agik ve sadik olan tiiketiciler igin fiyat faktori
6nemsiz olarak goriilmekte ve olumsuz bilgiye direng
diizeylerinde de artis gériilmektedir. Turizm sektoril ie-
risinde yer alan otel isletmelerinde sadakat yaratma adi-
na birtakim faaliyetlerin yani sira son dénemde popiiler
hale gelen marka aski 6ne ¢ikmaya baglamistir. Liu ve
arkadaslarinin (2018) otel isletmelerinde yapmis oldugu
calisma sonucuna gore otele yonelik marka aski tekrar
ziyaret etme niyetini de olumlu yonde etkilemektedir.
Tiiketici nezdinde ask markas: olarak goriilen markalar
diger tiiketicilere tavsiye edilmekte ve bu durumda islet-
meler a¢isindan rekabet avantaji saglamaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Ask:

Marka agkini, tiiketici psikolojisi alaninda ortaya
¢ikan ve son donemde 6ne ¢ikan bir kavram olarak
ifade edebilmek miimkiindiir (Rodrigues, Reis & Can-

Ozge Biger - Bayram Sahin

tista, 2015). Markaya yonelik askin kigileraras: ask ile
yapisal yonden benzedigine yonelik arastirmalar bu-
lunmaktadir (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra, Ahuvia
& Bagozzi, 2012; Garg, Mukherjee, Biswas & Kataria,
2016: 136). Yapilan arastirmalar incelendiginde insan-
larin sadece diger insanlara degil, nesnelere, triinlere
veya markalara agik olabildikleri goriilmektedir (Shimp
& Madden, 1988; Ahuvia, 1993; Amirghassemi & Lovg-
ren, 2015: 11). Tiiketiciler glinlitk yasamlarinda siirekli
satin aldiklari markalar1 sevdiklerini soylemektedirler
(Baycur, 2015: 18). Bir tiiketicinin, bir iirtinti ve markay1
sevdigini séylemesi o markaya yonelik memnuniyetten
daha fazla bir anlam ifade etmektedir (Kang, 2015). Bir
markay1 sevdigini sGyleyen ve o markaya ask ile bagl
olan tiiketiciler stirekli ayn1 markay tercih etmeye de-
vam etmekte (Carroll & Ahuvia, 2006; Vernuccio, Pa-
gani, Barbarossa & Pastore, 2015) cevresindeki kisilere
agik olduklar1 markalar1 6nermekte ve marka hakkin-
daki olumsuz bilgilere karsi markalarini savunmakta
(Turgut & Giiltekin, 2015) ve markalarini degistirmeyi
diisiinmemektedir (Ozyer, 2015). Bu durumu destek-
ler nitelikte birgok ¢aligma bulunmaktadir (Bergkvist &
Bech-Larsen, 2010; Rossiter, 2012; Batra ve ark., 2012).
Sarkar (2014)’tin yapmis oldugu caligma sonucuna gore
marka agki kavramu tiiketicilere bagimhiligi, takintiy,
kendini kaybetmeyi ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
marka agkinin hem davranigsal hem de tutumsal yakla-
simi etkiledigini soyleyebilmek miimkiindiir (Loureiro,
Kaufmann, & Vrontis, 2012; Albert & Merunka, 2013).

Turizm sektorii incelendiginde, turist talepleri ve
beklentilerinin siirekli olarak degistigi ve turizm sek-
toriinde birbirine benzer nitelikte bircok tiriin, hizmet
ve markanin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle turizm
sektoriinde fark yaratmak isteyen isletmelerin farkl: al-
ternatiflere yonelmeleri gerekmektedir (Cetin, 2009).
Turizmde marka agki ile ilgili caligmalar incelendigin-
de farkli alanlarda yogunlasan calismalar oldugu goriil-
mektedir. Ornegin, Niyomsart & Khamson’nin (2016)
havayollarinda yapmis oldugu calisma sonucuna gore
marka agki, sadakati ve agizdan agiza iletisim arasin-
da pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Lee & Hyun'un
(2016) yapmis oldugu calisma sonucuna gore ise desti-
nasyon marka aski davranigsal sadakati etkilemektedir.

Turizmde demografik degiskenler acisindan mar-
ka agki incelendiginde cinsiyet degiskeninin bir mar-
kaya yonelik ask ve sadakat olugsmasinda etkili oldugu
goriilmektedir (Voorn, 2013; Meisenzahl 2017). Vo-
orn'un (2013) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna gore
marka agki cinsiyet agindan farklilik gostermektedir.
Ozyer’in (2015) calismasina gore marka agk: cinsiyete
gore farklibk gostermemektedir. Medeni durum agi-
sindan bakildiginda evli bireylerin birgok konuda daha
titiz ve dikkatli olmalar1 bekarlarin ise farkli alternatif
markalar1 degerlendirme olasiliklarinin daha yiiksek
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oldugu konusunda yaygin bir goriis bulunmaktadir.
Aktuglu & Temelin (2006) yapmis oldugu caligma
sonucuna gore tiiketicilerin medeni durumlar: marka
tercihini etkilemektedir. Pandir & Yasin'in (2017) calis-
masina gore marka aski medeni duruma gore farklilik
gostermemektedir. Nalbant’ in (2017) ¢aligmasinin so-
nucuna gore marka aski yasa gore farklilik gostermek-
tedir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri marka tercihine ve
tercih sikligina etki edebilmektedir. Halitogullar’nin
(2018) ¢aligmasinin sonucuna gére marka agki gelire
gore farklilik gostermektedir.

Otel isletmeleri agisindan bir inceleme yapildiginda,
daha 6nce konaklama yapmadigi bir otelde konaklama
karar1 alan otel musterileri i¢in karar verme agamasin-
da marka oteller, giiven ve hizmet kalitesini ¢cagristir-
dig1 goriilmektedir (Dick & Basu, 1994). Ancak son
yillarda otellerin de sadece markalasmasi yeterli olarak
goriilmemektedir. Markalasma, yaninda sadik tiiketi-
ci ihtiyacini da getirmistir. Son déonemde sadakatinde
oOtesinde bir kavram olan marka aski turizm ve otelcilik
sektoriinde 6ne ¢ikmaya baglamistir (Wang, 2015; Liu
ve ark, 2018). Otel isletmelerinde marka askiyla ilgili
calismalar farkll konularda yogunlagmaktadir. Kwon
& Mattillae (2015) gore otel markasina yonelik marka
agkinin bulunmasi tekrar ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Alnawas & Altarifi’ nin (2016)
yapmis oldugu calisma sonucuna goére otele yonelik
marka sadakati ile marka agki arasinda anlamli ve po-
zitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Agizdan agiza ile-
tisim isletmelerin sadakat diizeyini arttirabilmektedir.
Liu, Wang, Chiu & Chen’in (2018) otel isletmelerinde
yapmis oldugu ¢alisma sonucuna goére otele yonelik
marka aski agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etki-
lemektedir. Wang’in (2015) otel isletmelerinde yapmis
oldugu caligma sonucuna gore ise bir otel isletmesinin
alt markasina yonelik marka agki markaya yonelik niye-
ti ve pozitif agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkile-
mektedir. Tsai (2011) rakipler arasinda rekabet avantaji
kazanmanin yolu markaya agik olan otel miisterilerine
ulagmaktan gectigini ifade etmektedir.

Marka Sadakati

Sadakat, stirekli olarak ayni iirtiniin ya da igletme-
nin tercih edilmesi ve miisteri olma sikliginin artmasi
olarak ifade edilmektedir (Dick &Basu, 1994; Reich-
held & Schefter, 2000). Marka sadakati ise, tiiketicile-
rin bir markaya y6nelik olumlu diistinceleri nedeniyle,
sadece belirli bir donemde degil siirekli olarak ayni
markay1 tercih etmesi ve tercih sikligini arttirmasi ola-
rak ifade edilmektedir (Skogland & Siguaw, 2004: 224;
Rizwan, 2014). Sriram, Balachande & Kalwanie (2007)
gore sadik tiiketici profiline sahip olan isletmeler ayni
zamanda daha yiiksek fiyat uygulama potansiyeline
sahiptir. Markadan memnun ve sadik olan tiiketiciler
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rakip firmalar daha dusik fiyat teklifinde bulunsalar
dahi kolayca degisiklik yapma yoluna gitmemekte ve
kendi markalarini tercih etmektedir (Chaudhri, 1999;
Miller & Grazer, 2003; Temeloglu, 2006; Canbazoglu,
2016). Howard & Steth’in (1969) yapmuis oldugu bir ¢a-
ligmaya gore sadik tiiketicilere sahip olan markalarin,
daha fazla satis yaptig tespit edilmistir.

Olivere gore (1999) tiiketiciler bir markay1 satin
alma karar agamasinda {i¢ asamadan ge¢mektedir. flk
agama biligsel degerlendirme, , ikinci duygusal tepki,
iglincli asama ise davranigsal niyettir. Henry (2000),
sadik tiiketicilerin marka ile ilgili ciddi giivenlik agikla-
rin1 gizleyebilecegini diger bir ifade ile goz ard1 edece-
gini ifade etmektedir. Isletmeler agisindan bakildigin-
da yeni bir tiiketici profili olugturmak, hali hazirda var
olan tiiketiciye gore daha fazla, zaman, emek ve biitce
ayrilmasina sebep olmaktadir (Amine, 1998). Ayrica
markay1 stirekli tercih eden tiiketicilerin markalarini
tavsiye etme olasiliklar1 olduk¢a yiiksektir (Yildirim,
2005; Ting1r, 2006). Bir markanin tavsiye edilmesi satis-
larin artmasina ve markanin imajinin daha iyi bir yere
taginmasina olanak tanimaktadir (Onan, 2006; Seyhan,
2007; 27; Canoglu, 2008; Cetintiirk, 2010). Miisteri ag1-
sindan bakildiginda ise siklikla tercih edilen markalar,
herhangi bir triinle alakal1 bilgilere ulagsmak i¢in har-
canan zamani kisaltmaktadir (Campbell & Kent, 2002:
117; Aydin, Ozer & Arasil, 2005; Tiirker & Tiirker, 2013).

Turizm sektoriinde markalasmaya verilen 6nemin
her gecen giin artti1 gortilmektedir. Turizm sektoriin-
de markalagsmis ve marka sadakati yaratabilmis iglet-
meler rakipleri arasinda fark yaratabilmektedir (Chen
& Gursoy, 2001; Aksu, 2006; Huang & Chiu, 2006).
Turizmde marka sadakati ile ilgili caligmalar incelen-
diginde farkli alanlarda yogunlasan ¢alismalar oldu-
gu goriilmektedir. Ornegin, Giires, Arslan & Tun’in
(2014) Turk Hava Yollarrni tercih eden miisteriler tize-
rinde bir ¢aliyma yapmustir. Miisteri memnuniyetinin
sadakate etkisini inceledigi ¢aligmada miisteri memnu-
niyetinin marka sadakati tizerinde anlaml bir etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Moghadam, Tabriz, Khorshi-
di & Menhaj’in (2014) havayollarin da 500 katilimciya
uygulamis olduklar1 ¢aligmanin sonucu da bu sonucu
destekler niteliktedir. Hardaker & Fill (2005) ise marka
ile titketicinin ilk temasinda 6nemli bir yere sahip olan
caliganlarn marka sadakati, marka imaji olusumu-
na etki ettigini ifade etmektedir. Balmer & Wilkinson
(1991) ve Freeman & Liedtka’nin (1997) yapmuis oldugu
caligma da ¢alisanlarin 6nemine dikkat cekmektedir.

Turizmde marka sadakati kavrami, demografik de-
giskenler agisindan incelendiginde marka sadakatinin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi gortilmektedir. Me-
isenzahl'in (2017) yapmis oldugu caligma sonucuna
gore marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermek-
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tedir. Alan yazinda kadin katilimcilarin markalarina
daha sadik oldugunu tespit eden ¢aligmalar da bulun-
maktadir (Melnyk ve ark., 2009). Cinsiyet ve marka
sadakati arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmeyen
caligmalar da bulunmaktadir. Saxena, Barodiya & Soni,
(2015) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore
marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermemek-
tedir. Dursun & Arslana (2017) gore marka sadakati
medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Kurtul-
du & Cilingir’in (2009) ¢alismasinin sonucuna gore ise
marka sadakati medeni duruma gore farklilik goster-
memektedir. Uzunkaya (2016) yas ile marka sadakati
arasinda farklilik tespit ederken Ozyer’in (2015) calis-
masina gore marka sadakati yasa gore farklilik goster-
memektedir. Tirkmendag & Hassane (2018) gore mar-
ka sadakati gelire gore farklilik gostermektedir. Sahin
(2007) yapmis oldugu ¢aligma sonucuna gore ise her-
hangi bir farklilik bulunmamaktadir.

Otel isletmeleri acisindan bakildiginda markalasg-
ma, siirekliligin devam etmesi ve rekabet avantaji sag-
lama asamasinda 6nem arz etmektedir (Tam, 2000: 31;
Yayla, 2013; Tatar & Erdogmus, 2016). Otel isletmele-
rinin markalagsmasi hem isletmelere hem de tiketicile-
re bityiik oranda fayda saglamaktadir (O’neill & Xiao,
2006). Seilov (2009) sadik tiiketicilerin otel isletmeleri
i¢in 6zel oldugunu ifade etmektedir. Kandampully &
Suhartanto (2000), bir otel markasina sadakat yarata-
bilmek i¢in biitiin departmanlarin kalitesinin ¢ok iyi
olmas: gerektigini ifade etmektedir. Otel isletmelerin-
de marka sadakatine sahip olan tiiketiciler fazla fiyat
6denmesi durumunda dahi ayni markalarini tercih
etmektedir (Wang, 2015). Tayfun & Yayla (2014) otel
isletmelerinde yapmis oldugu ¢alismada ise bu duru-
mun tam aksi tespit edilmistir. Calismanin sonucuna
gore fiyatin artmasi tiiketicilerin davranigsal ve tutum-
sal sadakat diizeylerinde diismeye neden olmaktadir.
Selvi & Ercan (2006) sadik tiiketiciye sahip olan otel
isletmelerinin satis ve pazarlama ¢abalarina ayirdiklar:
biitcenin azalacagini ifade etmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirma Hipotezleri

Aragtirma hipotezleri, gegici olarak dogru oldu-
gu disinilen test edilebilir varsayimlar olarak ifade
edilmektedir (Sencan, 2006). Hipotezler belirlenirken,
konu ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olabilmek adina
detayli bir alanyazin taramasi yapilmistir. Yapilan tara-
ma sonucunda arastirma konusuna uygun hipotezler
gelistirilmeye ¢aligilmustir.

Marka agkinin cinsiyete gore farkliik gosterdigi
caligmalar (Voorn, 2013; Meisenzahl 2017), medeni
duruma gore farkliik gosterdigi calismalar (Aktuglu
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& Temel, 2006), yasa gore farklilik gosterdigini tespit
eden calismalar (Nalbant, 2017; Pandir & Yasin, 2017)
bulunmaktadir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda
Halitogullar1 (2018) anlamli bir farklilik tespit etmistir.
Marka sadakatinin cinsiyete gore farklihk gosterdigi
caligmalar (Melnyk ve ark., 2009; Meisenzahl, 2017),
medeni duruma gore farklilik gosterdigi caligmalar
(Bayraktaroglu, 2004; Fettahlioglu, 2015) gelir diizeyi-
ne gore farklilik gosterdigi ¢aligmalar (Dogru & Koger,
2016; Tirkmendag & Hassan, 2018) ve yasa gore fark-
lilik gosterdigi calismalar (Moschis, Moore & Stanley,
1984; Uzunkaya, 2016) bulunmaktadir.

Literatiir taramasina istinaden aragtirma hipotezle-
ri su sekilde belirlenmistir:

H1: Marka agki cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Marka agki medeni duruma gore farklilik goster-

mektedir.

H3: Marka aski yasa gore farklilik gostermektedir.

H4: Marka agki gelire gore farklilik gostermektedir.

H5: Marka sadakati cinsiyete gore farklilik gostermek-

tedir.

H6: Marka sadakati medeni duruma gore farklilik gos-
termektedir.

H7: Marka sadakati yasa gore farklilik gostermekte-

dir.
H8: Marka sadakati gelire gore farklilik gostermekte-
dir.

Evren ve Orneklem

TUROBun zincir oteller aragtirmasina gore Tiir-
kiyede 44’ti yerli, 16’1 yabanci olmak iizere 60 otel
zincirinin faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Bu zincir
otellere bagli olan toplam da 517 otel bulunmaktadir
(TUROB, 2017). Bu otellerin biiyiik bir ogunlugunun
Istanbul ilinde bulunmasindan kaynakl olarak aragtir-
manin evreni, Istanbulda faaliyet gosteren “TUROB
Zincir Otel Aragtirmasi™nda yer alan zincir otellerde
konaklayan otel miisterileridir.

Orneklem se¢iminde kiime orneklem ydntemine
basvurulmustur. Pattona gore (2005) kiime 6rneklem
yonteminde evren daha kiigiik ve calisabilir parcalara
ayrilmaktadir (Baltaci, 2018). Kiime 6rnekleme y6n-
temi iki agamada yapilmustir. Oncelikle kiimeler belir-
lenmis daha sonrasinda bu kiimelere kiime kodu ve-
rilmistir. Istanbulda faaliyet gosteren “TUROB Zincir
Oteller Arastirmasi’ndaki zincir oteller belirlenmistir.
Kiime kodlar1 iginden basit tesadiifi 6rneklem yontemi
araciigiyla kiimeler 6rneklemi secilmistir. Belirlenen
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zincir otellerde konaklayan otel miisterilerine 6ncelikle
430 anket dagitilmis ancak, eksik veya hatali doldur-
madan kaynakli olarak 30 anket degerlendirmeye tabi
tutulmamigtir. Bu kapsamda aragtirmanin érneklemini
400 otel musterisi olusturmaktadir. Anket Ocak-Mart
2019 aylar1 arasinda uygulanmugtir.

Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Aragtirmada nicel veri toplama yoéntemlerinden
olan anket teknigine basvurulmustur. Anketin birinci
bolimde demografik degiskenlere yonelik sorular bu-
lunmaktadir. Ikinci boliimde ise marka agki ve marka
sadakati olmak tizere iki farkli 6lcek bulunmaktadir.
Marka aski 6lcegi Wang (2015) ve Alnawas & Altarifi
(2016) galigmalarindan, Marka sadakati dlcegi ise Oli-
ver (1999), Back & Pars (2003), Back (2005) ve Han,
Kim & Kim (2011) ¢aligmalarindan uyarlanmigtir.

Marka sadakati dlceginde bilissel, duygusal, ¢aba-
sal-eylemsel olmak tizere ti¢ boyut bulunurken, marka
aski olgeginde samimiyet, tutku ve baglilik olmak tizere
ti¢ boyut bulunmaktadir. Olgegin maddeleri i¢in begli
Likert olgegi kullanilmigstir. Likert lcekteki degerlen-
dirme kriterleri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katil-
miyorum, 3: Orta Derecede Katiliyorum, 4: Katiliyo-
rum, 5: Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Anketin gelistirilmesi asamasinda olas1 hatalarin
onlenmesi ve sorularin dogru anlagilabilmesi i¢in 10
uzman goriisiine bagvurulmustur. Anketin gecerlilik
ve giivenilirliginin test edilmesi i¢in 100 kisiye pilot bir
uygulama yapilmigtir. Marka Aski Ol¢eginin giiveni-
lirligi ,955 ve Marka Sadakati Ol¢eginin giivenilirligi
,899'dur. Orneklem vyeterliligi marka agki 6lgegi icin
,907 olup kiiresellik testi ,000dir. Marka sadakati i¢in
orneklem yeterliligi ,837 olup kiiresellik testi ,000°d1r.
Bu dogrultuda giivenirlilik ve gegerliligin yeterli oldu-
gu goriilmektedir.

Verilerin Analizi

Elde edilen verilere parametrik testlerin (t-testi,
anova, faktor analizi gibi) uygulanmas: i¢in 6ncelik-
le verilerin normal dagilim saglamasi gerekmektedir
(Kurtulus, 2010: 177). Verilerin normal dagilim gos-
terip gostermediginin anlagilmast i¢in ¢arpiklik ve
basiklik katsayilari incelenmistir. Marka sadakatine
iligkin carpiklik katsayis1 -1,110 ve basiklik katsayisi
719, Marka Askina iliskin carpiklik katsayisi -,4499 ve
basiklik katsayisi -,884 olarak saptanmistir. Carpiklik
ve basiklik kat degerleri -2 ve +2 arasinda oldugundan
veriler normal dagilim testlerine tabi tutulmustur. Ka-
tilimecilarin demografik o6zellikleri frekans analizi ile
degerlendirilmistir. Daha sonra ¢aligmada kullanilan
marka agki ve marka sadakati 6lcegi giivenilirlik ana-
lizine tabi tutulmustur. Aritmetik ortalamalari ve stan-
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dart sapmalar1 hesaplanmigtir. Tki kategorinin oldugu
durumlar i¢in bagimsiz 6rneklemler t- testi, ikiden faz-
la kategori oldugu durumlar i¢in ise tek yonlii varyans
analizi kullanilmustir.

BULGULAR

Tablo 1'de arastirmaya katilanlarin 208’inin (%52,0)
kadinlardan, 192%inin (%48,0) erkeklerden olustu-
gu gorillmektedir. Aragtirmaya katilanlarin yas dagi-
lim1 incelendiginde, 141’inin (%35,3), 35 yas ve alty,
145’inin (%36,3) 36-45 yas arasi, 96’sinin (%24,0) 46-
54 yas arasl, 18’inin (%4,5) 55 yas ve iistii oldugu goril-
mektedir. Medeni durumlari incelendiginde 183’iiniin
(%45,8) evli, 217’sinin (%54,3) bekar oldugu goriil-
mektedir. Egitim durumlarina iligkin dagilimlar ince-
lendiginde 45’inin (%11,3) lise, 114iini{in (%28,5) 6n
lisans, 211’inin (%52,8) lisans, 30’unun (%7,5) lisan-
stistli oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyleri incelendi-
ginde, 17’sinin (%4,3) 2000 TL ve alt1, 87’sinin (%21,8)
2001-4000 TL arasi, 175’inin (%43,8) 4001-6000 TL
arasi, 121’inin (%30,3) 6000 TL ve iizeri seceneklerini
isaretledikleri goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilara {ligkin Demografik Bilgiler (N=400)

Cinsiyet N g Medeni N %
Durum

Kadin 208 52,0 Evli 183 45,8
Erkek 192 48,0  Bekar 217 54,3
Yas N % Egitim N %

35 yas ve alti 141 353 Lise 45 11,3
36-45 yas arasi 145 36,3 Onlisans 114 28,5
46-54 yag arasi 96 24,0  Lisans 211 52,8
55 yas ve Ustii 18 4,5  Lisansiisti 30 7,5
Gelir Durumu N %

2000 TL ve alt1 17 4,3
2001-4000 TL aras: 87 21,8
4001-6000 TL aras: 175 43,8
6000 TL ve tizeri 121 30,3
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Tablo 2: Marka Aski Olgegine Iligkin Giivenirlilik Analizi, Standart Sapma ve Aritmetik
Ortalama Sonuglar1 (n=400)

Soru
- Silindiginde
ifade X S.S Cronbach’s
Alpha
Bu otel markasiyla duygusal bir bagim var. 2,98 1,27 ,963
Bu otel markasiyla samimi bir iligkim var. 3,12 1,27 ,962
:§ Bu otel markasina kendimi yakin hissediyorum. 3,31 1,23 ,963
'f:% Bu otel markasi kadar beni mutlu eden baska bir otel markas: 312 128 963
g |_disiinemiyorum. ’ ’ ’
g Bu otel markasinda diger otel markalarindan daha ¢ok kalmak
& istiyorum. 347 L19 26l
Bu otel markasina bayiliyorum. 3,24 1,20 ,961
Bu otel markasi beni ¢ok mutlu ediyor 3,38 1,22 ,962
:§ Bu otel markasini sadece gormek bile bana heyecan veriyor. 3,11 1,27 ,962
E Bu otel markasina bagliligimin devam edecegini diisiiniiyorum. 3,49 1,27 ,961
g Bu otel markasiyla olan iliskimin kalic1 olacagina inantyorum. 3,47 1,21 ,961
= [ Buote markasiyla olan iliskime devam etmeyi planliyorum. 3,62 1,17 ,961
Bu otel markasini segerek iyi bir karar verdigimi diisiiniiyorum. 3,68 1,17 ,962
Birinci Boliim fkinci Boliim Olgek Geneli
Toplam Ortalama 19,25 Toplam Ortalama 20,77 Toplam Ortalama 40,03
Toplam Varyans 41,72 Toplam Varyans 42,42 Toplam Varyans 157,78
Standart Sapma 6,45 Standart Sapma 6,51 Standart Sapma 12,56
Cronbach’s Alpha ,933 Cronbach’s Alpha ,947 Cronbach’s Alpha ,965

Tablo 3: Marka Sadakatine Iliskin Giivenirlilik Analizi, Standart Sapma ve Aritmetik Ortalama
Sonuglar1 (n=400)

Soru
Silindiginde
. S Cronbach’
ifade X s.S ronbacis
Alpha
Bu otel, diger otel markalarina kiyasla tistiin hizmet kalitesi
3,74 1,18 ,958
sunmaktadir.
S Bu otelin diger otellerden daha avantajli oldugunu diigtiniiyorum. 3,66 1,06 ,960
E Bu otelde aldigim hizmet ve fiyatin esdeger oldugunu disiiniiyorum. 3,69 1,09 ,960
E Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyorum. 3,80 1,12 ,958
‘£ | Bu otelde kaldigimda kendimi daha iyi hissediyorum. 3,80 1,14 ,957
¥ Bu oteli diger otel markalarindan daha ¢ok begeniyorum. 3,73 1,15 957
Bu otelde kalmaktan zevk aliyorum. 3,68 1,12 ,957
Bagka bir otel kas1 daha diisiik oda fiyat bile, yine b
agka bir otel markasi daha diisiik oda fiyat1 sunsa bile, yine bu 335 116 960
otelde kalirim.
£ Bu otelde kalmaya devam etmeyi planliyorum. 3,65 1,14 ,957
% Bir sonraki konaklamamda yine bu oteli tercih edecegim. 3,64 1,13 ,957
% Bu otel ile olan iligkimi siirdiirecegim. 3,63 1,12 ,957
é Seya-hiatlerimde-e, bir otelde konaklamam gerektiginde ¢ogunlukla bu 3,57 L14 957
oteli ziyaret ediyorum.
Bu oteli diger otellere gore son on iki ay igerisinde daha sik ziyaret
. 3,36 1,28 ,962
ettim.
Birinci Boliim ikinci Bsliim Olgek Geneli
Toplam Ortalama 26,13 Toplam Ortalama 21,22 Toplam Ortalama 47,35
Toplam Varyans 46,80 Toplam Varyans 36,65 Toplam Varyans 151,82
Standart Sapma 6,84 Standart Sapma 6,05 Standart Sapma 12,32

Cronbach’s Alpha ,944 Cronbach’s Alpha ,932 Cronbach’s Alpha ,961
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Tablo 3de Marka Sadakati Olgeginin giivenilirlik
analizi sonucu yer almaktadir. Giivenirlik testi yapi-
lirken yariya bolme yontemi (split-half method) uygu-
lanmigtir. Analiz sonucunda birinci boliimde yer alan
7 ifade i¢in 0,94, ikinci béliimde yer alan 6 ifade i¢in
0,93 ve Ol¢egin geneli i¢in ise 0,96 Cronbach’s Alpha
degeri elde edilmistir. “Bu otelde kalmay1 ¢ok seviyo-
rum” seklindeki 4. ifade (x=3,80) ile “Bu otelde kaldi-
gimda kendimi daha iyi hissediyorum” seklindeki 5.
ifade (x=3,80) en yiiksek ortalamaya sahipken, “Baska
bir otel markas1 daha diisitk oda fiyati sunsa bile, yine
bu otelde kalirim” seklindeki 8. ifade (x=3,35) ise en
diistik ortalamaya sahiptir.
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silmistir. Bu dogrultuda H1 hipotezi desteklenmistir.
Marka sadakati cinsiyete gore (p=0,02) farklilik goster-
mektedir. Bu dogrultuda H5 hipotezi desteklenmistir.
Marka agki medeni duruma gore (p=0,00) farklilik gos-
termektedir. Arastirma sonucunda evli katilimcilarin,
bekar katilimcilara oranla daha fazla marka agk: egi-
liminde oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda
H2 hipotezi desteklenmistir. Marka sadakati medeni
duruma gore (p=0,05) farklilik gostermektedir. Aras-
tirma sonucunda evli katilimcilarin, bekar katilimcila-
ra oranla daha fazla marka sadakati egiliminde oldugu
sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle H6 hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Marka Aski ve Marka Sadakatinin Cinsiyet ve Medeni Durumlar
Agisindan Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Levene Testi t-Testi
F P T Sd P (2-Uclu)
Esit Varyanslar 79 ,37 -2,61 398 ,00
Esit Olmayan Varyanslar -2,61 397,37 ,00
Marka Aski Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,20 1,05
Erkek 192 3,47 1,01
T Sd P (2-Uclu)
Esit Varyanslar ,489 ,48 -2,34 398 ,02
. Esit Olmayan Varyanslar -2,33 390,76 ,02
Marka Sadakati —————
Cinsiyetiniz N X S.S
Kadin 208 3,53 91
Erkek 192 3,75 ,96
T Sd P (2-Uglu)
Esit Varyanslar 3,04 ,08 2,85 398 ,00
Marka Asks Esit Oh'nayan Varyanslar 2,87 394,54 ,00
Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,49 ,99
Bekar 217 3,20 1,07
T Sd P (2-Uglu)
Esit Varyanslar ,186 ,66 1,92 398 ,05
Marka Sadakati Esit Olr'nayan Varyanslar 1,91 384,97 ,05
Medeni Durum N X S.S
Evli 183 3,74 95
Bekar 217 3,55 ,93

T-Testi Sonuglar1

T testi sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kul-
lanilan testlerden biridir. 1ki grup arasinda istatiksel
acidan anlamli bir farkliligin olup olmadigini tespit
amaciyla yapilan bir analiz yontemidir (Altunisik ve
ark, 2015: 182).

Analiz sonucuna gore, marka agki cinsiyete gore
(p=0,00) farkliik gostermektedir. Arastirma sonu-
cunda erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara oranla
daha fazla marka aski egiliminde oldugu sonucuna ula-

Varyans (One-Way Anova) Analizi Sonuglar1

Varyans analizi ti¢ veya daha fazla degiskenin
kargilastirilmas: gereken durumlarda kullanilan bir
yontemdir (Altunigik ve ark., 2015: 183; Islamoglu ve
Alniagik, 2014: 312). Calismanin bu kisminda varyans
analizlerine iligkin bulgulara yer verilmistir.
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Analizi Sonuglar
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Tablo 5: Katilimcilarin Marka Aski ve Marka Sadakatinin Yas ve Gelir Agisindan Varyans

Varyansin Kaynagi (Yas Degiskeni) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 4,86 4 1,216 1,111 ,351
Marka Ask1 Grup ici 432,32 395 1,094
Toplam 437,19 399
Varyansin Kaynagi (Yas Degiskeni) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 5,791 4 1,448 1,622  ,168
Marka Sadakati  Grup ici 352,656 395 ,893
Toplam 358,447 399
Varyansin Kaynagi(Gelir Diizeyi) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamas: F p
Gruplar Arasi 6,606 3 2,202 2,025,110
Marka Aski Grup i¢i 430,585 396 1,087
Toplam 437,191 399
Varyansin Kaynagi(Gelir Diizeyi) Kareler Toplami  Sd  Kareler Ortalamasi F p
Gruplar Arasi 2.234 3 ,745 ,828 479
Marka Sadakati  Grup igi 356.213 396 ,900
Toplam 358.447 399

Gruplar arasinda fark olup olmadigini gésteren p
kritik degerlerinin 0,05’ten (p<,05) kiigitk olmasi an-
laml bir farkin oldugunu gostermektedir. Analiz so-
nucuna gore marka aski yasa gore (F= 1,111; p<,05)
farklilik gostermemektedir. Bu dogrultuda H3 hipotezi
desteklenmemistir. Marka sadakati yasa gore (F= 1,622;
p<,05) farklilik gostermemektedir. Bu dogrultuda H7
hipotezi desteklenmemistir. Marka agki gelire gore (F=
2,025; p<,05) farklilik géstermemektedir. Buradan hare-
ketle H4 hipotezi desteklenmemistir. Marka sadakati ge-
lire gore (F=,828; p<,05) farklilik gostermemektedir. Bu
dogrultuda H8 hipotezi desteklenmemistir. Ayrica kati-
limcilarin marka agki ve marka sadakati egitim diizey-
lerine gore farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmustir.

TARTISMA VE YORUM

Aragtirma verilerine gore marka agkinin cinsi-
yete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
Diger bir ifade ile erkek katilimcilarin kadin katilim-
cilara oranla daha yiiksek marka agkina sahip oldu-
gu goriilmektedir. Buradan hareketle erkeklerin ka-
dinlara gore daha sik seyahat etmeleri ve bir tirtintin
ozelliklerine daha fazla dikkat etmelerinden kaynakli
olarak markaya ask duyabileceklerini soyleyebilmek
miimkiindiir. Ayrica bayanlarin sik marka degistir-
me olasiliklarinin daha yiiksek olmasindan dolay:
markaya yonelik agk besleyemedikleri diisiiniilmek-
tedir. Alan yazin incelendiginde erkek katiimcilarin
bayanlara oranlara markalarina agkla bagh oldugunu
gosteren farkll galigmalarda bulunmaktadir (Voorn,
2013; Meisenzahl, 2017). Katilimcilarin marka agki-
nin cinsiyete gore farkliik gostermedigi caligmalarda

bulunmaktadir (Ozyer, 2015; Rossmann & Wilke,
2017; Halitogullari, 2018, Celik, 2018).

Aragtirma verilerine gore evli katihmcilarin bekar
katilmcilara kiyasla markaya askla bagl olduklar
goriilmektedir. Bu durumun nedeninin evlilerin her
konu hakkinda daha titiz ve dikkatli olmalar1 bekarla-
rin ise farkli alternatifleri degerlendirme olasiliklarinin
daha yiiksek olmas1 oldugu diisiinilmektedir. Aktuglu
& Temele gore (2006) tiiketicilerin medeni durumlari
marka tercihlerini etkilemektedir.

Aragtirma verilerine gore yas degiskeni tiiketicilerin
marka askinin olusumunda herhangi bir etki goster-
memektedir. Alan yazinda marka agki ve yas arasinda
anlaml farklilik bulan ¢alismalar oldugu gibi (Nalbant,
2017; Pandir & Yasin, 2017) herhangi bir farklilik tes-
pit etmeyen caligmalarda bulunmaktadir (Ozyer, 2015;
Meisenzahl, 2017; Rossmann & Wilke, 2017). Gelir
diizeyi agisindan bakildiginda Halitogullar1 (2018) an-
lamlr bir farklilik tespit ederken Pandir & Yasin (2017)
herhangi bir farklilik tespit etmemistir. Bu ¢aligmada
da marka agkinin gelir diizeyine gore farklilik goster-
medigi tespit edilmistir.

Aragtirma verilerine gore erkek katilimcilarin ka-
din katilimcilara kiyasla markalarina daha sadik oldu-
gu gorilmektedir. Alan yazinda kadin katilimecilarin
markalarina daha sadik oldugunu tespit eden ¢aligma
da bulunmaktadir (Melnyk, Osselaer & Bijmolt, 2009).
Marka sadakatinin cinsiyete gore farklilik gostermedi-
¢gi calismalar da bulunmaktadir (Kurtuldu & Cilingir,
2009; Saxena, Barodiya & Soni, 2015). Kadin katilim-
cilarin ekonomik bagimsizliklarinin erkeklere nazaran
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daha diistik olmasindan kaynakli olarak erkeklerin
marka otellere daha sadik olduklar1 diistiniilmektedir.
Ayrica erkekler genel olarak belirli markalar1 kullan-
maktadir. Kadinlarin ise farkli markalar1 deneme ihti-
malleri daha ytiksek oldugu diigiiniilmektedir.

Aragtirma verilerine gore evli olan tiiketicilerin be-
kar tiiketicilere gore markalarina daha sadik oldugu
goriilmektedir. Bu durumun nedeninin evli bireylerin
kendilerini bir yere ait, rahat ve giivende hissetmek is-
temeleri oldugu distiniilmektedir. Bekar katilimcilar
aidiyet ve rahatlik duygusundan ziyade farkli deneyim
arayist icerisinde olabilmektedirler. Alan yazin incelen-
diginde marka sadakatinin medeni duruma gore fark-
lilik géstermedigi calismalar da bulunmaktadir (Kur-
tuldu & Cilingir, 2009; Erbas, 2016).

Yas degiskeni tiiketicilerin marka sadakatinin olu-
sumunda herhangi bir etki gostermemektedir. Alan
yazinda marka sadakati ve yas arasinda farklilik bulan
caligmalar oldugu gibi (Uzunkaya, 2016; Dursun &
Arslan, 2017) herhangi bir farklilik tespit etmeyen ¢a-
ligmalarda bulunmaktadir (Ozyer, 2015). Gelir diizeyi
acisindan bakildiginda (Uzunkaya, 2016) anlamli bir
farklilik tespit ederken, (Sahin, 2007) herhangi bir fark-
lilik tespit etmemistir. Bu ¢alisgmada da katilimcilarin
marka sadakati gelire gore farklilik gostermemektedir.

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde isletmelerin basarili bir markaya sahip
olabilmesi icin, tiiketici beklenti ve isteklerinin neler
oldugunun analizini iyi bir sekilde yapabilmesi ge-
rekmektedir. Piyasada olduk¢a fazla sayida marka bu-
lunmaktadir. Bu markalar arasinda fark yaratabilmek
ve 6n plana ¢ikabilmek i¢cin marka sadakati ve marka
agkinin yaratilmas1 6nem arz etmektedir. Tiiketicilere
farkli deneyimler sunan, onlar1 anlayan, samimi bir
ortam sunan otel isletmeleri piyasada fark yaratacak-
tir. Tiiketiciler kendilerine samimi gelen, kendilerine
maksimum fayday: saglayan, verilen hizmet kalitesin-
den memnun olan ve giivenebilecekleri markalara asik
ve sadik olabilmektedir. Markaya ask ile bagl ve sadik
olan tiiketiciler konaklama sikliklarini arttirmakta ve
bu durum da uzun vadede otel isletmesine fayda sag-
lamaktadir. Markaya ask ile bagli olan ve sadik olan
tiiketiciler her konaklama gereksinimi duyduklarinda
ayn1 otel markasini tercih etmektedir. Zamanla farkli
bir otel markasinda kalmaktan rahatsizlik duyma dii-
zeyleri de bu dogrultuda artmaktadir.

Markalarina agk ve sadakat yaratmak isteyen otel
isletmelerinin miisteriler ile siirekli iletisim halinde
olmalar1 gerekmektedir. Ozellikle evlilik yildéniimii,
dogum giinii gibi ozel giinlerde tiiketicilere deger ve-
rildiklerinin hissettirilmesinin 6nemli oldugu disi-
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niilmektedir. Diger bir ifade ile tiiketiciye bizim i¢in
Ozelsiniz, degerlisiniz mesaji verilmelidir. Kisiye 6zel
hazirlanan kampanyalarin tiiketicilerin dikkatini ¢eke-
cegi diigtintilmektedir. Bunun sonucunda ise markaya
yonelik ask duygular: olugabilecektir. Otel isletmeleri
titketiciler ile duygusal bir bag kurmaya calisarak satin
alma faaliyetlerini arttirmaya ¢abalamalidir. Tiiketici-
lerin marka ile ilgili olumlu duygularin1 harekete ge-
cirmeye calisarak sektorde fark yaratmaya calismalidir.
Daha 6nceden marka agki yaratmis igletmelerin yiiriit-
miis olduklari faaliyetler detayli bir gekilde incelenmeli
ve bu dogrultuda giincel pazarlama stratejileri belir-
lenmelidir. Otel isletmeleri reklam ¢alismalarina daha
fazla agirlik vermelidir. Son dénemde yayimnlanan rek-
lamlar incelendiginde ask kavraminin 6neminin anla-
sildig1 ve reklamlar aracilig ile bu durumun tiiketici-
lere yansitildigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilere
duygusal mesajlar veren reklamlarin olusturulmasinin
onem arz ettigi diigiinilmektedir. Ayrica bayanlar sa-
tin alma kararlarinda zaman zaman duygusal kararlar
verebilmektedir. Buradan hareketle onlarin duygusal
yanlarini harekete gecirecek faaliyetlerle, markaya yo-
nelik ask ve sadakat yaratilmaya caligilmalidir.



142 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 133-147

KAYNAKLAR

Ahuvia, A. C. (1993). I Love It! Toward a Unifying
Theory of Love Across Diverse Love Objects, Doctoral
Dissertation. Field of Marketing, Northwestern
University.

Aksu, A. (2006). Gap Analysis in Customer Loyalty:
a Research in 5-Star in the Antalya Region of Turkey,
Quality & Quantity, 40, 187-205.

Aktuglu, I, K. & Temel, A. (2006). Tiiketiciler Markalar:
Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektorii Calisanlarinin
Giysi Markalarin1  Tercihini Etkileyen Faktorlere
Yonelik Bir Arastirma), Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 15, 43-59.

Albert, N., & Merunka, D. (2013). The Role of Brand
Love in Consumer-Brand Relationships. Journal of
Consumer Marketing, 30(3), 258-266.

Alhaddad, A. (2015). Perceived Quality, Brand Image
and Brand Trust as Determinants of Brand Loyalty,
Journal of Research In Business and Management,
3(4), 1-8.

Alnawas, I. & Altarifi, S. (2016). Exploring The Role
of Brand Identification and Brand Love in Generating
Higher Levels of Brand Loyalty, Journal of Vacation
Marketing, 22(2), 111-128.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. & Yildirim,
E. (2015). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri
SPSS Uygulamali. 8. Baski. Sakarya: Sakarya Yaymcilik.

Amine, A. (1998). Consumers True Brand Loyalty:
The Central Role of Commitment, Journal of Strategic
Marketing, 6 (4), 305-319.

Amirghassemi, Y. & Lovgren, J. (2015). The Break-Up:
Why Consumers and Their Love Relationships with
Brands, Master Thesis, Lunds Universitet Department
of Business Administration.

Aydin, S., Ozer, G. & Arasil, O. (2005). Customer
Loyalty and the Effect of Switching Costs asa Moderator
Variable: a Case in the Turkish Mobile Phone Market.
Marketing Intelligence And Planning 23(1), 89-103.

Back, K. & Parks, S. C. (2003). A Brand Loyalty
Model Involving Cognitive, Affective, and Conative
Brand Loyalty and Customer Satisfaction, Journal of
Hospitality and Tourism Research, 27(4), 419-435.

Back, K. J. (2005). The Effects of Image Congruence
on Customers’ Brand Loyalty in The Upper Middle-
Class Hotel Industry, Journal of Hospitality & Tourism
Research, 29(4), 448-467.

Balmer, J. M. T. & Wilkinson, A. (1991). Building
Societies: Change, Strategy and Corporate Identity,
Journal of General Management, 17(2), 20-33.

Ozge Biger - Bayram Sahin

Baltaci, A. (2018). Nitel Arastirmalarda Ornekleme
Yontemleri ve Ornek Hacmi Sorunsali Uzerine
Kavramsal Bir Inceleme, Bitlis Eren Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7(1), 231- 274.

Batra, R., Ahuvia, A. C. & Bagozzi, R., P. (2012). Brand
Love, Journal of Marketing, 76(2), 1-16.

Baycur, G. (2015). The Relationship of Lovemarks with
Brand Experience and Brand Equity, Master’s Thesis,
Dokuz Eylil University Graduate School of Social
Sciences Department, [zmir.

Bayraktaroglu, G. (2004). Kolayda Mallarda Marka
Bagliligini Etkileyen Faktdrler: Hazir Kahve Uzerine
Bir Caligma, Celal Bayar Universitesi Yonetim ve
Ekonomi Dergisi, 11(2), 69-84.

Bergkvist, L. & Bech-Larsen, T. (2010). Two Studies of
Consequences and Actionable Antecedents of Brand
Love, Brand Management, 7(7), 504-518.

Campbell, R. M. & Kent, A. (2002). Brand Extension
Evaluation: The Cafe of Nfl Europe, Sport Marketing
Quarterly, 11(2), 117-121.

Canbazoglu, D. A. (2016). Farkli Marka Sadakat
Diizeylerindeki Tiiketicilerin Olumsuz Kulaktan
Kulaga Iletisimi Yayma Davranislar1. Inénii Universitesi
[letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 1, 135-156.

Canoglu, M. (2008). Otel Miisterilerinin Imaj ve Hizmet
Kalitesi Algilar1 ile Tekrar Satin Alma Davranislari
Arasindaki Iligkinin Belirlenmesi, Yayimlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Adana.

Carroll, B. & Ahuvia, A. (2006). Some Antecedents and
Outcomes of Brand Love, Marketing Letters, 17(2), 79-
89.

Chaudhuri, A. (1999). Does Brand Loyalty Mediate
Brand Equity Outcomes?, Journal of Marketing Theory
And Practice, 7(2), 136-146.

Chen, J. S. & Gursoy, D. (2001). An Investigation
of Tourists’ Destination Loyalty and
Preferences, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 13(2), 79-85.

Celik, S. (2018). Marka Askinin Elektronik Agizdan
Ag1za Iletisime ve Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi,
Yayimlanmamus Yitksek Lisans Tezi, Abant {zzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bolu.

Cetin, 1. (2009). Otel Isletmelerinde Marka Degeri
ve Turistik Tiiketici Satinalma Davraniglarina Etkisi:
Cesme Ornegi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

Cetintiirk, 1. (2010). Konaklama Isletmelerinde Marka
Sadakati: Antalya Ornegi, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi, Isparta.



Turistik Tiiketicilerde Marka Aski ve Marka Sadakati: Otel Miisterileri Ornegi

Dick, A. & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Towards
an Integrated Conceptual Framework, Journal of The
Academy of Marketing Science, 22 (2), 99- 113.

Dogru, S. & Koger, S. (2016). Gsm Operatorii
Kullanicilarinin Marka Sadakati Uzerine Bir Inceleme,
Global Media Journal Tr Edition, 6 (12), 131-171.

Dursun, T. & Arslan, B. (2017). Marka Sadakatinin
Demografik Faktorler Baglaminda Degerlendirilmesi:
Turkiye Beyaz Egya Sektoriinde Bir Arastirma,
Electronic Journal of Vocational Colleges, 18-24.

Erbas, S. (2016). Tiiketici Ilginligi Baglaminda Marka
Sadakati: Dayanikli Titketim Mallarina Yonelik Ornek
Bir Caligma, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 21(2), 382-402.

Falahat, M., Chuan, C. S.& Kai, S. B. (2018). Brand
Loyalty and Determinates of Perceived Quality
and Willingness to Order, Academy of Strategic
Management Journal, 17(4), 1-10.

Fettahlioglu, H. S. (2015). Marka Kisiligi, Marka
Sadakati Iligkisi: Akilli Telefon Kullanicilari Ornegi,
Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 3(9), 210-227.

Freeman, E. & Liedtka, J. (1997). Stakeholder Capitalism
and the Value Chain, European Management Journal,
15(3), 286-296.

Garg, R., Mukherjee, J. Biswas S. & Kataria, A. (2016).
An Investigation into the Concept of Brand Love
and its Proximal and Distal Covariates, Journal of
Relationship Marketing, 15(3), 135-153.

George, D. ve Mallery, M. (2010). SPSS for Windows
Step by Step: A Simple Guide and Reference. Boston:
Pearson.

Giires, N., Arslan, S. & Tun, S. Y. (2014). Customer
Expectation, Satisfaction and Loyalty Relationship
in Turkish Airline Industry, International Journal of
Marketing Studies, 6(1), 66-74.

Halitogullari, H. (2018). Marka Aski, Marka Sadakati
ve Agizdan Agiza Pazarlama lliskisii THY Ornegi,
Yayimlanmamis  Yitksek Lisans Tezi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Han, H., Kim, Y. & Kim, E. K. (2011). Cognitive,
Affective, Conative, and Action Loyalty: Testing the
Impact of Inertia, International Journal of Hospitality
Management 30, 1008-1019.

Hardaker, S. & Fill, C. (2005). Corporate Services
Brands: the Intellectual and Emotional Engagement of
Employees, Corporate Reputation Review, 7(4), 365-
376.

Henry, C. D. (2000). Is Customer Loyalty a Pernicious
Myth?, Business Horizons, 43(4), 3-16.

1143

Homburg, C. & Giering A. (2001). Personal
Characteristics As Moderators of The Relationship
Between Customer Satisfaction and Loyalty, Psychology
& Marketing, 18, 43-66.

Howard, J. A. & Steth, J. (1969). A Theory of Buyer
Behavior, Journal of The American Statistical
Association, 467-487.

Huang, H. H. & Chiu, C. K. (2006). Exploring Customer
Satisfaction, Trust and Destination Loyalty in Tourism.
J Am Acad Bus 10(1),156-159.

[slamoglu, H. A. & Alniagik, U. (2014). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Gozden Gegirilmis
ve Genisletilmis 4. Baski. Istanbul: Beta Basim.

Jiang, K., Potwarka, L. & Havitz, M. (2017). Sub-
Dimensions of Destination Brand Love and Their
Influences on Destination Brand Loyalty: a Study of
First-timers and Repeat Visitors, Travel and Tourism
Research Association: Advancing Tourism Research
Globally. 2017 ttra International Conference.

Kalyoncuoglu, S. (2017). Markaya Duyulan Giiven
ile Marka Sadakati Iliskisinde Marka Askinin Aracilik
Rolii: Starbucks Markasi Uzerine Bir Arastirma, Journal
of Tourism and Gastronomy Studies, 5(4), 383-402.

Kandampully, J. & Suhartanto, D. (2000). Customer
Loyalty in the Hotel Industry: The Role of Customer
Satisfaction and Image. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 12 (6), 346-
351.

Kang, A. (2015). Brand Love-Moving Beyond Loyalty
an Empirical Investigation of Perceived Brand Love
of Indian Consumer. Arab Economic and Business
Journal, 10(2), 90-101.

Kurtuldu, H. & Cilingir, Z. (2009). Gergek ve Ideal Oz
Kimlik Uyumunun Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi:
Sigara Sektdriinde Bir Uygulama, iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 23 (1), 247- 263.

Kurtulus, K. (2010). Aragtirma Yontemleri. 1.Baski.
[stanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Kwon, E., & Mattila, A. S. (2015). The Effect of Self-
Brand Connection and Self-Construal Oo Brand
Lovers Word Of Mouth (WOM). Cornell Hospitality
Quarterly, 56(4), 427-435.

Lee, K. H. & Hyun, S. S. (2016) The Effects of
Perceived Destination Ability and Destination Brand
Love on Tourists Loyalty to Post-Disaster Tourism
Destinations: The Case of Korean Tourists to Japan,
Journal of Travel & Tourism Marketing, 33(5), 613-627.

Liu, C.,, Wang, Y. C,, Chiu, T. H. & Chen, S. P. (2018).
Antecedents and Outcomes of Lifestyle Hotel Brand
Attachment and Love: The case of Gen Y, Journal of
Hospitality Marketing & Management, 27(3), 281-298.



144 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 133-147

Loureiro, S., Kaufmann, H. R. & Vrontis, D. (2012).
Brand Emotional Connection and Loyalty. Jorunal
Brand Management, 20 (1), 1-15.

Meisenzahl, J. (2017). Correlation of Brand Experience
and Brand Love using the Example of Flixbus, Master
Thesis, Semdjoki University of Applied Sciences,
Finland.

Melnyk, V., Osselaer, S. M. J. & Bijmolt, T. H. A. (2009).
Are Women More Loyal Customers Than Men? Gender
Differences in Loyalty to Firms and Individual.

Miller, A. R. & Grazer, W. E (2003). Complaint Behavior
As a Factor in Cruise Line Losses: an Analysis of Brand
Loyalty. Journal of Travel & Tourism Marketing, 15(1),
77-91.

Moghadam, A. H., Tabriz, A.A., Khorshidi, G.H. &
Menhaj, A.M.(2014). Investigating the Influence of
Relationship Quality on Passengers’ Loyalty in Airline
Industry, International Business and Management,8(2),
34-40.

Moschis, G. P, Moore, R. L. & Stanley, T. J. (1984).
An Exploratory Study of Brand Loyalty Development,
Advances in Consumer Research, 11(1), 412-417.

Nalbant, M. (2017). Tiiketici Davramsi Kapsaminda
Marka Aski Kavrami ve Starbucks Ornegi.
Yayinlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Niyomsart, S. & Khamwon, A. (2016). Brand Love,
Brand Loyalty, and Word of Mouth: A Case of Airasia.
Conference of the International Journal of Arts &
Sciences, 9(1), 263-268.

O’neill J. W. & Xiao, Q. (2006). The Role of Brand
Affiliation in Hotel Market Value. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 47(3), 210-223.

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty?,
Journal of Marketing, 63, 33-44.

Onan, G. (2006). Hizmet Sektoriinde Marka Sadakati
ve Teb Uzerine Bir Uygulama, Yayimlanmamug Yiiksek
Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist, Izmir.

Ozyer, G. N. (2015). Marka Agkinin Marka Sadakati ve
Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi: Pilot Bir Arastirma,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Pandir, B. & Yasin, B. (2017). Brand Love and Customer
Engagements Role over Brand Loyalty, Journal of
Management, Marketing and Logistics, 4(4), 359-365.
Reichheld, E F. & Schefter, P. (2000). E-Loyalty, Harvard
Business Review, 78 (4), 105-113.

Ozge Biger - Bayram Sahin

Rizwan, M. (2014). The Relationship of Brand
Commitment, Brand Credibility, Perceived Quality,
Customer Satisfaction and Brand Loyalty: an Empirical
Study on Stylo Shoes, Journal of Sociological Research,
5(1), 377-404.

Roberts, K. (2005). Lovemarks: Markalarin Otesindeki
Gelecek. Ceviri: Inci Berna Kalinyazgan. Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri.

Rodrigues, P, Reis, R. & Cantista, I. (2015). Consumer
Behavior: How The “Brand Love” Affects You, Ideas in
Marketing: Finding The New and Polishing The Old,
583-588.

Rossiter, J. R. (2012). A New C-OAR-SE-Based
Content-Valid and Predictively Valid Measure
That Distinguishes Brand Love from Brand Liking,
Marketing Letters, 23(3), 905-916.

Rossmann, A. & Wilke, Tim. (2017). Building Brand
Love: a Dynamic Capabilities Approach, Digital
Enterprise Computing, Lecture Notes in Informatics
(LNI), Gesellschaft fiir Informatik, 135-146.

Sarkar, A. (2014). Brand Love in Emerging Market: a
Qualitative Investigation, Qualitative Market Research:
an International Journal, 17(4), 481-494.

Saxena, S., Barodiya, P. & Soni, M. (2015). Are Women
More Loyal Customers than Men? Gender Differences
in Loyalty to Firms and Individual Service Providers,
International Journal of Management and Social
Sciences Research, 4(6), 88-91.

Seilov, G. (2009). Zincir Otellerde Markalasma ve
Toplam Kalite Yonetimi: Kazakistandaki Oteller
Uzerine Bir Aragtirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[stanbul.

Selvi, M. S. & Ercan, E (2006). Otel Isletmelerinde
Miisteri Sadakatinin Degerlendirilmesi: Istanbuldaki
Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 9(15),
159-188.

Selvi, S. & Temeloglu, E. (2008). Otel Igletmelerinde
Markalasmanin ~ Tiiketici ~ Satinalma  Davranisi
Uzerindeki  Etkilerini  Belirlemeye Yonelik  Bir
Aragtirma, Ege Akademik Bakis, 8(1), 93-120.

Seyhan, E. (2007). Markalasma Siirecinde Biitiinlesik
Pazarlama [letisiminin Yeri ve Onemi, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Unv. Sos. Bilimler Enstitiisii,
Ankara.

Shimp, T. & Madden, T. (1988). Consumer-Object
Relations: A Conceptual Framework Based Analogously
on Sternberg’s Triangular Theory of Love. Advances in
Consumer Research, 15, 163-168.



Turistik Tiiketicilerde Marka Aski ve Marka Sadakati: Otel Miisterileri Ornegi

Skogland, I. & Siguaw, J. A. (2004). Are Your Satisfied
Customers Loyal, Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 45(3), 221-234.

Sorunsali Uzerine Kavramsal Bir Inceleme, Bitlis Eren
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7(1),
231-274.

Sriram, S., Balachande, S. & Kalwani, M.U. (2007).
Monitoring the Dynamics of Brand Equity Using
Store-Level Data. Journal of Marketing, 71 (2), 61-78.

Sternberg, R. (1986). A Triangular Theory of Love.
Psychological Review, 93(2), 119-135.

Sahin O. (2007). Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi ve Tiiketiciler Uzerinde Bir Uygulama,
Yayimlanmamis  Yitksek Lisans Tezi, Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Ensititiisii, Adana.

Sencan, H. (2006). Sosyal ve Davranigsa Bilimlerde
Bilimsel Aragtirma Siirecinin Temel Ogeleri. 1.Baski.
Istanbul Universitesi.

Tam, J. L. M. (2000). The Effects of Service Quality,
Perceived Value and Customer Satisfaction on
Behavioral Intentions, Journal of Hospitality & Leisure
Marketing 6(4), 31-43.

Tatar, S. B. & Erdogmus, I. E. (2016). The Effect of
Social Media Marketing on Brand Trust and Brand
Loyalty for Hotels, Inf Technol Tourism, 16, 249-263.

Tayfun, A. & Yayla, O. (2014). Turistlerin Otel
Secimlerinde Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Demografik Degiskenler Agisindan  Incelenmesi:
Ankara Ornegi, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 5(4),
159-169.

Temeloglu, E. (2006). Otel Isletmelerinde
Markalagmanin  Titketici Satin  Alma Davranisi
Uzerindeki Etkileri: Istanbulda Ki Bes Yildizli Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama, Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi, Bolu.

Tingir, E. (2006). Isletmelerde Sosyal Sorumluluk
Faaliyetlerinin Marka Sadakatine Etkileri Uzerine Bir
Aragtirma, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Tsai, S. P. (2011). Strategic Relationship Management
& Service Brand Marketing, European Journal of
Marketing 45(7/8), 1-19.

Turgut, M. U. & Gultekin, B. (2015). The Critical Role
of Brand Love in Clothing Brands, Journal of Business,
Economics & Finance, 4(1), 126-152.

Tiirker, G. O. & Tiirker, A. (2013). Gsm Operatérleri
Sektoriinde Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi; Universite Ogrencileri Uzerine Bir
Uygulama, Electronic Journal of Vocational Colleges,
49-67.

1145

Turkmendag, T. & Hassan, A. (2018). Miisteri Sadakati
Olusturmada Algilanan Degerin Etkisi: Bir Cag Kebap
Restorani Ornegi, Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi,
7(3), 747-775.

TUROB (2017). TUROB Zincir Otel Aragtirmasi,
http://www.turob.com/tr/bilgi-merkezi/basin-
bultenleri/turobdan-zincir-otel-arastirmasi-9ca9712,
27.02.2019.

Uzunkaya, T. (2016). Marka Sadakatinin Tekrar
Satin Alma Niyetine Etkisi ve Gsm Sektoriinde Bir
Arastirma, BUJSS, 9(2), 58-67.

Vernuccio, M., Pagani, M., Barbarossa, C. & Pastore, A.
(2015). Antecedents of Brand Love in Online Network-
Based Communities. A Social Identity Perspective,
Journal of Product & Brand Management, 24(7), 706-
719.

Voorn, R. (2013). What’s This Thing Called Love?
Exploring the Relationship Between Brand Love,
Personality, and the Propensity to Anthropomorphize,
Masters Thesis, University of Twente, Holland.

Wang, Y. C. (2015). A Three-Component Triangular
Theory of Hotel Brand Love, Submitted to the Faculty
of Tte Graduate College of The Oklahoma State
University in Partial Fulfillment of The Requirements
for the Degree of Doctor of Philosophy.

Yayla, O. (2013). Turistlerin Otel Segimlerinde Marka
Sadakatini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Aragtirma,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara.

Yildirim, O. (2005) Termal Turizm Isletmelerinde
Miigteri Sadakati ve Bir Arastirma, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Balikesir.

Yilmaz, T. G. (2019). Marka Askini Etkileyen Faktorler
fle Marka Agkinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi:
Bir Havayolu Sirketi Miisterileri Uzerine Aragtirma,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Beykent
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.



146 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 133-147

Extensive Summary
Ozge BICER* Bayram SAHIN

Brand Love and Brand Loyalty in Touristic
Consumers: The Example of Hotel Customers

INTRODUCTION

With the development of technology and the
change in the needs of consumers, very similar brands
and products started to show up. In this respect, it has
become very difficult to create a difference with the
circumstances of increasing rivalry. In the recent years,
it seems enough to have a brand for a company. As a
result of this, companies have started to embark on a
quest. At this point, setting a long range relationship
with the costumer and keeping in touch with the
costumer have had the upmost significance. Within
this respect, companies started to take a step on the
path to create brand loyalty. The consumers who
are loyal to a brand, trust on that brand and always
prefer that specific brand. At the same time, the
consumers who are loyal to a brand recommend that
specific brand to the society and resist to the negative
ideas about that brand. In recent years, brand love
(Roberts, 2005) which is labelled as a notion beyond
loyalty has been started to be cited. In the literature,
Sternberg (1986) is known as the first person to suggest
Triangle Theory of Love. According to the Sternberg’s
theory which describes the love between people, love
consists of three dimensions. These dimensions are
sincerity, passion, and determination/commitment.
In their study Shimp and Madden (1988) describe the
Sternberg’s consumer-object relationship. Brand love
refers to the process of emotional bonding with the
brand(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). This term has
started to be seen in several sector. Companies started
to need the consumers who are bonded to their brand
with love besides the loyal consumers. The consumers
are bonded to some brands very passionately and they
see the brand as a part of their life. The consumers
who are bonded to the brand with love also become
loyal consumers. The brands which are seen as love
brands by the consumers are recommended to other
consumers and this situation creates rivalry advantage
for the companies.

When the demographic variables are taken into
consideration, Voorn (2013) found a significant and
positive relationship between gender and brand.
Meisenzahl (2017) ascertained a significant and
positive relationship between gender and brand
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loyalty. According to the study by Aktuglu & Temel
(2006), marital status of consumers affects the brand
preference. Dursun & Arslan (2017) stated a significant
difference between brand loyalty and marital status.

When the literature is analyzed, it is seen that
Nalbant (2017) found a significant difference between
ageand brand love. Uzunkaya (2016) stated a significant
difference between age and brand loyalty. Halitogullar:
(2018) found a significant difference between level of
income and brand love. Tiirkmendag & Hassan (2018)
is seen to assert a significant difference between level of
income and brand loyalty.

Based on the literature review, the hypotheses for
this study are worded as follows:

H1: There is a difference between the gender and brand
love.

H2: There is a difference between marital status and

brand love.

H3: There is a difference between the ages and brand

love.

Ha4: There is a difference between the income level and
brand love.

H5: There is a difference between the gender brand

loyalty.

H6: There is a difference between marital status and

brand loyalty.

H7: There is a difference between the ages and brand

loyalty.

HS: There is a difference between the income level and
brand loyalty.

Methodology

The participants of the study are the tourist who
stayed at the hotel chain taken partin the “TUROB Hotel
Chain Research” which was carried out in Istanbul.
Cluster sample method was used in the selection of
participants. In the research, questionnaire which is a
quantitative data collection method was used. In the
first part of the questionnaire, there are statements
about demographic variables and in the second part
of the questionnaire, there are two different scale for
brand love and brand loyalty. The scale for brand love
was adopted from the studies by Wang (2015) and
Alnawas & Altarifi (2016); and brand loyalty scale was
adopted form the studies by Oliver (1999), Back &
Pars (2003), Back (2005) and Han, Kim & Kim (2011).
The questionnaire was conducted between January-
March 2019. In the first hand, 430 questionnaires
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were distributed but 30 of the questionnaires were not
analysed because of missing and improper part in these
questionnaires. Thus, there are 400 tourist participants
in this study.

Based wupon the data obtained from the
questionnaire, the demographic attributes of
participants were analysed through the frequency
analysis. Then, the brand love and brand loyalty scales
which were used in the study were analysed through
reliability analysis. The means and standard deviations
were analysed. In order to determine the difference
between the variables, unpaired t-test was used in the
condition that two variables exist; one-way anova was
used for the condition that there were more than two
variables.

Findings

In order to test the reliability and validity of the
questionnaire, it is conducted with 100 participants.
The reliability of the scale for brand love is .955 and
the reliability of the brand loyalty scale is .899; thus,
the reliability and validity values are satisfactory for
the study. T-test was used in order to see whether there
is a significant difference between two variables. As a
result of the analysis, it is seen that there is a significant
difference between the gender and the perception of
brand love (p=0,00) of the participants. The results
of the study show that male participants have more
tendency for brand love in comparison with female
participants. In this respect H1 hypothesis is confirmed.
It is found that there is a significant difference (p=0,02)
between gender and perception of brand loyalty of
participants. In this respect, H5 hypothesis is affirmed.
It is seen that there is a significant (p=0,00) difference
between marital status and perception of brand love of
the participants. The results of the study suggest that
married participants have more tendency for brand
love in comparison with the single participants. Within
this respect, H2 hypothesis is confirmed. It is found in
the study that there is a significant difference(p=0,05)
between marital status and perception of brand loyalty
of the participants. The results suggest that married
participants have more tendency for brand loyalty than
the single participants. From this point of wiev, H6 is
affirmed. Varience analysis is conducted when there are
three or more variables. p value which demonstrates
whether there is a significant difference between the
gorups shows a significant difference when it is below
0,05 (p<,05). As a result of the analysis, there is not a
significant difference between age and brand love (F=
1,111;p<,05).So, H3 hypothesisis not confirmed. There
is not a significant difference between age variable and
brand loyalty(F= 1,622; p<,05). Thus, H7 hypothesis is
not confirmed. Also, a significant difference between
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the income level and perception of brand love is not
seen (F= 2,025; p<,05). Thus, H4 hypothesis is not
affirmed. There is not a significant difference between
the income level and perception of brand loyalty of
the participants (F=,828; p<,05). Lastly, there is not a
significant difference between the level of education
and the perceptions of brand love and brand loyalty of
the participants.

Result

There are several numbers of brands in the market.
Creating brand love and brand loyalty is very essential in
order to create a difference and come into prominence
among these brands. The hotel managements which
offer different experiences, understand the consumers,
and offer a sincere atmosphere create a difference.
Consumers may love and become loyal to the brands
which seem sincere to them, offers maximum advantage,
satisfied with the quality of the service offered and that
they can trust. The hotel managements that wants to
create consumers who love their brand and who are
loyal to their brand should be in contact with the
customers constantly. It is thought that it is important
for the customers to feel special in the special days
especially like the wedding anniversary or the birthday.
In other words, the message that you are special and
valuable for us should be given to the consumers.
Customizable campaigns are thought to be attractive for
the customers. As a result of this, love for that specific
brand may come true. Hotel managements should
endeavour to rise the purchasing activity by developing
an emotional bond with the customers. They should try
to create a difference by arising the positive emotions
of customers towards the brand. The activities of the
brands which have created brand love before should be
studied and within this respect up-to-date marketing
strategies should be determined. Hotel managements
should concentrate on the advertisement. When the
recent advertisements are analysed, it is seen that
the importance of love notion is understood and this
situation is reflected to the customers. It is thought that
especially the advertisements which give the emotional
messages to the customers have become very essential.
Moreover, female customers are sometimes emotional
in the purchasing decisions. From this perspective, love
and loyalty for the brand should be created to prompt
their emotional sides.
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Oz

Bu ¢aligmanin amaci, otel isletmelerinde tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet adaletinin memnuniyetlerine etkisini 6l¢mektir.
Aragtirmanin uygulama alani Mardin sehir merkezinde faaliyet gosteren turizm isletme belgeli biitiin otel isletmeleridir.
Aragtirmanin evreni, bu otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerdir. Aragtirma verisi 15 Temmuz-18 Eyliil 2018 tarihleri arasinda
toplanmistir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan érnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme segilmistir. Yiiz yiize yapilan goriismelerle yiiriitiilen veri toplama siireci sonunda toplam 400 kisiye ulagilmustir.
Aragstirma degiskenleri arasindaki neden-sonug iliskisini incelemek tizere, basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, hizmet adaletinin tiiketici memnuniyeti tizerinde olumlu yonde bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin
hizmet adaletine doniik algisi arttikca memnuniyetlerinin de arttig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Adaleti, Tiiketici Memnuniyeti, Otel I§letmeciligi, Mardin.

Abstract

The purpose of this research is to measure the impact of service fairness perceive of consumers in hotels on their satisfaction. The
field of application of the research is all hotels with tourism business license operating in the city center of Mardin. Population of
the research is the local tourists who stay in these hotels. The research data were collected between July 15, and September 18, 2018.
Questionnaire was used as data collection tool. In the research, the convenience sampling method was chosen. At the end of the
data collection process, 400 tourists were reached. Simple linear regression analyze were performed to examine the cause-effect
relationship between research variables. As a result of the analyze, it was found that service fairness has a significant and positive
effect on consumer satisfaction. It was concluded that as the perception of consumers towards service fairness increases, their
satisfaction increases.
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Hizmet isletmelerinin basarisinda rol oynayan te-
mel unsurlarindan biri, titketici memnuniyetidir. Tiike-
tici memnuniyetinin temelinde yatan unsur ise kaliteli
hizmet sunumudur (Oncii, Kutukiz & Kogoglu, 2010:
238). Kalite hizmet siirecindeki yaklagimlarla ortaya
cikacaktir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse,
hizmet siirecinde tiiketicilerin isteklerini dogru tespit
edip bunlara kargilik vermek, kaliteli hizmet almak ko-

nusunda tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini olumlu
yonde etkileyecektir (Kadirhan, 2019: 1).

Isletmeler, mevcut tiiketicilerini elde tutmak, hedef
kitlesini genisletmek, daha ok tiiketici kazanmak ve bu
stirecte de ek maliyetlerden kaginmak ister. Bu noktada
ise titketici memnuniyeti 6n plana ¢ikmaktadir (Emir,
2007: 76-77). Tiiketici memnuniyeti, bireyin beklentisi
ile almis oldugu hizmet arasindaki farkliliklar olarak
diisiiniilebilir (Choi & Chu, 2000: 118). Diger sektor-
lerde oldugu gibi turizm sektériinde faaliyet gosteren
otel isletmelerinde de titketici memnuniyetinin saglan-
mas, isletmelerin varliklarini devam ettirebilmelerin-
de oldukga énemlidir (Oztiirk & Seyhan, 2005: 121).

Sadece tiiketici memnuniyetine odaklanmak yeter-
li olmayabilir. Nitekim tiiketici memnuniyetini sagla-
mak, birtakim faktorlere dikkat etmekten ge¢mektedir.
Bu faktorlerden biri, hizmet adaletidir (Dogrul & Yag-
c1,2015: 132). Tuketiciler kendilerine sunulan hizmetle
diger tiiketicilere sunulan hizmeti karsilagtirabilmekte-
dir (Ok, Back & Shanklin, 2005: 486). Bu karsilagtirma-
da bir adaletsizlik algilandiginda, tiiketiciler gerek tu-
rizm isletmesine gerekse isletmenin sundugu hizmete
dontik birtakim olumsuz tutumlar gelistirebilmektedir
(Oliver, 1980: 461). Bu agidan bakildiginda hizmet ada-
leti, turizm sektorii igin 6nemli bir faktér konumunda-
dir. Ancak hizmet adaleti konusu yeterince ¢aligilma-
migtir (Yager & Dogrul, 2015: 3). Ote yandan, hizmet
adaletinin tiiketici memnuniyetine etkisini inceleyen
aragtirmalarin (Chen, Lee & Weiler, 2014; Cilesiz &
Selguk, 2018; Fu, 2013; Li, 2011; Martinez-Tur, Peiro,
Ramos & Moliner, 2006; Olcay & Ozekici, 2018; Yagci
& Dogrul, 2015) sinirl sayida oldugu dikkati ¢ekmis-
tir. Ayrica hizmet adaletinin isletmelerin tiiketicilerle
iyi iligkiler gelistirmeleri bakimindan 6nemli bir faktor
olmasina ragmen, Tiirkiyede de konuyla ilgili yapilmis
gerek kuramsal gerekse ampirik arastirmalar yok dene-
cek sayidadir (Yagcr & Dogrul, 2015: 3). Bu sebeple s6z
konusu iliskinin incelenmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmak-
tadir. Turizm yazinindaki yetersizlikten ve konunun
6neminden yola ¢ikilarak tasarlanan bu aragtirmada,
hizmet adaletinin tiiketici memnuniyeti tizerindeki et-
kisi incelenmistir.

Gokhan Kadirhan - Cagdas Ertas

KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE
Hizmet Adaleti Kavrami

Hizmet adaleti, orgiitsel adalet teorisine gore ge-
listirilmistir ve esasinda hizmet kalitesini 6l¢mektedir
(Carr, 2007: 107-108). Hizmet adaleti basit bir ifadeyle,
hizmet sunucusunun davranislarindaki adalet diizeyi-
dir (Seiders & Berry, 1998: 9). Namkung & Jang (2009:
404) hizmet adaletinin hizmeti degerlendirmek icin
kullanilabilecek uygun ve yararl bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Kavramla ilgili yapilmis tanimlar ge-
nel olarak degerlendirildiginde, hizmet adaletini “bir
hizmet igletmesinin, hizmeti sunum siirecinde tiike-
ticilerine adil davranma diizeyi” seklinde tanimlamak
mimkindir (Kadirhan, 2019: 22).

Hizmeti sunan ¢alisanlarin tiiketicilere yonelik il-
gisizligi gibi bircok tutumu ve davranisi, hizmeti alan
tiiketicilerin hizmet adaletinde olumsuz algiya sahip
olmasina neden olabilmektedir (Blodgett, Hill & Tax,
1997: 186). Bu durumda tiiketici isletmeye doniik gii-
vensizlik yasayabilmektedir. Ote yandan, hizmet adale-
ti tiiketiciler tarafindan hizmet kalitesiyle baglantili ve
belirgin bir olgu olarak hissedilebilmektedir (Kim, Kim
& Kim, 2009: 52). Bu nedenle adil bir sekilde gercek-
lesmeyen hizmet, yetersiz kalite olarak algilanabilmek-
tedir. Hizmet adaletini saglamak ise cesitli faktorlere
baghidir. S6z konusu faktorleri hizmet adaleti boyutlar
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Hoffman & Bate-
son (2010: 374)’a gore, hizmet adaletinin temel boyutla-
r1 dagitim adaleti, islem adaleti ve etkilesim adaletidir.
Dagitim adaleti sonuglarin adil olup olmadigina odak-
lanirken, islem adaleti politikalarin ve prosediirlerin ne
derece adil olduguyla ilgilenmektedir. Etkilesim adaleti
ise caliganlarla tiiketiciler arasindaki iletisimin adalet
diizeyi ile ilgilidir (Blodgett ve ark., 1997: 188).

Dagitim adaleti, tiiketicilerin iriinlerin ve kay-
naklarin dagitiminda tiim tiiketicilere adil davranilip
davranilmadigini ifade etmektedir (Carr, 2007: 108).
Yani dagitim adaleti, isletmelerin emeklerinin belirli
sonuglarini hedeflemektedir. Dagitimin adil olmasin-
da 6nemli olan, tiiketicilerin dagitilan kaynaklardan
adaletli bir sekilde pay almasidir. Hizmet adaletinin
bir diger boyutu olan islem adaleti, isletmenin hizmet
sunumundaki basarisizlig1 sonucu meydana gelen za-
rar1 telafi stirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Daha agik bir
sekilde belirtmek gerekirse, islem adaleti “isletmelerin,
hizmet siireci boyunca ortaya koydugu iyilestirmeye
yonelik eylemlerin, izledigi yontemlerin ve siireglerin
bitiiniidir” (Maxham III & Netemeyer, 2002: 241).
Diger bir tanima gore ise islem adaleti, “isletmenin
hizmet sunumunda belli bir kisi ya da gruba ayricalik
tantyip tanimadigidir” (Carr, 2007: 108). Hizmet ada-
letinin son boyutu olan etkilesim adaleti ise, hizmeti
sunan kisilerin, hizmeti alan tiiketicilere dontik davra-
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niglarinin adaletli olup olmadigiyla ilgilidir (Mattila &
Patterson, 2004: 337). Daha basit bir sekilde agiklamak
gerekirse, etkilesim adaleti “isletmelerin tiiketicileri ile
iligkilerinde adil olmalar1” seklinde ifade edilebilir (Ka-
dirhan, 2019: 26).

Tiiketici Memnuniyeti Kavrami

Titketici memnuniyeti, 6zellikle pazarlama yazi-
ninda iizerinde en fazla ¢alisilmis konulardan biridir
(Demirel, Yoldas & Uslu Divanoglu, 2009: 5). S6z ko-
nusu degisken kavramsal olarak degerlendirildiginde,
insanlarin satin alma 6ncesi beklentileri ile satin alma
sonrasinda elde ettikleri arasindaki yeterlilik seklinde
tanimlanmaktadir (Bagar, 2017: 35). Tiiketici memnu-
niyetine doniik bir diger tanim Sav Canseven & Geng
(2016: 47) tarafindan “titketici beklentisi ile ortaya
¢ikan hizmet arasinda algilanan degerler toplamidir”
seklinde yapilmistir. Torlak, Altunmisik & Ozdemir
(2004: 11)e gore ise titketici memnuniyeti, bir tirtintin
titketicinin ihtiyaglarini karsilama derecesidir. Tiiketici
memnuniyeti ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde,
bu kavramin esasen ti¢ hususu i¢erdigi anlagilmaktadir.
Bu hususlar su sekilde siralamak miimkindir (Millan
& Esteban, 2004: 535):

o Tiiketicilerin amaglar1 (tatmin duygusu, haz),

« Bu amaca ulasilip ulasilmadigina (beklentinin
kargilanip kargilanmadigi) dair 6nceki dene-
yimler veya belirli bir referans noktas: tespit
edilerek bir karsilastirmanin yapilmasi,

o Tiiketici memnuniyetinin degerlendirilmesi.

Yukaridaki ii¢ husus goz oniinde bulunduruldu-
gunda, tiiketici memnuniyetinin “beklenti” {izerine
kurulu oldugu anlasilmaktadir. Nitekim tiiketicinin
almis oldugu hizmetten birtakim beklentileri bulun-
maktadir. Alinan hizmet; sunum hizi, fiyat ve iletisim
iligkilerinde tiiketicinin beklentisine hitap edebiliyorsa,
tiiketici memnuniyeti saglanmig olmaktadir. Uriine yo-
nelik ytiksek memnuniyeti saglamis tiiketicinin, sonra-
ki siireglerde yine ayni isletme veya markaya yonelme
olasilig1 artabilmektedir. Bu agidan tiiketici memnuni-
yeti, isletmelerin pazarlama siirecinde en etkin kullan-
diklar: faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir.
Ancak giiniimiizde, tiiketicilerin beklentilerinin karsi-
lanip memnun edilmesi, igletmeler agisindan giderek
zorlasmaktadir. Bu agidan tiiketici memnuniyetini
artirmak, tiiketicilerin iiriin veya markaya iligkin ilgi
diizeylerini bilmek ve bu yonde ¢esitli yontemler ge-
listirerek birtakim 6nlemler almak, igletmeler adina
onemli bir kogul haline gelmistir (Ozbek & Kiilahls,
2016: 112-113).

Sonug olarak tiiketici memnuniyeti, isletmelerin
varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in elzem bir faktordir
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(Tagliyan, 2007: 185). Bir baska ifadeyle ¢agimizin re-
kabet sartlar1 altinda isletmelerin, varliklarini devam
ettirebilmeleri i¢in mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin
beklentilerini karsilayarak onlari memnun etmeleri ve
tiiketicilerinin sadakatini saglamalar1 gerekmektedir
(Ozbek & Kiilahly, 2016: 112).

Hizmet Adaleti ile Tiiketici Memnuniyeti Arasin-
daki Iliski

Tiiketici ihtiyaglar1 her gegen giin artmakta, titke-
tici memnuniyetini saglamak ise zorlagmakta ve tii-
keticilerin isletmelere olan sadakatleri azalmaktadir.
Isletmeler, her ne kadar tiiketici memnuniyetini sag-
lamak i¢in sunduklari hizmetin sorunsuz olmasina
gayret gosterseler de hizmet stirecinde birtakim hatalar
yapabilmektedir. Elbette igletmelerin bu hatalar1 sifi-
ra indirgemeleri pek miimkiin olmamaktadir. Ciinkii
cok farkls siireclerden gecen hizmeti tamamen kontrol
altina almak zordur (Seiders ve Berry,1998: 9). Ancak
hizmet iyilestirme programlari ile hizmet siirecinde or-
taya c¢ikan hatalari telafi etmek mimkiindir (Cranage
& Mattila, 2005: 271).

Hizmet stirecinde ortaya ¢ikan hatalar1 diizeltecek
ya da tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilayacak birtakim
iyilestirmeler ya da diizeltmeler yapildig: takdirde, tii-
keticinin tatmin diizeyinin artmas1 miimkiin olacaktir.
Hizmetteki aksaklig1 telafi etmek tiiketici tatminini
artirsa bile, tek bagina yeterli olmayabilir. Ornegin, bir
otelin iki odasindaki klimalarin bozuk oldugunu ve
bu iki odada konaklayan misafirlerin bu sikéyetlerini
bildirmek {izere, ayn1 anda 6nbiiro birimine gittigini
distinelim. Bu durumda, her iki misafir de sorununun
¢Oztilmesini isteyecektir. Burada dikkat edilmesi ge-
reken husus, dnbiiro personelinin her iki misafirle de
ayni diizeyde ilgilenmesi ve herhangi bir kayirmacilik
yapmamasidir. Bu stirecte, personelin ilgili misafirlerin
sorunlariyla ilgilenme durumunda kayirmacilik gibi
davranislarda bulunmasi, misafirin otelin genel hizme-
tine doniik algisini da olumsuz sekilde etkileyebilecek-
tir (Kadirhan, 2019: 21). Bu durum da hizmet adaleti
kavramini giindeme getirmektedir. Nitekim bilimsel
calismalarda, tiiketicilerin hizmet adaletinin gozetilip
gozetilmedigine dikkat gosterdikleri sonucuna ulagil-
mustir (McColl-Kennedy & Sparks, 2003: 253; Yagc1 &
Dogrul, 2015: 1).

Hizmet adaleti tiiketici memnuniyetine dogrudan
ya da dolayli etkide bulunabilmektedir. Gliniimiiz tiike-
ticilerinin dncelikle duygusal tatmine ihtiya¢ duydugu
diisiiniilmektedir. Diger tiiketicilerle kiyaslandiginda,
kendisine de adil ve esit bir hizmet sunuldugunu his-
seden tiiketici, kendisini degerli hissedecek ve isletme-
ye kars1 olumlu tutum gelistirebilecektir. Aksi bir du-
rumda, hizmet siirecinde sorun yokmus gibi goziikse
de, hizmeti sunan personelin hizmet adaletine doniik
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olumsuz bir davranisi, tiiketicilerin memnuniyetsizli-
gine ve isletme hakkinda olumsuz yorumlar yapmasina
sebep olabilecektir (Kadirhan, 2019: 30-31).

Yapilan ¢alismalar, algilanan hizmet adaletinin hiz-
met kalitesini olumlu yonde etkiledigini (Kaplan, Ab-
reu e Silva & Di Ciommo, 2014: 79), hizmet kalitesinin
de titketici memnuniyetini etkileyen bir unsur oldugu-
nu ortaya koymaktadir (Kogoglu & Aksoy, 2012: 2; Mu-
rat & Celik, 2007: 2; Oztiirk & Seyhan, 2005: 122; Yildiz
& Elis Yildiz, 2011: 126). S6z konusu arastirmalarda
her ne kadar hizmet adaletinin tiiketici memnuniyetini
hizmet kalitesi araciligiyla etkiledigi goriilse de, hizmet
adaletinin tiiketici memnuniyetini dogrudan etkileyen
bir faktor olduguna doniik aragtirmalar da mevcuttur.
Ornegin Chen ve ark. (2014) tarafindan otel igletmele-
rindeki tiiketiciler 6rnekleminde yapilan aragtirmada,
hizmet adaletinin temel sonu¢larindan birinin tiiketici
memnuniyeti olduguna vurgu yapilmistir. Turizm ya-
zininda konuyla ilgili bir bagka arastirma Martinez-Tur
ve ark. (2006) tarafindan yapilmistir. Ispanyada faali-
yet gOsteren restoran ve otel misterileri {izerinde ya-
pilan arastirmada, hizmet adaletinin tiiketici memnu-
niyeti iizerinde énemli bir etkisinin bulundugu tespit
edilmistir. Li (2011) Cindeki seyahat acentalarinin
miisterileri drnekleminde yaptig1 arastirmasinda, hiz-
met adaletinin tiiketici memnuniyetinin 6énemli bir
yordayicist oldugunu bulmustur. Fu (2013) Amerika
Birlesik Devletlerinin kuzeydogusunda faaliyet goste-
ren restoranlarin miisterileri 6rnekleminde ytriittigi
arastirmada, hizmet adaletinin titketici memnuniyeti-
ni etkiledigini tespit etmistir. Gaziantep'teki restoran
miisterileri drnekleminde yapilmis bir baska arastir-
mada (Olcay & Ozekici, 2018) da hizmet adaletinin tii-
ketici memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
Cilesiz & Sel¢uk (2018) tarafindan Erzurum, Erzincan,
Kars, Agr1 ve Ardahanda konaklayan yabancr turistler
ornekleminde yapilmis arastirmada, hizmet adaleti tii-
ketici memnuniyetinin 6nemli bir 6nciilii olarak tespit
edilmistir. Ampirik arastirma sonuglarindan hareketle,
agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H : Otel isletmelerinde hizmet adaleti tiiketici mem-
nuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

YONTEM

Bu arastirmanin temel amaci hizmet adaletinin
tilketici memnuniyeti tizerindeki etkisini 6l¢mektir.
Aragtirmanin evreni, Mardin sehir merkezinde faaliyet
gosteren turizm isletme belgeli biitiin otellerde konak-
layan yerli turistlerdir. Arastirmada veri toplama araci
olarak geleneksel anket kullanilmistir. Anket, toplam
ti¢ boliimden olusmaktadir. Kullanilan anketin birinci
boliimiinde katilimcilarin yaglarini, cinsiyetlerini, me-
deni durumlarini, aylik kisisel gelirlerini, egitim dii-
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zeylerini, mesleklerini ve yaslarini belirlemeyi amagla-
yan 7 soru yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde
hizmet adaleti dlcegi, tictincti boliimiinde ise tiiketici
memnuniyeti 6l¢egi yer almaktadir. Katilimcilarin hiz-
met adaleti algilarinin tespit edilmesinde Kwortnik &
Han (2010: 329) tarafindan gelistirilmis “Hizmet Ada-
leti Olgegi” kullanilmistir. Olgek toplam 14 maddeden
ve dagitim adaleti, etkilesim adaleti ve islem adaleti
olmak tizere ii¢ boyuttan olugmaktadir. Katilimcilarin
memnuniyet diizeylerinin tespit edilmesinde ise yine
Kwortnik & Han (2010: 329) tarafindan gelistirilen
“Tiiketici Memnuniyeti Ol¢egi” kullanilmistir. Olgek
bes maddeden ve tek boyuttan meydana gelmektedir.
Her iki olguyu 6l¢mek i¢in Likert 6lgegi kullanilmigtir
(Tepki Kategorileri; 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Ka-
tilmryorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum).

Aragtirma evreni sayisini ve evreni temsil edecek
orneklem biiyiikligiinii belirlemek amaciyla 2017 yili
verileri géz 6niinde bulundurulmustur. Tiirkiye Ista-
tistik Kurumu'nun (Tiiik, 2018) raporuna gore 2017
yilinda Mardin merkezde (Artuklu ve Merkez ilgele-
ri) faaliyet gOsteren turizm isletme belgeli otellerde
konaklamis yerli turist sayis1 111.057dir. Dolayisiyla
arastirma evreni 111.057 kigiden olugmaktadir. Her iki
kisiden birinin (p=0,5) arastirmaya ilgi gosterebilecegi
varsayllmis ve anlam diizeyi a=0,05 ve hata orani 0,05
olarak dikkate alinarak 6rnek biiyiikliigii, evren birim
say1s1 100000’in tizerinde oldugu durumlarda kulla-
nilan formiile (n=(P*Q*Za*)/H?) (Ural & Kilig, 2006:
46) gore hesaplanmis ve 384 olarak tespit edilmistir.
Aragtirma verileri 15 Temmuz-18 Eyliil 2018 tarihleri
arasinda yliz yiize goriismelerle toplanmaistir. Veri top-
lamada, olasiliga dayali olmayan drnekleme yontemle-
rinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin tercih edilmesinin temel sebebi, hem kaynak
ve zaman kisitliligi hem de 6rnekleme giren hedef kit-
lenin bityiikk olmasidir. Veri toplama siireci sonunda
400 kisiye ulagilmistir. Orneklem sayisinin yeterli bii-
yiikliikte oldugu séylenebilir.

BULGULAR

SPSS paket programi iizerinden yapilan analizler-
de ilk olarak, veri seti sapan analizine tabi tutulmustur.
Sapan analizi yapmaktaki amag, verideki ¢ok yonlii ug
degerleri tespit etmektir (Cokluk, Sekercioglu & Bii-
yiikoztiirk, 2010: 42). Yapilan sapan analizleri sonu-
cunda, 15 adet verinin (anket) %ol anlam diizeyinde
kritik t degeri olan 3,883’ten (Biiyiikoztiirk, 2016: 202)
biiyiik oldugu icin sapan oldugu tespit edilmistir. 1lgili
anketler veri setinden ¢ikarilarak kalan veriye uygula-
nan sapan analizi sonucunda, veriye iligkin t degerinin
(tmax) 3,63 oldugu goriillmustiir. Bu deger, veri setinde
herhangi bir sorun kalmadigini gostermektedir. Daha
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sonraki analizler, 385 adet anketin olusturdugu veri
seti tizerinden yapilmistir.

Aragtirma verisinin ¢ok degiskenli istatistiksel ana-
lizlere uygunlugunu incelemek amaciyla, veri setine ok
degiskenli normal dagilim testi uygulanmistir. Test so-
nucunda, Mahalanobis uzakligi ile ters birikimli-ki-ka-
re degerleri arasinda ,910 diizeyinde korelasyon tespit
edilmistir. Bu degere gore, arastirma verisi normal da-
gilim gostermektedir (Kalayci, 2016: 215). Boylece veri
seti gerekli analizler i¢in hazir hale getirilmistir.

Aragtirma katilimcilarinin %4071 kadin, %6071 er-
kek; %52,46’s1 evli ve %47,530 bekardir. Katilimci-
larin %30’u 2000 TL ve altinda, %35’i 2001-3000 TL
arasinda, %3571 ise 3001 TL ve istiinde aylik gelire
sahip oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %1,551 il-
kokul, %3,89’u ortaokul, %27,79’u lise, %15,32’si 6n
lisans, %38,70’1 lisans, %9,61’i yiiksek lisans ve %3,11’i
doktora mezunudur. Katilimcilar yaslar1 bakimindan
degerlendirildiginde, %20,77’si 18-24 yas arasinda,
%47,27’s1 25-34 yas arasinda, %19,74’0t 35-44 yas ara-
sinda, %8,57’si 45-54 yas arasinda, %2,59’u 55-64 yas
arasinda %1,03’t ise 65 ve {izeri yastadir. Son olarak,
katilimeilarin %2,59unu emekliler, %7,27’sini issizler,
%38,31’ini igverenler, %32,98’ini 6zel sektorde calisanlar
ve %48,83’tinti kamuda ¢alisanlar olusturmaktadir.

Hizmet adaleti 6lgegine iliskin Cronbach’s Alpha
genel giivenirlik katsayis1 ,970, titketici memnuniye-
ti Olgegine iliskin Cronbachs Alpha genel giivenirlik
katsayist ise ,945’tir. Her iki ol¢ek de ¢ok yiiksek dii-
zeyde giivenilirdir (Hair, Black, Babin & Anderson,
2010: 125). Hizmet adaleti ve tiiketici memnuniyeti
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oOlgeklerinin yapr gecerliklerinin test edilmesi ama-
cayla, aciklayicr faktor analizi uygulanmustir. Faktor
analizi baz1 6n kabuller dogrultusunda yapilmistir.
Bu 6n kabuller; korelasyon katsayisinin en az 0,30 ol-
mast (Sencan, 2005: 380), ortak varyansin en az 0,50
olmasi (Kalayci, 2016: 329), 6z degeri 1’in iizerinde
olan maddelerin dikkate alinmasi, bir maddenin yiik
degerinin en az 0,50 olmasi, faktorlestirme teknigi
olarak temel bilesenler analizi kullanilmasi, dik don-
diirme yontemlerinden maksimum degiskenligin
tercih edilmesi (Cokluk ve ark., 2010: 192-203) ve
aciklanan varyans oraninin en az %50 olmasidir (Al-
tunigik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2007: 223).

Hizmet Adaleti Olgegine iliskin Faktor Analizi

Hizmet adaleti 6lgegine uygulanan faktor analizi
(Tablo 1) sonucunda, KMO testinin 0,50den biiyiik
olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi veri seti-
nin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermekte-
dir (Kalayci, 2016: 327). Faktor analizine tabi tutulan
maddeler icin 6z degeri 1'in tizerinde olan bir faktor
oldugu tespit edilmistir. Bu durum, katilimcilarin hiz-
met adaleti boyutlarini birbirinden ayirmadigs, hizmet
adaletini ayrilmaz bir biitiin olarak algiladig: seklinde
yorumlanabilir. Ayrica hizmet adaleti dlcegine uygula-
nan faktor analizi, biitiin 6n kabulleri karsilamis ve hig-
bir madde sorun olusturmamuistir. S6z konusu tek fak-
toriin toplam varyansa yaptigi katki orani, %72,794 tiir.

Tiiketici Memnuniyeti Olcegine Iliskin Faktor
Analizi

Tiiketici memnuniyeti dl¢egine yapilan faktor ana-
lizi (Tablo 2) sonucunda, KMO testinin 0,50'den biiyiik

Tablo 1. Hizmet Adaleti Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Boyut ve Maddeleri

Eskokenlilik  Faktor Yiikii

Hizmet Adaleti

Bu otelin personeli, sorunlarimi ¢6zmeye istekliydi.
Bu otelin personeli, sorularimi cevaplamaya hazirdi.
Bu otel, bana dogru sekilde hizmet etti.

Bu otelin personeli, ihtiyaglarimi goz oniine alarak, bana esnek davrandi.

Bu otelin servis islemleri, kabul edilebilir diizeydeydi.
Bu otel, ihtiyaglarimi tamamen kargiladi.
Bu otelde, tam zamaninda hizmet aldim.

Bu otelin personeli, bana agik ve anlasilabilir bilgiler verdi.
Bu otelin personeli, benimle uyum iginde mitkemmel bir is ¢ikardu.

Bu otelin personeli, bana saygiliydi.

Bu otelin personeli, sorularim ya da endigelerim hakkinda ¢ok bilgiliydi.

Bu otel, istedigim her seyi bana saglad.
Bu otelin personeli, bana nazik davrandi.

Aldigim hizmeti goz 6niinde bulundurdugumda, bu otelin fiyat1 makuldi.

,655 ,900
773 ,879
,776 ,875
,762 ,873
,756 ,870
,745 ,863
,733 ,856
,731 ,855
,730 ,854
,727 ,853
,712 ,844
,705 ,840
,655 ,809
,586 ,766

Ozdeger: 10,191; Agiklanan Varyans: %72,794; Ortalama: 4,1039;
Olgegin giivenilirligi: 0,970; KMO: ,968; Barlett kiiresellik testi: 5665,786 (p: ,000)
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¢ikmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi veri seti-
nin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2016: 327). Analize tabi tutulan maddeler
i¢in 0z degeri 1’in tizerinde olan bir faktor oldugu tes-
pit edilmistir. Ayrica biitiin 6n kabuller kargilanmis ve
hi¢bir madde sorun olusturmamustir. S6z konusu orta-
ya ¢ikan faktoriin toplam varyansa yaptig1 katki orani,
%82,094tiir.
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algy, tiiketici memnuniyeti {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (Cat1 & Kogoglu, 2008: 184). Bu siirecte otel is-
letmeleri titketici memnuniyetini saglamak durumun-
dadir (Akkus & Cengiz, 2013: 5246; Ozer & Giinaydin,
2010: 146). Tiiketici memnuniyetini yonlendiren temel
etkenlerden birinin “hizmet adaleti” oldugunu soyle-
mek yanlis olmayacaktir. Bu aragtirmaya gore, otellerde

Tablo 2. Tiiketici Memnuniyeti Ol¢egine Iliskin Faktor Analizi

Boyut ve Maddeleri Eskokenlilik Faktor Yiikii
Tiiketici Memnuniyeti

Bu oteldeki deneyimlerimden memnun kaldim. ,822 919

Bu otelde keyifli vakit ge¢irdim. 795 918
Genel olarak bu otelden memnun kaldim. ,845 907

Bu oteldeki deneyimlerim, beklentilerimin tizerindeydi. 797 ,894

Bu otelde kalmak, akillica bir kararda. 842 ,893

Ozdeger: 4,105; Agiklanan Varyans: %82,094; Ortalama: 4,0795;
Olq:egin givenilirligi: ,945; KMO: ,968; Barlett kiiresellik testi: 5665,786 (p: ,000)

Arastirma Hipotezinin Test Edilmesi

Hizmet adaletinin tiiketici memnuniyetindeki de-
gisimi etkileyebilme oranini belirlemek amaciyla, basit
dogrusal regresyon analizi (Tablo 3) yapilmustir (Biiyii-
kozturk, 2016: 91).

konaklayan tiiketicilerin memnuniyeti ve hizmet ada-
leti algis1 iyi diizeydedir. Bu sonuca gore, bu arastirma-
nin yapildig: destinasyon ve katilimcilari baglaminda,
otel isletmelerinin tiiketicilere sunduklar1 hizmetlerin-
de adil davrandiklari tespit edilmistir. Bagka bir sekilde

Tablo 3. Hizmet Adaletinin Tiiketici Memnuniyetine Etkisi

Standardize Edilmemis Katsayillar ~ Standardize Katsayilar T Anlam Diizeyi
Model Beta Standart Hata Beta
Sabit ,185 ,108 1,716 ,087
Hizmet Adaleti ,947 ,026 877 36,400 ,000

Bagimli Degisken: Tiiketici Memnuniyeti; R: ,877; R?:,769; Diizeltilmis R*: ,768; Model i¢in F: 1324,970; p: ,000

Tablo 3 dikkate alindiginda, hizmet adaletinin tii-
ketici memnuniyeti {izerindeki etkisine doniik olus-
turulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F:
1324,970 p < 0.01). Ote yandan hizmet adaleti, tiiketici
memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Aras-
tirmaya gore, otel isletmelerinde tiiketicilerin hizmet
adaletine doniik algis1 arttikca memnuniyetleri de artis
gostermektedir. Tablo 3’ gore tiiketici memnuniyetin-
deki bu degisimin %76,9’u hizmet adaleti ile agiklan-
maktadir. Béylece H, hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Bu aragtirmanin amaci, otel isletmelerinde tiiketici-
lerin algiladiklar1 hizmet adaletinin memnuniyetlerine
etkisini incelemektir. Turizm sektoriinde tiiketiciler
oOzellikle hizmeti sunan ¢alisanlar ile yakin bir iletisim
halindedir. Bu iletisim aninda tiiketiciler hizmetin su-
numunu gozlemleyerek, hizmete iliskin bir algiya sahip
olmaktadir (Kili¢ & Eleren, 2009: 92). Hizmete iligkin

ifade etmek gerekirse, otel isletmelerinde tiiketicilerin
hizmet adaleti algis1 olumlu yonde arttikga memnuni-
yetlerinin de arttig1 sonucuna ulagilmistir.

Kuramsal Ciktilar ve Oneriler

Bu arastirmanin hizmet adaletinin tiiketici mem-
nuniyetini olumlu yonde etkiledigine iliskin hipotezi
kabul edilmistir. Bu sonug, turizm yazinindaki sinirli
saylda arastirma sonuglariyla benzerlik gostermekte-
dir. Martinez-Tur ve ark. (2006)'nin Ispanyada faaliyet
gosteren restoran ve otel miisterileri 6rnekleminde, Li
(2011)’nin Cindeki seyahat acentalar1 miisterileri or-
nekleminde, Fu (2013)’nun Amerika Birlesik Devletle-
rinin kuzeydogusunda faaliyet gosteren restoranlarin
misterileri drnekleminde, Cilesiz & Selcuk (2018)’un
Erzurum, Erzincan, Kars, Agr1 ve Ardahanda konak-
layan yabanc: turistler érnekleminde, Olcay & Ozekici
(2018)’nin ise Gaziantepteki restoran miisterileri or-
nekleminde yaptiklar: aragtirmalarinda, hizmet adale-
tinin titketici memnuniyeti tizerinde 6nemli bir etkide
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bulundugu tespit edilmistir. Bu durum, turizm sekto-
riindeki tiiketicilerin hizmeti deneyimlerken algiladik-
lar1 adalet diizeyinin memnuniyetlerinde énemli bir
belirleyici olduguna isarettir.

Yapilan ¢alismalar, calisanlar ile tiiketici iligkileri-
nin ve tiiketicilere hizmet sunumunda sergilenen dav-
ranislarin tiiketici memnuniyeti tizerinde 6nemli birer
belirleyici oldugunu gostermektedir. Ornegin Ozbek &
Kiilahl1 (2016), isletmelerin tiiketiciler ile ilgilenme du-
rumlarinin ve tiiketicilere yonelik tutumlarinin tiiketi-
ci memnuniyetini etkiledigini belirtmektedirler. Ben-
zer sekilde Ozaltas Sercek & Sercek (2016) tarafindan
yapilan arastirmada tiiketici memnuniyetini etkileyen
unsurlarin baginda tiiketiciye saygi, misafirperver ve
icten davranma degiskenlerinin geldigi tespit edilmis-
tir. Yine Okumus & Asil (2007) tarafindan yapilan bir
arastirmada, isletme caliganlarinin alanlarinda bilgi-
li olmalar ile tiiketiciler ile ilgilenmelerinin tiiketici
memnuniyetini olumlu yénde etkiledigi ifade edilmis-
tir. Deng, Lu, Wei & Zhang (2010) tarafindan yapilan
arastirmada da, giiven, islevsel deger ve duygusal deger
gibi unsurlarin tiiketici memnuniyetini etkiledigi tespit
edilmistir. Hizmet adaletinin de, tiiketicilerin igletme-
ye giiven ve duygusal tatmin gibi duygularini olumlu
yonde etkiledigi diisiiniilebilir. Bu kapsamda hizmet
sunumunda personelin adil davraniglarinin tiiketici
memnuniyetini olumlu yénde etkilemesi muhtemeldir.
Aragtirma sonuglar1 da bu diisiinceyi desteklemekte-
dir. Bu sonugtan da anlasilacag: tizere hizmet adaleti,
titketicilerin memnun ayrilmas: hususunda 6nemli bir
faktor olarak dikkate alinmalidir.

Bu arastirma, bazi sinirliliklara sahiptir. Oncelikle
hem Giineydogu Anadolu Bolgesindeki 6nemli turizm
destinasyonlarindan biri olmasi hem de arastirmacilara
yakin olmasi (zaman tasarrufu) sebebiyle, bu aragtirma
Mardinde yapilmistir. Ayrica arastirma sonuglari, veri-
nin toplandig1 donem, arastirmanin érneklemi ve aras-
tirmada kullanilan 6l¢ekler ile sinirlidir. Bu kapsamda
gelecekte hizmet adaletinin tiiketici memnuniyeti iize-
rindeki etkisi farkli donemlerde, baska turizm desti-
nasyonlarinda, farkli 6rneklemler (yabanci turistler,
yiyecek-icecek isletmeleri miisterileri gibi) tizerinde ve
farkli 6lgekler ile incelenebilir. Hizmet adaleti degiske-
ninin titketici memnuniyeti {izerindeki 6nemli etkisine
ragmen, konunun turizm yazininda heniiz yeterli ilgi
gormemis olmasi, s6z konusu iligkinin daha fazla ¢ali-
stlmasi gerektigini gostermektedir. Ote yandan, hizmet
adaletinin sadece ardillarini incelemek tek bagina ye-
terli olmayabilir. Bu sebeple, gelecekte benzer konuda
yapilacak arastirmalarda hizmet adaletinin 6nciilleri-
ne de odaklanmak faydali olacaktir. Gelecekte hizmet
adaleti ile farkli tiiketici davranislari (tekrar tercih
etme, titketici sadakati, isletmeye giiven gibi) arasinda-
ki iligkilere bakilabilir. Bunlara ek olarak, hizmet ada-
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leti ile tiiketici memnuniyeti arasindaki iligkide, farkli
tiiketici davraniglarinin (tiiketici sadakati, igletmeye
gliven gibi) aracilik etkisinde bulunup bulunmadig
caligabilir. Boylece konuya farkli agilardan yaklasilarak,
turizm yazinina katki sunulabilecektir.

Uygulamaya Déniik Ciktilar ve Oneriler

Hizmet adaletinin tiiketici memnuniyeti tizerinde-
ki etkisi dikkate alinarak, otel isletmelerinde tiiketici-
lerin hizmet adaleti algisinin yiikseltilmesine yonelik
bazi uygulamalara gidilmesi 6nemlidir. Bu kapsamda
caliganlara hizmet sunumu konusunda bilgi, tutum ve
becerilerini gelistirmeye yonelik hizmet ici egitimler
verilebilir. Ote yandan, otel isletmelerinin tiiketiciler
ile olan iliskilerinde titiz olmaya 6zen gostermeleri ge-
rekmektedir. Bu amagla otel isletmeleri, tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 karsilama ve isteklerini yerine getirme
hususunda 6zen gostermelidir. Ayrica otel igletmeleri
tiiketicilerle kurduklar: iligkilerde her titketiciye ayni
derecede 6zenle yaklasmalidir. Bagka bir sekilde ifade
etmek gerekirse, otel igletmeleri hizmet sunumunda
tiiketiciler arasinda bir kayirma yapmamalidir. Hizme-
tin sunumunda adaletli olunmasinin tiiketicilerde dav-
ranigsal bir sonuca donmesi, otel isletmeleri tarafindan
dikkat edilmesi gereken bir konudur (Cilesiz & Sel¢uk,
2018: 67). Adil olmayan hizmet algilamalari tiiketicide
memnuniyetsizlige neden olacagindan, otel isletmele-
rinin belirli standartlar belirlemesi, kontrol sistemleri
gelistirmesi ve hizmet dagitiminda sosyal anlayis be-
nimsemeleri 6nerilmektedir.
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Impact of Consumers’ Service Fairness
Perception on Their Satisfaction in Hotels

Gokhan KADIRHAN', Cagdas ERTAS

INTRODUCTION

Businesses want to retain their existing consumers,
expand their target audience, gain more consumers
and avoid additional costs in this process. At this point,
consumer satisfaction comes to the fore (Kemerlioglu,
2014: 1). Consumer satisfaction can be considered
as the differences between the expectations of the
individual and the service they receive (Choi & Chu,
2000: 118). As in other sectors, ensuring consumer
satisfaction in hotel businesses is very important for
businesses to survive (Ozturk & Seyhan, 2005: 121).

It may not be enough just to focus on consumer
satisfaction. As a matter of fact, ensuring consumer
satisfaction also depends on a number of issues. One of
these variables is service justice (Yagci & Dogrul, 2015:
3). Consumers can compare the service offered to them
with the service offered to other consumers (Ok, Back
& Shanklin, 2005: 486). When an injustice is perceived
in this comparison, consumers can develop a number of
negative attitudes towards both the tourism business and
the service offered by the business (Oliver, 1980: 461).
From this point of view, service justice is an important
factor for the tourism industry. However, the issue of
service justice has not been studied sufficiently (Yagci &
Dogrul, 2015: 3). On the other hand, studies examining
the impact of service justice on consumer satisfaction
(Chen, Lee & Weiler, 2014; Cilesiz & Selcuk, 2018; Fu,
2013; Martinez-Tur, Peiro, Ramos & Moliner, 2006; Yagci
& Dogrul, 2015) are limited. Also there is almost no
research done on the subject in Turkey (Yagci & Dogrul,
2015: 3). For this reason, there is a need to examine the
relationship in question more. This research, which was
designed based on the insufficiency in the literature
and the importance of the subject, examined impact of
service justice on consumer satisfaction.

Theoretical Framework and Hypothesis

Studies show that perceived service justice positively
affects the quality of service (Kaplan, Abreu e Silva & Di
Ciommo, 2014: 79), and the quality of service is a factor
affecting consumer satisfaction (Kocoglu & Aksoy,
2012: 2; Murat & Celik, 2007: 2; Ozturk & Seyhan,
2005: 122; Yildiz & Elis Yildiz, 2011: 126). Although
it is seen in these studies that service justice affects
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consumer satisfaction through service quality, there are
also researches that service justice is a factor directly
affecting consumer satisfaction. For example, in the
research conducted by Chen et al. (2014) on the sample
of consumers of hotel businesses, it was emphasized
that one of the main results of service justice is
consumer satisfaction. Another research in the tourism
literature was carried out by Martinez-Tur et al. (2006).
In the research conducted on customers of restaurant
and hotel operating in Spain, it was determined that
service justice has a significant effect on consumer
satisfaction. Fu (2013) found that restaurant customers’
perception of service justice affects their satisfaction.
In the research conducted by Cilesiz & Selcuk (2018)
in the sample of foreign tourists staying in Erzurum,
Erzincan, Kars, Agri, and Ardahan, service fairness was
identified as an important determinant of consumer
satisfaction. Based on the empirical research results,
the following hypothesis has been developed.

Hypothesis 1: Service fairness influences positively
consumer satisfaction.

Method

Population of the research is the local tourists staying
in all hotels with tourism business license operating in
the city center of Mardin, Turkey. A questionnaire was
used as a data collection tool. The questionnare was
consisted of three sections. In the first part, there were 7
questions aiming to determine the ages, genders, marital
status, monthly personal income, educational levels,
occupations and ages of the participants. The second
part of the questionnare was included service justice
scale and the third part was included the consumer
satisfaction scale. The “service fairness scale” and
“consumer satisfaction scale” developed by Kwortnik
& Han (2010) were used to determine the perception
of service fairness and the satisfaction levels of the
participants. Likert scale was used to measure both cases.
The research data were collected between July 15, and
September, 18, 2018 through face-to-face interviews. In
data collection, convenience sampling method which is
one of the non-probability sampling methods was used.
The main reason for choosing this method is that both
resource and time constraints and the target audience
included in the sample are large. At the end of the data
collection process, a total of 400 people were reached.

Results

40.0% of the research participants are female and
60.0% are male; 52.4% are married, 47.6% are single.
30.0% of the participants have a monthly personal
income of 2000 TL or below, while 35.0% of them
have a monthly personal income between 2001-3000
TL. 35.0% of the participants have a monthly personal
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income of 3001 TL or more. 1.5% of the participants
are primary school, 3.8% of secondary school, 27.7%
of high school, 15.3% of associate degree, 38.7% of
undergraduate, 9.6% of graduate and 3.1% are doctoral
graduates. 20.7% of the participants are between the
ages of 18-24, 47.2% of between the ages of 25-34,
19.7% of between the ages of 35-44, 8.5% of between
the ages of 45-54 between, 2.5% of between the ages of
55-64, and 1% of between the ages of 65 and over. 2.5%
of the participants are retirees, 7.2% are unemployed,
8.3% are employers, 32.9% are private sector employee,
and 48.8% are public sector employee.

Simple linear regression analysis was performed
to determine the rate of service fairness impact on
consumer satisfaction (Buyukozturk, 2016). As a result
oftheanalysis, it was found that the model created for the
impact of service fairness on consumer satisfaction was
significant (F: 1324,970, p <0,01). On the other hand,
service fairnesspositively affects consumer satisfaction.
In other words, consumer satisfaction increases as the
perception of service fairness increases. 76.9% of this
change in consumer satisfaction is explained by service
fairness. H1 hypothesis was supported.

Conclusion

The hypothesis of this research that service justice
affects consumer satisfaction positively was accepted.
This result is similar to the limited number of research
results in tourism literature. In studies conducted
on different samples in the tourism sector (Cilesiz &
Selcuk, 2018; Fu, 2013; Li, 2011; Martinez-Tur et al,,
2006; Olcay & Ozekici, 2018) was found service fairness
has a significant effect on consumer satisfaction. This
indicates that the level of service fairness perceived
by consumers in the tourism sector is an important
determinant in their satisfaction.

Despite the significant effect of the service fairness
on consumer satisfaction, the fact that the subject has
not received sufficient attention yet in the tourism
literature shows that this relationship should be
studied more. In this context, the impact of service
fairness on consumer satisfaction should be studied
on different samples in the tourism sector and in
different destinations. On the other hand, it may not be
enough to examine only the outputs of service fairness.
For this reason, it will be useful to focus on reasons
of perceived service fairness in future research on a
similar subject. In the future, the relationship between
service fairness and different consumer behaviors
(such as re-preferring, loyalty, trust) can be studied. In
addition, in the relationship between service fairness
and consumer satisfaction, it can be studied whether
different variables have an mediator effect.
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Oz

Bu ¢aligmanin amaci, turizm isletmelerinde misteri ile yiiz ylize iletisim kuran ¢alisanlarin miisteri odaklihginin ise adanma
tizerindeki etkisini ve bu etkinin isletme tiirleri arasindaki farkliligini incelemektir. Arastirmada, amaca gore 6rneklem yontemi
kullanilarak, Konyadaki 21 otel, 102 seyahat acentesi ve 9 restoran olmak izere 132 turizm igletmesi ve 655 ¢alisani, alan aragtirmasina
dahil edilmigtir. Haziran-Eyliil 2015 tarihleri arasinda, anket yoluyla elde edilen veriler, faktér, korelasyon ve regresyon gibi
istatistiksel analiz yontemleri ile ¢6ziimlenmistir. Arastirma sonucunda, ¢aliganlarin miisteri odakliliginin ise adanmayu istatistiksel
olarak olumlu ve anlaml etkiledigi ancak bu etkinin ti¢ turizm isletme tiiriine gore farkliliginin anlamli olmadig1 saptanmistir. Bu
bulgulardan, turizm isletmelerinde ¢alisanlarin hizmet verme ile ilgili kisilik 6zelliklerinin, bagka etmenlerin ise yonelik olumsuz
etkilerini en aza disiirerek ise adanmayi saglayan bireysel giigleri harekete gecirebildigi, boylece ise adanmaya olumlu yansidigi,
ayrica bu yansimanin giiciiniin konaklama, seyahat ve yiyecek-icecek isletmeleri arasinda 6nemli farklilik gostermedigi sonucuna
ulagilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, misteri odaklilik ve ise adanma arasindaki iligkiye yonelik alan yazinda 6nerilen modeller
ile ilgili ikilemin giderilmesi, miisteri odakliigin ise adanma tizerindeki arindirilmis etkisinin ortaya koyulmasi ve modelin
farkli turizm igletme tiirlerine yonelik karsilastirmali olarak test edilmesi a¢isindan ilgili alan yazina 6nemli katki saglamaktadir.
Calismanin bulgularindan hareketle yoneticilere ve arastirmacilara éneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kisilik, Miisteri Odaklilik, Olumlu Psikoloji, ise Adanma, Turizm Endiistrisi.

Abstract

The purpose of this study is to investigate the effect of frontline employees’ customer orientation on work engagement and to
compare coefficients of this effect across business types in tourism industry. Judgmental sampling method was used and total 655
frontline workers of 21 hotels, 102 travel agencies and 9 restaurants in Konya-Turkey were included in the field research. The data
gathered via survey from June to September 2015 was analyzed by analysis of factor, correlation and regression. Results indicated
that customer orientation predicted work engagement positively and significantly. However, significant difference was not found in
the effect of customer orientation on work engagement across three tourism business types. Based on these findings, personality
traits related to serving customers can activate individual powers that ensure engagement to work by minimizing the negative
effects of other factors on work so that they positively reflect on work engagement. It was also concluded that the strength of this
reflection did not differ significantly between accommodation, travel and food & beverage establishments. Therefore, this study
contributes significantly to the related literature as to elimination of the dilemma regarding the models proposed in the literature
on the relationship between customer orientation and work engagement, revealing the purified effect of customer orientation on
work engagement, and to test the model comparatively for different types of tourism businesses. Based on the findings of the study,
suggestions were presented to managers and researchers.
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GIRIS

Tiiketici ihtiyaglarindaki hizli degisimden kaynakli
rekabeti yogunlastiran kiiresel ekonomik sistem, hiz-
met veren isletmeleri 6zellikle insan kaynagi agisin-
dan rekabet stiinliigii elde edecek farkli uygulama
ve strateji gelistirmeye yonlendirmektedir (Kusluvan,
Kusluvan, flhan & Buyruk, 2010). Bunun temel nedeni,
hizmet veren isletmelerin basarisinin, agirlikli olarak
titketici tizerinde dogrudan etkisi olan ¢alisanlara bagl
olmasidir (Karatepe, 2013). Diger bir deyisle, isletme-
nin tiiketici ile kurdugu iliskide, ¢alisanlarin hizmetleri
bireysel 6zellikleriyle somutlastirarak dogrudan tiike-
ticiye sunmalariyla hizmetlerin uygulayicist olmalari
dolayisiyla temel araci veya baglant: rolii {istlenmele-
ridir (Kusluvan, Basoda & Kusluvan, 2016; Macintosh,
2007). Ancak isletmeler, farkli bireysel 6zelliklere sahip
isgorenleri istihdam etmektedirler (Wefald, 2008). Bu
acidan Orgiitsel ortamlarda, caliganlardan en yiiksek
diizeyde verim almak i¢in ¢alisanlarin yapici ve giiglii
ozelliklerine odaklanmalidir. Béylece ¢alisanlarin do-
layisiyla isletmelerin gelisim ve refah diizeyleri yiiksel-
tilebilir. Bilindigi tizere insan, sahip oldugu saglik, egi-
tim, bilgi, fiziksel unsurlar vb. birtakim giigler ile sosyal
cevrede ve is cevresinde basar1 ve refaha ulagabilmekte-
dir. Ancak, bireyin basaris1 ve refahi, sadece bu giigler-
le degil ayn1 zamanda dogas1 geregi sahip oldugu daha
ozel giiglerle de baglantilidir. Bu 6zel giiglerden biri de
bireyi digerlerinden ayiran yegéane gii¢ olan kisiliktir
(Hogan, 2009; Luthans, 2002; Seligman, 1999).

Isletmelerde ayn1 pozisyonda, ayni egitimi almala-
rina ve tecriibelere sahip olmalarina ragmen, ¢aligan-
larin is ile ilgili teknik ve psikolojik rollerine yonelik
bagarilar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Is ile ilgili
teknik roller (isletme tarafindan verilen) kolaylikla 6g-
retilebilir, yonetilebilir ve kontrol edilebilir ancak ayni
durum, psikolojik roller (sorun ¢6zme, bagkalariyla ile-
tisim kurma, ilgi, vb.) icin gegerli degildir. Bunun asil
nedeni ise psikolojik rollerin temelinde kisiligin yer
almasidir (Donavan, Brown & Mowen, 2004; Hogan,
2009). Bu nedenle, belirli kisilik 6zelliklerine sahip
caliganlar, digerlerine gore belirli islerde veya hizmet
pozisyonlarinda daha bagarili olabilmektedirler. Do-
layisiyla kisilik, hizmetlerin etkilesimde (tiretim ve tii-
ketim siirecinde), ¢alisanlarin hizmetleri somutlastiran
bireysel ozelliklerini belirlediginden, hizmet veren is-
letmelerin basarisi a¢isindan stirdiiriilebilir 6nemli bir
anahtar niteligindedir (Aslan, Uniivar & Basoda, 2012;
Kusluvan ve ark., 2010).

Orgiitsel ortamlarda bireyin kisiligi, is ile ilgili ce-
sitli unsurlara (is, gorev, miisteri, hizmet, satis, vb.)
yonelik bireysel odaklanma 6zellikleri ile kendini gos-
terebilmektedir. Bu o6zellikler, is ile ilgili odaklanan
unsura yonelik diigiince, duygu ve davranisi agiklayan
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onegilimler veya yatkinliklar dizisidir. Bunlar, dogus-
tan ve Oznel olup ayrica orgiitsel sosyallesme siirecle-
rinde sosyal 6grenmenin birer tiriiniidiir. Odaklanma,
bireyin davranigsal etkilesimlerinin bir oriintiisi ol-
dugundan, bireyin odaklandig1 unsurlara yonelik bilis
haritasini da olusturmaktadir. Titketiciye hizmet veren
konumlarda oldugundan, tiiketici ile yiiz yiize iletisim
ve etkilesim halinde olan isgérenlerin bireysel odak-
lanma ozelliklerinden biri de miisteriye verdikleri hiz-
metlere odakliliktir (Wolfe, 1999). Kusluvan & Eren’in
(2011) tanimindan yola ¢ikarak Kusluvan ve arkadasla-
rina (2016:82) gore miisteriye hizmet odaklilik, hizmet
verme yatkinlig1 veya miisteri odaklilik seklinde ifade
edilebilir ve “dogustan gelen biyolojik temelli ozellikler ile
dgrenme ve sosyallesme deneyiminin etkilesimi ve birlesi-
mi sonucu olusan, tiiketicilerin gereksinimlerini anlama-
ya, karsilamaya ve iyi hizmet vermeye istekli ve yetenekli
olma, tiiketicilerle etkili iletisim kurma ve bundan zevk
alma gibi goriiniir kisilik ozelliklerinin tamamidir”. Miis-
teri odakli isgérenler, bagkalarina en iyi sekilde yardim-
c1 olan, hizmet siirecini en iyi bir sekilde yiiriiten, yiik-
sek performansa sahip, yiiksek giidimli, dakik ve ise
odakl kisilerdir (Donavan, 1999). Bu isgorenler ayrica
tiiketici ihtiyaglarini rahatlikla anlayabilen ve onlarin
sorunlarini ¢ozmekten zevk alabilen (Yavas, Karatepe
& Babakus, 2011), gerginlik ile rahatlikla basa ¢ikabi-
len, bagkalariyla ¢atismaya girmeyen (Briggs, Jaramillo
& Noboa, 2015), turizm sektoriinde ¢alismay1 daha ¢cok
isteyen, turizmde kariyer yaparak istek ve ihtiyaglarina
ulasabilen (Walsh, Chang & Ching-Yick Tse, 2014), hiz-
met vermeye yonelik yeteneklerine giivenen, yaptiklar:
isle gurur duyan, iglerini anlaml bulan ve ise tutulan
(Karatepe & Aga, 2012) kisiler oldugu bilinmektedir.

Tgili yazinda, miisteri odaklilik ile is ile ilgili birgok
bireysel degisken arasinda iligskinin incelendigi goriil-
mektedir (Kusluvan ve ark., 2016). Bu ¢aligmada ise
misteri odaklilik ile ise adanma arasindaki iliski ince-
lenmektedir. Ingilizcede “Work-Engagement” kavra-
minin “Ise tutkunluk, ise cezbolma” gibi birgok Tiirkge
karsiliginin oldugu ancak en uygun Tiirk¢e karsiliginin
“i§e adanma” oldugu belirtilmektedir (Giirlek & Tuna,
2019). Dolayisiyla bu calismada ise adanma kavrami
kullanilmistir. ise adanma, “enerjik olma, kendini ada-
ma ve kendini verme ile agiklanan, olumlu ve kendi po-
tansiyelini (dogal giiglerini) iyi kullanmaktan (eylemlere
dokerek harekete gecirmekten) dogan tatmin edici (ken-
dini gerceklestirme memnuniyeti), is ile ilgili zihinsel bir
durum/ruh hali” (Schaufeli, Salanova, Gonzalez-Roma
& Bakker, 2002:74) olarak tanimlanmaktadir. Ise adan-
ma, ¢aliganin is hayatiyla biitiinlesmesi (Kahn, 1990),
dogal giiglerini isine aktarmasi, ise bagliligi, isletmeye
bagliligi, isinde bireysel ¢caba gostermesi, ise kendince
deger katmasy, isini daha dikkatli ve 6zenerek yapma-
s1 (Saks & Gruman, 2014), is ile kaynaklar1 etkin bir
sekilde kullanabilmesi, firsatlar1 degerlendirebilmesi
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(Meng, Qi & Li, 2011) vb. bircok olumlu bireysel ¢ik-
tilar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica ise adanma, bir¢ok
olumlu orgiitsel c¢iktilarin olugmasini saglamaktadir
(6rn; tiketici memnuniyeti, sadakati, hizmet kalitesi,
isletme performansi vb.) (Saks & Gruman, 2014).

Bir grup aragtirmaci miisteri odaklilig, ise adan-
manin belirleyicisi olarak onerirken (Anaza & Rut-
herford, 2012; Karatepe & Aga, 2012; Yoo & Arnold,
2014), diger bir grup arastirmaci ise ise adanmay1
miisteri odakliligin belirleyicisi olarak 6nermektedir
(Pimpakorn & Patterson, 2010; Popli & Rizvi, 2015;
Rurkhum, 2012). Bu durumun, bireysel diizeyde miis-
teri odaklilik (Frimpong, 2014) ve ise adanma (Saks
& Gruman, 2014) ile ilgili farkli yaklagimlarin ortaya
atilmasindan dolayisiyla kavramsallastirma agisindan
heniiz bir goriis birligine varilmamasindan kaynaklan-
dig1 diisiiniilmektedir. Ancak Kusluvan & Erene (2011)
gore bireysel diizeyde miisteri odaklilik ile ilgili ortaya
atilan yaklagimlarin ortak yonii, miisteri odakliligin,
isgorenlerin tiiketiciye hizmet verme ile ilgili gortintr
bir kisilik 6zelligi olmasidir. Ise adanma ise 6rgiitsel
davranis kapsaminda, galisanlarin olumlu psikolojik
durumlarindan birisidir (Schaufeli, Bakker & Salanova,
2006). Bu agidan, ise adanma, bireyin zihinsel, duygusal
ve fiziksel giiglerini isin isleyisine dahil etmesi ile olusan
is ile ilgili psikolojik bir durum/ruh hali/vaziyet olarak
ifade edilebilir (Saks & Gruman, 2014; Schaufeli, 2013).

Bir¢ok arastirmaciya gore ise adanmay1 belirleyen
temel faktorler, is kaynaklar1 (6zerklik, yonetici deste-
&i, vb.) ve kisisel kaynaklardir (kisilik 6zellikleri, vb.)
(Bakker, 2009; Bakker & Demerouti, 2008). Ozellik-
le Kahn (1990) ve Maslach, Schaufeli & Leiter (2001)
tarafindan yapilan kavramsallastirma ve agiklamalara
dayanarak birgok aragtirmacinin, gesitli is kaynaklarin
ise adanmay1 belirlendigini diisiinerek o6ncelikle bu
dogrultudaki ¢aligmalara yogunlastig1 anlagilmaktadir
(Saks & Gruman, 2014). Daha sonra ise ortaya atilan
diger yaklagimlarla birlikte, olumlu duygulanim, de-
gisimi gerceklestirme ve gelecegi kontrol altina alma
kisiligi (proaktif kisilik) (Bakker, 2009; Macey & Sch-
neider, 2008) ve bes biiyiik kisilik 6zellikleri (Christian,
Garza & Slaughter, 2011; Ongore, 2014; Wefald, 2008)
gibi kisisel kaynaklar ile ise adanma iligkisi incelenmis-
tir. Turizm endustrisine yonelik yapilan arastirmalarda
ise agirlikli olarak ise adanma ile iliskilendirilen kisisel
kaynaklarin; yumusak baglilik, sorumluluk, duygusal
denge, deneyime agiklik (Liao, Yang, Wang, Drown
& Shi, 2013), disadontklik (Kim, Shin & Swanger,
2009), iyimserlik, rekabetten hoslanma kisiligi (Ka-
retepe & Olugbade, 2009) ve polikronism (ayni anda
birden ¢ok rol iistlenme kisiligi) (Karatepe, Karadas,
Azar & Naderiadib, 2013) gibi kisilik 6zellikleri oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla yapilan ¢alismalarin bityiik
cogunlugunda, ise adanmay belirleyen kisilik 6zellik-
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lerinden temel kisilik 6zelliklerinin (Bes Biytik Kisilik
Ozellikleri) incelendigi, ise yonelik kisilik 6zellikleri
tizerinde yeterince durulmadigr anlagilmaktadir (Alb-
recht, Bakker, Gruman, Macey & Saks, 2015; Bakker,
2009; Thomas, 2011).

Turizm endistrisine yonelik isletme diizeyinde
miisteri odaklilik ile ise adanma iligkisinin aragtirildig
caligmalar (Johnson, 2011; Lee & Ok, 2015) yapilma-
sina ragmen, isgoren diizeyinde miisteri odakliligin
ise adanma ile iligkisi iizerinde yeterince durulmadig:
tespit edilmistir. Tiirk¢e yazinda ise konuyla ilgili ¢a-
ligmalara rastlanmamustir. Ayrica turizm enddistrisin-
de farkli isletme tarlerinin her biri agisindan misteri
odakliligin ise adanmaya etkisinin ve bu etkinin islet-
me tirleri arasinda karsilastirilmasinin incelendigi bir
arastirmaya da rastlanmamistir. Bundan hareketle bu
calismanin temel amaci, turizm isletmelerinde misteri
ile yiiz yiize iletisim kuran calisanlarin is ile ilgili bir
kisilik 6zelligi olan miisteri odakliliginin, yine is ile il-
gili olumlu psikolojik bir durum olan ise adanma iize-
rindeki etkisini ayica bu etkiyi isletme tiirii agisindan
karsilagtirmali olarak incelemektir. Bu ¢alismanin ilgili
alanyazina ii¢ agidan dnemli katk: saglayacag diisiiniil-
mektedir. Birincisi, kavramlarin yapilar1 ve kuramsal
yaklagimlar 1s1ginda, hizmet veren isgérenlerin miis-
teri odakliliginin is ile ilgili goriiniir kisilik 6zellikleri
baglaminda (Kusluvan & Eren, 2011) kisisel bir kaynak
olarak (Karatepe & Aga, 2012) ele alinarak, is ile ilgi-
li psikolojik bir durum olan ise adanma ile iliskisinin
turizm isletmelerinde incelenmesidir. Ikincisi, demog-
rafik degiskenlerin ise adanma tizerindeki etkisi arin-
dirilarak, miisteri odakliligin ise adanmaya arindiril-
mis (saf) etkisinin ortaya koyulmasidir. Ugiinciisii ise
orgilitsel demografinin ayrica isletmelerin ekonomik ve
sosyo-duygusal kaynaklarinin etkisini katarak, miisteri
odakliligin ise adanmaya etkisinin, konaklama, seya-
hat ve yiyecek-igecek isletmeleri arasinda farkliliginin
test edilmesidir. Caligma, kuramsal cerceve, hipotez-
ler, yontem, bulgular, sonug ve tartigma kisimlarindan
olusmaktadir.

KURAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

Miisteri odakliligin ise adanmaya etkisi ve bu et-
kinin isletme tiirleri arasindaki farklilig: ile ilgili kav-
ramsal ve kuramsal yaklagimlar ve hipotezler asagida
sunulmaktadir.

Miisteri Odakliligin ise Adanmaya Etkisi

Weinstein, Capitanio & Gosling (2008) gore kisilik,
“bireyin istikrarli bir oriintii gosteren duygularini, dii-
siincelerini ve davrawnislarim tanumlayan ve agiklayan
bireysel ozelliklerdir” (Kusluvan & Eren, 2011:142).
Kisilik 6zelliklerinin bireyin dogal yapisinin temelin-
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de yer aldigi, tutumlarinin, davranislarinin ve ruhsal
durumlarinin belirleyicisi oldugu, bir¢ok arastirmaci
tarafindan vurgulanmaktadir (Donavan ve ark., 2004).
Allporta (1961) gore kisilik, esas, merkezi ve goriniir
ozellikler olmak iizere ii¢ katmandan olusmaktadir.
Dolayisiyla kisilik katmanlarinin her birinin davranigi
farkli yogunlukta agiklamasi beklenmektedir. Esas ve
merkezi 6zellikler, bireyin dogal yapisinda en derinde
yer alan 6zellikler oldugundan daha derin igerikli psi-
kolojik ozellikler olarak adlandirilmaktadir (Allport,
1961; Licata, Mowen, Harris & Brown, 2003; Mowen,
2000; Mowen & Spears, 1999). Ayrica bu ozellikler,
bireyin her duruma ve sarta yonelik genel egilimleri-
ni yansitabilmektedir (Hogan, Hogan & Busch, 1984;
Mowe, 2000). Organa (1994) gore esas Ozellikler (bes
biiyiik kisilik 6zellikleri), giidiiden ziyade daha ¢ok bi-
reyin genel tabiatiyla ilgilidir. Tabiat, her yerde ve du-
rumda kendini gosterdiginden bu 6zellikler, bireyin is
ile ilgili belirli durumlarda davraniglarini agiklama ko-
nusunda zayif kalabilmektedir (Battencourt, Gwinner
& Meuter, 2001). Dolayisiyla ise yonelik kisilik 6zellik-
leri, is ile ilgili duygulari, distinceleri ve davranislar:
diger temel kisilik 6zelliklerinden daha iyi agiklayabil-
mektedir (Thomas, 2011). Ayrica goriiniir kisilik 6zel-
likleri, daha ytizeyde oldugundan ve esas ve merkezi
oOzelliklere gére daha somut oldugundan, is ile ilgili fiili
davraniglar1 dogrudan ve yogun bir sekilde agiklayabil-
mektedir (Allport, 1961; Licata ve ark., 2003; Mowen,
2000; Mowen & Spears, 1999). Buna gore misteri
odakliligin, isi ile ilgili belirli durum temelli davranis-
larla daha siki iliskisi olan, bireyi belirli bir ¢evreye ve
durumlara uyumlu hale getiren ve 6zellikle tabiat-i¢sel
glidii-durum etkilesimi ile ortaya ¢ikan goriiniir bir
kisilik 6zelligi olmasindan dolayy, is ile ilgili belirli tu-
tumlar1 ve davranislar1 temel kisilik 6zelliklerine gore
daha iyi agiklayabilmesi beklenmektedir (Battencourt
ve ark., 2001; Donavan ve ark., 2004).

Diger bir agidan, ozellik, “bireyin diistincelerinin,
duygularmin ve davramslarimn istikrarly Oriintiilerini
gosteren egilimlerindeki bireysel farkliliklarimin boyutla-
rin” (McCrae & Costa, 1990:23), durum ise “simdiki
eylem, gecici zihinsel ve ruhsal vaziyetini” ifade etmek-
tedir (Allport & Odbert, 1936:26; Wefald, 2008:24).
Dolayisiyla miisteri odakliligin psikolojik bir 6zellik ve
ise adanmanin ise psikolojik bir durum oldugu anlasil-
maktadir (Wefald, 2008). Psikolojik durumlar, zaman-
la degisebilir ancak psikolojik ozelliklerin (kisiligin)
degismesi oldukca zordur. Ozellik (kisilik), diigiince,
duygu ve davranislari veya zihinsel, duygusal ve fiziksel
giicleri belirlemektedir. Ise adanma ise iggorenlerin bu
giliglerini, rasyonel olarak is ile ilgili rollerinde kullan-
masi, uygulamasi ve gostermesidir (Albrecht ve ark.,
2015; Bakker, 2009; Langelaan, Bakker, van Doornen
& Schaufeli, 2006; Schaufeli, 2013; Thomas, 2011; Wo-
ods & Sofat, 2013). Ise adanmanin gegici veya istikrarl
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olup olmadig1 bir¢ok arastirmaci tarafindan tartisil-
maktadir. [se adanma, nispeten uzun siirebilir ancak
bu siireklilik, zaman i¢inde belirli kosullarin degismesi
ile kisa siirede degisebilir. Ancak ise adanmanin uzun
stireli ve daha istikrarli bir sekilde devam edebilmesi,
kisilik ozelliklerine bagli olabilir (Inceoglu & Warr,
2012). Ayrica Kahna (1990) gore, bireysel farkliliklar,
bireyin isine kendisini vermeyi ve baglanmayi saglayan
bireysel yeteneklerini ve isteklerini sekillendirebilir.
Dolayisiyla her cesit rolde veya belirli rollerde bireyle-
rin kendilerini ise adamalarina yonelik bireysel yatkin-
liklarin: ortaya ¢ikarabilir. Bireysel farkliliklar ayrica,
belirli durumlarda, bireyin psikolojik kosullar1 (6rn; is
kaynaklari ile ilgili kosullar) nasil deneyim edecegini
de belirledigi i¢in bireyin bireysel olarak kendini isine
adayip adamayacagini belirleyebilir (Kahn, 1990).

Miisteri odakliligin ise adanmaya etkisini destekle-
yen kuramlardan kaynaklari koruma teorisine (Hobfoll,
2002) gore insanlar, olumsuz sonuglardan kendilerini
korumak ve tehdit edici durumlarla basa ¢ikabilmek
i¢in kendilerine kaynak yatirimi yapmaktadirlar ya da
sadece sahip olduklar1 kaynaklar1 korumak i¢in miica-
dele etmezler ayni zamanda yeni kaynaklar1 elde ede-
rek kaynak havuzu olusturmaktadirlar. Birey, kisisel
kaynaklarini korursa ve yeni kaynak elde ederse refah
durumu ortaya ¢cikmaktadir. Dolayisiyla birey ne kadar
cok kaynaga sahip olursa, bireyin yasaminda karsilas-
t1g1 olumsuz durumlarla baga ¢ikma giicii o kadar fazla
olur. Kisilik 6zellikleri, bu sistemde giiglii gtidiileyici bir
rol oynamaktadir. Bu durumda birey, en iyi bir sekilde
zorluklarin stesinden gelerek kisisel bir zafer, saglik
ve mutluluk elde edebilir dolayisiyla bu durum refah
ile sonuglanabilir (Hobfoll, 2002). Miisteri odakliligin,
isgorenlerin is ile ilgili gerginliklerini azalttig1 dolayi-
styla titkenmislik, rol ¢atigmas, rol belirsizligi ve diger
gerginlik etmenlerinin diizeylerini diisiirdiigii bilin-
mektedir (Babakus, Yavas & Ashill, 2009). Bu durum-
da bireysel bir 6zellik olan miisteri odaklilik, kisinin
is ile ilgili gerginlige, zorluklara ve kaynak titketmeye
kars1 bireysel bir basa ¢cikma isleyis bi¢imi seklinde ni-
telendirilebilir (Babakus ve ark., 2009; Yoo, Kim & Lee,
2015). Dolayisiyla birey ne kadar ¢ok kaynaga sahip
olursa o kadar ¢ok ise adanmaktadir (Xanthopoulou,
Bakker, Demerouti & Schaufeli, 2007) yaklasimi ortaya
ciktigindan, kisisel bir kaynak olan miisteri odakliligin
ise adanmayi arttirmasi 6ngoriilmektedir.

Kisi-cevre uyumu teorisine (Kristof-Brown, Zim-
merman & Johnson, 2005) gore bireyin kisiliginin,
becerilerinin ve yeteneklerinin, ¢evre veya durum ile
etkilesime girmesi veya birlesmesi, davraniglarini be-
lirlemektedir (Donavan ve ark., 2004). Bu uyumun is
ortamindaki sekli, bireyin bireysel 6zellikleri ve is ile
ilgili cevresi arasindaki uyumunu ifade etmektedir.
Kisi-is uyumu, bireysel ozellikler (6rn; beceriler, ih-
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tiyaclar, tercihler, degerler, kisilik 6zellikleri, amaglar,
tutumlar, vb.) ile isin 6zellikleri arasindaki siki iligki-
den kaynaklanan bir uyumdur (Kristof-Brown ve ark.,
2005). Bu uyum, daha istikrarli bir gii¢ kazanirsa, ¢ali-
sanin isiyle ilgili gerginliginin ve kendini zorlamasinin
derecesini 6nemli 6lgiide diistirebilir (Edwards, Caplan
& Harrison, 1998). Misteri odaklilik, kisi ve ¢evrenin
etkilesimi sonucu ortaya ¢iktigindan (Donavan ve ark.,
2004), olumlu bireysel ciktilarin ortaya ¢ikmasi igin
daha yapici ve uyumlu bir zemin olusturabilir (Dona-
van ve ark., 2004; Ehrhart, 2006).

Mischel & Shodanin (1995) bilissel-duygusal kisilik
sistemi teorisine gore ise kisilik ile davranis arasinda
araci degiskenlerden olusan bir sistem vardir. Bu sis-
tem, bireyin biyolojik ve sosyal &grenme ge¢misin-
den etkilenmektedir ve biligsel-duygusal birimlerden
olusmaktadir. Bu birimler; bireyin kendisi, duygulari,
amaglari, inanglari, degerleri, beklentileri, yasamuyla il-
gili planlar1 ve gevresindeki insanlar, olaylar, durumlar,
sartlar olarak ifade edilmektedir. Dolayistyla bu sistem,
cevresel etmenlerle ilgili uyaricilarin, bireyi ne tiir zi-
hinsel siireglerden gecirdigini ve bireyin bunlara karsi
ne tiir tepkiler verecegini belirlemektedir (Kusluvan
ve ark., 2016). Dolayisiyla hizmet vermeye odakl kisi-
lik 6zelligine sahip ¢alisanlarin hizmet vermeye iliskin
olumlu zihinsel kodlamalar yapacaklari ve bu kodlama-
lar1 zihinsel, fiziksel ve duygusal olarak ise dolayisiyla
da ise adanmaya yansitacaklari tahmin edilmektedir.

Smith, Rasmussen, Mills, Wefald & Downey (2012)
tarafindan restoran isletmeleri galisanlarina yonelik
yapilan ¢alismada, ¢aligmanin amaci olmamasina rag-
men yapilan korelasyon analizi sonuglarinda, bireysel
diizeyde miisteri odaklilik ile duygusal enerji arasin-
da olumlu iliski oldugu saptanmustir. Diger sektorler-
de, sayis1 az olmasina ragmen misteri odakliligin ise
adanmanin bir belirleyicisi olarak ele alindig1 ¢alisma-
lara rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Karatepe & Aga
(2012) tarafindan KKTCde banka caliganlarina yonelik
yapilan bir arastirmada, kaynaklar1 koruma teorisine
dayanarak bir model gelistirilmis ve miisteri odaklili-
g1n ise adanmay1 olumlu ve 6nemli derecede etkiledigi
tespit edilmistir. Anaza & Rutherford (2012) tarafin-
dan yapilan arastirma, Amerika Igbirligini Genisletme
Merkezi ¢alisanlarina yonelik yapilmigtir. Arastirma
sonuglarina gore miisteri odaklilik, ise adanmay1 olum-
lu ve énemli derecede etkilemektedir. Yoo & Arnold
(2014) ise Giiney Korede banka ve sigorta acenteleri
isgorenlerine yonelik yaptiklar1 caligmada, is talepleri
ve kaynaklari teorisine dayanarak bir model 6nermis-
lerdir ve sonucunda miisteri odakliligin ise adanmay1
olumlu ve 6nemli etkiledigini saptamislardir. Yukarida
belirtilen kuramsal ve kavramsal yaklagimlar ve aras-
tirma sonuglarindan hareketle, bu ¢aligmada gelistiri-
len hipotez su sekildedir:
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H : Miisteri odakliligin ise adanmaya olumlu ve an-
lamly etkisi vardar.

Miisteri Odaklihigin Ise Adanmaya Etkisinin Is-
letme Tiirleri Arasinda Karsilastirilmasi

Bazi aragtirmacilara gore belirli hizmet ortamlari-
nin, hizmetlerin ve islerin kendilerine has 6zelliklerinin
ve tiiketici ile iletisim siiresinin bireysel diizeyde miis-
teri odaklilik ile birlesmesi, miisteri odakliligin bireysel
¢iktilar tizerindeki etkisini diger ortamlara gore farkli-
lastirabilir. Bu durum, miisteri odakliigin hangi gevre
ve durum ile daha ¢ok iliskili oldugunun tespitini kolay-
lastirabilir (Donavan ve ark., 2004; Licata ve ark., 2003).
Ayrica Wilk, Desmarais & Sackett'in (1995) ¢ekim alani
tezine gore bireyler kendi becerilerine ve ilgilerine uy-
gun islere yonelirler. Dolayisiyla bireyin davranisini an-
lamak, davranigin meydana geldigi ortamlari anlamay1
gerektirmektedir. Clinkii insanlar, bireysel egilimlerini
pekistirmek ve giiclendirmek i¢in kisiliklerine en uygun
ortamlari ararlar ve bu ortamlarda, ¢evrenin ve durum-
larin gekim etkisiyle uygun islere veya durumlara yo-
nelirler (Ickes, Snyder & Garcia, 1997). Judge, Higgins,
Thoresen & Barricke (1999) gore kisilik, belirli ortam-
larin tercih edilmesine rehberlik ettiginden, bireyi bu
ortamlarda ve durumlarda daha basarili kilmaktadir.
Ozellikle hizmet ortamlarinin, ¢alisanlarin biligsel, duy-
gusal ve fiziksel yapilarini ve davranislarini etkileyebil-
digi bilinmektedir. Ciinkii her ortam, hizmet ortaminin
fiziksel ve psikolojik 6zellikleri (Cevresel), tiiketici ve is-
gorenler ile iletisim siiresi (Sosyal) ve islerin, hizmetlerin
ve isletmelerin 6zellikleri (Orgiitsel) agisindan kendine
has sosyal psikolojik dinamiklere sahiptir (Bitner, 1992).

Demografik farkhiliklar, is cevresinde bireylerin
algilarini, tutumlarini ve davraniglarini dolayisiyla bi-
reysel deneyimleri ve grup ile ilgili siiregleri etkileye-
bilmektedir. Orgiitsel demografi, bir yandan ¢alisanla-
rin genel ozelliklerini (6rn; yas) ierirken bir yanda da
ise yonelik 6zelliklerini (6rn; isletmede ¢alisma siiresi)
icermektedir. Dolayisiyla bireysel ¢iktilarin farklilig,
gevreye ait sosyal psikolojik dinamiklerin birlesmesin-
den kaynaklanmaktadir (Tsui & Gutek, 1999). iliskisel
demografi yaklagimi agisindan ise ayni bireysel de-
mografik ozellikler, farkli sosyal ortamlarda is ile ilgili
farkli tutumlar1 ortaya cikartabilir. Benzerlik-cekicilik
degerler dizisi teorisine gore benzer bireysel ozellikler
veya tutumlara sahip bireyler, kendilerinin digerleriyle
benzer oldugunu algilayacaklar dolayisiyla birbirlerine
kenetleneceklerdir (Riordan & Shore, 1997). Bu yakla-
simlardan hareketle, konaklama, seyahat ve yiyecek-i-
cecek isletmelerine ait sosyal psikolojik dinamiklerin
birbirinden farkli oldugu dustiniliirse, ¢aliganlarin
kendilerini bu sosyal ortamlarin her birine yonelik tu-
tum veya davranislar agisindan siniflandirma yapacak-
lar1 tahmin edilmektedir.
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Bazi aragtirmalarda, miisteri odakliligin bazi degis-
kenler tizerindeki etki glicliniin, turizm ve diger sek-
torler arasinda farkli oldugu tespit edilmistir. Ornegin
Donavan (1999) tarafindan yapilan ¢alismada, ¢aligan-
larin miisteri odakliliginin hizmet performanslari iize-
rindeki etkisinin restoran isletmeleri ve bankalara gore
farkli oldugu saptanmistir. Aragtirmacilara gore bu
farklilik, her iki sektoriin 6zelliklerinden kaynaklan-
maktadir. Bir diger ¢alismada ise ¢alisanlarin misteri
odakliliginin, tiiketici memnuniyeti, baglilig1 ve tutma
tizerindeki etkisinin seyahat acentelerinde ve med-
ya-yayin satis1 yapan isletmelerde farkli oldugu tespit
edilmistir (Hennig-Thurau, 2004). Farkli bir ¢aligma-
da ise konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin misteri
odakhiliginin tiiketici memnuniyeti {izerindeki etki
gliciiniin, 6nbiiro ve yiyecek icecek boliimlerine gore
farklilik gosterdigi ortaya koyulmustur. Sonuglara gore
caliganlarin musteri odakliliginin tiiketici memnuniye-
tini etki derecesi yiyecek-icecek boliimiinde daha yiik-
sektir (Uniivar & Bagoda, 2012). Dolayistyla ilgili yazin
incelendiginde, caligmalarin tamaminda gruplara yo-
nelik ayr1 ayr1 testlerin yapildig: ve buna gore yorumla-
rin yapildig goriillmektedir. Bu nedenle farklilikla ilgili
istatistiksel olarak daha net sonuglarin ortaya ¢iktig
soylenemez. Ancak sonuglar, miisteri odaklihigin ise
adanmaya etkisinin farkli sosyal birimler arasindaki
degisiminin muhtemel oldugunu géstermektedir. Yu-
karidaki yaklasgimlardan ve arastirma sonuglarindan
hareketle, konaklama, seyahat ve yiyecek-icecek iglet-
meleri agisindan gelistirilen hipotez agagidaki gibidir:

H,: Isletme tiirlerinden en az birinin ¢calisanlarinin
miisteri odakhiliginin ise adanmaya etkisi diger-
lerinden farkldr.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Orneklem

Aragtirmada, evrenin genisliginden dolayr zaman
ve para agisindan tasarrufta bulunmak nedeniyle or-
neklem almaya gidilmistir. Aragtirmada tesadiifi ol-
mayan Ornekleme yontemleri grubundan amaca gore
ornekleme yontemi (Babbie, 2007) tercih edilmistir. Is-
letmelerle ilgili bilgiler, Konya Il Kiiltiir ve Turizm Mii-
dirligiinden alinmustir. Konyada (Selguklu, Meram ve
Karatay ilgeleri) 2015 yilinda, 21 konaklama isletmesi
(5 yildizli= 3, 4 y1ldizi=8 ve 3 yildizli=10 igletme), 102
A grubu seyahat acentesi, 8 turizm isletme belgeli res-
toran ve 9 belediye belgeli restoran olmak tizere toplam
140 turizm isletmesinde uygulama yapilmasina karar
verilmigtir. Ancak izin alinamamasindan dolay: turizm
isletme belgeli restoranlarda uygulama yapilamamuigtr.
Dolayistyla uygulama yapilan toplam isletme sayis1 132
olmustur. Konunun igerigi geregi uygulama, tiiketici ile
yogun iletisim kuran ¢aliganlara yonelik yapilmistir.
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Degiskenler ve Olgiim

Arastirmanin bagimsiz degiskeni, miisteri odak-
Iiliktir. Musteri odaklilik, Donavan ve arkadaslarinin
(2004) gelistirdikleri “Miigteri Odaklilik” 6lgegi ile 61-
¢lilmiigtiir (5’1 Likert). Olgek, tiiketici ile yiiz yiize ve
yogun iletisim kuran ¢alisanlarin miisteri odakliligini,
goriiniir bir kisilik 6zelligi olarak 6lgmektedir. Ol¢egin
Tirkee siiriimii, Bagodanin (2012) arastirmasindan
alinmugtir. Olgek, 13 maddelik ve 4 boyutlu bir 6l¢ektir.
Olgegin boyutlari, miisteriye dzel ve dnemli oldugunu
hissettirme ihtiyac1 (4 madde), miisterinin gereksinim
ve isteklerini okuma/anlama ihtiyaci (4 madde), hiz-
metleri bagarili bir sekilde sunma arzusu (3 madde) ve
kisisel iliski kurma ihtiyacidir (2 madde).

Arastirmanin bagimli degiskeni ise ise adanma-
dir. Ise adanmay1 6l¢mek icin Schaufeli ve arkadaglar:
(2002) tarafindan gelistirilen 6l¢cek kullanilmistir (5°1i
Likert). Olgek, 17 maddelik ve 3 boyutlu bir él¢ektir
(EK-1). Olgegin boyutlari, enerjik olma (6 madde),
kendini adama (5 madde) ve kendini vermedir (6 mad-
de). Olgegin orijinal dili Ingilizcedir. Olgek, cevir-tek-
rar ¢evir yontemiyle (Sperder, 2004), konuya hakimi-
yetinden dolay1 dnce aragtirmaci tarafindan Tiirkceye
cevrilmis daha sonra bu ¢eviri, ti¢ akademisyen tara-
findan Ingilizceye ¢evrilmistir. Son olarak aragtirmaci
dahil dort akademisyen tarafindan bu ceviriler karsi-
lagtirilmis olup, Tiirkceye cevrilen ifadelerin orijinal
dilindeki ifadelere gore anlam agisindan dogru oldugu
ve orijinal yapi ile ilgili sapmalarin olmadigina (Van de
Vijver & Hambleton, 1996) karar verilmistir.

Katilimcilarin sosyal arzu edilirlik egilimleri, Stober
(2001) tarafindan gelistirilen 16 maddelik sosyal arzu
edilirlik olgegi ile dlciilmistiir (5’1 Likert). Olcegin
Tiirkee siirtimi, Eren’in (2007) calismasindan alinmis-
tir. Asil uygulamaya ge¢meden 6nce anket formunun
(0zellikle ise adanma dlgek maddelerinin) yap1 ve dil
acisindan uygunlugu ile ilgili bir 6n ¢alisma yapilmis-
tir (Churchill & Lacobucci, 2002). Bu amagla, Selguk
Universitesi Turizm Fakiiltesinde ve Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulunda son smifta 6grenim goren
toplamda 46 6grenciye anket uygulamas: yapilmigtir.
Uygulama sonucunda, ankette yer alan ifadelerin ve
diger yonergelerin agik ve anlagilir, anket formunun
kagit, renk ozellikleri ve doldurma siiresi agisindan uy-
gun oldugu tespit edilmistir.

Veri Toplama Yontemi

Veriler, konaklama, seyahat ve yiyecek-igecek is-
letmelerindeki ¢aliganlara yonelik ayr1 ayr1 tasarlanan
anket formlar1 ile elde edilmistir. Isletmelerin insan
kaynaklar1 temsilcileri ile telefon goriismesi yapilarak
uygulama ile ilgili izin alinmig ve boliim yoneticilerine
anketler teslim edilip belirli bir siire sonra toplanmugtr.
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Uygulama (2015 yil1) sonucunda, konaklama igletme-
lerinden 274, Seyahat acentelerinden 171 ve yiyecek
icecek igletmelerinden 210 anket olmak tizere toplam-
da 655 anket degerlendirmeye alinmistir. Bu oran, ana-
lizlerin yapilmasi ve arastirma raporunun hazirlanmasi
i¢in oldukga yeterli goriilmektedir (Babbie, 2007).

BULGULAR
Olgeklerin Giivenirlikleri ve Gegerlikleri

Aragtirmada, birden c¢ok 6lgek kullanildigindan,
oOlgeklere yonelik ortak yontem yanliliginin olup ol-
madig1, Harman'in tek faktor analizi ile test edilmigtir
(Harman, 1967). Sonuglara gore, dlceklere iliskin or-
tak yontem yanlilig1 sorunu bulunmamaktadir. Ayrica
katilimcilarin sosyal arzu edilirlik egilimi (kendisi-
ne yonelik beklentileri veya olmasi gerekenleri ifade
etme egilimi) ile miisteri odaklilik (r=0,28 p=0,00) ve
ise adanma (r=0,23 p=0,00) arasinda diisiik diizeyde
iliski oldugu, dolayisiyla sosyal arzu edilirlik ile ilgili
sorun olmadig tespit edilmistir (Nancarrow & Brace,
2000). Olgeklerin giivenilir olup olmadigi, Cronbach’s
Alfa katsayisina bakilarak degerlendirilmistir. Bazi is-
tatistikgilere gore katsayi, 0,60 (Hair, Bush & Ortinau,
2003), bazilar1 0,70 ve {izeri bir deger gosteriyorsa 0l-
ek giivenilirdir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu &
Yildirim, 2012). Bazilarina gore ise katsayi, 0,40-0,60
arasinda ise giivenilirdir ancak diisiik diizeyde giiveni-
lirdir (Akgil & Cevik, 2003). Dolayisiyla yapilan ana-
lizler sonucunda, dlgeklerin i¢ tutarliliginda herhangi
bir sorun olmadig: tespit edilmistir (bkz. Tablo 1).

1167

ve toplam iggoren sayisina gore 0,91 olarak tespit edil-
mistir. Ise adanma 6lgegine iliskin testlerin sonuglarina
gore ise KMO'ya iliskin yeterlik katsayilari, konaklama
isletmelerinde 0,92, seyahat acentelerinde 0,87, yiye-
cek-icecek isletmelerinde 0,93 ve toplam isgoren sayi-
sina gore 0,94’tir. Musteri odaklilik 6lcegi icin Barttlet
kiiresellik testlerinin sonuglari, konaklama isletmelerin-
de ,’=1931,3, p=0,00, seyahat acentelerinde ,’=796,1,
p=0,00, yiyecek-i¢ecek isletmelerinde ’=1806,9, p=0,00
ve toplam isgdren saywsinda ’=4319,1, p=0,00 sek-
lindedir. Ise adanma olgegine iliskin sonuglar ise ko-
naklama igletmelerinde ’=3000,5, p=0,00, seyahat
acentelerinde ,’=1356,9, p=0,00, yiyecek-igecek isletme-
lerinde (,’=2522,2, p=0,00) ve toplam isgdren sayisinda
/=6832,0, p=0,00 oldugunu gostermektedir. Dolayisry-
la 6rneklem yeterlilik ve kiiresellik test sonuglarindan,
verilerin, migteri odaklilik ve ise adanma o6l¢eklerine
iligkin faktor analizlerinin yapilabilmesi i¢in uygun ol-
dugu anlasilmaktadir (Nakip, 2013). Sonuglar ise miiste-
ri odaklilik él¢egine yonelik faktér analizi sonuglarinin
Donavan ve ark. (2004) tarafindan tespit edilen sonug-
lar1 (4 boyut), ayrica ise adanmaya yonelik sonuglarin
ise Schaufeli ve ark. (2002) tarafindan ortaya koyulan
sonuglar1 (3 boyut) destekledigi tespit edilmistir.

Katilimcilara iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan caligan sayist 655tir. Bunlarin
%69,8’1 bay, %60,9’1 bekér, %51,3’t iiniversite mezu-
nu, %41,8’1 konaklama isletmelerinde, %32,1’i beledi-
ye belgeli restoranlarda, %32,1’i servis boliimiinde ve

Tablo 1: Olgeklere Iliskin Giivenirlik Katsayilarr*

Olcekler Madde Giivenirlik Katsayilar1 (Cronbach’s Alfa)
Sayist  Konaklama  Seyahat Yiyecek-icecek GENEL
Miisteri Odaklilik 13 0,90 0,82 0,93 0,90
Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu 4 0,86 0,73 0,86 0,83
Hissettirme Ihtiyact
Miisterinin Gereksinim ve Isteklerini 4 0,80 0,78 0,86 0,82
Okuma/Anlama Ihtiyaci
Hizmetleri Bagarili Bir Sekilde Sunma Arzusu 3 0,85 0,76 0,88 0,85
Kisisel Iliski Kurma Ihtiyact 2 0,73 0,79 0,72 0,75
i§e Adanma 17 0,94 0,90 0,94 0,93
Enerjik Olma 0,88 0,85 0,90 0,88
Kendini Adama 0,88 0,81 0,88 0,87
Kendini Verme 6 0,87 0,81 0,87 0,86
Sosyal Arzu Edilirlik Egilimi 16 0,71 0,49 0,68 0,66

*Konaklama: Say1=274, Seyahat: Say1=171, Yiyecek-Igecek: Say1=210, Genel: Say1=655.

Aragtirmada kullanilan olgeklere iliskin yapr ge-
cerliginin test edilmesi icin agimlayici faktér analizi
yapilmustir. Miisteri odaklilik 6lgegi i¢in yapilan 6rnek-
lem yeterlik testleri sonucunda, KMO'ya iliskin yeter-
lik katsayilari, konaklama isletmelerinde 0,88, seyahat
acentelerinde 0,80, yiyecek-icecek isletmelerinde 0,92

garson, %76,5i daimi statiide, %28,5i 31 yas ve iize-
ri, yas ortalamalar1 27, %67,2’si mevcut isletmede 1-5
yil arasi, %58,5’i turizm sektoriinde 1-5 yil ¢alisan ve
%48,7’si 1201 TL ve tizeri aylik geliri olan galisanlardar.
Konaklama, seyahat ve yiyecek icecek isletmelerinin
her birine yonelik bilgiler tablo 2de sunulmaktadir.
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Tablo 2: Katilimcilara {liskin Bilgiler

Alaattin Basoda

Konakl . Yiyecek-Igecek
. cona am:.a Seyahat Isletmeleri Tyece g:ec'e Genel Toplam
Kategoriler Isletmeleri Isletmeleri
S % S % S % S %
L. Bay 186 67,9 93 54,4 178 84,8 457 69,8
Cinsiyet
Bayan 88 32,1 78 45,6 32 15,2 198 30,2
Medeni Durum  Evli 91 33,2 65 38,0 100 47,6 256 39,1
Bekar 183 66,8 106 62,0 110 52,4 399 60,9
Ilkokul 22 8,0 -- -- 23 11,0 45 6,9
Ortaokul 12 44 1 0,6 45 21,4 58 8,9
Lise 85 31,0 39 22,8 92 43,8 216 33,0
o . On Lisans 57 20,8 76 44,4 24 11,4 157 24,0
Egitim Diizeyi -
Lisans 86 31,4 48 28,1 20 9,5 154 23,5
Lisansiistii 12 4,4 7 4,1 6 2,9 25 3,8
Universite Oncesi 119 43,4 40 23,4 160 76,2 319 48,7
Universite 155 56,6 131 76,6 50 23,8 336 51,3
Calistig Konaklama Isletmeleri 274 41,8
isletmenin Seyahat Isletmeleri (Seyahat Acenteleri) 171 26,1
Tiirii Yiyecek-Icecek Isletmeleri (Restoran) 210 32,1
5 Yildizli Otel 96 35,0 96 14,7
It 4 Yildizli Otel 117 42,7 117 17,9
1&1‘ 'f 8 3 Yildizli Otel 61 223 61 9,3
menin
; ¢ f ent A Grubu Seyahat Acentesi 171 100 171 26,1
1n1
Belediye Belgeli Restoran 210 100 210 32,1
Yiyecek-Igecek (Otel) 133 48,5 133 20,3
5 On Biiro (Otel) 141 51,5 141 21,5
Calistiga -
Boliim Satis (Seyahat Acentesi) 171 100 171 26,1
Servis (Restoran) 210 100 210 32,1
Garson (Otel) 133 48,5 133 20,3
Belboy (Otel) 39 14,2 39 6,0
Resepsiyonist (Otel) 102 37,2 102 15,6
. Satis (Seyahat Acentesi) 171 100 171 26,1
Gorevi
Garson (Restoran) 210 100 210 32,1
Calisma Daimi Caligan 227 82,8 123 71,9 151 71,9 501 76,5
Statiisii Gegici Caligan 47 17,2 48 28,1 59 28,1 154 23,5
15-18 Yas 32 11,7 3 1,8 35 16,7 70 10,7
19-22 Yas 63 23,0 34 19,9 36 17,1 133 20,3
Y 23-26 Yas 74 27,0 39 22,8 44 21,0 157 24,0
% 2730 Yas 39 14,2 10 234 29 138 108 165
31+ Yas 66 24,1 55 32,2 66 31,4 187 28,5
En Diistik, En Yiiksek, Ortalama 16, 57, 26,2 18, 50, 28,3 15, 53, 27,1 15,57, 27,0
1 Yildan Az 83 30,3 8 4,7 28 13,3 119 18,2
M 1-5Y1l 158 57,7 135 78,9 147 70,0 440 67,2
Meveut 610 Vil 25 9.1 21 12,3 17 8.1 63 9.6
Isletmede
.. 11-15 Y1l 6 2,2 6 3,5 8 3,8 20 3,1
Caligma Siiresi
16+ Yil 2 0,7 1 0,6 10 4,8 13 2,0
En Distik, En Yiiksek, Ortalama 1 ay, 22 yil, 2,5 yil 1 ay, 20 yil, 3,2 y1l 1 ay, 23 yil, 3,6 yil 1 ay, 23 yil, 3 yil
1 Yildan Az 24 8,8 4 2,3 7 33 35 53
. 1-5Y1l 160 58,4 109 63,7 114 54,3 383 58,5
Turizm
o 6-10 Yil 60 21,9 37 21,6 38 18,1 135 20,6
Sektoriinde
11-15 Y1l 22 8,0 9 53 21 1,0 52 7,9
Toplam
.. 16+ yil 8 2,9 12 7,0 30 14,3 50 7,6
Caligma Siiresi Tav 35l 58
5 1, 5,
En Diistik, En Yiiksek, Ortalama 1 ay, 30 yil, 5y1l 1 ay, 35y1l, 5,3 yil 1 ay, 30 yil, 7,2 yal & 1Y
y1
0-1000 TL 98 35,8 22 12,9 32 15,2 152 23,2
. 1001-1200 TL 101 36,9 32 18,7 51 24,3 184 28,1
Aylik Gelir
. 1201+ TL 75 27,4 117 68,4 127 60,5 319 48,7
Diizeyi
500, 6000,

En Diisiik, En Yiiksek, Ortalama

540, 3000, 1204,5 TL

500, 5000,1547,08 TL

600, 6000, 1625 TL

1428,7 TL
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Miisteri Odaklilik ve ise Adanma Diizeyleri

Tablo-3’teki sonuglara gére genel olarak calisanlar
(n=655), kendilerini yiiksek diizeyde miisteri odakli
(Ort.=4,25) ve orta diizeyde ise adanmis olarak deger-
lendirmislerdir (Ort.=3,98). Isletme tiiriiniin her biri
acisindan degerlendirildiginde, ¢aliganlarin miisteri
odaklilik puanlarinin tiim isletmelerde yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Konaklama: 4,26, seyahat: 4,23 ve yi-
yecek-icecek: 4,26). Calisanlarin ise adanma diizeyleri-
nin ise seyahat isletmelerinde yiiksek (4,08), konakla-
ma (3,93) ve yiyecek-icecek (3,98) isletmelerinde orta
oldugu saptanmustir.
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Varsayim testlerinden sonra H, hipotezi i¢in ¢ali-
sanlarin demografik ozellikleri ve sosyal arzu edilirlik
egilimleri, kontrol degiskenleri olarak modele dahil
edilmistir. Bunun nedeni, istatistiksel olarak bu de-
giskenlerin ise adanma tizerindeki etkilerini kontrol
altinda tutarak miisteri odakliligin ise adanmaya etki-
sini diger degiskenlerin etkisinden bagimsiz ve arindi-
rilmig bir sekilde ortaya koymaktir (Kusluvan ve ark.,
2016; Pedhazur, 1997). Ayrica regresyon denkleminde
kontrol degiskeni olarak secilen nominal degiskenlerin
stirekli hale getirilmesi gerektiginden bu degiskenler
kukla degisken (1,0) olarak kodlanmistir (Nakip, 2013).

Tablo 3: Isletme Tiiriine ve Genele Iliskin Degiskenlerin Diizeyleri

Konaklama Seyahat Yiyecek-Igecek GENEL
Degiskenler §=274 s=171 §=210 $=655
Ort. $S.  Ort. S.S. Ort. S.S. Ort. S.S.
Miisteri Odaklilik* 4,26 0,61 4,23 0,49 4,26 0,76 4,25 0,63
Miisteriye Ozel ve Onemli Oldugunu
. . o 4,32 0,72 4,34 0,62 4,26 0,89 4,31 0,76
Hissettirme Ihtiyaci
Mu;sterzmr? G'ereksmzm ve Isteklerini Okuma 410 075 407 067 412 0.90 410 078
/ Anlama Ihtiyaci
Hizmetleri Basarili Bir Sekilde Sunma
4,44 0,68 4,50 0,53 4,54 0,75 4,49 0,67
Arzusu
Kisisel Iliski Kurma Ihtiyaci 418 0,93 3,92 1,03 4,10 0,98 408 0,98
i§e Adanma** 3,93 0,77 4,08 0,55 3,98 0,88 3,98 0,76
Enerjik Olma 3,96 0,79 4,04 0,66 3,95 0,96 3,98 0,82
Kendini Adama 4,08 0,88 4,32 0,60 4,10 1,00 4,15 0,86
Kendini Verme 3,77 0,89 3,92 0,69 3,92 0,95 3,86 0,87

*1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum. ** 1:Higbir zaman, 2:Nadiren, 3: Ara sira, 4: Sik sik, 5: Her zaman.

Ort: Ortalama, S.S.: Standart Sapma.

Hipotezlerin Sonuglar1

Hipotezlerin testleri icin kurulan regresyon model-
lerinde, otokorelasyon testi i¢cin Durbin Watson dege-
rinden faydalanmistir (Olgiit: Test degeri, 1,5-2,5 ara-
sinda ise otokorelasyon sorunu yoktur) (Kalayci, 2016).
Ayrica aragtirmada bagimsiz degiskenler arasinda ¢ok-
lu baglant1 sorunu olup olmadig: test edilmistir (Olgiit:
Varyans artis faktorlerinin 10.00dan diistik ve tolerans
degerlerinin 0,10dan daha yiiksek ¢cikmasi durumunda
¢oklu baglant1 sorunu yoktur) (Hair, Anderson, Tah-
tam & Black, 2009). Verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimi, hatali varyanslarin homojenligi ve bagimsiz
degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki iligkinin
dogrusallig1 varsayimlari, standartlastirilmis hata de-
gerlerine iliskin ¢izgelere gore incelenmistir (Biiyiikoz-
tiirk, 2013; Can, 2016). Normal dagilim varsayiminin
karsilanip karsilanmadig1 ise olasilik-olasilik Orgiisii
cizgeleri ile degerlendirilmistir. Bu yontemler, belir-
tilen regresyon analizi varsayimlarinin kontrol edil-
mesinde tercih edilen yontemler olarak bilinmektedir
(Aydin, 2014; Can, 2016; Hair ve ark.,2009).

Egitim, tiniversite dncesi ve iiniversite olarak iki seviye-
ye indirilmistir. Ayrica miisteri odaklilik ve ise adanma
Olgeklerinin alt boyutlarinin puanlari toplanarak elde
edilen toplam puanlar {izerinden testler yapilmaistir.

H, hipotezinin testi igin gelistirilen model, bir bii-
tin olarak anlamlidir (F=17,97, p=0,00). Sonuglar,
modelde otokorelasyon (DW=1,64) ve ¢oklu baglant1
sorununun olmadigini (en kiigiik tolerans=0,40, en
bityitk VAF=2,51) ve diger varsayimlarin karsilandigini
gostermektedir. Miisteri odaklilik, ise adanma ile %0,51
(p=0,00) oraninda orta diizeyde olumlu ve anlaml ilig-
ki gostermektedir ve bu iliski, diger degiskenler kontrol
altina alindiginda %0,48 oranina diismektedir. Miisteri
odaklilik, ise adanmadaki degisimi %31 oraninda agik-
lamaktadir (R>=0,31). Misteri odaklilik, ise adanmay1
olumlu ve anlamli etkilemektedir (pf=0,48, t=14,07,
p=0,00). Dolayisiyla “H : Miisteri odaklilhigin ise adan-
maya olumlu ve anlaml etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Sonuglar, hipotezin, her isletme tiiriinde de
kabul edildigini ortaya koymaktadir. Ayrica kontrol
degiskenlerinden gorev (=0,09, t=2,05, p=0,00) ve ge-
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lirin (B=0,13; t=3,34, p=0,00) ise adanmay1 olumlu ve
onemli etkiledigi saptanmigtir (bkz. Tablo 4).

H, hipotezin testi i¢in gelistirilen model ise isletme
tiirlerine ait regresyon katsayilarinin karsilastirilmasina

Alaattin Basoda

Regresyon modeli ile ilgili analiz sonuglar1 incelen-
diginde, kargilagtirma testlerinden 6nce yapilan regres-
yon testlerinin sonuglari, her isletme tiirtinde, mode-
lin anlamli oldugunu ve varsayimlarin kargilandigini

Tablo 4: Miisteri Odaklihigin ise Adanmaya Arindirilmis Etkisini Gosteren Regresyon Analizi

Sonuglar

R R?  AR? F B B t CI Ki DW TOD VAF
Isletme Tiirlerinin Birlestirilmesi fle Elde Edilen Genel Sonuglar (n=655)
Genel! 0,55 031 029 17,97+ 058 048 14,07* 0,51* 048 1,64 0,89 1,11
Isletme Tiiriine Gore Sonuglar (n: Konaklama=274, Seyahat: 171, Yiyecek-I¢ecek: 210)
Konaklama? 0,57 0,33 0,29 9,23* 0,61 0,49 8,84* 0,53* 048 1,74 0,84 1,18
Seyahat? 0,52 0,27 0,22 6,03* 0,50 0,44 5,94* 0,43* 042 2,01 0,80 1,24
Yiyecek- . N N
h;ecek“ 0,59 0,34 031 10,64 0,57 049 8,10 0,53 0,49 1,56 0,88 1,13

Ise Adanmay1 Anlaml Etkiyen Diger Degiskenler

1Gorev-4 (f=0,09; t=2,05**; TOD=0,56;VAF=1,78), Gelir ($=0,13; t=3,34*; TOD=0,67; VAF=1,51), SAE (p=0,09;

t=2,84*; TOD=0,90; VAF=1,10).
ZSAE (B=0,11; t=2,14"*; TOD=0,88; VAF=1,12).
3Gelir (p=0,18; t=2,21**; TOD=0,64;VAF=1,55)

Statii-1 (p=-0,15; t=-2,38**; TOD=0,78; VAF=1,27), Gelir (=0,15; t=2,24**; TOD=0,70; VAF=1,42).

Regresyon Standardize Edilmis Artiklara iliskin Olasilik-Olasilik Orgiileri

Gene Konaklama Seyahat Yiyecek-Igecek
i 7 i/ | /

*Olasilik degeri p<0,01 diizeyinde ¢ok 6nemlidir, ** Olasilik degeri p<0,05 diizeyinde 6nemlidir. R: Bagimsiz degiskenler (birlikte)
ile bagimli degisken arasindaki ¢oklu iligki katsayisi, R% Belirlilik katsayisi, AR? Diizeltilmis belirlilik katsayisi, F:Kareler
ortalamalarinin birbirine orani, B:Standardize edilmemis regresyon katsayisi, B: Standardize edilmis regresyon katsayisy, t: t degeri,
GI: Coklu iligki KI: Kismi iligki, DW: Durbin Watson Degeri, TOD: Tolerans Degeri, VAF: Varyans Artis Faktorii. Kontrol
Degiskenleri: Genel= T{im demografik degiskenler ve sosyal arzu edilirlik egilimi (SAE). Konaklama=Cinsiyet, medeni durum,

gorev, boliim, sinif, egitim, statii, yag, mevcut isletmede galisma stiresi, turizm sektoriinde ¢aligma siiresi, gelir, sosyal arzu edilirlik

egilimi. Seyahat=Cinsiyet, medeni durum, egitim, statii, yas, mevcut isletmede ¢aligma stiresi, turizm sektoriinde galigma stiresi,

gelir, sosyal arzu edilirlik egilimi. Yiyecek-Icecek=Cinsiyet, medeni durum, statii, egitim, yas, mevcut isletmede aligma siiresi, turizm

sektortinde galigma siiresi, gelir, sosyal arzu edilirlik egilimi.

gore yapilmistir (Aydin, 2014; Clogg, Petkova & Hari-
tou, 1995). Bu analizin temel varsayimlari, s6z konusu
degiskene ait regresyon katsayilarinin gruplar arasinda
esit olmasi (sifir hipotezi) (H: B, = B, = B,= 0) (UCLA,
2016) veya en az bir grubun digerlerinden farkli olmasi-
dir (alternatif hipotez) (H : Bj # 0 en az biri i¢in) (Aydin,
2014). Buna gore sifir hipotezi alternatif hipoteze kars:
test edilerek iki veya ikiden fazla grup arasinda regres-
yon katsayilarinin karsilagtirilmasi yapilabilir (Aydin,
2014). Bu hipotezde, B, regresyon katsayilarini ve bu
katsayilar1 tanimlayan deger (B,) (B’lerin altindaki 123)
ise grubu temsil etmektedir. Buna gore isletme tiirii aci-
sindan “B, B Ve By icecar $€Klinde veri-
lebilir. Ornek olarak B, konaklama igletmeleri ile ¢ali-
sanlarin misteri odaklihgin etkilesiminin s6z konusu
bagiml degiskene etkisini gosteren regresyon katsayi-
larini gostermektedir. Bu model, SPSS programinin Sy-
ntax modiilii aracilifryla test edilmistir (UCLA, 2016).

gostermektedir. Kontrol degiskenleri modele eklen-
meksizin misteri odaklilik, konaklama isletmeleri i¢in
%28, seyahat acenteleri i¢in %19 ve yiyecek-igecek is-
letmeleri i¢in %28 oraninda ise adanmadaki degisimi
aciklamaktadir. Her isletme tirtinde, miisteri odakli-
ik, ise adanmay1 olumlu ve anlamh etkilemektedir.
Regresyon katsayilar1 (p) ise konaklama icin 0,533
(p=0,00), seyahat i¢in 0,437 (p=0,00) ve yiyecek-icecek
icin 0,535’tir (p=0,00). Dolayisiyla sonuglar, musteri
odaklilik ile ise adanma arasindaki regresyon katsayi-
larinin ig isletme tiirti arasinda karsilagtirmasinin ya-
pilabilecegini gostermektedir.

Miisteri odaklilik puani, yiyecek-icecege kiyasla
konaklama ve seyahate ayrica seyahate kiyasla konak-
lama ve yiyecek-icecege iliskin degiskenlerin puani si-
rastyla karsilastirma modeline eklendiginde, degisken
kiimelerinin ise adanmay1 aciklama oraninin degisimi
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su sekildedir; miisteri odaklilik; 0,266 (1.Model), miis-
teri odaklilik, igletme tirt_1,_2/1_3; 0,275 (2.Model)
ve miisteri odaklilik, isletme tirii_1,_2/1_3, konakla-
ma*miisteri odaklilik, seyahat*miisteri odaklilik/ko-
naklama*miisteri odaklilik, yiyecek*miisteri odaklilik;
0,277dir (3.Model).

Yiyecek-icecege kiyasla konaklama ve seyahate
yonelik yapilan testte, miisteri odakliligin ise adan-
madaki degisime katkisini belirten katsayilarin degi-
simi sirasiyla 1.Modelde; B=0,618, $=0,516, p=0,000,
2.Modelde; B=0,620, p=518, p=0,000 ve 3.Modelde;
B=0,620, f=0,518, p=0,000dir. Yiyecek-icecege kiyas-
la konaklama*miisteri odakliligin ve seyahat*miisteri
odakliligin ise adanmaya etkisi su sekildedir; konak-
lama (B=0,050, f=0,141, p=0,564), seyahat (B=-0,129,
B=-0,317, p=0,274).
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Seyahate kiyasla konaklama ve yiyecek-igecege yo-
nelik yapilan testte ise, miisteri odakliligin ise adan-
madaki degisime katkisini belirten katsayilarin degi-
simi sirasiyla 1.Modelde; B=0,618, p=0,516, P=0,000,
2.Modelde; B=0,620, $=0,518, p=0,000 ve 3.Modelde;
B=0,492, =0,411, p=0,000d1r. Seyahate kiyasla konak-
lama*miisteri odakliigin ve yiyecek-igecek*miisteri
odakliigin ise adanmaya etkisi su sekildedir; konakla-
ma*misteri odaklihk (B=0,179, $=0,503, p=0,136) ve
yiyecek-igecek*miisteri odakliik (B=0,129, p=0,344,
p=0,274). Her isletme tiirii miisteri odakliliginin gru-
bun ise adanmaya katkisina iliskin karsilagtirma mo-
deli ise bir bitiin seklinde istatistiksel olarak anlamli
degildir (F=1,113, p=0,329). Bu sonug, miisteri odak-
liligin ise adanmaya etkisini gosteren katsayilarin, ko-
naklama, seyahat ve yiyecek-igecek isletmeleri arasinda
anlaml farklilik gostermedigini ortaya ¢ikarmaktadr.
Dolayisiyla “H: Isletme tiirlerinden en az birinin ¢a-
hisanlarimin miigteri odakliiginin ise adanmaya etkisi
digerlerinden farkhidir” hipotezi reddedilmistir (bkz.
Tablo 5).
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Miisteri Odakligin ise Adanmaya Etkisi: Turizm Isletmelerinde Kargilagtirmali Bir Aragtirma

SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada, turizm igletmelerinde miisteri ile
yiiz yiize iletisim halinde olan ¢alisanlarin is ile ilgili
goriiniir bir kisilik 6zelligi olan miisteri odakliliginin
ise adanma tizerindeki etkisi ayica bu etkinin isletme
tiirleri arasinda karsilastirilmasi incelenmistir. Aras-
tirma sonucunda, miisteri odakliligin ise adanmaya
olumlu yansidig: tespit edilmistir. Bu bulgu ile aras-
tirma, kaynaklar1 koruma (Hobfoll, 2002), kisi-cevre
uyumu (Kristof-Brown ve ark., 2005) ve biligsel-duy-
gusal kisilik sistemi (Mischel & Shoda, 1995) teorileri-
ni ayrica diger yaklagimlar1 desteklemektedir. Ornegin,
kisiligin, bireyin is ile ilgili rollerini sekillendirme ve
is hayatinda yol gostericiligi agisindan (Aslan ve ark,,
2012; Battencourt ve ark., 2001; Donavan ve ark., 2004;
Kusluvan ve ark., 2010), miisteri odakliligin ¢alisanla-
rin ise adanma mekanizmalarini gli¢lendirebildigi ileri
stiriilebilir. Turizm sektoriiniin dogas: incelendiginde,
istihdam kosullarindan bireyin sosyal hayatina yansit-
tiklarina kadar bir¢ok acidan olumsuz 6zeliklere sahip
bir sektor oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan kabul
edilmistir (Kusluvan ve ark., 2010). Bu bakis acisiyla bu
caligmanin sonuglari, kisisel bir kaynak olan miisteri
odakliligin, baska etmenlerin ise yonelik olumsuz etki-
lerini en aza diisiirerek (Babakus ve ark., 2009; Dona-
van ve ark., 2004; Hobfoll, 2002; Yoo, Kim & Lee, 2015)
ise adanmayi arttirdig1 soylenebilir. Diger bir deyisle,
kisisel bir kaynak olan miisteri odakliligin, sektor ve is
ozelliklerinin/taleplerinin caliganlar iizerindeki olum-
suz etkilerini en aza indirip gii¢lii bir zemin olustura-
rak (Hobfoll, 2002; inceoglu & Warr, 2012; Kahn, 1990;
Kristof-Brown ve ark., 2005) ise adanmay arttirabil-
digi yoniindeki tezi giiclendirmektedir. Ayrica, miis-
teri odakliligin ise adanmaya 6nemli katki saglamasi,
kisi-gevre ve kisi-is uyumu sonucunda olusan uygun
bir zemin araciligtyla (Donavan ve ark., 2004; Ehrhart,
2006) gergeklestigi one siiriilebilir. Yani miisteri odak-
lilik, kisi-cevre veya is uyumunu arttirma yoluyla ise
adanmanin olugmasina katk: saglayabilmektedir.

Diger bir agidan, miisteri odaklilik kisilik 6zelligine
sahip caliganlarin ige iliskin olumlu zihinsel kodlama-
lar yaptiklar1 (Kugluvan ve ark., 2016; Mischel & Shoda,
1995) ve bu kodlamalari zihinsel, fiziksel ve duygusal
olarak ise yansittiklar1 dolayisiyla ise adanmay olus-
turdugu yontinde giiclii bir ihtimale isaret etmektedir.
Dolayisiyla sonuglar, ¢alisanlarin bireysel egilimlerinin
ise adanmaya olumlu yansidigini, miisteri odakliligin
ise adanmay1 saglayan bireysel giigleri harekete gecire-
bildigi tezini giiglendirmektedir. Boylece diger hizmet
veren isletme ve kamu kurumlarina yonelik daha 6nce
yapilan ti¢ ¢alisma tarafindan da desteklenmektedir
(Anaza & Rutherford, 2012; Karatepe & Aga, 2012; Yoo
& Arnold, 2014). Ancak is kaynaklarinin ve diger ki-
sisel kaynaklarin da ise adanma tizerinde etkisi oldu-
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gundan, hangi kaynagin veya kaynaklarin bu etkide
baskin rolii oldugu bilinmemektedir. Sonug olarak s6z
konusu bulgulari itibariyle bu ¢alisma, alan yazinda de-
giskenler arasindaki iliskiye yonelik 6nerilen modeller
ile ilgili ikilemin giderilmesine ve turizm endiistrisinde
caliganlarin miusteri odakliliginin ise adanma tzerin-
deki arindirilmis etkisinin ortaya koyulmasi dolayisiyla
olumlu psikoloji ve turizmde 6rgiitsel davranis alanina
farkli bir kaynak sunmasi agisindan ilgili alan yazina
onemli katki saglamaktadir. Gelecekte, miisteri odak-
lilik ve ise adanma arasindaki iligkisi ile ilgili daha net
sonuglarin alimmasi i¢in turizm endiistrisine yonelik
konaklama, seyahat, yiyecek-icecek, ulastirma, eglen-
ce vb. bir¢ok isletme tiiriinii ve farkli cografik bolgeleri
kapsayan arastirmalarin yapilmasi onerilmektedir. Bu
caligmalarda ayrica musteri odakliligin ise adanmaya
etkisinde, ¢alisan ile musteri arasindaki iletisim siiresi-
nin ara degiskenlik rolii incelenebilir.

Aragtirmanin ikinci sonucu ise konaklama, seyahat
ve yiyecek-icecek isletmelerinin her birinde, miisteri
odakliligin ise adanmay1 olumlu etkilemesi ayrica bu
etkinin giiciiniin ¢ isletme tiiriinde de birbirine yakin
olmasidir. Bu sonug, konuya yonelik farkli bir bakis
acis1 ortaya koymasi agisindan ilgili alan yazina ve tu-
rizm endiistrisine onemli katki saglayacaktir. Ornegin
sosyo-psikolojik agidan degerlendirildiginde, bu sonug-
larin ortaya ¢itkmasi, s6z konusu isletmelerdeki ¢aligan-
larin miigteri odaklilik ve ise adanma profillerinin genel
olarak birbirine benzer ya da ¢ok yakin bir yapida olma-
sindan kaynaklanabilir. Diger bir nedeni ise ¢alisanlarin
miisteri odaklilig1 ve ise adanma ile s6z konusu turizm
isletmelerinin cevresel, sosyal ve orgiitsel ozellikleri ile
benzer bir etkilesim gostermesi olabilir. Ayrica sonuglar,
sosyal siniflandirma agisindan (Riordan & Shore, 1997;
Tsui & Gutek, 1999) ¢alisanlarin kendilerini, s6z konusu
alt tabakalardan (endiistrilerden) ziyade agirlikli olarak
ana ziimre olan hizmet verilen ortamlara ve pozisyon-
lara, genel veya bolgesel agidan turizm olgusuna, sosyal
birimine (ortamina, ¢alisan profiline) veya hizmetleri-
nin dogasina gore siniflandirdiklarindan kaynakl oldu-
gu ihtimallerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ihtimallerden
hangisinin baskin oldugu belirlenememektedir. Ancak
sonuglar, hizmet verilen ortamlarin ve pozisyonlarin
oOzelliklerinin birbirine benzerligi yoniiyle Donavan ve
ark. (2004) tarafindan yapilan ¢alismay1 destekler nite-
liktedir. Donavan ve ark. (2004) tarafindan yapilan arag-
tirmada, restoranlarda ve bankalarda caliganlarin miis-
teri odakliliginin, is tatmini, orgiitsel baglilik ve orgiitsel
vatandaglik davranislarini etkiledigi ve sektorlere gore
bu etki giiciiniin birbirine yakin oldugu saptanmuistir.
Diger bir agidan sonuglarin, belirli hizmet ortamlarinin
kendine has 6zelliklerinin olmasindan ve buna bagli ola-
rak tiiketici ile iletigim siiresi farkli oldugundan, miiste-
ri odakliligin bireysel ciktilara etkisinin hizmet verilen
ortamlara gore farklilik gosterebilecegine yonelik yakla-
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simlar1 (Donavan ve ark., 2004; Licata ve ark., 2003) des-
teklemedigi gortilmektedir. Béylece sonuglarin, restoran
ve bankalara yonelik Donavan (1999) ve seyahat acen-
teleri ve medya yayin satigt yapan igletmelere yonelik
Hennig-Thurau (2004) tarafindan yapilan ¢aligmalarin
sonuglarma yonelik yapilan ¢ikarimlari da destekleme-
digi ortaya ¢tkmaktadir.

Bir diger agidan, miisteri odakliligin ise adanmaya
etki derecesinin, seyahat isletmelerine kiyasla konakla-
ma ve yiyecek-icecek isletmelerinde birbirine olduk¢a
yakinhig: dikkat ¢eken bir husustur. Bu durum, hem
konaklama hem de yiyecek-icecek isletmelerinde ortak
bir béliim olan servis béliimiinden kaynaklanabilir. Bu
durumdan hareketle, gelecekte yapilacak ¢aligmalarda,
bu etkinin diger isletme tiirlerine kiyasla seyahat islet-
melerinde anlamli farklilik gosterip gostermeyecegi iize-
rinde durulabilir. Farkl bir bakis acistyla da genel olarak
turizmde, miisteri ile yiiz ytize iletisim halinde olan ¢ali-
sanlarin on biiro ve servis ¢aliganlari olarak iki kategoriye
ayrildig varsayilirsa, bu iki kategori arasindaki farklilik
olup olmadig1 da incelenebilir. Dolayisiyla genel olarak
bu ¢aligma, hizmet ortamlarinin ve hizmetlerin 6zellik-
leri ile ilgili turizm ve diger endiistrilere yonelik modern
bir bakis agisiyla derinlemesine ve kapsamli ¢alismala-
rin yapilmasinin gerekli oldugunu ortaya koymaktadir.
Caligma ayrica sektorel yoniiyle, bir kisilik 6zelligi oldu-
gundan miisteri odakliligin ise adanmaya uzun siireli bir
etki birakabilmesi ile isgorenlerin isletmenin sundugu
psikolojik kaynaklara yonelik olumlu ve yapici algilarini
gliclendirebilme, performansini arttirabilme dolayisiyla
isletme basarisini arttirma hususunda isletmelere siir-
diiriilebilir bir basar1 kazandiracaktir. Buna gore insan
kaynaginin giiclii yonlerine odaklanarak basariy1 elde
edecegine inanan sektor yoneticilerine birtakim 6neri-
ler sunulabilir. Birincisi, ¢alisanlarin miisteri odaklilig1
tizerinde durularak, hizmet pozisyonlar: i¢in becerik-
li, yetenekli, iyi hizmet veren, isin gerekleri ile bireysel
ozelliklerinin uyumlu oldugu isgérenler teshis edilebilir.
Ikincisi, isgérenlerden en yiiksek diizeyde ve daha uzun
donemli verim alinabilmesi icin daha yapici ve siirdiirii-
lebilir stratejik planlar ile miisteri odakli isgérenlerin ¢a-
ligma kosullart iyilestirilebilir ve bu kosullar isgorenlerin
oOzelliklerine daha uygun hale getirilebilir.

Aragtirmanin kisitlar1 siralanacak olursa; amaca
gore Orneklem yonteminin kullanilmasi dolayisiyla
genellemenin yapilamamasi, belirli bir bolgede, ilde
ve ti¢ isletme tiirtine yonelik yapilmasidir. Dolayisiyla
turizm enddistrisinde, miisteri odakliligin ise adanma
tizerindeki etkisinin ortamlara gore degisebilirligi ile
ilgili daha net sonuglarin alinmasi i¢in daha gelismis is-
tatistiksel yontemlerle, tesadiifi 6rnekleme yontemleri
kullanilarak birgok boliim, isletme tiirii, cografik bolge
ve iilke arasinda karsilastirma igeren aragtirmalarin ya-
pilmasi onerilmektedir.
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Extensive Summary

The Effect of Customer Orientation on Work
Engagement: A Comparative Research in Tourism
Industry*
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INTRODUCTION

The success of service providers depends directly
on the frontline employees because they are the
practitioners of services and the bridge between the
business and the customer (Karatepe, 2013; Macintosh,
2007). The fact that the employees are service providers
makes their individual characteristics important
(Hogan, 2009; Wefald, 2008). However, these
characteristics, especially in terms of work-related
technical and psychological roles, may be different
due to their personalities. In terms of psychological
roles, the force that distinguishes one employee from
another is personality (Donavan, Brown & Mowen,
2004; Hogan, 2009). Thus, certain personality traits
can make one employee more successful than another
in certain service positions. Accordingly, personality
is the key of sustainable success for businesses (Aslan,
Uniivar & Bagoda, 2012; Kusluvan, Kusluvan, ilhan &
Buyruk, 2010).

Personality in organizational environments
can be manifested by individual focusing traits for
various elements (job, task, customer, service, sales,
etc.) related to the job. Individual focus traits in
organizational settings are a set of tendencies that
explain thoughts, emotions and behaviors towards the
focusing element on the job. One of them is customer
service orientation -CSO (Wolfe, 1999). Based on the
definition of Kusluvan & Eren (2011:142), Kusluvan,
Basoda & Kusluvan (2016:82) redefined CSO as “all
of the surface personality traits such as willingness
and ability to understand, meet and serve the needs of
consumers and having effective communication and
enjoyment for contact with consumers, that result from
the interaction and combination of the innate biological-
based characteristics and the experience of learning
and socialization”. Tt is seen that there are studies
examining the relationship between CSO and many
individual variables (Kusluvan et al., 2016). In this
study, the relationship between CSO as a work-related
personality trait, psychological trait and a personal
* (This study derived from the thesis titled “The effect of frontline
employess’ customer orientation on work engagement: An empirical
study in tourism industries’, Selcuk University, Social Sciencies
Institute, Konya, Turkey)
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resource and work engagement as a work-related state
of mind or a psychological state is examined. Schaufeli,
Salanova, Gonzalez-Roma & Bakker (2002:74) defined
work engagement as “a positive, fulfilling, work-related
state of mind that is characterized by vigor, dedication,
and absorption”.

Some researchers state that there are more
studies investigating the relationship between basic
personality traits and work engagement, but the
studies examining the relationship between work-
related personality traits and work engagement are not
sufficient (Albrecht, Bakker, Gruman, Macey & Saks,
2015; Bakker, 2009; Thomas, 2011). Although there are
many studies which have been conducted to investigate
the relationship between service orientation at the
business level and work engagement for the tourism
industry (Johnson, 2011; Lee & Ok, 2015), it has been
found that the relationship between service orientation
at the individual level and work engagement has not
sufficiently emphasized. In addition, there is a gap
in view of examining the comparison of regression
coeflicients between CSO and work engagement across
business types in the tourism industry. Therefore the
aim of this study is to investigate the effect of frontline
employees’ service orientation as a work-related
personality trait on work engagement and to compare
regression coefficients between CSO and work
engagement across business types (lodging, travel and
food and beverage) in tourism industry.

Method

In this study, judgmental sampling method was
used and total 655 frontline workers of 21 hotels
(n=274), 102 travel agencies (n=171) and 9 restaurants
(n=210) in Konya-Turkey were included in the field
research. CSO was measured by the scale of “Customer
orientation” developed by Donavan, Brown & Mowen
(2004). And work engagement was measured by the
scale of “Work Engagement” developed by Schaufeli
at.,al (2002). Social desirability was measured by “Social
Desirability Scale” developed by Stober (2001). The
data were obtained through questionnaires designed
separately for employees in hotels, travel agencies
and restaurants. Data was analyzed by determining
statistics and statistical analysis methods of factor,
correlation and regression.

Results

Since multiple scales were used in the study, it
was tested with Harman’s single factor analysis to see
whether there was a common method bias towards the
scales or not (Harman, 1967). According to the results,
there was no common method bias problem related to
the scales. In addition, it was found that there was a low
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level of relationship between the participants’ tendency
to social desirability and CSO (r=0,28 p=0,00) and work
engagement (r=0,23 p=0,00), so there was no problem
with social desirability (Nancarrow & Brace, 2000).
It was also found that there was no problem with the
internal consistency of the scales (0,90a for CSO, and
0,93a for work engagement). For testing the validity
of the original scales for Turkish version, exploratory
factor analyses were conducted. Results indicated that
the scales of CSO and work engagement were valid.
Also employees (n = 655) considered themselves to be
highly service-oriented (Mean= 4.25) and moderately
work engaged (Mean=3.98).

As control variables, demographic variables (gender,
marital status, education level, type of enterprise, class
of enterprise, department, duty, working status, age,
working time in the current business, working time
in tourism industry, monthly income) and social
desirability tendencies of theemployees wereincludedin
the regression model developed for testing the purified
impact of CSO on work engagement. Results showed
that this model was significant as a whole (F = 17.97, p
=0.00). Positive and significant relationship was found
between CSO and work engagement (r=0,51, p=0,00),
and this correlation decreased to 0.48 when other
variables were controlled. CSO explained the change
in the work engagement by 31% (R*> = 0.31). Service
orientation effected work engagement positively and
significantly (p = 0.48, t = 14.07, p = 0.00). In addition,
it was found that the control variables of the task (f =
0.09, t = 2.05, p = 0.00) and income (B = 0.13; t = 3.34,
p = 0.00) affected work engagement positively and
significantly. For testing the comparison of regression
coeflicients across three business types (Aydin, 2014;
Clogg, Petkova & Haritou, 1995), the model developed
was made according to the regression coefficients of
the business types without including control variables.
The main assumptions of this analysis are that the
regression coefficients of the variable in question are
equal between the groups (null hypothesis) (H: Bl =
B2 = B3 = 0) (UCLA, 2016) or that at least one group
is different from the others (alternative hypothesis)
(H,: Bj # 0 for at least one) (Aydin, 2014). According
to the results of the comparison model, the regression
coefficients between CSO and work engagement did
not significantly differ across three business types
(accommodation, travel and food & beverage) (F =
1,113, p = 0.329).

Conclusion

Results showed that there was a positive and
significant relationship between CSO and work
engagement. It was also found that customer service
orientation affected work engagement positively
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and significantly. These results supported three
previous studies on other service providers and public
institutions (Anaza & Rutherford, 2012; Karatepe &
Aga, 2012; Yoo & Arnold, 2014). On the other hand,
research findings support the theories of resource
conservation, person-environment fit, and cognitive-
emotional personality system, as well as other
approaches. This study also supports the approaches
that service orientation can strengthen the engagement
mechanisms of employees in terms of shaping the
individual’s job-related roles and guidance as it is a
work-related personality. Also, this study supports the
other approach that CSO is a personal resource that
contributes to the formation of the work engagement
of the employees by minimizing the negative effects
of other factors on work engagement. In this respect,
it reinforces the thesis that service orientation which
is a personal resource can minimize the negative
effects of industry and job characteristics / demands
on employees and create a strong basis for increasing
work engagement. The results reinforce the thesis that
service orientation can mobilize individual forces.

It was also found that the regression coefficients
between CSO and work engagement did not show
a statistically significant difference among the
three types of enterprises. Therefore these results
reinforce the possibility that, in terms of social
classification, —employees classified themselves
by service environments and positions, which
are predominantly the main industry, and more
specifically by the phenomenon of tourism, and its
social unit (environment, employee profile) or the
nature of its services, rather than sub-industries such
as accommodation, travel and food and beverage. In
addition, in order to obtain clearer results regarding
the relationship between CSO and work engagement,
it is suggested that researches covering many types of
businesses and different geographic regions as well as
comparisons between tourism enterprises themselves
and between businesses in tourism and other sectors
can be conducted. Comparison can also be made
between departments of businesses. Also the effect
of CSO on work engagement can be examined by the
role of mediator of communication time between the
employee and the customer.
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EK-1
Ise Adanma Olgegi
Enerjik Olma

1. Isimde calisirken kendimi ¢ok enerjik hissede-
rim.

2. Isimde calisirken kendimi giiclii ve zinde hisse-
derim.

3. Sabah uyandigimda, ise gitmeye oldukgea istekli
(can atan) oldugumu hissederim.

4. Uzun siire ara vermeden (enerjik bir sekilde) ¢a-
lismaya devam edebilirim.

5. Calisirken zorluklara karsi zihinsel olarak ken-
dimi ¢abuk toparlayabilirim.

6. Isimde calisirken, olumsuzluklarla karsilagsam
bile her zaman azimle isime devam ederim.

Kendini Adama

7. Yaptigim isi tamamen anlamli ve faydali bir is
olarak goriiyorum.

8. Isimi biiyiik bir hevesle, severek yapryorum.
9. Isim bana ilham verir.
10.Yaptigim isten onur duyarim.

11.Yaptigim i, bireysel kapasitemi kullanarak basa-
riya ulasmama firsat veren bir igtir.

Kendini Verme

12.Isimde ¢aligirken zamanin nasil gegtigini fark et-
mem.

13.Calisirken isime 6yle bir odaklanirim ki isim di-
sinda her seyi unuturum.

14.Yogun bir sekilde calistigimda mutlu oldugumu
hissederim.

15.Calisirken kendimi tamamen isime veririm.
16.Calisirken ise kendimi oyle veririm ki kapilip
gittigimi hissederim.

17.Calisirken isi birakmada zorluk ¢ekiyorum.
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Oz

Diinyanin en biyiik sodali golii ve Tiirkiye'nin en biiyiik golii olan Van Golii; dogal giizelligi, manzarasi, kuy: sekilleri, arkeolojik sit
alani olan dort biiyiik adasi, biyolojik esitliligi, inci kefali balig1 ve ¢esitli su sporlar1 aktiviteleri ile 5nemli bir turistik destinasyondur.
Van Goélii, bu 6zelliklerinin yaninda son yillarda mikrobiyalit denilen mercan kayaliklarina ve peri bacalarina benzeyen kule tarzi
sualt1 yapilariyla dikkat ¢cekmektedir. Bu arastirmanin amacy; mikrobiyalitleri tanitmak ve Van G6li'ntin mikrobiyalit dalis turizmi
potansiyeli hakkinda bilgi vermektir. Arastirmada nitel arastirma teknigi kullanilmistir. Aragtirma verileri 10.07.2019-10.08.2019
tarihlerinde mikrobiyalitler hakkinda bilgi sahibi olan toplam 17 kisiyle goriismeler yapilarak elde edilmistir. Elde edilen verilerin
betimsel analizleri yapilmustir. Aragtirma bulgulars;; Van Golirnde kiyilardan itibaren 100 metre derinligine kadar olan alanlarda
mikrobiyalitlerin dagilim gésterdigini, Ercis, Edremit, Gevas ve Ahlat’ta mikrobiyalitlerin ara ara, 6bek 6bek oldugunu, Adilcevazda
ise yogunlastigini gostermektedir. Arastirma bulgulari literatiirle 6rtiismekte, diinyada bilinen en biiyiik mikrobiyalitlerin Van
Goli'nde oldugunu, kimi noktalarda 40 metreye kadar yiikselen kule benzeri mikrobiyalitlere rastlandigini ortaya koymaktadir.
Mikrobiyalitlerin ulusal ve uluslararas: platformlarda etkili bir sekilde tanitilarak tur programlarina dahil edilmesi durumunda Van
Goli'nde mikrobiyalit dalis turizmi gelisebilir. Mikrobiyalit dalis turizminin Van Golivnde gelismesi yerel ekonominin canlanmasina
ve kirsal kalkinmaya neden olabilir.

Anahtar Kelimeler: Van Gold, sualti, mikrobiyalit, dalig turizmi.

Abstract

The world’s largest soda lake and Turkey’s Lake Van, the largest lake; It is an important tourist destination with its natural beauty,
scenery, coastal shapes, four big islands with archaeological sites, biological diversity, pearl chub fish and various water sports
activities. In addition to these features, Lake Van has attracted attention with its tower-like underwater structures similar to coral
reefs and fairy chimneys called microbialites in recent years. The pupose of this research is to introduce microbialites and to give
information about the potential of microbial dive tourism of Lake Van. Qualitative research technique was used in the research.
The research data were obtained from 17 people who had information about microbialites on 10.07.2019-10.08.2019 by face to face
interviews. The descriptive analysis of the data have been performed. Research findings; It shows that microbialites are distributed in
areas up to 100 meter depth from the shores of Lake Van, that microbialites are occasionally clumped in Ercis, Edremit, Gevas and Ahlat
and concentrated in Adilcevaz. The research findings are consistent with the literature and show that the largest known microbialites
in the world are in Lake Van, at some points there are tower-like microbialites rising up to 40 meters. If microbialites are effectively
introduced in national and international platforms and included in tour programs, microbialite diving tourism may develop in Lake
Van. The development of microbial dive tourism in Lake Van can lead to the revival of the local economy and rural development.

Keywords: Lake Van, underwater, microbialite, diving tourism.
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GIRIS

Dogu Anadolu Bolgesinde Van ve Bitlis illerinin
sinirlari iginde yer alan Van Goli, deniz seviyesinden
1646 m yiikseklikte volkanik bir set golidiir. 3.713
km?®lik alani ile Van Géli, Tirkiyenin en bitytik golii
(Van 11 Kiltiir ve Turizm Miidiirlagi, 2019), diinyanin
en bityiik iigiincii kapali golii (Reimer, Landmann &
Kempe, 2009: 195) ve diinyanin en biiyiik sodali go-
ludiir (Kaden, Peeters, Lorke, Kipfer, Tomonaga &
Karabiyikoglu, 2010). Go6l suyunun tuzluluk, siilfat,
potasyum ve magnezyum oranlar1 digiiktiir. Buna
karsin kalsiyum, sodyum, klor ve korbonat iyonlari-
nin orant ¢ok yiiksektir (Kempe, Kazmierczak, Land-
mann, Konuk, Reimer & Lipp, 1991). Termik 6zel-
likleri yoniinden 1liman golge golleri grubunda olan
Van Goli, yazin 25 m derinligine kadar 1sinmaktadir.
Bu mevsimde suyun ortalama sicakligr 20-23°C ara-
sinda degismektedir. 25 m derinlikten sonra sicaklik
5°C’nin altina diigmektedir. Van Golirniin en uzun yeri
128 km, genisligi ise 54-89 km arasinda degismektedir.
Ortalama derinligi 171 m olan g6liin en derin yeri 451
mdir (Kosker, 2001: 12-13). Bu o6zelligi ile diinyadaki
en derin goller arasinda yer almaktadir (Reimer ve ark.
2009: 196). Karasu, Bendimahi, Delicay, Zilan Dere-
si, Uludere, Karmug, Sapur, Giizelkonak ve Engil Van
Golirnii besleyen baslica akarsu kaynaklaridir. Bunla-
rin disinda Van Golitnii besleyen ¢ok sayida akarsu ve
dere bulunmaktadir.

Van Goli'nde doérdii (Akdamar, Adir, Carpanak ve
Kus Adasi) arkeolojik sit alan1 (Van 11 Kiiltiir ve Turizm
Midiirlagi, 2019) olan toplam 12 ada bulunmaktadir
(Kosker, 2001). Bu adalardan en 6nemlisi olan Akda-
mar Adasrdir. Adadaki kilise 6nemli bir kiiltiir ve inang
turizmi merkezidir. Aday1 ve buradaki kiliseyi her yil
ytizbinlerce yerli ve yabanc turist ziyaret etmektedir.
Diger adalardan Adir, Carpanak ve Kus Adasrna da
tekne turlar1 diizenlenmektedir. Mavi yolculuk denile-
bilecek adalar arasi turlar yapilmaktadir.

GOl turizmi, yiizme, yelkencilik, su sporlari, tekne
turlari, olta balik¢ilig, seyir turizmi, inci kefali bali-
gimin gociini izleme Van Goélirnde yapilan baglica tu-
rizm etkinliklerindendir. Van G6lirniin derinliklerinde
de turistik ¢ekim unsuru olan degerler bulunmaktadir.
Bu degerlerden biri de diinyanin bilinen en eski yasam
formlarinin izlerini barindiran mikrobiyalitlerdir. Son
yillarda Van G6li, i¢inde barindirdigi mikrobiyalitleri
ile ilgi odag1 olmustur. Bu aragtirmanin amaci, mikro-
biyalitleri tanitmak ve Van Golitniin mikrobiyalit dalis
turizmi potansiyeli hakkinda bilgi vermektir.

Hasan Kosker

LITERATUR

Dalig turizmi, “sualt: diinyasinin flora, fauna ve ar-
keolojik kiiltiir varliklarini gormek, fotograflamak, filme
almak ve sportif balik avlama amagh olarak gerceklesti-
rilen tanitim, sportif ve egitim amagh dabslar ile kiyida
verilen konaklama ve agirlama hizmetleri icine alan bir
turizm gesididir” (Yasar, 2011: 36).

Sualti diinyasinin olaganiistii atmosferi (Musa &
Dimmock, 2013), canlilarinin cesitliligi, florasi, fa-
unast (Yagar, 2011: 36), gizemliligi, ¢ekiciligi, batik
ucaklar, kanyonlar, magaralar, resifler, tiineller (Ba-
bazade, 2017), sualt1 parklari, sualtt miizeleri (Treeck
& Schummacher, 1998), sualt1 kiiltiirel miras alanlari,
gemi kalintilari, jeolojik olusumlar ve sualt1 arkeolojisi
(Ireton & McKinnon, 2015) sualti diinyasinin basglica
cekiciliklerindendir. Sualti diinyasinin olagantistii at-
mosferini kesfetmek (Musa & Dimmock, 2013; Seving
& Ozel, 2018), heyecan verici yeni deneyimler yagamak
(Orams, 2002; Erkut & Paker, 2014), eglenceli ve hos
vakit gecirmek (Zakai & Chadwick-Furman, 2001; Ed-
ney, 2006; Chen, Ho & Jan, 2016; Seving & Ozel, 2018)
amaciyla her y11 27 milyondan fazla kisi dalis turizmine
katilmaktadir (Professional Association of Diving Inst-
ructor-PADI, 2019). Culha & Usakli (2012) tarafindan
Tirkiyede sualti dalis1 yapan yerli turistler tizerinde
yapilan bir arastirma, sualti dalis1 yapmaya iten kagis,
sosyal etkilesim, kesif, ilgi, zevk, kisisel gelisim, dene-
yim ve macera olmak izere 8 temel motivasyon faktori
oldugu; sualt1 dalis1 yapmaya ceken iist yapi, alt yapi,
sualty, dalis okulu, sosyal cevre ve gevresel kaynakli 6
temel motivasyon faktorii oldugu ifade edilmektedir.

Sualti diinyasimin gizemli ¢ekiciliklerinden biri
olan mikrobiyalitleri kesfetmek, onlar hakkinda bilgi
toplamak, gérmek veya degisik bir deneyim yasamak
amaciyla bir¢ok kisi sualti dalig turizmine katilmak-
tadir. Mikrobiyalit terimi ilk olarak Burne & Moore
(1987) tarafindan kullanilmistir (Gischer, Gibson &
Oschmann, 2008). Bu arastirmacilar mikrobiyaliti,
bentik mikrobik topluluklar ve detrial veya kimyasal
tortular arasindaki etkilesimden olusan bir organozent
¢Okeltme olarak tanimlamaktadirlar. Mikrobiyalit olu-
sumu, iki agamada meydana gelmektedir. Birinci aga-
mada ¢okelme ve baglanma siireci tamamlanmaktadir.
Ikinci asamada fotosentezle iligkili olarak kimyasal
degisiklikler ve mikroorganizmalarin etkisiyle sertles-
me siireci tamamlanmaktadir (Burne & Moore, 1987).
Mikrobiyalit; detrital (asinti, kum, moloz vb.) veya
kimyasal tortular ile etkilesime giren bentik mikrobi-
yal topluluklar tarafindan iiretilen organel birikimler-
dir (Kempe ve ark. 1991). Mercan kayaliklara benze-
yen kayag benzeri bu yapilar; siyanobakterilerin ve bazi
mikroalglerin fotosentezi ve sudaki kalsiyum karbona-
tin ¢okelmesi ile olugsmaktadir (Sar1, 2015). Fotosentez,
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karbondioksiti uzaklagtirarak karbonatin ¢okelmesini
tetiklemektedir (Gischer ve ark. 2008).

Mikrobiyalitlerin karbonatga zengin olan tath su-
yun denize ve gole sizdig1 bolgelerdeki (Kempe ve ark.
1991; Le’veille’, Fyfe & Longstafte, 2000; Kershaw,
Guo, Swift & Fan, 2002; Garci’a, Kazmierczak, Ben-
zerara, Kempe, Guyo, & Moreira, 2005; Sari, 2015)
eski s1g denizlerde ve gollerde olustugu diistintilse de
(Kempe ve ark. 1991) giiniimiizde kiregli akarsu, dogal
kaynak, magara ve toprak ortamlarda da mikrobiyalit
varlig1 tespit edilmistir (Arsay, 2019). Karbonat; kum,
cakil, tortu, vb. yapilarin birbirine baglanarak yapis-
masina, degisik sekillerde yeni yapilarin olusmasina,
bu yapilarin bilyiimesine ve sertleserek fosillesmesi-
ne neden olmaktadir (Kershaw ve ark. 2002). Suyun
yapisi ve bilesimine gore mikrobiyalitlerin sekilleri ve
yiikseklikleri de degismektedir (Gischer ve ark. 2008).
Mirobiyalitlerin yapisindaki dokular, suyun kimyasin-
daki dalgalanmalar1 yansitmaktadir (Arsay, 2019).

Milyonlarca yil 6nce diinyada ¢ok yaygin olarak go-
rillen mikrobiyalitler giinimiizde ¢ok az yerde ve sinir-
I1 sayida bulunmaktadir (Sari, 2015). Ana mikrobiyalit
kaynaklar1 Giiney Cin, Tiirkiye ve Iranda bulunmak-
la birlikte (Kershaw, Li, Crasquin-Soleau, Feng, Mu,
Collin, Reynolds & Guo, 2007) diinyanin farkl yerle-
rinde degisik sekil ve ytikseklikte mikrobiyalitlere rast-
lanmaktadir. Avusturalya (Webb, Jell & Baker, 1999;
Garci'a ve ark. 2005; Grey & Planavsky, 2009), Japon-
ya, Macaristan, Utah, Nevada, Gronland, Italya, Tibet,
Kesmir, Pakistan, Umman, Madagaskar (Kershaw ve
ark. 2007), Meksika (Gischer ve ark. 2008; Kaz ‘mierc-
zak ve ark. 2011), Orta Endenozya (Garci'a ve ark.
2005), Karaip, Bahamalar (Garci’a ark. 2005; Mysh-
rall, Mobberley, Green, Visscher, Havemann, Reid &
Foster, 2010), Hawaii (Le veille” ve ark. 2000), Tahiti
ve Marquesas Adalar1 (Camoin, Cabioch, Eisenhauer,
Brag, Hamelin & Lericolais, 2006) mikrobiyalitlerin
bulundugu baslica yerlerdendir. Diinyadaki mikrobi-
yalitler genellikle 2-3 m, en fazla 10 m yiiksekliginde-
dir. Baz iilkelerde cm ile 6lgiilebilsen mikrobiyalitler
mevcuttur. Ancak Van Golii, 40 metreye kadar yiikse-
len kule benzeri (Kempe ve ark. 1991) diinyada bilinen
en biylik mikrobiyalitleri barindirmaktadir. Van Go-
li'nde tespit edilen mikrobiyalitlerden 50 bin ile 68-70
bin yaginda oldugu tahmin edilenler bulunmaktadir
(TRT Haber, 2019). Bu kule benzeri biiyiik korbonat
tepeleri kokoid siyanobakterilerle kaplanirken, merkez
eksenleri nétr, nispeten kalsiyum ile zenginlestirilmis
yeralt1 suyunun i¢ine aktig1 bir kanal ile kaplanmigtir
(Garci’a ve ark. 2005).

Van Goli'ndeki mikrobiyalitlerin hem diinyadaki
ana mikrobiyalit kaynaklarindan biri olmasi hem de
diinyada bilinen en biiyiik mikrobiyalitler olmas: dalis
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turizminde biiytik bir avantaj olusturmaktadir. Ancak
Van Gélirndeki mikrobiyalitlerin ulusal ve uluslararasi
platformda yeterince bilinmedigi, tanitiminin yetersiz
oldugu ifade edilebilir. Tanitim faaliyetleri genellikle
internet, sosyal medya, yerel basin ve yayin organla-
rinda yapilmaktadir. Ulusal basinda ise tanitimin faa-
liyetlerinden ziyade kesifsel bir haber tarzinda sunul-
dugu goriilmektedir. Van Goli'ndeki mikrobiyalitlerin
bilinirliginin artmasi i¢in ulusal ve uluslararasi turizm
fuarlarina istirak edilebilir, yerli ve yabanci tur opera-
torleri ile sualt1 dalis kuliibii temsilcileri bolgeye davet
edilerek brifing esliginde tanitim turlar: diizenlenebilir.
Planli ve etkili bir tanitim kampanyasi mikrobiyalitle-
rin taninirlhigini ve mikrobiyalit dalis turizminin gelis-
mesini saglayacaktir.

Mikrobiyalitler dalig meraklilarinin yani sira bilim
diinyasinin da ilgi alanina girmektedir. Bu yapilar olus-
tuklar1 dénem hakkinda 6nemli bilgi kaynaklaridir.
Bati1 Avusturalyadaki Thetis Goli, mikrobiyal toplu-
luklar1 ve mikrobiyalitleri ile bir¢ok bilim insaninin ve
ziyaret¢inin ugrak yeri olmustur. Gole yapilan turistik
turlar, bolgeye diizenlenen turun bir parcast olarak
rehber egliginde diizenlenmektedir. Mikrobiyalit turiz-
minin gelisebilmesi i¢in turizm tanitim brosiirlerinde
g0l acik¢a belirtilmektedir (Grey & Planavsky, 2009).
Van Goli'ndeki mikrobiyalitler de Thetis Goli'ndeki
oldugu gibi Van Havzasrna diizenlenen tur programla-
rinin bir parcasi olarak degerlendirilebilir.

YONTEM

Mikrobiyalitleri tanitmak ve Van Goli'niin mikro-
biyalit dalis turizmi potansiyelini irdelemek amacryla
yapilan bu arastirmada; nitel veri toplama tekniklerin-
den goriisme teknigi, 6rneklem olarak ise amagh Or-
neklem kullanilmigtir. G6riigme yapilmadan 6nce mik-
robiyalitler hakkinda bilgi sahibi olan ve bu konuda
fikir beyan edebilecegi diisiiniilen 2’si akademisyen, 1’i
Adilcevaz Kiltiir Sanat ve Turizm Dernedi bagkan: ve
¢ yildizli dalgig, 8’1 dalgig, 5’1 Van Golu Sualti Aras-
tirmalar1 Dernegi tiyesi, 2’si Adilcevaz Kiltiir Sanat ve
Turizm Dernegi iiyesi, 10’u balik¢1 olan toplam 28 ka-
tilimciyla 6n goriisme yapilarak arastirmanin amaci ve
6nemi anlatilarak arastirmaya katilip katilmayacaklar:
sorulmustur. Goriisme talebini kabul eden 1'i akade-
misyen, 1'i Adilcevaz Kiiltiir Sanat ve Turizm Dernegi
baskani ve dalgig, 5’i profesyonel dalgig, 3’ti Van Golit
Sualt1 Aragtirmalar1 Dernegi {iyesi, 6’1 balik¢1 (balik-
cilardan 2’si ayni zamanda Van Goli Sualti Aragtirma-
lar1 Dernegi tyesidir), 1'i Adilcevaz Kiiltiir Sanat ve
Turizm Dernegi tiyesi olan toplam 17 kisiden (Tablo
1) randevu alinarak 10.07.2019-10.08.2019 tarihleri
arasinda 30-35 dakika arasinda siiren yiiz ylize goriis-
meler gerceklestirilmistir. Balik¢ilarin da goriismeye
dahil edilmesinin nedeni; bu kisilerin kusaktan kusaga
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¢ocukluk yillarindan beri Van Goélirnde balik¢ilik ya-
pan, Van Golii hakkinda bilgisi olan yerli halk olma-
sindan kaynaklanmaktadir. Bu balik¢ilarin, dalgiglara,
Van Goli'nde bilimsel aragtirma yapan ve yapmakta
olan bilim insanlarina faydali bilgiler sundugu ve arazi
rehberi gibi yol gosterdigi bilinmektedir. Dogrudan da-
lig turizmiyle ilgili olan 4, 5 ve 6'inc1 sorular balik¢ilara
sorulmamuigtir.

Tablo 1: Goriismeye katilan katilimcilarin 6zellikleri

Katthma Katilimcinin ozelligi

No
Adilcevaz Kiiltiir Sanat ve Turizm Dernegi

K1 .
bagkani ve ii¢ yildizh dalgig

K2 Akademisyen

K3 Dalgig

K4 Dalgi¢

K5 Dalgi¢

K6 Dalgi¢

K7 Dalgig

K8 Van Golii Sualti Aragtirmalar: Dernegi tiyesi

K9 Van Goli Sualti Arastirmalar: Dernegi tiyesi

K10 Van Golii Sualti Aragtirmalar: Dernegi tiyesi

K1l Adilcevaz Kiiltiir Sanat ve Turizm Dernegi
tiyesi

K12 Balik¢1

K13 ]?allk.(;l, Van Golii Sualti Aragtirmalar1 Dernegi
tiyesi

Kl4 Balik¢1, Van Goli Sualt1 Arastirmalar: Dernegi
tiyesi

K15 Balike1

K16 Balik¢1

K17 Balik¢1

Katilimcilara toplam 8 adet arastirma sorusu so-
rulmustur. Arastirma sorulari ilgili literatiirden (Kem-
pe ve ark. 1991; Kershaw ve ark. 2002; Garci’a ve ark.
2005; Camoin ve ark. 2006; Kershaw ve ark. 2007; Gis-
cher ve ark. 2008; Grey & Planavsky, 2009; Myshrall ve
ark. 2010; Kaz 'mierczak ve ark. 2011) faydalanilarak ve
nitel arastirma konusunda uzman olan akademisyen-
lerden destek alinarak olusturulmustur. Bu sorular:

1. Mikrobiyalit nedir? Hakkinda bilgi verir misi-
niz?

2.Van Golirndeki mikrobiyalitler ilk olarak ne
zaman kesfedildi?

3. Mikrobiyalitlerin yogun olarak bulundugu yer-
ler/noktalar nereleridir?

4. Mikrobiyalitlerin bulundugu alanlar dalis yap-
maya uygun mudur?
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5.Van Goli'nde hangi seviyede dalis yapilabil-
mektedir?

6. Van Goli yilin hangi donemlerinde dalis yap-
maya uygundur?

7.Mikrobiyalit dalig turizmini yayginlastirmak
i¢in neler yapilabilir?

8. Mikrobiyalitlere zarar vermeden nasil bir dalis
Onerirsiniz?

Aragtirma sorularina verilen cevaplar 9 katilimci-
nin istegi dogrultusunda ses kayit cihaz ile 8 katilim-
cinin istegi dogrultusunda not alinarak kayit altina
alinmigtir. Katilimcilardan elde edilen verilerin analizi,
betimsel analiz teknigiyle analiz edilmistir. Bu tiir ana-
lizde amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yo-
rumlanmis bir bigimde sunmaktir. Elde edilen veriler
once sistematik ve acik bir sekilde betimlenir. Sonra
bu betimlemeler agiklanir ve yorumlanir, neden-sonug
iliskileri irdelenir ve bazi sonuglara ulagilir (Yildirim &
Simsek, 2011: 224). Verilerin raporlagtirilmasinda ka-
tilimcilarin goriislerinden dogrudan bazi alintilara da
yer verilmistir. Ayrica katilimcilardan Adilcevaz Kiiltiir
Sanat ve Turizm Dernegi baskani ve {i¢ yildizli dalgi¢
olan C. Birol'un mikrobiyalit albiimiinden baz: fotog-
raflar da arastirmaya eklenmistir.

BULGULAR
Mikrobiyalitlere fliskin Bulgular

Katilimcilar mikrabiyalitleri, kalsiyumca zengin
olan tath sularin goliin tabanindaki ¢atlaklardan si-
zarak Van Golirne karistig1 bolgelerde aginti, kum ta-
necikleri, soda ve gol tabanindaki diger maddelerin
siyanobakteriler ile bazi mikroalglerin fotosentezi ve
kalsiyum karbonatin ¢okelmesi sonucu olusan kaya
benzeri yapilar olarak tanimlamaktadirlar. Bu yapilarin
deniz mercanlarina benzedikleri ancak mercanlar gibi
canli olmadiklar1 belirtilmektedir. Buna ragmen kalsi-
yumun g6l tabanindaki maddeleri birbirine baglamasi
sonucu mikrobiyalitlerin canli bir bitki gibi siirekli ola-
rak bityiimeye devam ettigi, mikrobiyalitlerin ortalama
8-10 m yiiksekliginde oldugu ancak 80 m ¢apinda ve
40 m yiksekliginde olan mikrobiyalitleri de rastlan-
dig1 ifade edilmektedir. Katilimcilar gol tabanindaki
catlaklardan ¢ikan suyun yukariya dogru cikisindaki
dagilima bagl olarak Van Gélii'nde iig ¢esit mikrobiya-
lit olustugunu, bunlarin birinci ¢esidinin peri bacasina
benzeyen kule tarzi yapilar oldugunu, ikici ¢esidin la-
hana yapraklarina benzedigini, tiglincii ¢esidin katmali
bir yapida oldugunu ifade etmektedirler (Resim 1). Ko-
nuyla ilgili olarak K2 ve K1 nolu katilimcinin goriisleri
agagida yer almaktadir.
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K2 nolu katihme1 “Mikrobiyalitler sodali gillerde
kalsiyumca zengin tath su ¢ikislarmim goriildiigii yerler-
de olusan kaya benzeri yapilardir. Bu yapilar, suda bulu-
nan kalsiyumun ¢okelmesi ve bu sirada siyano bakteriler
basta olmak iizere alglerin faaliyetleri sonucu olusmak-
tadir”.,

K1 nolu katilime1 “Van Gélii'nde ii¢ cesit mikrobiya-
lit tiirtiyle karsilasmaktayiz. Lahana yaprag gibi olan-
lar var, peri bacalarina benzeyenler var bir de katman
katman biiyiiyen diger bir tiir daha var. Mikrobiyalitler
ortalama 8-10 m yiiksekliktedir. Ancak 80 m ¢apinda ve
40 m yiiksekligine ulasan mikrobiyalitler de vardir”.
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1991 yilinda Kempe ve arkadaglar: tarafindan yapilan
“Largest Known Microbialites Discovered in Lake Van,
Turkey” isimli ¢alisma ile bu yapilarin mikrobiyalit
oldugunun bilim diinyasina duyuruldugunu ifade et-
mektedirler. 2010 yilindan itibaren “Van Géli Sualti
Aragtirmalar1 Dernegi” tarafindan Van Gélir'nde planh
olarak gerceklestirilen sualt1 dalis ¢alismalar1 kapsa-
minda gekilen fotograflarin ve kisa videolarin ulusal
basinda haber programlarina konu olmasi, internet or-
taminda ve sosyal medyada paylagilmasiyla mikrobiya-
litlerin tilke ¢apinda bilinirliginin artt1g1 ifade edilmek-
tedir. Konuyla ilgili olarak baz1 katilimcilarin goriigleri
agagida yer almaktadir.

Resim 1: Mikrobiyalit Sekilleri
Kaynak: Birol, C. Van Goli mikrobiyalit arsivi.

Katilimcilar, Van Goéli'ndeki mikrobiyalitlerin ¢ok
eski zamanlardan beri golde balik¢ilik yapan insanlar
tarafindan gol tabanindaki gizemli kayaglar olarak bi-
lindigini, bunlarin mikrobiyalit olarak tanimlanmadi-
g1 ve bazen istemeden bu yapilara zarar verildigini,

K2 nolu katilimer “Van Goéliindeki mikrobiyalitler
golde balikgilik yapan insanlar tarafindan gol tabanin-
daki kayalar olarak biliniyordu. Bilim diinyasina ilk
olarak 1991 yilinda Kempe ve arkadaslar: tarafindan
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yapilan Largest Known Microbialites Discovered in Lake
Van, Turkey isimli calisma ile tanitildi. 2010 yilindan iti-
baren Van Golii Sualti Arastirmalari Dernegi tarafindan
yapiulan sualt: dalis calismalart ile beraber iilke capinda
taninir hale geldi”.

K13 nolu katilime1 “Uzun yillardir Van Golirnde ba-
likgilik yapmaktayim, golii avucumun igi gibi bilirim.
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gim olmustu. Ancak bu yapilarin mikrobiyalit oldugunu
yullar sonra 6grendim”.

K 14 nolu katilima1 “Sonradan mikrobiyalit oldugu-
nu ogrendigimiz bu yapilar: gocuklugumda dedemden
duymustum. Dedem balik¢i idi. Bize Van Goliiniin al-
tinda gizemli biiyiik kayaliklara benzeyen degisik yapi-
larin oldugunu anlatirdi. Ben de balik¢ilik yaparken bu

Resim 2: Mikrobiyalit Yogunlugu

Kaynak: Birol, C. Van Go6lii mikrobiyalit arsivi.

Goliin tabamnda kayalk olarak diistindiigiimiiz yapi-
lar1 goriiyorduk. Ancak bunlarin mikrobiyalit oldugunu
bilmiyorduk. Bir keresinde gemiyi demirlemek icin atti-
gimiz ¢apa bu kayaliklara takilmisti. Hatta bir parcast
kirilarak capayla gelmisti”.

K5 nolu katihma1 “Van Goliinde degisik bolgelerde
dalislar yaptim. Bu dalislarda, bu yapilara denk geldi-

yapilara ¢ok rastladim. Hatta zaman zaman mikrobiya-
litlerin balik aglarimiza takilarak onlart yirttigr oluyor-
du’.

Katilimcilar, mikrobiyalitlerin Van Goli'nde kiyi-
lardan itibaren 100 m derinligine kadar olan alanlarda
dagilim gosterdigini, Ercis, Edremit, Gevas Tatvan ve
Ahlat'ta ara ara, 6bek 6bek mikrobiyalitlere rastlan-



Dalig Turizminde Yeni Bir Kesif: Van Gélu'nde Mikrobiyalit Dalig

digini, Adilcevazda ise mikrobiyalit yogunlugunun
arttigini, bu bolgenin neredeyse tamamen mikrobi-
yalitlerle kapli oldugunu beyan etmektedirler (Resim
2). Adilcevazdaki mikrobiyalit yogunlugu, Adilcevaz
Havzasr'ndaki suyun bolgedeki en kiregli su olmasiyla
aciklanabilir. Katilimcilar Gevag'in bolgesinin sinirlar:
icinde farkli mikrobiyalit alanlarinin oldugunu bura-
da ¢ok 6nemli bir lokasyonda mikrobiyalitlerin olu-
sumundan, olgunlagmasindan ve yaslanmasina kadar
tim siireglerin izlenebilecegi bir alanin oldugunu be-
yan etmektedirler. Konuyla ilgili olarak bazi katilimci-
larin gorisleri agagida yer almaktadir.

K1 nolu katiimer “Van Gélii'nde bircok yerde tatls
su gikislarimin veya sizintilarmmin yogun oldugu alanlar-
da mikrobiyalitlere rastlanmaktadir. Ercis, Edremit, Ge-
vas, Tatvan ve Ahlat ilcelerinde mikrobiyalitlere ara ara,
obek obek rastlamirken, Adilcevazda yogunlasmaktadir.
Adilcevaz agiklar: adeta agik hava mikrobiyalit miizesi
gibidir, kilometrekarelerce alanda bu yogunluk gozlem-
lenebilmektedir”.

K2 nolu katihmer “Van Goliiniin birgok yerinde
mikrobiyalitlar bulunmaktadir. Su andaki elde edilen
verilere gore Van Goliinde kiyidan itibaren 100 m de-
rinlige kadar olan béliimlerinde mikrobiyalitler dagilim
gostermektedir”.

K7 nolu katilimc1 “Gevas ilgesinde farkli mikrobi-
yalit alanlar: bulunmaktadir. Burada mikrobiyalitlerin
dogusundan yaslanmasina kadar tiim stireglerinin izle-
nebilecegi dogal bir laboratuvar ortami gibi bir alan bu-
lunmaktadir”.

Katilimcilar, Van Golii Havzasrnda mikrobiyalit-
lerin bulundugu bir¢ok noktada dalislarin yapildigi-
n1, ancak mikrobiyalitlerin olusum siirecinin devam
ettigi noktalar ile kirilgan ve hassas yapiya sahip olan
mikrobiyalitlerin oldugu noktalarda bu yapilarin zarar
gormemesi i¢in acemi dalgi¢larin dalisina izin verilme-
digini, profesyonel dalgiglarin ise mikrobiyalitlere 80
cm kadar yakinlagmasini 6nermektedirler. Adilcevaz
sinirlarinda bulunan mikrobiyalitlerin hem yiikseklik
ve yogunlugunun fazla olmas: hem de gorsel yapisinin
sira di1 olmasi ile mikrobiyalit dalisinin yapilabilecegi
en 6nemli noktalarindan biri oldugu ifade edilmekte-
dir. Konuyla ilgili olarak K1 ve K3’tin verdigi cevap:

K1 nolu katilime1 “Giiniimiize kadar yapilan ¢alis-
malarda belirlenen mikrobiyalit alanlar: dalis yapmaya
uygun alanlardir. Ancak olusum siireci devam eden nok-
talarda acemi dalgiclarin dalisina izin vermemekteyiz.
Profesyonel dalgiglart ise 80 cm kadar mikrobiyalitlere
yaklasmasim onermekteyiz”.

K3 nolu katilimer “Mikrobiyalitlerin yogunlastigi
alanlarda dalisa engel bir durum soz konusu degildir.
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Ancak dalgiglarin bu yapilara dokunmamasi, zedeleme-
mesi, Orselememesi gerekir. Mikrobiyalit dalisi icin Adil-
cevaz agiklarimin daha uygun oldugunu séyleyebilirim’.

Katilimcilar, Van Goli'nde irtifa seviyesine gore
dalis planlarinin yapildigini, discover dalig denilen en
diisiik seviyede acemi dalgiglarin rehber egliginde da-
lis yapabilecegi noktalarin alabildigine ¢ok oldugunu,
profesyonel dalgiclarin tercih ettigi derin dalis denilen
alanlarin da bulundugunu, Van Gélit'ne dalis yapan bir
dalgicin sualtindaki muhtesem manzara karsisinda yii-
zeye ¢ikmak istemedigini ifade etmektedirler. Van Go-
l&'niin rakiminin yiiksek olmasindan dolay1 dalis i¢in
¢ok uygun oldugu, bir dalgicin denize dalista 30 dakika
kadar suyun altinda kalabildigi, Van Géli'nde ise 1.5
saat kadar kalabildigi, ayni sekilde deniz altinda 30 da-
kikada biten bir oksijen tiipiiniin Van Géli'nde 1.5 saat
kadar dayanabildigi ifade edilmektedir. Konuyla ilgili
olarak K1 ve K5’in verdigi cevap:

K1 nolu katilimcr “Van Géliinde acemi dalgiclarin
rehber esliginde dalis yapabilecegi bircok nokta bulun-
maktadir. Bununla birlikte sadece profesyonel dalgicla-
rin dalabilecegi derin dalis dedigimiz alanlar da mev-
cuttur”.

K5 nolu katihimer “Van Géliinde sportif amagl en
alt baslangi¢ seviyesi olan Cmas 1* dalistan en iist sevi-
yelere kadar dalis yapilabilmektedir. Ancak irtifa bolgesi
olmasindan dolayr dalis planlar: irtifa seviyesine gore
planlanmaktadir. Bununla birlikte Van Goli'nde 25 m
derinlikten sonra su sicakligi 4-6 C° kadar diismektedir.
Bu durum dalgiglarin termokiln tabakasindan gegmesi-
ne neden olmaktadir. Derine yapilacak dalislarda mut-
laka teknik malzemeler kullanilmalidir”.

Katilimcilar, Van Goliine dalis i¢in en uygun aylarin
Haziran-Ekim aylar1 arasindaki dénemin oldugunu,
ancak gelistirilen kuru dalis elbiseleri sayesinde diger
aylarda da gole dalisin yapilabildigini ifade etmektedir-
ler. Konuyla ilgili olarak K4 ve K7’in verdigi cevap:

K4 nolu katilimer “Van Golii dalislar igin yaz aylari
daha uygundur. Sportif dalislar ve acemi dalicilar yaz
aylarim tercih etmelidir. Ancak profesyonel dalicilar ge-
listirilmis teknik dalis kiyafetleri ile yilin 365 giinii dals
yapabilirler”.

K9 nolu katilime1 “Soguk bir bélgede bulunan Van
Golii yiiksek bir rakima sahiptir. Bu nedenle Haziran ve
Ekim aylar: arasindaki donem dalisa en uygun aylardir.
Fakat dalis icin gelistirilmis olan kuru elbiseler ile golde
her mevsim dalis yapilabilmek miimkiindiir”.
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Van Goéli'nde Mikrobiyalit Dalis Turizminin
Yayginlastirilmas: ve Siirdiiriilebilirligine iliskin
Bulgular

Aragtirma bulgulari, mikrobiyalitlerin Van Goli
Havzasrnin turizmine biiyiik bir deger kattigini ortaya
koymaktadir. Katilimcilar, Van Géli'nde mikrobiyalit
dalis turizminin gelisebilmesi i¢in dncelikle dalis alan-
larinin haritasinin ¢ikarilmasi gerektigini, bu islemden
sonra bu alanlarin samandiralarla isaretlenerek balik-
cilardan ve bilingsiz dalgiclardan korunmas: gerektigi-
ni beyan etmektedir. Katilimcilar, ayrica bélgede acilen
tam tegekkiillii bir dalis okulunun agilmasi gerektigini,
bununla birlikte yetkili kamu kuruluslarinin destegi ile
yazili ve gorsel medyadaki tanitim faaliyetleri ile etkin-
lik turizmi kapsamindaki tanitim faaliyetlerine yogun-
luk verilmesi gerektigini beyan etmektedirler. Son ola-
rak Van ve Bitlis il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliklerinin
desteklerinin sart oldugu ifade edilmektedir. Konuyla
ilgili olarak bazi katilimcilarin verdigi cevaplar:

K10 nolu katilimct “Oncelikli olarak mikrobiyalit
dalis alanlar1 haritalandirilmalidir. En iyi dalis yapilan
bolgeler belirlenmelidir. Mikrobiyalit alanlar1 renk-
li samandiralarla isaretlenerek balik¢i aglarindan ve
bilingsiz dalgiglardan korunmalidir. Bununla birlik-
te bilingli ve sorumlu dalis yapabilmek i¢in Van Géli
Havzasrnda gerekli techizatlarla donatilmis dalis okul-
larinin gecikmeden agilmas: gerekir”.

K17 nolu katilime1 “Bazen aglarimizi attigimiz bazi
yerlerde mikrobiyalitler oldugu icin aglarmmiz yirtiliyor-
du, bazen de istemeden mikrobiyalitlere zarar verdigi-
miz oluyordu. Hem bizim hem de mikrobiyalitlerin za-
rar gormemesi i¢in mikrobiyalitlerin bulundugu yerlerin
yetkili kurumlarca samandiralarla isaretlenmesi sart”

K6 nolu katilimer “Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliik-
lerinin destegi her zaman 6n planda olmalidir. Malasef
simdiye kadar bu miidiirliiklerimizden yeterince des-
tek aldigimiz1 sdyleyemeyecegim”.

K11 nolu katilmaer “Turizmle ilgili her platformda,
tiim tamtim materyalleri kullamlarak mikrobiyalitler
tanitilmalidir. Bununla birlikte seyir turizmi, dalis turla-
r1 gibi tanitim etkinliklerinin tertip edilmesi mikrobiyalit
dalis turizminin yayginlasmasinda etkili olabilir”.

Katilimcilar, mikrobiyalitleri saglam, hassas ve ¢ok
hassas olarak ii¢ sinifa ayirmaktadir. Mikrobiyalitlerin
korunarak siirdiiriilebilir bir anlayisla dalis turizmine
kazandirilmasi gerektigi yoniinde beyanda bulunmak-
tadirlar. Bu yapilarin zarar gormemesi i¢in dalis sever-
lerin, dalis yapilacak alanin yapisi ve hassasiyeti ile ilgi-
li olarak bilgilendirilmesi ve mutlaka rehber esliginde
dalis yapmasi onerilmektedir. Konuyla ilgili olarak K2
ve K5'in verdigi cevap:
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K2 nolu katilimci “Mikrobiyalitler iginde saglam
olanlar1 oldugu gibi hassas ve ¢ok hassas yapida olanlar
da bulunmaktadir. Bu yapilar: zarar gérmemesi i¢in bi-
linglendirme ve egitim faaliyetlerine 6nem verilmelidir.
Bu yapilar zarar goriirse dalis turizmi de zarar goriir”.

K5 nolu katilimer “Ilk olarak mikrobiyalit alanla-
r1 koruma altina alinmalidir. Dalicilara, dalis okullart
veya rehberler tarafindan dalis 6ncesi dalig alani hak-
kinda bilgilendirme brifingleri verilmelidir”.

SONUC VE ONERILER

Van ve Bitlis illerinin sinirlar iginde yer alan Van
Goli; dogal giizelligi, manzarasi, kiy1 sekilleri, arkeolo-
jik sit alan1 olan dort biiyiik adasi, biyolojik cesitliligi,
ytizme ve gesitli su sporlar1 aktiviteleri ile Dogu Anadolu
Bolgesinin parlayan turistik bir destinasyonudur. Van
Golii, bu ozelliklerinin yaninda son yillarda mikrobiya-
lit denilen mercan kayaliklarina ve peri bacalarina ben-
zeyen kule tarzi sualt1 yapilariyla dikkat ¢cekmektedir.
Mikrobiyalitlere diinyanin degisik iilkelerinde karbo-
natca zengin olan s1g ve eski olan deniz ve gollerde rast-
lanmaktadir. Diinyada bilinen en biiyiik mikrobiyalitler
Van Goli'nde bulunmaktadir. Van Goéli'nde en disitk
seviyedeki dalgiglarin rehber esliginde dalis yapabilecegi
noktalar oldugu gibi, profesyonel dalgiglarin derin dalis
yapabilecegi noktalar da bulunmaktadir. Ilman golge
golleri grubunda olan Van Gélitnde en uygun dalis d6-
nemi; Haziran ve Ekim aylar1 arasini kapsayan bes aylik
zaman dilimidir. Ancak gelistirilen kuru dals elbiseleri
sayesinde biitiin y1l dalis yapilabilmektedir.

Dalis turizmi, diinyada son yillarda hizli gelisim
kaydeden turizm tiirlerinden biridir. Her yil 27 mil-
yondan fazla dalgi¢ sualtindaki diinyasinin olaganiis-
tii cazibesine kapilarak dalig turizmine katilmaktadir
(PADI, 2019). Dalis turizmi; ekonomik seviyesi yiiksek,
ortalama harcamasi diger turistlerin 2-3 kat1 (Neto, Lo-
mann, Scott & Dimmock, 2017) ve konaklama siiresi
uzun olan kisilere hitap ettiginden dolay1 ekonomik
getirisi fazla olmaktadir (Asuwu-Adjaye & Tapsuwan,
2008). Durum béyle olunca dalis turizminin bolge eko-
nomisine ve kirsal kalkinmaya katkis1 fazla olmaktadir.
Dalig turizminin gelismesine yonelik gerekli yatirim-
lar1 yapan Avusturalya, Misir, Endenozya, Meksika,
Tayland, Filipinler, Kanada, Japonya, Amerika gibi il-
keler dalis turizminden milyonlarca dolarlik gelir elde
etmektedirler (Spalding, Burke, Wood, Ashpole, Hutc-
hison & Ermgassen, 2017).

Tiirkiye cografi konumunun uygunluguna, sual-
t1 dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarinin zenginligine
ragmen dalig turizminden yeterince faydalanamamak-
tadir. Tirkiyede dalis turizminin Akdeniz basta olmak
tizere Ege ve Marmara boélgelerinde yogunlastig1 go-
rilmektedir. Bu bolgelerdeki 6nemli dalis alanlar1 Kas,
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Manavgat, Bodrum, Fethiye, Marmaris, Saroz, Ayvalik
gibi merkezlerde bulunmaktadir. Oysa Tiirkiyede dalis
yapilabilecek bir¢ok destinasyon bulunmaktadir. Dalis
yapilabilecek 6nemli destinasyonlardan birisi de Van
Golirndeki mikrobiyalit alanlaridir. Van Goli'ndeki
mikrobiyalitler dalis turizmi kapsaminda dogru bir se-
kilde yonetildigi takdirde Bat1 Avusturalyadaki Thetis
Golirnde oldugu gibi bir¢ok aragtirmaciy: ve dalig me-
raklisini Van Golitne ¢ekecektir. Van Golii, mikrobiya-
litler diginda su altinda kalan mimari yapilara, tarihi
mezar taglarina, batiklara, degisik kiiltiir varliklarina ve
inci kefali balig1 gibi degerlere de ev sahipligi yapmak-
tadir. Bu degerlerin mikrobiyalitlerle bir arada dalis
turizmi kapsaminda degerlendirilmesi, Van Gélirnde
dalis turizminin daha fazla gelismesini saglayacaktir.
Dalis turizmini gelismesi bolgedeki bir ¢ok kisiye is
ve istihdam imkani olusturacak ve kirsal kalkinmay1
saglayacaktir. Bunun i¢in 6ncelikle mikrobiyalitlerin
dagilim gosterdigi alanlarin haritast ¢ikarilarak, bu
alanlarin gemi trafigine ve balikcilik faaliyetlerine ka-
patilarak korunmas: gerekir. Binlerce yillik olusum sii-
recinden gegen mikrobiyalitlerin siirdiiriilebilir turizm
bilinciyle dalig turizmine kazandirilmasina 6zen goste-
rilmelidir. Ayrica etkili ve sistematik bir sekilde tanitim
faaliyetlerine baslanmasi gerekir. Konuyla ilgili olarak
web siteleri, kisa videolar, tanitim kitapciklari, brosiir-
ler, afigler vb. materyaller hazirlanabilir. Dalig turlari,
fotosafari gibi degisik tanitim etkinlikleri kapsaminda
yerli ve yabanci tur operatorleri, sualti dalis kuliipleri-
nin temsilcileri davet edilebilir. Bununla birlikte bol-
gede dalis turizminin gelisebilmesi i¢in acilen gerekli
altyapiya sahip olan bir dalis okulunun agilmasi ve bu
kapsamda amator dalgiglara rehberlik yapabilecek uz-
man dalgiclarin yetistirilmesi gerekir. Zira bir destinas-
yonun sahip oldugu sualt1 zenginlikleri ve bu zengin-
liklere yonelik olarak yapilan tanitim dali turizminin
gelismesi icin yeterli degildir. Dalis turizmini gelisebil-
mesi i¢in gerekli olan altyaps, iistyapi ve dalis severlerin
rekreasyonel faaliyetlerine olanak verecek yan ve des-
tek hizmet birimlerinin de olmas: gerekmektedir. Van
Goli'nde mikrobiyalit dalis turizmi s6z konusu hizmet
birimlerinin tamamlanmasi oraninda gelisebilecektir.

Uluslararast literatiirde Van Géli'ndeki mikrobiya-
litleri konu alan sadece iki adet arastirmaya rastlanmis
olup, ulusal literatiirde herhangi arastirmaya rastlana-
mamuistir. Sadece bir tane goriismeye rastlanabilmigtir.
Bu yoniiyle yapilan bu arastirma onemlidir. Arastir-
manin, bundan sonra yapilacak arastirmalara ilham
kaynag1 olabilmesi ve kaynak teskil etmesi beklenmek-
tedir. Van Goli Havzasrnda mikrobiyalit konusunda
bilgi sahibi olan sinirh sayida katilimei bulunmaktadir.
Konu hakkinda bilgi sahibi olan katilimcilardan bazi-
larinin gériismeye katilmamasi arastirmanin kisitlilik-
larindandir. Bundan sonra yapilacak arastirmalar daha
genis katilima kitlesiyle gerceklestirilebilir.
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Destek Bilgisi:
Bu ¢alismada kurumsal bir destek alinmamuigtr.
Cikar Catismasi:

Bu ¢alisma tamamen bilimsel gerekeelerle hazir-
lanmis olup, mevcut alandaki boslugun doldurulmasi
amaglanmistir. Diger bir ifade ile ¢alismada herhangi
bir ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1:

Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik
kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi
bir durumun tespiti halinde Turizm Akademik Der-
gisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk
makale yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu:

Calismaya katilan tim bireysel katilimcilar kendi
riza ve istekleriyle arastirmaya d4hil olmustur.

Etik Kurul Onayz:

Bu calisgma 2019 yilinda tamamlanmis olup, 29
Ekim 2019 tarihinde Turizm Akademik Dergisine
gonderilmigtir. 2020 yiindan 6nce tamamlanan bir
caligma oldugundan etik kurulu raporu gerekmemek-
tedir.
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Extensive Summary

A New Discovery in Diving Tourism:
Microbialite Diving in Lake Van

Hasan KOSKER'

LITERATURE

The extraordinary atmosphere of the underwater
world (Musa & Dimmock, 2013), the diversity of
its creatures, flora, fauna (Yagar, 2011: 36), mystery,
attractiveness, sunken airplanes, canyons, caves,
reefs, tunnels (Babazade, 2017), underwater parks,
underwater museums (Treeck & Schummacher, 1998),
underwater cultural heritage sites, ship remains,
geological formations and underwater archeology
(Ireton & McKinnon, 2015) are the main attractions of
the underwater world. For exploring the extraordinary
atmosphere of the underwater world (Musa &
Dimmock, 2013; Joy & Special, 2018), experiencing
exciting new experiences (Orams, 2002; Erkut &
Paker, 2014), having fun and pleasant time (Zakai &
Chadwick-Furman, 2001; Edney, 2006; Chen, Ho & Jan,
2016; Joy & Special, 2018) more than 27 million people
participate in diving tourism every year (Professional
Association of Diving Instructor-PADI, 2019).

Many people participate in diving tourism in order
to discover and collect information about microbialites,
one of the mysterious attractions of the underwater
world. The term microbialite was first used by Burne
& Moore (1987) (Gischer, Gibson & Oschmann, 2008).
These rock-like structures resembling coral reefs; It is
formed by photosynthesis of cyanobacteria and some
microalgae and precipitation of calcium carbonate in
water (Sari, 2015). Microbialites are found in areas
where old, shallow seas and lakes (Kempe, Kazmierczak,
Landmann, Konuk, Reimer & Lipp, 1991) where
carbonate-rich fresh water enters the sea and lake water
from cracks and leaks at the base (Kempe et al., 1991;
Le’veille’, Fyfe & Longstaffe, 2000; Kershaw, Guo,
Swift & Fan, 2002; Garci’a, Kazmierczak, Benzerara,
Kempe, Guyo & Moreira, 2005; Sari, 2015). Carbonate
causes sand, gravel, sediment to to stick together as
bonding to each other, the formation of new structures
in different ways and these structures to grow and
fossilize as hardening (Kershaw et al., 2002). According
to the structure and composition of water shapes and
heights of microbials also change (Gischer et al., 2008).

*Corresponding author at: Zonguldak Biilent Ecevit University, Kdz.
Eregli Faculty of Tourism, Department of Tourism Management,
E-Mail Address: hasankosker@beun.edu.tr
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Major microbialites are available in South China,
Turkey and Iran (Kershaw, Li, Crasquin-Soleau, Feng,
Mu, Collin, Reynolds & Guo, 2007). Microbialites in
the world are usually 2-3 meters, up to 10 meter high.
In some countries there are microbials measured in
cm. However, Lake Van has a tower-like (Kempe et al.,
1991), which can reach a height of 40 meter and the
largest known microbialites in the world (Garci et al.,
2005). The fact that microbialites in Lake Van are both
one of the main sources of microbialites in the world
and are the largest known microbialites in the world
constitutes a great advantage in diving tourism. The
pupose of this research is to introduce microbialites
and to give information about the potential of microbial
dive tourism of Lake Van.

Method

In the research, interview technique, one of the
qualitative data collection techniques, was used as
a sample. The data of the research were obtained
by interviews with 17 people who had knowledge
about microbialites, lasting 30-34 minutes between
10.07.2019-10.08.2019. A total of 8 research questions
were asked to the participants. These questions:

1-What is microbialitis? Can you tell us about it?

2-When was microbialites first discovered in
Lake Van?

3-Where are microbials densely located?

4-Are the areas where microbialites are suitable
for diving?

5-What level of diving is available in Lake Van?

6-What time of year is Lake Van suitable for
diving?

7- What can be done to promote microbialite
diving tourism?

8- What kind of diving would you recommend
without damaging the microbials?

The data obtained from the participants were
analyzed with descriptive analysis technique. Some
excerpts from the views of the participants were also
included in the reporting of the data.

Findings

Participants describe micrabialites as rock-like
structures formed by photosynthesis of calcium micro-
algae and photosynthesis of some microalgae and some
microalgae in the areas where the rich calcium-rich
freshwater seeps through the cracks at the bottom of

Hasan Kosker

the lake and mixes with Lake Van. It is stated that these
structures resemble sea corals but they are not alive like
corals. However, it is stated that microbialites continue
to grow continuously like a living plant, microbialites
are 8-10 meters high on average but microbialites
with 80 meter diameter and 40 meter height are also
encountered.

The findings indicate that the microbialites in
Lake Van have been known by the people who have
been fishing in the lake since the ancient times as the
rocks at the bottom of the lake and that they were
not identified as microbialites. The findings indicate
that the microbialites in Lake Van have been known
by the people who have been fishing in the lake since
the ancient times as the rocks at the bottom of the
lake and that they were not identified as microbialites
andthe study titled “Largest Known Microbialites
Discovered in Lake Van, Turkey” by Kempe et al. in
1991 has announced to the scientific community that
these structures are microbialites. Under the scope of
the planned underwater diving activities in Van carried
out by the “Lake Underwater Research Association” the
awareness of microbials has increased throughout the
country as the photos and short videos taken under
news coverage in the national press and shared on the
internet and on social media.

The research shows that microbialites are distributed
in the Van Lake from the coast to the depth of 100
meter; in Ercis; Edremit, Gevag Tatvan and Ahlat,
microbialites are observed in parts and in clusters, in
Adilcevaz, microbialite density is increased and this
region is almost completely covered with microbialites.
Dives can be made at many points in the Van Lake
basin where microbialites are present. However,
beginner divers are not allowed to dive at the points
where the formation process of microbialites continue
and at points that have a fragile and sensitive structure
and it is suggested that professional divers should be as
close as 80 centimetre to microbialites.

The findings show that dives can be made from
the lowest level dives called “discover dive” to the
highest level dives called “deep dives” in Lake Van. The
best months for diving in Lake Van are from June to
October. However, thanks to the developed dry diving
suits, you can dive in the lake in other months.

The research reveals that microbialites add great
value to the tourism of Lake Van Basin. Participants
declare that in order to develop microbial dive tourism
in Lake Van, first of all, the dive sites should be mapped
and after this process the dive sites should be protected
by fishermen and unconscious divers by marking them
with buoys. In order to develop diving tourism in the
region, a full-fledged diving school is urgently needed.
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In addition, it has been determined that promotion
activities in written and visual media and promotion
activities within the scope of event tourism should
be intensified with the support of authorized public
institutions.

Conclusion and Suggestions

Diving tourism is one of the fastest growing tourism
types in the world in recent years. Every year, more
than 27 million divers participate in diving tourism
with the extraordinary charm of the underwater
world (PADI, 2019). Diving tourism; economic level
is high, average spending 2-3 times more than other
tourists (Neto et al., 2017) and it has a high economic
return because it appeals to people with a longer stay
(Asuwu-Adjaye and Tapsuwan, 2008). When this is the
case, diving tourism contributes to regional economy
and rural development. Countries such as Australia,
Egypt, Indonesia, Mexico, Thailand, the Philippines,
Canada, Japan, and the United States, which make the
necessary investments for the development of diving
tourism, earn millions of dollars from diving tourism
(Spalding et al., 2017). Turkey cnnot benefit from dive
tourism in spite of the suitability of its geographical
location and the richness of its underwater natural,
historical and cultural resources. Diving tourism in
Turkey is mainly concentrated in the Mediterranean,
Aegean and Marmara regions. There are important
diving areas in cities such as Kas, Manavgat, Bodrum,
Fethiye, Marmaris, Saroz and Ayvalik. However, Turkey
has many destinations for diving. One of the important
destinations for diving is microbialite areas in Lake Van.

In recent years, Lake Van has attracted attention
with its tower-like underwater structures that resemble
coral reefs and fairy chimneys called microbialites.
Apart from microbialites, Lake Van is also home
to architectural structures under water, historical
tombstones, shipwrecks, various cultural assets
and values such as pear]l mullet. Evaluating these
values in the context of diving tourism together with
microbialites will provide further development of
diving tourism in Lake Van. If microbialites and other
underwater richness in Lake Van are properly managed
within the scope of diving tourism, they will attract
many researchers and diving enthusiasts to Lake Van.
The development of diving tourism will create jobs and
employment opportunities for many people in the region
and will ensure rural development. For the developing
of diving tourism, infrastructure and superstructure
and side and support service units should be provided
to enable recreational activities of dive lovers. Microbial
dive tourism in Lake Van will be developed at the rate of
completion of these service units.
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Oz

Tarih boyunca kisileri seyahat etmeye yonelten en 6nemli amaglardan birisi de “saglik” olmustur ve bu amagla yapilan seyahatlerin sayisi
da siireg igerisinde her gegen giin artmistir. Saghk turizminin tedavi ve hekim miidahalesi gerektiren tiirii tip turizmi ya da medikal
turizm olarak tanimlanir. Turizm endiistrisindeki 6nemini zaman iginde daha da arttiran ve nis pazarlar i¢erisinde 6nemli bir yer tutan
tip turizminin 8zel bir alani olan “dental turizm” de tiim diinyada énemli bir alt-medikal turistik iiriin haline gelmistir. Ulkemizin
de ozellikle gelismis bati iilkelerine gore tedavi fiyatlar1 bakimindan avantajli oldugu bu turizm tiiriinde pazar potansiyeli oldukga
yiiksektir. Bu ¢alismanin temel amaci da, ilgili alan yazinda heniiz yeteri kadar degerlendirilmemis olan dental turizmin Tiirkiyedeki
durumunu incelemek ve bu amagla Tiirkiye'ye gelen dental turistlerin seyahat motivasyonlarini Aydinin Didim ilgesi 6lgeginde
degerlendirmektir. Bu hedefe déniik olarak, Didimde yapilan arastirmada, bélgeyi ziyaret eden saglik turistlerinin temel 6zellikleri
ve bolgeyi tercih nedenleri incelenmistir. Caligmada bir nicel yontem olan ve anket teknigine dayali alan arastirmasi (survey) yéntemi
kullanilmistir. Calismadaki faktor analizi sonuglarina gore, i¢inde yer aldig1 faktorii en yiiksek degerde agiklayan; yeterli bilgilendirme,
yorumlar, etkili iletisim ve tavsiye degiskenleri destinasyonun se¢iminde birincil derecede 6nemli faktorler arasinda yer almigtir.

Anahtar Kelimeler: Medikal Turizm, Dental Turizm, Motivasyon, Didim.

Abstract

Throughout the ages, “health” has been one of the most important travel motivations of individuals, and the number of travels with this
purpose is continuing to increase nowadays as well. Medical or medico-tourism is a kind of health tourism that requires a physician
treatment and external intervention. Likewise “dental tourism’, as a specific field of medical tourism, has an important place in niche
markets and it increases its importance in tourism industry becoming a favorable sub-medical tourism product all around the world.
Our country has also substantial potential for health tourism in terms of treatment prices in comparison to developed countries. The
basic objective of this study is to examine the actual potential of dental tourism in Turkey, which has not been adequately studied in the
related literature so far, and to study the motivations of dental tourists who have already visited Didim as a dental tourism destination.
For this purpose, this study examines the main characteristics of the health tourists visiting the region and their basic travel motivations
to the region. A survey as a quantitative method based on questionnaire technique was used for data collection. According to the major
findings of factor analyses, sufficient information, comments about the services, effective communication and recommendations by
former users have been determined as primary explanatory variables for destination preferences of dental visitors.
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GIRIS

Son yillarda yapisal olarak bir degisim siirecine gir-
mis olan turizm sektoriinde, 6zellikle turist ceken tilke-
ler pastadan daha fazla pay alabilmek i¢in turistik tirtin
cesitlendirmesi yoluna gitmektedirler. Giderek biiyitk
kitlesel yer degistirmeler yerine daha fazla bireysel ha-
reketlere odaklanmaya yonelen turizm endiistrisinde,
nis turizm pazarlari olarak adlandirilan kiiltiir turizmi,
macera turizmi, saglik turizmi (Kagmaz & Kahveci,
2016) gibi turizm tiirlerinin daha énemli duruma gel-
digi bir doneme girilmistir. S6zii edilen turizm tiirle-
ri iginde saglik turizmi 6zellikle son yillarda énemini
daha da arttirmistir (Aktepe, 2013).

Kisilerin stirekli yasadiklar yerlerden saglik amaciy-
la farkli yerlere seyahat etmeleri olarak tanimlanan saglik
turizmi (Barca ve ark., 2013; Adams vd., 2015; Cameron
ve ark., 2014; Cherukara & Manalel, 2008), bazi aras-
tirmacilara gore (Connell, 2006; Johnston ve ark., 2012;
Aydin, 2012; Gen & Frederick, 2013) tibbi, dis, genel
cerrahi, ortopedi, kalp-damar cerrahisi, kanser tedavisi,
tiip bebek, kilo verme gibi daha 6zel tedavileri kapsadig:
i¢in “medikal turizm” olarak adlandirilmalidir.

Eger bir iilke medikal turizm bakimindan kars:-
lastirmaly iistiinliige sahip ise, yani uluslararasi alanda
tip hizmetleri diger tilkelere gore daha uygun fiyatlara
sunulabiliyorsa, bu tilkeler 6nemli bir pazar avantajima
sahip olmakta ve medikal turist akimlar1 genelde bu
tilkelere doniik olmaktadir. Bu bakimdan son yillarda
bu konuda 6ne ¢ikan iilkeler; ABD, Meksika, Brezilya,
Kiiba, Hindistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Singapur,
Malezya, Giiney Afrika, Giiney Kore, Tayland, Arjantin,
Macaristan, Almanya, Italya, Fransa, Ispanya, Yunanis-
tan, Polonya ve Tiirkiye olmustur (Kaya ve ark., 2013).

Medikal turizm son yillarda o6zellikle gelismis il-
kelerdeki artan tedavi maliyetlerinin ve bu iilkelerde-
ki saglik hizmetleri talebindeki yogunluk sonucu her
gecen yil artan uzun bekleme siireleri, bu konudaki ta-
lebin bu {iilkelerden kosullar: 6zellikle maliyetler baki-
mindan daha uygun olan diger iilkelere yonelmesine
yol agmistir. Azalan tedavi maliyetlerinin yan: sira, il-
keler arasinda havayolu ulasimi bakimindan artan u¢us
sikhigi, internetin tiim iilkelerde daha fazla ve yaygin ola-
rak kullanilmasi, hasta ile hastane arasinda aracilik hiz-
metleri veren kuruluslarin sayisimin artmasi ve bazi il-
kelerin saglik sistemlerini gelistirip bunu ileri teknoloji
ile desteklemeleri sayesinde bu iilkelerin saglik turizmi
talebi hizli bir gelisme gostermistir (Connell, 2006). Bu
gelismelere bagh olarak, son yillarda 6nemli bir medi-
kal turizm tlkesi haline gelen Tiirkiyede 2012 ve 2013
yillarina ait rakamlarin karsilastirildigy bir ¢alismada,
tilkeye gelen medikal turist sayisinin bu dénemde %
68’lik bir artis gostererek 156.176dan 262.000% ¢iktig1
gorilmiistiir (Otamus & Yiizbasioglu, 2015). 2017 yili
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itibariyle de, Istanbul Uluslararasi Saghk ve Turizmi
Dernegi (ISTUSAD) tarafindan bu rakamin 700.000
kisiye ulastig1 belirtilmistir (Hiirriyet, 2019).

Medikal Turiznv’in bir alt tiirii olarak kabul edilen
ve her gecen yil 6nemini daha fazla artiran (Osterle ve
ark., 2009; Kamath ve ark., 2015 ) “Dental Turizm” ya
da Tiirkge karsihigi ile “Dis Tedavisi ve Estetigi Turizmi”,
dis tedavisi amaciyla bir bagka bolgeye ya da cogunluk-
la bir bagka iilkeye yapilan seyahatleri kapsamaktadir
(Jaapar ve ark., 2017; Kamath ve ark., 2015; Enderwick
& Nagar, 2010). Loubeau (2009) dental turizmi, “ilke-
lerin veya belli bolgelerin turistik ¢ekicilige sahip un-
surlari ile birlikte dis tedavisi ve bakumu ile ilgili hizmet-
leri pazarlayip alternatif bir turizm hareketi olusturma
cabast” olarak tanimlar.

Geligmis bat1 tilkelerinde diger tip ve saglik hizmet-
leri gibi dis tedavileri de olduk¢a pahalidir ve bir¢ok
tilkede saglik sigortalar1 olsa da insanlar tedavi mali-
yetlerini karsilamakta zorlanmakta ve fiyatlarin daha
uygun oldugu iilkelere yonelmektedir. Bu nedenle de
tip turizminde oldugu gibi dis tedavileri konusunda
da bu hizmetleri uygun fiyatlara sunan iilkeler arasin-
da 6nemli bir rekabet vardir. Diinya genelinde toplam
dental turizm pazarinda % 25’lik bir pay ile en fazla
dental turisti ¢eken tilke Meksika‘dir. Bu iilkeye en faz-
la turist, mesafe avantaji nedeni ile sinir komsusu olan
ABDden gelmektedir. Bu siralamada ikinciligi Hindis-
tan ve Macaristan birlikte paylagsmaktadir ve Maca-
ristan’s daha ¢ok Avrupa llkelerinden gelen hastalar,
Hindistan’ ise Asya iilkelerinden gelen hastalar tercih
etmektedir (Kamath ve ark., 2015). Bu tilkelerin disin-
da, Polonya, Romanya, Bulgaristan, Hirvatistan, Kos-
ta Rica, Tayland, Malezya, Singapur ve Tiirkiye dental
turizmde 6ne ¢ikan diger uluslararas1 destinasyonlar-
dir (Jaapar ve ark., 2017). Ulkemiz de saglik alaninda
2008 yilindan itibaren yapilan iyilestirmeler ve diizen-
lemeler sayesinde dis tedavileri ve dis operasyonlar1
kapsaminda tercih edilen 6nemli iilkeler arasinda yer
almistir. Turkiye, dental tedavi alaninda diinya stan-
dartlarinda sunmus oldugu kalite diizeyi, kisa bekleme
stireleri, kisa stirede tedavi olabilme olanaklari, kisiye
6zel sunulan hizmet nedeni ile tercih nedeni olmakta-
dir (Dentaluna, 2019).

Diinya genelinde bir ¢ok {ilkenin dis tedavilerini si-
gorta kapsami disinda birakmasi nedeniyle (Kovacs &
Szocska, 2013), 6zellikle implant, koprii, dolgu gibi dis
tedavilerinin tcretlerinin tamaminin hastalar tarafin-
dan 6denmek zorunda olunmasi (Deasy ve ark., 2014),
gelismis tilkelerdeki tedavi fiyatlarinin/maliyetlerinin
artmast ve uzun bekleme stireleri (Enderwick & Nagar,
2010) kisilerin bagka tilkelere dental tedaviler i¢in seya-
hat etmesine ve bu sayede uluslararasi dental turizmin
her gecen yil daha fazla gelismesine neden olmaktadir.
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Dental turizmin diinya genelindeki hareketliligi
Turkiye'yi de etkilemis ve 6zellikle 6zel agiz ve dis sagli-
&1 merkezleri ile dis hastanelerinin ve tedavi merkezle-
rinin sayisinin artmasi, yabanci sigorta firmalar ile ya-
pilan anlagmalar, yetismis insan giicii, sunulan yiiksek
teknolojik tedavi olanaklari, uygun fiyatlar ve cografi
konumu dental turizmin Tiirkiyedeki gelisimini hiz-
landiran 6nemli faktorler olarak belirlenmistir (Ozsar1
& Karatana, 2013). Dental turizm kapsaminda baglica
seyahat amaclarinin estetik dolgu, dis beyazlatma, imp-
lant, ortodonti, estetik lamina, dental spa, giiliis estetigi
ve protez alanlarinda oldugu uzmanlar tarafindan belir-
tilmistir (Medimagazin, 2019). Genelde 6zel saglik ku-
ruluglar: tarafindan yiiritiilen dental turizm hizmetleri
havaalamindan transfer, konaklama ve tedavi hizmetle-
rini iceren bir {irlin paketi seklinde sunulmaktadir.

Bu ¢aligmada da 6ncelikle medikal turizm kavrami
incelenmis, daha 6zelde ise dental turizmin diinyada
ve Tiirkiyedeki durumu, gelisimini etkileyen faktorler
ve dental turistlerin tedavi amaciyla farkl iilkelere se-
yahat etme nedenleri incelenerek Didime gelen dental
turistlerin motivasyonlari arastirilmigtir.

LITERATUR
CALISMALAR

VE  KONUYA  ILISKIN

Medikal Turizm

Medikal turizm, turizm literatiirinde daha sik kul-
lanilmaya baglansa da, aslinda ¢ok yeni bir kavram
degildir. Ge¢mis yillarda, gelismekte olan ya da yoksul
tilkelerdeki yiiksek gelir sahibi bireylerin, saglhk hiz-
metlerinde daha ileride olan gelismis iilkelere seyahat
etmeleri olarak bilinen bu turizm tiirti (Otamus & Yiiz-
basioglu, 2015), gliniimiizde iilke i¢i ya da iilke digina
yapilan seyahatlerin tiimii dahil olmak tizere “kisilerin
siirekli yasadiklari yerden, daha onceden planlanmis bir
tedavi ve ayni zamanda tedavileri siiresince bos zamanla-
rim farkli turistik aktivitelerle gegirmek icin ayrilmalary”
olarak tanimlanmaktadir (Bolton & Skountridaki, 2017;
Cameron ve ark., 2014). Tedavi amagh seyahatler 6nce-
ki yillarda ekonomik, uzmanlik ve teknik yetersizlikler
nedeni ile gelismis iilkelere doniik iken, giiniimiizde kii-
resellesmenin de etkisi ile ayn1 hizmetlerin daha diisiik
maliyetle verildigi gelismekte olan iilkelere dogru tersine
yon degistirmistir. Medikal turizm amach ziyaret edilen
tilkelerde cogunlukla kozmetik tedaviler, dis tedavileri,
kalp-damar tedavileri ve gesitli transplantasyon (diz ve
kalga gibi) tedavileri yaptirilmakta olup, bunlarm yani
sira tedavi icin kalinan siire icindeki bos zamanlarda da
kiiltiirel geziler, alis-veris, yeme-icme gibi diger turistik
triinlerden yararlanilmaktadir (Cherukara & Manalel,
2008). Bu yiizden medikal turizmde amag, sadece tedavi
olmak degil ayn1 zamanda gidilen destinasyonda gesitli
turistik aktivitelere de katilmaktir (Aktepe, 2013).
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Son 30 yilda saglik turizmi (Aktepe, 2013) ve buna
bagl diger alt tanimlara (medikal turizm, termal turizm
vb.) yonelik ¢ok sayida ¢aligma yapilmigtir. Bu ¢aligma-
lar kapsaminda uluslararasi literatiirde, medikal turizm
kavraminin agiklanmas: (Hanefeld ve ark., 2014), medi-
kal turizmin gelismesini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
(Connell, 2005; Cook, 2008; Heung ve ark., 2010), me-
dikal turistlerin profil ve motivasyonlarimin belirlenmesi
(Adams ve ark., 2015; Cameron ve ark., 2014; Gan &
Frederick, 2013), medikal turizm kapsaminda sunulan
hizmetlerin kalitesinin 6lgiilmesi (Alleman ve ark., 2010;
Guiry & Vequist, 2011), medikal turizmin sosyo-eko-
nomik boyutunun olgiilmesi (Bolton & Skountridaki,
2017), medikal turizm ve siirdiiriilebilirlik (Bristow ve
ark., 2011), medikal turizm iiriinlerinin pazarlanmas
(Crooks ve ark., 2011), medikal turistlerin deneyimle-
rinin belirlenmesi (Eissler & Casken, 2012) ve medikal
turizmde avantaj ve dezavantajlarin belirlenmesi (Freire,
2012) gibi amaglara doniik ¢aligmalar yer almigtir.

Kiiresel anlamda medikal turizm tiim diinyada hizl
bir bicimde gelisse de, “medikal turizm” kavramu i¢in-
de hangi alt tedavi tiirlerinin yer aldigina iliskin bir
tanimlamanin tam anlamiyla yapilamamis olmasin-
dan dolayi, bu turizm tiiriindeki katilimcilarin toplam
sayisini belirlemek olduk¢a zordur (Johnston ve ark.,
2012). Bununla birlikte, medikal turizmin giiniimiiz-
de ¢ok 6nemli bir seyahat tiirii oldugu ve ekonomik
anlamda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler
i¢in 6nemli bir faaliyet alan1 oldugu konusunda uzman-
lar arasinda bir fikir birligi vardir (Cook, 2008). Diin-
ya genelinde tip alanindaki teknolojilerin gelismesi ile
birlikte, nitelikli saglik hizmeti sunan {ilke sayisinin da
hizla artarak medikal turistler i¢in yeni segenekler olus-
turmasi sonucunda giiniimiizde uluslararasi piyasada
30'dan fazla iilkenin medikal turist gekmekte oldugu be-
lirlenmistir (Eissler & Casken, 2012). Bu hizli biiytime
trendine paralel olarak, toplam medikal turist say1si tam
olarak bilinemese de, diinya medikal turizm pazarinin
parasal bityiikliigiiniin (Cameron ve ark., 2014), 2010
yilinda 78,5 milyar dolar iken (Can ve ark., 2014), 2012
yilina gelindiginde ise yaklagik 20 milyon turist (Freire,
2012) ile 100 milyar dolarlik bir gelir/harcama hacmi-
ni gegmis oldugu belirtilmistir (Evans, 2008; Labonte,
2013). Bu rakam da tiim diinya turizm harcamalarinin
% 10’una yakin bir orani ifade etmektedir.

“Nispeten yiiksek gelir diizeyine sahip olan ve ¢ogu
kez rahatsizliklarinin tedavisi igin ¢ogunlukla kendi
yasadiklart tilkelere gore daha az gelismis ancak uzman
doktor ve saglik kurumlarinin verdigi ve hizmet kalitesi
kanitlanmus iilkelere seyahat eden kisiler” olarak nitele-
nen medikal turistleri (Alleman ve ark., 2011) motive
eden ya da belirli destinasyonlara seyahate yonlendiren
faktorler onemli bir tartisma konusu olmasinin yani
sira, Ozellikle bu kisilerin kendi tilkelerinde aldiklar:
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yetersiz saglik hizmetleri (Adams ve ark., 2015), ben-
zer siireglerle karsilastirildiginda hedeflenen tilkenin/
bolgenin hastaya/ziyaretciye % 40 - % 90 arasinda bir
maliyet avantaji sunmasi (Eissler & Casken, 2012) ve
gelismis tilkelerde yapilan/yapilacak olan tedaviler i¢in
katlanmak zorunda olunan oldukga uzun bekleme siire-
leri (Alleman ve ark., 2011) bu motivasyonlar arasinda
en fazla bilinen ve ¢ogunlukla ilk siralarda yer alan des-
tinasyon tercih nedenleri olmustur.

Dental (Dis Tedavisi) Turizmi

Teknolojinin gelismesine paralel olarak, biiyiik bir
degisim ve gelisim siirecine giren ve her tiirli dis (den-
tal) tedavisinin daha uygun fiyatlarla yapilmasindan
dolayi insanlar farkli secenekleri degerlendirmeye bas-
lamiglardir. Giintimiizde, dis rahatsizlig1 ceken (dental)
hastalarin ya da dis estetigi yaptirmak isteyenlerin fiyat
avantajindan yararlanmak, kaliteli bir tedavi almak ve
tedavi disinda tatil yapmak amaciyla farkli iilkelere se-
yahat etmesi ile olusan turizme de “dental turizm” ad1
verilmektedir (Deasy ve ark., 2014; Enderwick & Nagar,
2010). Guiry & Vequist (2011) yaptiklari ¢alismada me-
dikal turizm kapsamindaki ziyaretciler arasinda en fazla
paya sahip olan grubu dis tedavileri i¢in bagka tilkelere
seyahat edenlerin olusturdugunu belirlemislerdir.

Dental turizmde, 1997 yilina kadar A.B.D. ve Bat:
Avrupa iilkeleri ile Asyada Singapur 6nemli merkezler
olarak goriilmekte iken, 2000’li yillardan itibaren Asya
kitasinda Tayland ve Hindistan ile Avrupada Macaris-
tan, Bulgaristan, Cekya (Cek Cumbhuriyeti), Polonya
(Loubeau, 2009), Ispanya ve Tiirkiye (Kamath ve ark.,
2015) ucuz saglik hizmetleri sunarak daha popiiler
hale gelmislerdir.

Dental turizmin gelismesine etki eden faktorler, ge-
nel anlamda medikal turizmin gelisimini etkileyenler
ile benzerlik gostermektedir (Hall, 2011). Bu faktorler
arasinda fiyat-kalite dengesi (Osterle ve ark., 2009),
dental turizm firmalarinin (seyahat acentalari, araci
kuruluslar vb.) dental tedavi ile birlikte konaklama,
ulasim, ¢evre gezileri gibi hizmetlerin tamamini her sey
dahil bir paket seyahat olarak hazirlayip ozellikle in-
terneti kullanarak hizli bir gekilde pazarlamasinin ya-
pilmasi (Turner, 2008; Gheorghe ve ark., 2017), dental
turistler i¢in tedavi siirelerinin iyice kisalmis olmasin-
dan dolay: farkli turistik aktivitelere katilim i¢in tedavi
disindaki bos zamanlarinin artmis olmasi (Loubeau,
2009) yer almaktadir.

Dental turizmin gelismesi i¢in 6nemli bir katk: sag-
layan biitiin bu olumlu gelismelere karsin, bu turizmin
gelisimini olumsuz anlamda etkileyen bazi faktorler
de s6z konusudur. Gheorghe ve ark’nin 2017 yilinda
yapmus olduklar: bir ¢calismaya gore; dil sorunu, yasal
bir takim engeller, rekabet piyasasimin dogurdugu ve tu-
ristin giivenini sarsacak yaklasimlar ile potansiyel has-
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talarin bagka tlkelere gitmesini engellemek igin tedavi
fiyatlarinin diigiiriilmesi dental turizmin gelismesini
olumsuz yonde etkileyen en 6nemli faktorler olarak
kabul edilmektedir.

Dental Turistlerin Destinasyon Tercih Motivas-
yonlar1

Dental turistlerin kugkusuz en temel seyahat nede-
ni dis tedavisidir ve bu faktor bir igsel (internal) ve iten
(push) faktor olarak kabul edilir. Ozellikle gelismis bat1
tilkelerinde dis tedavilerinin ytiksek maliyeti nedeniy-
le bu iilkelerde yasayan ve dis rahatsizlig1 olan vatan-
daglar1 ayni tiirde ve kalitedeki tedavilerin daha diisiik
maliyetle yapildig: iilkelere yonelmektedir. Dental zi-
yaretcilerin tedavi amaciyla iilke digina ¢ikmalarina
neden olan diger digsal (external) ve ¢eken (pull) fak-
torleri arastirmaya doniik olarak yapilan ¢alismalarda;
cogu iilkede saglik sigortalarinin dis tedavilerini kapsa-
mamast, istenilen tedavilerin tam olarak yapilamamas:
(Kovacs & Szocska, 2013), yasadiklari iilkelerdeki den-
tal tedavi fiyatlarimin yiiksek olmas: (Gheorghe ve ark.,
2017; Milosevic, 2009), tedavi i¢in gidilen iilkelerin
kiiltiirel yakinligi, kaliteli tedavi olanaklari, tedaviler ile
ilgili doyurucu bilgi alimabilmesi (Jaapar ve ark., 2017),
tedavi igin gidilen iilkelerde uluslararasi gegerliligi olan
akreditasyon belgelerine sahip saglik kuruluslarimin bu-
lunmast ile (Labonte, 2013), dental turist gonderen ve
kabul eden tilkeler arasindaki ticari anlasmalar sonu-
cunda turistlere saglanan kolayliklarin (Lunt, 2015)
dental turistlerin kararlarini etkileyen baslica ¢ekim
(pull) faktorleri oldugu belirlenmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma kategori olarak degiskenler arasinda-
ki iligkileri aciklayici (explanatory) bir yaklagim ile ve
nicel (sayisal) bir aragtirma yontemi olan Alan Arastir-
mast (Survey) olarak tasarlanmistir. Calismada, aras-
tirmanin hedef kitlesi olan ve bir dental turizm desti-
nasyonu olan Didim’i ziyaret eden “Dental Turistler” ile
ilgili olarak veri toplamak i¢in anket teknigi kullanil-
mustir. Didime gelen dental turistlerin toplam sayisina
ulagilmak icin Aydin Dis Hekimleri Odas: ile temasa
gecilmis, ancak ilgili odanin elinde béyle bir veri ol-
madig1 belirlenmistir. Bu nedenle gerekli verilerin elde
edilebilmesi i¢in Didimde faaliyet gosteren ozel agiz
ve dis saghig: poliklinikleri ile muayenehanelere bagvu-
rulmustur. S6z konusu saglik kuruluglar1 toplam hasta
sayilarini verememiglerdir. Orneklem igin gerekli olan
tam say1 belirlenememis olmakla birlikte, bolgeye ge-
len sezonluk dental ziyaret¢i sayisinin 500 civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle de, arasgtirma-
da ornekleme yontemi olarak “basit rastgele ornekleme
(simple random sampling)” kullanilmistir ve dental hiz-
met alan yaklagik 250 turiste e-posta ile ulagilmis olup,
bunlarin 206’sindan tam geri doniis alinmustir. Calis-
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madaki bu 6rneklem sayis1 da % 95 giiven araliginda
0,05 hata pay ile gegerli kabul edilmistir (Ozdamar,
2003). Arastirma sadece Didim destinasyonuna gelen
ziyaretgileri kapsamaktadir. Bu nedenle de ¢caligma tiim
dental ziyaretcilere genellestirilebilecek bir sonug tiret-
meyi amaglamamaktadir.

Dental turistlerin motivasyonlarni belirlemek i¢in
veri toplanmasi amaciyla kullanilacak anket formu ko-
nusunda, Jaapar ve arkadaslarinin 2017 yilinda Malez-
yada dental turistlerin motivasyonlarini 6l¢me amagl
yapmis olduklari arastirmada kullandiklar1 dl¢ekten
yararlanilmigtir. Anket, yurt disindan gelen dental tu-
ristlere déniik olarak tasarlandigi igin Ingilizce olarak
hazirlanmustir ve iki boliimden olusmaktadir. ilk bo-
limde dental turistlerin milliyet, yas, cinsiyet, egitim
ve meslek gibi demografik o6zellikleri yer almus, ikinci
bolimde ise, yanitlayanlarin 6nermelere katilim diize-
yini gosteren begli likert tipi dlgek kullanilarak toplam
26 soru ile dental turistlerin yabanci bir iilkeye dental
tedavi amaciyla seyahat etmelerine neden olan (dissal)
motivasyonel faktorler dl¢iilmeye caligilmigtar.

Verilerin sahadan en uygun sekilde toplanabilmesi
icin Didimde faaliyet gosteren kliniklerle goriisiildiik-
ten sonra, anket formlar1 dnce ilgili kliniklere dogru-
dan ve/veya elektronik ortamda gonderilmis, daha
sonra da formlar klinik ¢alisanlar1 tarafindan iletigim
bilgileri kayit altina alinmis olan misterilerine gon-
derilmistir. Boylece daha kisa siirede daha fazla say1-
da anketin geri doniisiiniin saglanmas1 amaglanmigtir.
Arastirmada elde edilen nicel veriler de istatistik paket
programi (SPSS) analiz edilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu caligmada klasik bir deniz amagh tatil ve dinlen-
me destinasyonu olmasinin yani sira, son yillarda dental
tedavi hizmetlerinin alt ve {ist yapisina yapilan yatirim-
larla ve bu konuda verilen hizmetlerle bir dental turizm
destinasyonu olarak da 6n plana ¢ikmaya baglayan Di-
dime gelen dental ziyaretcilerin 6ncelikle demografik
profillerini belirlemek ve daha sonra da bu ziyaretgilerin
bir destinasyon olarak Didim tercihleri i¢in baslica dis-
sal motivasyonlarin neler oldugunu belirlemektir.

Arastirmanin Kisitlar1 (Sumirlamalari)

Dental turizm literatiiriinde yeterli sayida ¢alisma-
nin olmamasi ¢aligmanin baglica kisit1 ve sinirlamasi
olmugtur. Konuya iligkin istatistiksel verilerin ¢ok dii-
zensiz tutulmas ya da hi¢ tutulmamis olmas ile konu-
yu arastiran gesitli arastirma firmalarinin elde etmis ol-
dugu sonuglarin ¢ok yiiksek fiyatlarla erisime agmalar1
diger onemli bir kisit olmustur. Ek olarak, arastirma
sadece Aydinin Didim il¢cesinde yapilmis olmasindan
dolay1 da sinirli bir cografi bolgeyi kapsamaktadir. Bu
da dental turizm pazar ile ilgili genel yargilara ulas-
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mak icin yeterli bilgiyi verememektedir. Konuya iliskin
bir diger 6nemli kisit ise, ¢aligmanin evreninde veri-
lerin toplanacagi mekanlar olarak yer alan agiz ve dis
poliklinikleri ile muayenehanelerin aragtirmaya katil-
mak istememeleridir. Arastirmaya katilan sinirli sayida
merkezin de hastalara iligskin bilgilerin ticari sir olarak
kalmasini istemelerinden dolay1 hasta sayilarini ver-
memeleri ana kitlenin ve aragtirma 6rnekleminin tam
olarak belirlenememesine neden olmustur.

ARASTIRMANIN BULGULARI
Ziyaretgi Profili (Demografik Profil)

Anket sorularini tam olarak yanitlayan 206 katilim-
cinin demografik ozellikleri Tablo 1de yer almaktadir.
Tabloda dikkat geken bulgular, agirlikli yas dagiliminin
43 ve iizeri yastaki katilimcilardan olugmasi, katilimei-
larin egitim diizeyinin yiiksekligi, es, aile ve arkadasla se-
yahatin agirhkli olmasi ve en fazla katilmcinin Birlesik
Krallik'tan geliyor olmas seklinde belirlenmistir. Aras-
tirmada gelir dagilimi ve meslek konusundaki sorulara
saglikli yanit alinamadi8s icin tabloda yer verilmemistir.

Tablo 1: Demografik Profil

Degisken Frekans % Dagilim
L. Kadin 101 49.3
Cinsiyel ek 104 50.7
21'den kiigiik 2 1.0
21-31 28 13.6
Yas 32-42 51 24.8
43-53 68 33.0
53 isti 57 27.7
Tkégretim 8 3.9
Lise 57 27.7
Egitim Onlisans 88 42.7
Lisans 49 23.8
Lisanstistii 4 1.9
Yalniz 12 5.8
Sadece esi ile 62 30.1
Seyahat Satdece ¢ocuklarryla 6 29
Aile/Akrabalarla 77 37.4
Arkadaslarla 48 233
Diger 1 0.5
Almanya 12 5.8
Bel¢gika 4 1.9
Birlesik Krallik 142 68.9
Bulgaristan 5 24
Fransa 1 0.5
Milliyet ~ Hollanda 8 3.9
Norveg 4 1.9
Polonya 6 29
Rusya 15 7.3
Diger 9 44
Toplam Denek Sayisi 206 100.0




200 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 195-208

Degiskenler (Motivasyonlar) ve Faktor Analizi

Katilimcilarin dental turizm i¢in Didim’i tercih ne-
denleri 17 soruyla aciklanmaya ¢alisilmistir. S6z konu-
su 17 adet soru kendi aralarinda ziyaretgi kararlar iize-
rinde etkili olan temel faktorler (motivasyonlar) olarak
gruplandirilmistir (Tablo 7). Yararlanilan bu 6lgegin
caligmada kullanimina uygun olup olmadigini belirle-
mek amaciyla yapilan giivenilirlik ve faktor analizleri
agagidaki gibidir.

Giivenirlik Analizi

Olcekte yer alan sorular ile ilgili olarak yapilan Top-
lam Veri Istatistigi tablosunun Cronbachs Alfa etkisi
stitunundaki degerler, 6l¢egi olusturan sorularin her-
hangi birinin ¢ikarilmasinin giivenilirligi ylikseltmedi-
gi gostermektedir. Buna gore, 17 maddenin 6l¢tilmek
istenen olguyu (a = 0.844 > 0.70) basariyla 6l¢tiigii an-
lasilmaktadir.

Tablo 2: Teknik Konfor Toplam Veri Istatistigi

S

s 2 g 3 &

Faktorler é § E* § ? § z

s N S @ D S
SS&d ©&8 =S¢ $9 4§

Tavsiye 69.049  42.690 0.260 0.332 0.840
ﬂetisim 69.359 41.675 0.477 0.492 0.831
Bilgi 69.417  42.049 0.371 0.441 0.835
Yorum 69.374  41.289 0.439 0.490 0.832
Kalite 69.150  41.446 0.419 0.526 0.833
Teknoloji 69.170  41.000 0.476 0.521 0.830
Sertifika 69.175  39.784 0.564 0.492 0.825
Deneyim 69.044  41.583 0.460 0.338 0.831
Uzmanlik 69.218  40.494 0.462 0.354 0.830
Kisisel 69.034  41.516 0.435 0.370 0.832
Odeme 69.112  40.148 0.514 0.423 0.828
Lokasyon 69.102  40.102 0.524 0.466 0.827
Fiyat 68.845  42.151 0.428 0.368 0.833
Turizm 69.233  41.145 0.360 0.406 0.836
Aile 69.354  38.347 0.527 0.533 0.827
Dil 69.243  40.848 0.373 0.462 0.836
Ulagim 69.432  37.398 0.528 0.482 0.828
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Faktor Analizi

Katilimcilarin destinasyon tercih nedenlerini be-
lirlemek iizere kullanilan 6lcegin faktor analizine uy-
gunlugunu kontrol etmek amaciyla KMO degerinden
ve Bartlett testinden yararlanilmistir. KMO degeri 0.77
oldugundan (>0.6) orneklem biiytikliiglintin yeterli
oldugu ve Bartletts testi Ki-Kare degeri 1185,463 ve
serbestlik derecesi 136 olup anlamli (p=0.00, p<0.05)
olarak bulundugundan ve faktorlerin ortak varyans de-
gerleri incelendiginde, tiim faktorlerin yiikiiniin 0.40'mn
iistiinde oldugundan, 6lgegin faktdr analizi uygulamak
i¢in uygun oldugu gorilmistiir.

Tablo 3: Teknik Konfor KMO ve Barlett’s

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi 0,771
Yaklagik Ki-Kare 1185. 463
Bartlett's Kiresellik Testi  Serbestlik Derecesi 136
Sig. 0,000

Tablo 4’te her bir degiskenin ortak varyans: goste-
rilmektedir. Olgegi olusturan tiim degiskenlerin ortak
yiikleri 0.40’tan biyiik olup; degiskenlerin, homojen
dagildig1 ve faktor analizi igin uygun oldugu goériillmek-
tedir.
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Tablo 4: Ortak Yiikler / Digsal Motivasyonel Faktorler

Faktorler Ortak Faktor Yiikleri
Uzman Sayisi - Tek bir dis kliniginde cesitli dis hekimligi hizmetlerinin bulunmas: 0.78
Odeme Kolayli: - Sigorta / banka / kredi kart1 ile 6deme kolayhig 0.77
Lokasyon - Dis kliniginin uygun konumu 0.72
Uygun Fiyat - Fiyat Avantaji Sunulmasi 0.73
Turizm - Diger turistik yerleri ziyaret etme firsati 0.69
Aile - Aile / akrabalar / arkadaglar burada yasamasi/bulunmasi 0.58
Dil - Alisik oldugum dili kullanarak iletisim kurmak 0.46
Ulagim - Uygun ulagim hizmeti 0.47
Kalite - Yiiksek kalite/standartta dis bakimi 0.40
Teknoloji - Dis bakim igin yiiksek teknolojinin kullanilmasi 0.56
Sertifika - Sertifikasyon / akreditasyona sahip dis klinigi 0.58
Deneyim - Nitelikli ve yetkin dis hekimleri 0.64
Kisisellestirme - Kigsisellestirilmis hizmet 0.58
Bilgilendirme - Dis hekimligi hizmetleri sunan dis klinikleri hakkinda bilgi 0.63
Yorum - Internet / medyada paylagilan olumlu yorumlar 0.74
Tavsiye - Akraba / arkadagslardan tavsiye 0.77
lletigim - Internet / telefon yoluyla uygun iletisim 0.67

Toplam agiklanan varyansa bakildiginda, 17 adet
degisken 6zdegeri 1'den biiylik 5 ana faktorle toplam
varyanst % 63.2 oraninda agiklamaktadir. Buna gore,
en yiiksek degerlere sahip olan degiskenler olarak, Tav-
siye, lletisim Kolayliklari, Bilgi Kaynaklari, Baskalarinin
Yorumlar: ve Hizmet kalitesi belirlenmistir.

Ayni faktordeki degiskenler grup olarak degerlen-
dirildiginde benzer algilar1 6lgen degiskenlerin ayni
faktor iginde bulundugu séylenebilir (Tablo 6). Buna
gore;

Faktor 1) Hizmet Kolaylhig: ve Cesitliligi; dis saglig
hizmetine kolay ulagilmasini 6lgen Uzman Sayisi, Ode-
me Kolaylig1, Lokasyon, Uygun Fiyat degiskenlerini,

Faktor 2) Bireysel Nedenler; Kisisel tercihleri etkile-
yen Turizm, Aile, Dil, Ulasim degiskenlerini,

Faktor 3) Hizmet Kalitesi; hizmetin kalitesini ve ye-
terliligini olcen Kalite, Teknoloji, Sertifika, Deneyim,
Kisisellestirme degiskenlerini,

Tablo 5: Teknik Konfor Agiklanan Toplam Varyans

Degiskenler Baglangic Ozdegerleri Kare Yiiklerinin Cikarim Toplamlar:
Toplam Varyans % Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %

Tavsiye 4.951 29.122 29.122 2.570 15.118 15.118
fletisim 1.972 11.6 40.722 2.477 14.571 29.690
Bilgi 1.459 8.583 49.305 2.279 13.405 43.095
Yorum 1.242 7.308 56.613 1.829 10.760 53.855
Kalite 1.134 6.673 63.286 1.603 9.432 63.286
Teknoloji 0.979 5.761 69.047

Sertifika 0.887 5.220 74.267

Deneyim 0.686 4.035 78.302

Uzman 0.645 3.796 82.098

Kisisel 0.544 3.202 85.300

Odeme 0.504 2.966 88.266

Lokasyon 0.434 2.556 90.822

Fiyat 0.385 2.263 93.085

Turizm 0.335 1.970 95.054

Aile 0.319 1.878 96.932

Dil 0.287 1.690 98.622

Ulagim 0.234 1.378 100.000
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Faktér 4) Ikinci Diizey Bilgi; iiglincii taraflardan
elde edilen bilgileri 6l¢en Bilgilendirme, Yorum degis-
kenlerini,

Faktor 5) Birinci Diizey Bilgi; yakin ¢evre ve firma-
nin kendisinden elde edilen bilgileri dlcen Tavsiye, Ile-
tisim degiskenlerini icermektedir.
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Arastirmada yer alan parametrelere (degiskenlere)
uygulanmis olan normallik ve homojenlik testi ile so-
nucu ¢arpitacak aykir1 degerler aragtirilmistir. Istatis-
tiksel agidan aykir1 degerler barindiran 1 adet goriisme
formu tespit edilmis olup bundan sonraki ¢aligmalar
205 anket formu tizerinden degerlendirilmistir. Testler

Tablo 6: Faktor Deseni

Dondiirilmiis Faktor Yikleri

Degiskenler (Varimax)

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5
Uzman Sayisi 0.541 0.147 0.260 0.140 0.010
Odeme Kolayhig 0.713 0.161 0.166 0.126 -0.018
Lokasyon 0.742 0.253 0.072 0.122 -0.045
Uygun Fiyat 0.708 -0.014 0.093 0.013 0.258
Turizm 0.363 0.575 -0.333 0.230 0.045
Aile 0.230 0.802 -0.036 0.084 0.178
Dil -0.049 0.800 0.307 -0.168 -0.055
Ulasim 0.162 0.771 0.189 0.113 0.004
Kalite 0.065 0.006 0.730 0.387 -0.016
Teknoloji 0.136 0.150 0.703 0.158 0.123
Sertifika 0.282 0.278 0.430 0.253 0.235
Deneyim 0.317 0.079 0.571 0.017 0.202
Kisisellestirme 0.506 0.000 0.526 -0.112 0.126
Bilgilendirme 0.069 0.049 0.097 0.809 0.230
Yorum 0.175 0.049 0.245 0.798 0.013
Tavsiye 0.071 -0.042 0.167 0.002 0.864
[letisim 0.076 0.209 0.122 0.366 0.755

Tablo 6da o6l¢egi olusturan 17 degiskenin 5 ana
faktore dagilimi gosterilmistir. Degiskenleri ait oldu-
gu faktorde yitksek yiik degerlerine sahip oldugu go-
riilmektedir. Ayrica degiskenlerin diger faktorlerdeki
yiiklerinin ait olduklar1 faktordeki yiiklerinden distik
olup, faktorlerin bitisiklik gostermedigi anlasilmistir
(Fark > 0.1). Tabloda yer alan degerlere gore i¢inde yer

aldig1 faktori en yliksek degerde agiklayan degiskenler
olarak, Bilgilendirme, yorumlar, iletisim ve tavsiye (Fak-
tor 4 ve Faktor 5); hizmet kalitesi ve teknoloji (Faktor 3);
Aile, Dil ve Ulasim (Faktor 2) ve Bolge Uygunlugu (Lo-
kasyon) ve Fiyat/Odeme Kolaylhigr (Faktor 1) degisken-
leri belirlenmistir. Dolayisiyla ziyaret¢i motivasyonlar1
olarak da bu faktorlerin digerlerinin oldukga tizerinde
bir etkiye sahip oldugu soylenebilir. Tavsiye ve bilgi-
lendirme degiskenlerinin Tablo 5’te yer alan ve toplam
varyansin % 60’11 agiklayan degerler icinde de yiiksek
degerlerle yer almis olmasi bu degiskenlerin ziyaretci
kararlar1 tizerindeki etki ve agirhgini gostermektedir.
Aragtirmanin belki de en dikkat ¢eken tarafi ziyaret-
gilerin turizm konusunda boélgeden beklentilerinin
belirleyici bir konumda olmamasidir. Bu degiskenin,
i¢inde yer almis oldugu faktérde bile 6nemli bir agirlik
tasimadigr gozlenmistir.

sonucunda; ¢arpiklik ve basiklik degerleri - 2,0 ile +2,0
arasinda olan faktorler i¢in parametrik, digerleri igin
parametrik olmayan testler kullanilmigtir.

Tablo 7: Normallik Test Sonuglar1

Carpiklik Basiklik
Faktor - 1 -1.070 1.547
Faktor - 2 -0.636 -0.484
Faktor - 3 -0.299 -0.758
Faktor - 4 -0.249 -0.184
Faktor - 5 -1.577 7.646
Tiim Olgek -0.115 -0.392

DEGERLENDIRME VE SONUC

Bir dental turizm destinasyonu olarak Didim’i zi-
yaret eden ya da bu bolgeye dis tedavisi/estetigi amag-
I1 gelen ziyaretgilerin genel profilini belirlemeyi ve bu
ziyaretgileri bolgeyi tercih etme nedenleri ve motivas-
yonlarini irdelemeyi amaglayan bu calismadan elde
edilen bulgulara gore, ziyaretcilerin demografik ozel-
likleri bakimindan Avrupali ve 6nemli bir yiizde ile de
Biiyiik Britanya'dan gelen ziyaretgileri 6n plana ¢ikar-
mistir. Kagmaz & Kahveci (2016) tarafindan Alanya



Dental Turistlerin Destinasyon Ziyaret Motivasyonlari ve Didim Ornegi

destinasyonu i¢in yapilan benzer ¢aliymada tamamen
farkli iilkeler kompozisyonu belirlenmistir (agirlikli
olarak Iskandinavya). Bu durumun en énemli nedeni
ise, Didim'in Ingilizler ya da Britanya adalarindaki iilke
vatandaslar1 (Ingiltere, Iskogya, Kuzey Irlanda, Galler)
tarafindan ¢ok iyi taninmasi ve bolgede yil boyu yasa-
yan ¢ok sayida Britanya kokenli bolge sakinlerinin de
bulunmasidir. Bu nedenle motivasyonel faktorler baki-
mindan da bu bolge sakinlerinin de katkisinin oldugu
tavsiye ve oneri degiskenlerinin ziyaret¢i kararlarinda
onemli rol oynadig1 belirlenmistir. Yine bulgulara gore;
hem kadin hem de erkek katilimcilar icin destinas-
yonda sunulan hizmetin kalitesi, tedavi merkezlerinin
bulunduklar: konum ile hekimlerin deneyiminin desti-
nasyonun se¢iminde 6nemli degiskenler arasinda yer
almaktadir.

Calismaya katilanlarin 6nemli bir bdlimiiniin 40
yas ve lizerindedir ve diger ¢alismalarda belirlenen yas
profili ile uyumludur. Bunun nedenleri arasinda geng
niifusun dogal olarak daha saglikli dis yapisina sahip
olmak yaninda, sosyallesme anlaminda eski nesillere
gore daha aktif olmalar: ve Kigisel bakimlarina/saglik-
larina daha fazla dikkat etmelerinden dolay: da genel-
likle 30 yas altindaki bireylerin ¢ok fazla tedaviye ihti-
ya¢ duymamalarinin bulundugu sdylenebilir. Bununla
birlikte, genglerin tedavi amaglar1 genelde ortodonti ve
estetik amacli olmaktadir.

Katilimcilarin 6nemli bir bolumu yiiksek egitimlidir
ve bu da kendilerinin destinasyon se¢iminde olduk-
ca bilingli ziyaretgiler olduklarini gostermektedir. Bu
bulgu Kagmaz ve Kahvecinin (2016) galigmasini da
desteklemektedir. Aragtirmanin sonuglarina gore de,
dental turistlerin egitim seviyesi arttik¢a baskalarinin
deneyimlerine ve tavsiyelerine daha fazla ilgi goster-
dikleri ve tedavilerini yaptirmay1 planladiklar1 saglk
kuruluslariyla daha etkili iletisim kurduklar: belirlen-
mistir. Bu da saglik merkezlerinin profesyonel yakla-
siminin ve saglik merkezlerinde daha 6nce tedavi gor-
miis kisilerin referanslarinin iyi egitimli kisilerin karar
alma stirecini olumlu yonde etkiledigi ve bu kisilerin
dogru karar verdiklerine en bastan emin olmak iste-
dikleri sonucunu ortaya koymaktadir.

Didim’i tercih eden dental turistlerin genelde tek
basina seyahat etmedikleri, 6nemli bir kisminin eg, dost
ve akrabalariyla seyahat etmeyi tercih ettikleri goril-
miigtiir. Dis tedavisi gibi cerrahi miidahale gerektiren
durumlarda hastalarin gii¢ alabilecegi bir refakatcisi-
nin olmasi, tedavi siirecinin daha kolay ge¢mesini sag-
lamaktadir. Dental turistler de tedavi boyunca kendi-
lerine yardimct olacak biriyle seyahat ederek iyilesme
stirecini daha hizli atlatmayi istemektedirler.

Demografik degiskenler yaninda dental turistlerin
Didim'i bir destinasyon olarak segmeleri konusunda
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bagimsiz degiskenlerin roltine iligkin faktor analizi so-
nuglar1 bu konuda en 6nemli ve agirlikli degiskenlerin
Tavsiye, Iletisim Kolayliklari, Bilgi Kaynaklari, Baska-
larimin Yorumlar: ve Hizmet kalitesi oldugu belirlen-
mistir. Bu sonuglar da konuya iliskin olarak daha 6nce
yapilan ¢alismay1 destekler niteliktedir. Tlging bir sekil-
de, bolgenin turizm ¢ekiciliklerinin tercih konusunda
onemli bir etkisinin bulunmadig: ve ikincil derecede
onem verilen degiskenlerin ise hizmet kalitesi, fiyat uy-
gunlugu ve ulasim avantajlari oldugu da goralmistir.
Bu bulgular da 6nceki ¢alismalarla benzer sonuglar
gostermigtir.

LITERATURE KATKI

Bu ¢alismanin yapilmasina karar verilmesindeki en
onemli neden Tiirkiyede, benzer konuda Kagmaz ve
Kahvecinin 2016 yilinda Alanyada yapmus olduklar:
calisma ile Isikin 2019 yilinda Aydin Adnan Mende-
res Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisiinde hazirla-
mis oldugu “Bir Hedef Pazar Segenegi Olarak Yerlesik
Yabancilarin Dental Turizm Kapsamindaki Potansiyeli:
Kugsadasi IDC Ornegi” isimli yiiksek lisans tezi diginda,
baska bir ¢alisma ile kargilasilmamis olmasidir. Bu ¢a-
ligma ile medikal turizm ya da saglik turizmi alaninda
nispeten nig(niche) bir pazar olarak kabul edilebilecek
olan “dental turizm” tizerine Didim gibi turizmde he-
niiz gelismemis bir bolgede yapilan bir arastirma olma
ozelligi ile literatiirde bir 6l¢iide bos bulunan bir alana
katk: saglanmasi amaglanmustir.

SEKTOR ICIN ONERILER

Ulkemiz turizminin en 6nemli sorunlarindan birisi,
kitle turizmine agir1 bagimlilik ve kisi basina ziyaretci
harcamasinin da bu nedenle diisiikliigiidiir. Bu nedenle
kamu otoriteleri de kitle turizminden kademeli olarak
uzaklagarak daha seckin turizm tiirlerine yonelmeyi
planlamaktadir. Medikal turizm de bu seckin alanlarin
basinda yer almaktadir ve son yillarda iilkemizin bu
alanda yakalamis oldugu ivmeyi dniimiizdeki yillarda
da devam ettirecegi 6n goriilmektedir. Bu nedenle, me-
dikal turizm ve dental turizm i¢in {i¢ 6nemli kurulus;
tedavi kuruluslariy/merkezleri, Turizm Bakanlig orgiit
ve birimleri ile turizm isletmeleridir. Tedavi merkez-
lerinin hizmet kalitesi, bakanligin sektore saglayacagi
destek yanindan konaklama isletmeleri ile araci ku-
ruluslar olan seyahat acentalariin bir taraftan kendi
alanlarinda en kaliteli hizmeti sunarken, diger taraftan
da iyi bir koordinasyon ve isbirligi ile biitiinciil hizmet
kalitesinin yiikseltilmesi sektorel gelisimin odak nokta-
sidir. Bu igbirliginde en dnemli rol de, araci kuruluslar
olan ve seyahatleri organize eden seyahat acentalarina
diismektedir. Bu araci kurumlar, medikal turistler ile
saglik kuruluslar1 ve konaklama isletmeleri arasinda
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onemli bir arayiiz ve koprii gorevi yerine getirmektedir.
Bu nedenle seyahat acentalarinin da medikal turizm ve
dental turizm pazarinda uzmanlasarak faaliyetlerini
gelistirmeleri gereklidir. Bu konuda basar1 en uygun
hedef pazarlarin bulunarak etkili bir tanitim ile bu ka-
tegorideki ziyaret¢i sayisim ve kazanglar: artirmakla
saglanabilecektir.

SONRAKI CALISMALAR ICIN ONERILER

Dental turistlerin destinasyon tercih nedenlerini
ortaya ¢ikarmayi amaglayan bu ¢aligmanin sadece Ay-
din'in Didim ilgesinde yiiriitiilmiis olmas, Tiirkiyedeki
dental turizm pazari ile ilgili genel sonuglara ulagilma-
st konusunda yeterli degildir. Onemini her gegen giin
arttiran medikal ve dental turizm pazarinin mevcut ve
gelecekteki durumunun daha iyi kavranabilmesi i¢in
benzer galismalarin Tiirkiye'nin diger destinasyonla-
rinda da yapilmasi gerekmektedir. Ayrica, daha ileri
aragtirmalarin daha genis 6rneklemler ile dental tedavi
ve dis estetiginin farkli alanlar1 olan estetik dolgu, dis
beyazlatma, implant, ortodonti, estetik lamina, dental
spa, giiliis estetigi ve protez alanlarindaki ziyaret¢i pro-
filleri, motivasyonlar1 ve tercihleri ile tedavi merkezle-
rinin operasyonel (isletmecilik) konularinda yapilmasi
onemli bulgular ortaya cikarabilecektir. Konuya ilis-
kin daha ileri ve ayrintili bir bagka ¢alisma konusu da
Tiirkiye'nin dental turizmdeki rekabet giiciiniin analizi
tizerine olabilecektir.
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Destek Bilgisi:

Herhangi bir kurumdan destek alinmamustir.
Cikar Catigmast:

Cikar ¢atigmasi yoktur

Etik Onay1:

Bu ¢alismanin tim hazirlanma siireglerinde etik
kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi
bir durumun tespiti halinde Turizm Akademik Der-
gisinin hig¢bir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk
makale yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu:

Calismaya katilan tiim bireysel katilimcilar kendi
riza ve istekleriyle aragtirmaya dahil olmustur.

Etik kurul onay1:

Calisma 2019 yilinda yapilmigtir.
Arastirmacilarin Katki Orani:
1. yazar katki orani : %50

2. yazar katki orani : %50
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Extensive Summary

Destination Visit Motivations of Dental Tourists
and the Case of Didim
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INTRODUCTION

In the tourism sector which has undergone a
structural change process in recent years, especially
the countries attracting tourists are diversifying their
touristic products in order to get more shares from
the cake (Kacmaz and Kahveci, 2016). In the tourism
industry, which is increasingly focusing on more
individual movements rather than massive mass
displacements, a period in which tourism types such as
niche tourism markets, adventure tourism and health
tourism has become more important. Among the
mentioned tourism types, health tourism has increased
its importance especially in recent years (Aktepe, 2013).

Throughout the ages, “health” has been one of the
most important travel motivations of individuals, and
the number of travels with this purpose is continuing
to increase nowadays as well. Health tourism, which
is defined as the travel of people from places where
they live to cross-border places for health purposes,
is referred to as medical tourism, as it includes more
special treatments such as medical, dental, general
surgery, orthopedics, cardiovascular surgery, cancer
treatment, IVE, weight loss etc.

If a country has a comparative advantage in terms
of medical tourism, that is, if international medical
services can be offered at more favorable prices than
other countries, these countries have a significant
market advantage and medical tourist trends are
generally directed towards these countries. In this
regard, the countries that have come to the fore in this
regard in recent years are USA, Mexico, Brazil, Cuba,
India, United Arab Emirates, Singapore, Malaysia,
South Africa, South Korea, Thailand, Argentina,
Hungary, Germany, Italy, France, Spain, Greece, Poland
and Turkey (Kaya et al., 2013).

Medical tourism has increased in recent years,
especially in developed countries and the increasing
demand for health services in these countries as a
result of increasing long waiting times each year, this
demand has led to demand from these countries to
other countries where conditions are more favorable,
especially in terms of costs. In addition to reduced

*Corresponding author at: Aydin Adnan Menderes University, Didim
Vocational School. erengonul@gmail.com
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treatment costs, increased flight frequency between
countries in terms of air travel, more and more
widespread use of the Internet in all countries, an
increase in the number of institutions providing patient
and hospital mediation services, and the support of
some countries in developing and supporting health
systems with advanced technology tourism demand
has shown a rapid development (Connell, 2006).

Likewise “dental tourism”, as a specific field of
medical tourism, has an important place in niche
markets and it increases its importance in tourism
industry becoming a favorable sub-medical tourism
product all around the world.

In the developed western countries, dental
treatment, like other medical and health care services,
is very expensive, and although many countries have
health insurance, people are having difficulty in
covering treatment costs and moving to countries where
prices are more affordable. Therefore, as in medical
tourism, there is a significant competition among
countries that offer these services at affordable prices.
Mexico is the country that attracts the most dental
tourists with a 25% share in the total dental tourism
market worldwide. Most tourists to this country come
from the USA, which is a neighboring border because
of the distance advantage. In this ranking, India and
Hungary share the second place and Hungary attracts
from European countries and India attracts from
Asian countries. Outside of these countries, Poland,
Romania, Bulgaria, Croatia, Costa Rica, Thailand,
Malaysia, Singapore and Turkey are other international
destinations featured in dental Tourism (Jaapar et al.,
2017; Enderwick and Nagar, 2010).

Turkey has become one of the important countries
preferred in the scope of dental treatments and
dental operations thanks to the improvements and
regulations made since 2008 in the field of health
(dentaluna.com). Within the scope of dental tourism,
the experts stated that the main travel objectives are in
the fields of aesthetic filling, tooth whitening, implant,
orthodontics, aesthetic lamina, dental spa, smile
aesthetics and prosthesis. Dental tourism services,
which are generally carried out by private health
institutions, are offered in the form of a product package
that includes transfer from the airport, accommodation
and treatment services (Kamath et al., 2015).

METHOD

The basic objective of this study is to examine the
actual potential of dental tourism in Turkey, which has
not been adequately studied in the related literature
so far, and to study the motivations of dental tourists
who have already visited Didim as a dental tourism
destination.
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This research was designed as an explanatory
approach to the relationship between variables as a
category and as a quantitative research method. In
this study, questionnaire technique was used to collect
data from dental tourists who visited Didim. In order
to reach the total number of dental tourists coming to
Didim, Aydin Chamber of Dentists was contacted, but
it was determined that such room did not have such
data. For this reason, in order to obtain the necessary
data, private oral and dental health policlinics and
practices were used. These health institutions could not
give the total number of patients. Therefore, although
the exact number required for the sample could not be
determined, it is estimated that the number of seasonal
dental visitors to the region is around 500. For this
reason, random sampling was used as the sampling
method and approximately 250 tourists receiving
dental services were reached by e-mail and 206 of them
received full feedback. The number of samples in the
study was accepted as valid with 0.05 error margin in
95% confidence interval. The research covers only the
visitors coming to Didim. Therefore, the study does
not aim to produce a generalized result for all dental
visitors.

RESULTS

According to the major findings of factor analyses,
sufficient information, comments about the services,
effective communication and recommendations by
former users have been determined as primary
explanatory variables for destination preferences of
dental visitors.

CONCLUSION

The aim of this study was to contribute to an area
found to be somewhat empty in the literature with the
characteristic of being a research on dental tourism
accepted as a relatively niche market in medical
tourism or health tourism in a region which has not yet
developed in tourism such as Didim

One of the most important problems of our
country’s tourism is excessive dependence on mass
tourism and therefore low per capita visitor spending.
For this reason, public authorities are also planning to
move away from mass tourism gradually towards more
distinguished types of tourism. Medical tourism is
also at the top of these elite areas and it is foreseen that
Turkey will continue its acceleration in this area in the
following years.

As the study was only carried out in the district of
Didim, it is not sufficient to generalize the conclusions
about dental tourism market in Turkey. Similar studies
for a better understanding of medical and specifically
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dental tourism market must be made in Turkey
including the other destinations. In addition, with the
broader samples of further researches, visitor profiles,
motivation and preferences in the areas of aesthetic
filling, tooth whitening, implant, orthodontics,
aesthetic lamina, dental spa, smile aesthetics, which are
different areas of dental treatment will be able to reveal
important findings.

Eren Goniil - Onur igdz



Turizm Akademik Dergisi
Tourism Academic Journal

www.turizmakademik.com

TURIzZM
AKADEMIK

Uygulamali Mutfak Egitimi Organizasyonlarinin Ogrencilerin Mutfak Bilgi ve
Beceri Diizeyine Etkisi: Ulusal Ascilik Kampi Ornegi

Umit SORMAZ*> , Adem ARMANY, Ozkan ERDEM®

@ Necmettin Erbakan Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar, KONYA, Tiirkiye, E-posta: usormaz@erbakan.edu.tr,
ORCID:0000-0001-7514-1500

¥ Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, ANTALYA, Tiirkiye, E-posta: ademarman@akdeniz.edu.tr,
ORCID:0000-0003-3999-3751

¢ Akdeniz Universitesi, Gyniik Mutfak Sanatlar Meslek Yiiksekokulu, ANTALYA, Tiirkiye, E-posta: ozkanerdem@akdeniz.edu.tr,
ORCID:0000-0003-0234-2218

Oz

Ulkelerin gelismislik diizeyinin énemli gstergelerinden biri olarak kabul edilen mesleki egitim, 6zellikle son yillarda iilkemizde
egitim otoriteleri tarafindan 6nem verilerek gelistirilmeye ve ilerletilmeye ¢aligilmaktadir. Turizm, bir hizmet endiistrisi olup
¢alisanlarinin uygulamalarda yeterli olmasini gerektirmektedir. Bu agidan, turizm egitimi veren kurumlarin egitim alan bireylere
sektoriin talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yeterli diizeyde egitimci kadrosu ve atdlye donanimi ile uygulama egitimini vermesi
gereklidir. Ancak yapilan aragtirmalarda; sektor temsilcilerinin sektore katilan 6grencilerden uygulamalar noktasinda memnun
kalmadiklar1 ve uygulama egitimlerinin ¢esitli faaliyetler ile desteklenmesini 6nerdigi vurgulanmistir. Bu ¢aligmanin amaci;
uygulamali mutfak egitimi organizasyonlarinin 6grencilerin mutfak bilgi ve beceri diizeyine etkisini 6l¢mektir. Bu amagla I'V. Ulusal
Ascilik Kamprna katilan 6grenciler aragtirmanin 6rneklemini olusturmugtur. Etkinlige katilan 6grencilerden ¢aligmaya katilmaya
goniillii olanlara anket uygulanmig ve elde edilen veriler istatistik programinda degerlendirilmistir. Caligmanin sonucunda; Ulusal
Ascilik Kampi egitimine katilan aggilik 6grencileri ile gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grencilerinin egitim sonrasinda teorik bilgi

ve uygulama beceri diizeylerini arttirdig1 belirlenmis, bu ve buna benzer mutfak egitimi organizasyonlarinin sayisinin ve niteliginin
artmasi, bunun igin ise yetkili mercilerce desteklenmesi ve tesvik edilmesi gerekliligi 6nerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Gastronomi, As¢ilik, Ulusal As¢ilik Kampi.
Abstract

Vocational education, which is considered as one of the important indicators of the countries’ development level, has been tried
to be developed and improved by the education authorities in our country especially in recent years. Tourism is a service sector
and requires its employees to be adequate in practices. In this respect, tourism training institutions should provide training to
the individuals receiving training in accordance with the demands and needs of the industry with adequate trainers and workshop
equipment. However, in the research; It is emphasized that the representatives of the sector are not satisfied with the applications from
the students who participated in the sector and suggest that the practice training should be supported with various activities. The
purpose of this study is to measure the effect of practical culinary education organizations on students’ knowledge and skill level. For
this purpose, the students who participated in the IV. National Cookery Camp formed the sample of the research. The inquiry was
applied to the students who participated in the activity and the data were evaluated in the statistical program. As a result of the study;, it
was determined that students who attended the National Cooking Camp training and gastronomy and culinary arts students increased
their theoretical knowledge and application skill levels after the training. It has been proposed that this and the number and quality of
culinary training organizations such as this should be increased and supported and encouraged by the competent authorities.
Keywords: Tourism, Gastronomy, Cookery, National Cookery Camp.
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GIRIS

Toplumlarin kiiltiirel ve ekonomik ¢esitliliginin de-
vamliliginin saglanmasi egitime verdikleri degerle bag-
lantihdir (Oztiirk & Gorkem, 2011). Egitim, toplumlar
icin gelisme, ilerleme ve muasir iilkeler arasinda yer
almanin temel ilkesi olurken bireyler i¢in kaliteli bir
yasam standardi elde edilmesini saglamaktadir (Her-
giiner, Arslan & Diindar, 2002). Tiim bu yonleriyle
egitim; bireylerin davranislarinda istenilen olumlu de-
gisimleri gosterdigi gibi isglicline nitelik kazandirarak
tretimde emek faktoriiniin verimliligini de arttirmak-
tadir (Cemrek & Yilmaz, 2010).

Diinyada kiiresellesme egilimleri ile olusan sosyal
iligkiler ve kultiirler arasinda meydana gelen etkile-
sim (Cafoglu & Somuncuoglu, 2000), turizm sektorii-
niin yapisini etkilerken giin gectik¢e sertlesen rekabet
sartlari, turizmde egitim kalitesinin 6nemini 6n plana
cikarmaktadir (Oztiirk & Gérkem, 2011). Her alanda
oldugu gibi turizm alanindaki rekabet kosullar1 da yi-
yecek icecek sektoriiniin daha genis kitlelere ulagabil-
mesini saglamis ve bu alanda egitim alan nitelikli ¢a-
lisan gereksinimini de ortaya ¢ikarmustir (Harbalioglu
& Unal, 2014; Baum, 2015). Dolayistyla bu endiistride
yer alan isletmelerin ihtiya¢ duydugu egitimli ve nite-
likli isgiicti gereksinimi de gastronomi egitimi almis
bireylerle karsilanabilmektedir (Hughes, 2003). Clinkil
gastronomi egitimi bireylere mesleki alanda bilgi ve be-
ceri (Santich, 2007; Hegarty, 2011; Harbalioglu & Unal,
2014), teorik ve pratik alt yap1 (Thibodeaux, 2012) ve ki-
sisel gelisimi acisindan gerekli nitelikleri saglamaktadir.

Yiyecek-icecek sektoriinde ihtiyag duyulan bilgi,
beceri ve donanima sahip ve alaninda basarili mezun-
larin ¢aligmalar1 ancak etkin ve kaliteli gastronomi
egitimi ve Ogretimi ile saglanabilir. Giintimiizde kali-
fiye personel ihtiyac1 nedeniyle okullarda gastronomi
boliimleri agilmaktadir (Akoglu, Cansizoglu, Orhan &
Ozdemir, 2017). Turizm egitimi icinde degerlendirilen
gastronomi ve mutfak sanatlari egitimi, gastronomi
6gelerini icermekte ve 6grencilere yiyecek ve icecekle-
rin tarihi ve kiltirtyle ilgili genis bir bilgi alan1 sun-
maktadir (Santich, 2004). Bu béliimde 6grenim géren
6grencilerin turizm endiistrisine yonelik tutumlar: da,
mezun olduktan sonra alanda ¢aligmalar1 bakimindan
biyiik 6nem tagimaktadir. Aksi halde, nitelikli is glicti
olarak degerlendirilebilecek olan bu kaynagin farkli
enddistri kollarina kanalize olma ihtimali kuvvetlene-
cek ve bu durumdan genel anlamda turizm endiistrisi
ve paydaslar1 olumsuz yonde etkilenecektir (Solmaz &
Erdogan, 2013).

Egitim sistemimizde tartisilmaz agirlig olan devlet,
ozellikle uygulamas: fazla ve profesyonellik gerektiren
mutfak egitiminin oldugu boliimlerde alaninda kalifiye
egitmen yetersizligi ve yapisal sorunlar gibi nedenler-

Umit Sormaz - Adem Arman - Ozkan Erdem

le bu gorevi yerine getirirken ¢esitli giicliiklerle kar-
silasmaktadir. Gontllt kuruluslarin, 6zel sektoriin ve
vatandaslarin, hayati 6nem tagiyan bu alanda devletin
verimliligini artiracak sekilde; destek olarak, ornek-
ler olusturarak ve eksikleri tamamlayarak sorumlulu-
gu paylasmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla, Mengen
Ascilik Okulu Mezunlar1 Dernegi (ASOMDER) tara-
findan dordiinciisit diizenlenen “Ulusal Ascilik Kam-
pr” bu ihtiyacin karsilamak amaciyla ytritiilmektedir
(Ulusal As¢ilik Kampi, 2019).

Bu caligmanin amacy; uygulamali mutfak egitimi
organizasyonlarinin 6grencilerin mutfak bilgi ve beceri
diizeyine etkisini dl¢mektir. Bu amagla; IV. Ulusal As-
cilik Kamprna katilan dgrenciler aragtirmanin 6rnek-
lemini olusturmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE

Mesleki egitim; caliganlarin gereksinim duydugu
mesleki ve genel becerileri kapsayan ve is aliskanlig1
kazandirmak adina diizenlenmis bir egitimdir (Un-
lidnen, Temizkan & Gharamaleki, 2010). Sosyo-eko-
nomik ve kiiltiirel alanlarda yapisal ve diigiinsel degi-
simi saglayacak en etkili unsur olan mesleki ve teknik
egitim, sektorde yiiksek hizmet diizeyine ulagilabilmesi
ve milli geliri arttirici etki olusturarak ekonomik bii-
yiimenin hizlandirmasi agisindan dnem tagimaktadir.
[sgiiciiniin kalite ve verimliligindeki artig; teknolojik
degisim ve gelismeleri, rekabet giiciiniin olusmasini ve
refah diizeyinin iilke genelinde artmasini etkiledigi gibi
ekonomik kalkinmay1 da arttirabilmektedir (Olcay,
2008; Aktas & Ozsoy, 2015). Ayrica, siirekli bityiiyerek
kompleks bir durum alan isletmelerde, etkili bir yone-
tim icin bilgi ve iletisim becerilerini dogru kullanmak
kacinilmaz bir hal almistir. Bu durum, ¢aligan perso-
nelin hem teknolojiyi bilmesi hem de onu aktif olarak
kullanmas1 gerekliliginin yaninda mesleki ve teknik
egitimlerle de kendilerini devamli gelistirmeleri zo-
runlulugunu getirmektedir (Morko¢ & Dogan, 2014).

Turizm sektoriinde egitimin temel amaci; sekto-
rin nitelikli personel ihtiyacini karsilamaktir (Birdir
& Kilighan, 2013). Toplumda turizm farkindaligini
olusturmak, turizm endiistrisinde verimliligi arttir-
mak, personel yetki, sorumluluk ve becerileri arasinda
denge kurmaya yardimci olmak gibi hedefler turizm
endiistrisinde egitimin beklenen ¢iktilarindandir (Ol-
cay, 2008). Bu a¢idan, turizm egitiminin sektorde faa-
liyet gosteren isletmelerin bagarisina katkis1 biiytiktiir
(Birdir & Kilichan, 2013). Yapilan benzer ¢alismalar,
turizm ¢alisanlarinin egitim seviyesinin sektoriin basa-
rinda énemini vurgulamaktadir (Onur & Onur, 2019).

Turistlerin beklentileri arasinda pek c¢ok hizmet
olmasina ragmen, yiyecek-icecek hizmetleri en 6nem-
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lisidir (Cemrek & Yilmaz, 2010). Turistin talep ettigi
seviyede hizmet alabilmesini saglamak, turizm sekto-
riinde egitim almis personelin yeterliliginin gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Unliiénen & Boylu, 2005).
Ulkemizde turizm alaninda &nemli 6lgiide ilerleme
yasanmasiyla birlikte yiyecek-icecek hizmetlerinde de
gelismeler olmus, bu durum yiyecek-igecek hizmetleri
alaninda egitimli ve nitelikli personel ihtiyacini ortaya
¢ikarmigtir. Bu ihtiyacin kargilanmasinda engel olan te-
mel sorun ise, nitelikli mutfak personeli yetistirilmeme-
sidir (Kurnaz, Kurnaz & Kilig, 2014). Bu durum, 6zel-
likle mutfak personelinin niteliklerini arttiracak mesleki
egitimin 6nemini bir kez daha 6ne ¢ikarmaktadir.

Ulkemizde hem gastronomi alaninda meslek ele-
mant ihtiyacini, hem de son yillarda ciddi sekilde talep
goren gastronomi egitimi talebini (Aymankuy & De-
mirbulat, 2017; Tayfun ve ark., 2018) karsilamak i¢in
liselerde ve tiniversitelerde yogun bir sekilde gastro-
nomi ve ascilik egitimi verilmektedir. Meydana gelen
bu talebin nedenleri arasinda yiyecekle ilgili televizyon
programlarinin popiilaritesinin artmasi, iinlii seflerin
yiikselisi (Hertzman & Maas, 2012), is bulma kolayli-
g1, yiiksek kazang imkaninin olmasi (§ahin & Arman,
2014) ve gastronomi boliimiiniin bireyler arasinda po-
piiler bir boliim haline gelmesi gosterilebilir.

Giintimiizde, baz1 kamu ve 6zel kurum ile kuru-
luslart bir takim degisiklikler olusturmaya caligsa da
temel agcilik egitiminin halen usta-girak iligkisi ekse-
ninde devam ettigi (Richard, Woodhouse, Heptinstall
& Camp, 2013) ortak sorunlar ile (Kurnaz, Kurnaz &
Kilig, 2014) devam etmektedir. Yasanan bu sorunlar,
egitimleri siiresince ascilik kariyerlerine hazirlanirken
beceri ve yeteneklerini nasil gelistireceklerini, meslek-
leri ile ilgili bilgiyi nasil kazanacaklar1 6grenmek iste-
yen 6grencilerin (Miiller, VanLeeuwen, Mandabach &
Harrington, 2009) meslege bakis acilarini, mesleki ye-
terlilik diistincelerini ve meslekteki basarilarini etkile-
yen énemli bir faktérdiir (Harbalioglu & Unal, 2014).
Bu kapsamda egitim kurumlarina diisen sorumluluk,
ogrencilerin gelecek planlarini ve kariyer kararlarini
belirleyici, yeteneklerini ortaya ¢ikarmada yardimei ve
pratiklik kazanmalarina yonelik egitim programlarina
yonelik (Yen, Cooper & Murrmann, 2011) faaliyetleri
dikkate almaktir. Dolayisiyla mutfak uygulamalarin-
dan uzak olan 6grencilerin sektorde caligmaya bagla-
diklarinda zorlanmalar1 meslekten sogumalarina ne-
den olabilmektedir (Cemrek & Yilmaz, 2010).

Verilen uygulama egitimleri (teorik egitimlere gore)
konular1 daha kapsamli bir sekilde ele almasi, 6grenci-
lerde analitik diistinmeyi tegvik etmesi, daha ayrintili
ve sistemli hareket etmeyi gerekli kilmasi, yeni me-
todlarin ya da yeni ara¢ gereglerin kullanimina olanak
saglamasi ve 6grencilere hata yaparak 6grenme imkani
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sunmast gibi nedenlerle turizm endustrisinde mutfak
alaninda calisacak personel i¢in 6nemli bir gerekliliktir
(Zengin & Kirmizi, 2017). Zira gastronomi ve mutfak
egitimi alan 6grencilerin teorik bilgilerin yani sira teo-
riyi pratige aktaracak becerilere sahip olmasi hedeflen-
mektedir (Santich, 2007). Clinkii teori ile uygulamanin
birlikte oldugu gastronomi ve mutfak egitimi 6nemli
ve yeni firsatlar saglayacaktir (Hegarty, 2011). Bu ne-
denle, gastronomi ve mutfak egitiminde profesyonel-
lerden daha fazla yararlanilmasi gerekmektedir (Broo-
kes, 2004). Bu amagla; mutfak egitimi veren okullarda
6grenim goren Ogrencilerin yilin belirli donemlerinde
yiyecek ve icecek sektor profesyonelleri ile bir araya ge-
lerek goriis alis verisinde bulunup uygulama faaliyet-
lerine katilmas: 6nem arz etmektedir (Bacak & Yigit,
2018; Kurnaz, Babiir & Kurnaz, 2018). Ogrencilerin bu
etkinliklere katilmasi mesleki nitelik kazanmasi agsin-
dan son derece 6nemlidir (Hughes, 2003; Edens, 2011).
Fakat tilkemizde 6zellikle sosyal bilimlerde egitim ve-
ren yiiksekogretim kurumlarinin yiyecek icecek ala-
ninda uygulama egitiminin gergeklesmesini saglayacak
yeterlilige sahip olmadiklar: ifade edilebilir (Goktirk,
Aktas & Goktiirk, 2013). Uygulama eksigi olan 6gren-
cilerin sektorde calismaya bagladiklarinda zorlanmasi
ageilik mesleginden sogumalarina neden olmaktadir
(S, 1999; Cemrek & Yilmaz, 2010; Arikan, Sirtci &
Arman, 2018).

Mutfak giinleri, gastronomi ve yemek festivalleri,
yemek kurslar1 gibi 6grencilerin mesleki gelisimine
katkida bulunma amaciyla diizenlenen bir¢ok uygula-
ma faaliyetlerinden biri de Tiirkiyede 2013 yilindan bu
yana, her yilin bahar doneminde gergeklestirilen Men-
gen Ulusal Aggilik Kamprdir. Ulke olarak karsi kargiya
kalinan pek ¢ok sorunun temelinde egitimin nitelikli
olarak yapilamadig fark edilerek 2007 yilinda Mengen
Ascilik Okulu mezunlar: tarafindan Mengen Ascilik
Okulu Mezunlar1 Dernegi (ASOMDER) kurulmus,
ageilik ile gastronomi ve mutfak sanatlar1 bolimi 6g-
rencilerinde mesleki egitimi desteklemek ve 6grenci-
leri sektoriin ihtiya¢ duydugu nitelikli personel olarak
mezun olmalarini saglamak amaciyla 2015 yilindan bu
yana Ulusal As¢ilik Kampr'ni organize etmektedir.

Tiim masraflarin sponsorlar tarafindan karsilandi-
&1 etkinlikte; agcilik boliimii ile gastronomi ve mutfak
sanatlar1 bolimii 6grencileri ve 6gretim elemanlar:
mutfak profesyonelleri ve sektor temsilcileri tarafin-
dan teorik bilgi ve uygulama becerilerini arttirmaya
yonelik egitimler verilmektedir (Ulusal As¢ilik Kamps,
2019). Bu arastirma; dernegin her bir iiyesinin istiin
gayretleri ile organize edilen etkinligin ag¢ilik boliimit
ile gastronomi ve mutfak sanatlari boliimii 6grencileri-
nin teorik bilgi ve uygulama becerilerine olan etkisini
ortaya koymaktir.
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Aragtirmanin amacy; uygulamali mutfak egitimi or-
ganizasyonlariin agcilik 6grencileri ile gastronomi ve
mutfak sanatlar1 6grencilerinin bilgi ve beceri diizey-
lerine etkisini ortaya koymaktir. Bu amagla, I'V. Ulusal
Ascilik Kamprna katilan 6grencilerin egitim 6ncesi ve
sonrast mutfak teorik bilgi ve uygulama becerilerinin
ortaya konmasi ve uygulama egitiminin etkisinin 6l-
ciilmesi hedeflenmistir.

Aragtirmada, 2018 yilinda diizenlenen IV. Ulusal
Ascilik Kamprna katilan ageilik 6grencileri ile gast-
ronomi ve mutfak sanatlar1 6grencileri ¢aligmanin
evrenini (n:145) olusturmaktadir. Arastirmanin or-
neklemini 2018 yilinda diizenlenen IV. Ulusal Ascilik
Kamprna katilan ve aragtirmaya gonillti 137 ascilik
Ogrencisi ile gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grencisi
olusturmaktadir.

Aragtirmada, nicel arastirma yontemlerinde veri
toplama teknigi olan anket uygulamasi kullanilmigtir.
Daha 6nceki arastirmalarda gegerliligi ve gtivenilirligi
kanitlanan 6lgek (Gorkem, 2011), 22-29 Nisan 2018
tarihlerinde IV. Ulusal Ascilik Kamprna katilan 6g-
rencilerden aragtirmaya katilmaya gonilli 6grencile-
re aragtirmacilar tarafindan yiiz yiize anket teknigi ile
uygulanmistir. Kullanilan 6l¢ek; demografik bilgileri (4
soru), 6grenim gordiikleri okula iligkin (6 soru) mes-
leki deneyim ve goriislerini (4 soru) belirleyici ¢oktan
secmeli ve acik uglu, temel mutfak ve pastacilik alanin-
da teorik bilgi (33 soru) ve uygulama becerilerini (33
soru) belirleyici likert tipi sorular icermistir.

Aragtirmanin  sinirliligi, katilimer olarak sadece
Ulusal Aggilik Kamprna katilan 6grencilerden ibaret
olmasidir. Ancak, katilimer 6grencilerin okullar: tara-
findan simnirli sayida ve belirli kriterlere gore segilen 6g-
rencilerle katiliyor olmasi bu sinirhilig: kaldirmaktadir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik

Yapilacak arastirmalarda; yapilan 6l¢ctimlerin gecer-
li ve giivenilir olmasi, veri toplama aracinin beklenilen
en Onemli niteliklerinden biridir (Ural & Kilig, 2013).
Sosyal bilimlerde yiiriitiilen arastirmalarda yapilan gii-
venilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alfa
degerinin 0.60’1n tzerinde oldugu durumlarda kulla-
nilan 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Ya-
zicioglu & Erdogan, 2004; Kalayci, 2009). Arastirmaya
katilan 6grencilere yoneltilen sorulara yapilan giive-
nilirlik testi sonucuna gore elde edilen Cronbach alfa
katsay1 degeri Tablo 1de verilmistir.
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Tablo 1: Kullanilan Olgegin Giivenilirlik Degeri

Boliim Cronbah Alfa Degeri
Mesleki deneyim ve goriisler 0.685
Temel mutfak teorik bilgisi 0.976
Temel mutfak pratik beceri 0.981
Temel pastacilik tirtinleri teorik bilgisi 0.934
Temel pastacilik tirtinleri pratik beceri 0.943

Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler istatistik paket
programinda istatistiki testlere tabii tutulmustur. Ka-
tilmcilarin demografik bilgilerine yonelik sorularin
degerlendirilmesinde, egitim aldiklar1 okullar iliskin
goriisleri ve mesleki deneyim ve goriislerine yonelik
sorularin degerlendirilmesinde “Frequence” ve “Ki-ka-
re test” uygulanmigtir. Katilimcilarin temel mutfak te-
orik bilgi ve uygulama becerileri ile pastane {iriinleri
teorik bilgi ve uygulama becerilerine yonelik sorularda
verilerin normal dagilim gosterdikleri belirlendigin-
den degerlendirilmesinde “t test” kullanilmistir.

BULGULAR

Calismaya katilan 6grencilerin %56.9° unun ka-
din ve %43.1'inin erkek oldugu tespit edilmistir. Ca-
ligmaya katilan ogrencilerin  demografik bilgileri
incelendiginde; %56.2’sinin gastronomi ve mutfak sa-
natlar1 boliimiinde ve %43.8'inin as¢ilik boliimiinde
6grenim gordiigii, %43.1'inin 2. sinif 6grencisi oldugu
ve %29.9unun okul déneminde ailelerinin yaninda
ikamet ettikleri belirlenmigtir (Tablo 2).

Tablo 2: Demografik Bilgiler

n %
Cinsiyet
Kadin 78 56.9
Erkek 59 43.1
Ogrenim Gordiigii Boliim
Asgilik 60 43.8
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 77 56.2
Ogrenim Gordiigii Stmf
1. siif 39 28.5
2. sif 59 43.1
3. stuf 24 17.5
4. sinif 15 10.9
Okul Déneminde fkamet
Ailenin yaninda 41 29.9
Akrabanin yaninda 11 8.0
Arkadaslarla birlikte 35 25.5
Tek bagina 14 10.2
Yurtta 36 26.3
TOPLAM 137 100.0
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Calismaya katilan ogrencilerin egitim aldikla-
r1 okula iligkin bilgiler incelendiginde; 6grencile-
rin %66.4’intin okullarinin sehir merkezinde ve %
22.6’simin Marmara Bolgesinde oldugunu, %60.6%1-
nin okullarina ait bir uygulama otelinin olmadigini, %
56.9’unun okullarina ait uygulama mutfaklarinin 6g-
renci sayisina gore ve donanim agisindan yeterli olma-
digini disstindiikleri, %51.1’inin 6gretim elemanlarinin
uygulama dersleri bilgi diizeylerinin yeterli olmadigini
diistindiikleri tespit edilmistir (Tablo 3).
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yaptigl, % 81.8’inin mutfak alanini kendileri segtikle-
ri ve %70.8’inin mezuniyetten sonra ascilik yapmaya
devam etmek istedigi tespit edilmistir (Tablo 4). Elde
edilen veriler istatistiksel olarak degerlendirildiginde;
gruplar arasinda zorunlu staj yaptiklar1 bolimde an-
lamli iligki bulunmustur (p<0.05) (Tablo 4).

Ascilik (A) ve gastronomi ve mutfak sanatla-
r1 (GMS) boliimii dgrencilerinin temel mutfak teo-
rik bilgi durumlar1 verilen egitim 6ncesi ve sonrasi

Tablo 3: Katilimcilarin Egitim Aldiklar1 Okula Ait Bilgiler ve Okula Iliskin Goriisleri

Gastronomi ve

Asqilik Mutfak TOPLAM
.G P
Sanatlar
n % n % n %
Okulun Bulundugu Yer
Sehir Merkezi 31 22.6 60 43.8 91 66.4 B
K 10,423 0.001
Ilige 29 21.2 17 12.4 46 33.6
Okulun Bulundugu Béolge
Marmara Bolgesi 10 7.3 21 15.3 31 22.6
Ege Bolgesi 8 5.8 11 8.0 19 13.9
Akdeniz Bolgesi 11 8.0 17 12.4 28 20.4
I¢ Anadolu Bolgesi 6 44 9 6.6 15 10.9 11,084 0.086
Karadeniz Bolgesi 7 5.1 10 7.3 17 124
Dogu Anadolu Bolgesi 11 8.0 2 1.5 13 9.5
Giineydogu Anadolu Bolgesi 7 5.1 7 5.1 14 10.2
Okula Ait Uygulama Oteline Sahip Olmas1
Evet, uygulama oteline sahip 19 139 35 25.5 54 39.4 2685 0.101
Hayir, uygulama oteline sahip degil 41 299 42 30.7 83 60.6 ’ ’
Okula Ait Uygulama Mutfaklarmim Ogrenci Sayisina Gore Yeterli Olmast
Evet, yeterli 41 29.9 18 13.1 59 43.1
veh yerertt 27,797 0.000
Hayr, yetersiz 19 13.9 59 43.1 78 56.9
Okula Ait Uygulama Mutfaklarinin Donanim Ag¢isindan Yeterli Olmasi
Evet, yeterli . 27 19.7 32 23.4 59 43.1 8444 0.018"
Hayir, yetersiz 33 241 45 32.8 78 56.9
Ogretim Elemanlarinin Uygulama Dersleri Bilgi Diizeylerinin Yeterli Olmast
Evet, yeterli 53 38.7 14 10.2 67 48.9
. 66,415  0.000
Hayir, yetersiz 7 5.1 63 46.0 70 51.1
TOPLAM 60 438 77 56.2 137  100.0
p<0.05; "p<0.01; "p<0.001

Elde edilen veriler istatistiksel olarak degerlendi-
rildiginde; okulun bulundugu yer (p<0.01), okullari-
na ait uygulama mutfaklarinin 6grenci sayisina gore
(p<0.001) ve donanim olarak yeterli olma durumu
(p<0.05), Ogretim elemanlarinin uygulama dersleri
bilgi diizeylerinin yeterli olma durumuna ait verilerde
(p<0.01) gruplar arasindaki iliski anlamli bulunmugtur
(Tablo 3).

Katilimcilarin mesleki deneyim ve goriisleri ince-
lendiginde; 6grencilerin %56.2’sinin zorunlu stajlarini
otel isletmelerinde ve %67.2’sinin mutfak bolimiinde

degerlendirildiginde; kisisel bakim bilgisi (A: p<0.01;
GMS: p<0.001), ise hazirlik bilgisi (A: p<0.05; GMS:
p<0.001), hijyen kurallar1 bilgisi (A: p<0.05; GMS:
p<0.001), bulagik yikama bilgisi (A: p<0.01; GMS:
p<0.001), kritik kontrol noktalarini (HACCP) belirle-
me bilgisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), besin 6gelerinin
kaynaklarini se¢me bilgisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001),
besin gruplarinin giinliik porsiyon miktarlarini be-
lirleme bilgisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), sebzele-
ri uluslararas: sekillerde dograma bilgisi (A: p<0.01;
GMS: p<0.001), sebze garnitiirleri hazirlama bilgisi (A:
p<0.01; GMS: p<0.001), patates garnitiirleri hazirlama
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bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), fond hazirlama bil-
gisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), ¢orbalar: pisirme bil-
gisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), uluslararasi 6zel corba
gesitleri hazirlama bilgisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001),
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(A: p<0.01; GMS: p<0.001) istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (Tablo 5).

Tablo 4: Mesleki Deneyim ve Goriisleri

Gastronomi ve

Asqilik Mutfak Sanatlar: TOPLAM X? p
n % n % n %

Zorunlu Staj Yaptiginiz Isletme Tiirii
Otel 33 24.1 44 32.1 77 56.2
Restoran 21 15.3 25 18.2 46 33.6 0,097 0.953
Sosyal tesis 6 4.4 8 5.8 14 10.2
Zorunlu Staj Yaptiginiz Boliim
Mutfak 46 33.6 46 33.6 92 67.2
Pastane 10 7.3 11 8.0 21 15.3 8,739  0.013"
Servis-Bar 4 2.9 20 14.6 24 17.5
Mutfak Alanini Se¢me Durumu
Kendim se¢tim 52 38.0 60 43.8 112 81.8

. . 1,729 0.189
Kendim segmedim 8 5.8 17 12.4 25 18.2
Mezuniyet Sonrast As¢ilik Yapma Istegi
Ascilik yapacagim ) 45 32.8 52 38.0 97 70.8 0910 0340
Ascilik yapmayacagim 15 10.9 25 18.2 40 29.2
TOPLAM 60 43.8 77 56.2 137  100.0

p<0.05; “p<0.01; *p<0.001

farkli pisirme yontemleriyle yumurta hazirlamak bil-
gisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), temel soslar1 hazirla-
ma bilgisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), etleri hazirlama
bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), etleri pisirme bil-
gisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), su iiriinleri hazirlama
bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), su iiriinleri pisirme
bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), pilav ¢esitleri pisir-
me bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), makarna gesit-
leri pisirme bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), salata
cesitleri hazirlama bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001),
salata soslar1 hazirlama bilgisi (A: p<0.01; GMS:
p<0.001), agik biife kokteyl yiyecekleri hazirlama bil-
gisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001) istatistiksel olarak an-
lamli bulunmugtur (Tablo 5).

Ascilik (A) ve gastronomi ve mutfak sanatlari
(GMS) bolimii 6grencilerinin temel pastacilik iiriin-
leri teorik bilgi durumlari verilen egitim 6ncesi ve son-
rast degerlendirildiginde; kiyilarak yapilan hamurdan
drinler bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), cirpilarak
yapilan hamurdan trtinler bilgisi (A: p<0.01; GMS:
p<0.001), pisirilerek yapilan hamurdan driinler bilgisi
(A: p<0.01; GMS: p<0.001), milféy hamurundan iiriin-
ler bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), hazir iirtinlerden
basit tatlhilar bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), siitlii
tathilar bilgisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), meyve tatli-
lar1 bilgisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), tahil tatlilar1 bil-
gisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), hamur tathlar1 bilgisi

Ascilik (A) ve gastronomi ve mutfak sanatlari
(GMS) bélimi 6grencilerinin temel mutfak uygula-
ma beceri durumlar1 verilen egitim oncesi ve sonrasi
degerlendirildiginde; kisisel bakim yapabilme becerisi
(A: p=0.131; GMS: p<0.001), ise hazirlik yapabilme be-
cerisi (A: p=0.582; GMS: p<0.001), hijyen kurallarini
uygulayabilme becerisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), bu-
lasik yikama becerisi (A: p<0.01; GMS: p<0.001), kritik
kontrol noktalarin1 (HACCP) belirleme becerisi (A:
p=0.664; GMS: p<0.001), besin 6gelerinin kaynaklarini
se¢me becerisi (A: p=0.054; besin gruplarinin giinlitk
porsiyon miktarlarini belirleme becerisi (A: p=0.126;
GMS: p<0.001), sebzeleri uluslararasi sekillerde dogra-
ma becerisi (A: p=0.068; GMS: p<0.001),
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sebze garnitiirleri hazirlama becerisi (A: p=0.142;
GMS: p<0.001), patates garnitiirleri hazirlama becerisi
(A: p<0.05; GMS: p<0.001), fond hazirlama becerisi (A:
p=0.079; GMS: p<0.001), corbalar: pisirme becerisi (A:
p=0.089; GMS: p<0.001), uluslararasi 6zel corba gesitle-
ri hazirlama becerisi (A: p=0.126; GMS: p<0.001), farkli
pisirme yontemleriyle yumurta hazirlamak becerisi (A:
p=0.139; GMS: p<0.001), temel soslar1 hazirlama bece-
risi (A: p=0.434; GMS: p<0.001), etleri hazirlama bece-
risi (A: p=0.391; GMS: p<0.001), etleri pisirme becerisi
(A: p=0.121; GMS: p<0.001), su iriinleri hazirlama
becerisi (A: p=0.145; GMS: p<0.001), su tirtinleri pisir-
me becerisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001), pilav gesitleri
pisirme becerisi (A: p=0.484; GMS: p<0.001), makarna
cesitleri pigirme becerisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001),
salata cesitleri hazirlama becerisi (A: p=0.082; GMS:
p<0.001), salata soslar1 hazirlama becerisi (A: p=0.247;
GMS: p<0.001), agik biife kokteyl yiyecekleri hazirlama
becerisi (A: p<0.05; GMS: p<0.001) istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (Tablo 6).

Ascilik (A) ve gastronomi ve mutfak sanatlar1 (GMS)
bolimii 6grencilerinin temel pastacilik diriinleri uygu-
lama beceri durumlar1 verilen egitim Oncesi ve son-
rast degerlendirildiginde; kiyilarak yapilan hamurdan
riinler bilgisi (A: p=0.518; GMS: p<0.001), ¢irpilarak
yapilan hamurdan iriinler bilgisi (A: p=0.647; GMS:
p<0.05), pisirilerek yapilan hamurdan iriinler bilgisi
(A: p=0.055; GMS: p<0.05), milféy hamurundan iiriin-
ler bilgisi (A: p=0.175; GMS: p<0.001),nhazir triinler-
den basit tathilar bilgisi (A: p=0.156; GMS: p<0.001),
stitlii tatlilar bilgisi (A: p=0.137; GMS: p<0.001), meyve
tathilar: bilgisi (A: p=0.247; GMS: p<0.001), tahil tath-
lar1 bilgisi (A: p=0.172; GMS: p<0.001), hamur tatlilari
bilgisi (A: p=0.065; GMS: p<0.001) istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmustur (Tablo 6).

SONUC VE ONERILER

Gelisimin belirleyici unsuru olan egitim modeli,
toplumun gelisimine ivme kazandirabilmeli ve nitelikli
bireyler yetistirebilmelidir (Gorkem, 2011). Siirekli ge-
liserek degisim gosteren turizm endiistrisine nitelikli
personel yetistirmek amaciyla kurulan egitim kurum-
lar1, sektorii takip etmesi ve sektoriin beklentilerini
karsilayabilecek 6grenci yetistirebilmelidir. Uygulama-
1 mutfak egitimi organizasyonlarinin ag¢ilik 6grenci-
leri ile gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grencilerinin
bilgi ve beceri diizeylerine etkisinin ortaya konulma-
s1 amaglanan bu arastirma sonucunda; Ulusal Ascilik
Kampr egitimi oncesinde 2 yillik ag¢ilik egitimi alan
ogrencilerin temel mutfak ve temel pastacilik teorik
bilgi ortalamalarinin 4 yillik gastronomi ve mutfak sa-
natlari egitimi alan 6grencilerden daha cok oldugu go-
riigmiigtiir. Ayrica, Ulusal Ascilik Kampr egitimi son-
rasinda her iki grup 6grencilerinin bilgi diizeylerinde
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artis olmasina ragmen gastronomi ve mutfak sanatlar1
boliimii 6grencilerinin ortalamalarinin daha yiiksek ve
egitim Oncesi ile karsilastirlldiginda daha anlamli ol-
dugu gorilmiistiir. Bu verilere istinaden; as¢ilik egitimi
alan 6grencilerin 6nceki egitim ve stajlarindan geldigi
tahmin edilen birikimlerinden teorik bilgi diizeyleri-
nin yiitksek oldugu, gastronomi ve mutfak sanatlari egi-
timi alan 6grencilerde ise teorik bilgi egitiminin daha
fazla katki sagladig1 sonucuna ulagilmstir.

Aragstirma sonucunda; Ulusal As¢ilik Kamp egitim
oncesi ve sonrasinda ascilik egitimi alan 6grencilerin
temel mutfak uygulama beceri ortalamalari ile pasta-
cilik drtinleri uygulama beceri ortalamalarinin gast-
ronomi ve mutfak sanatlar1 egitimi alan 6grencilerden
daha yiiksek oldugu, egitim 6ncesi ve sonrasi degisim
gruplar arasinda farki gastronomi ve mutfak sanatla-
rinda daha anlamli bulundugu tespit edilmistir. Bu ve-
rilere istinaden; ag¢ilik egitimi alan 6grencilerin 6nceki
egitim ve stajlarindan geldigi tahmin edilen birikimle-
rinden pratik beceri diizeylerinin yiiksek oldugu, gast-
ronomi ve mutfak sanatlar1 egitimi alan 6grencilerde
ise pratik beceri egitiminin daha fazla katk: sagladig:
sonucuna ulasilmistir.

Yapilan 6nceki ¢aligmalarda; meslek lisesi mutfak
dali 6grencilerinin teorik bilgi diizeylerinin dusiik
oldugu (Goérkem, 2011), sektor temsilcilerinin yapti-
&1 degerlendirmede benzer sonuca varildig1 (Gomeg,
1995; Firat, 1997; Hughes, 2003; Boyiikyilmaz, 2006;
Raybould & Wilkins, 2006; Hertzman & Stefanelli,
2008; Gorkem, 2011) bildirilmistir. Carrier (1999); te-
mel mutfak becerisi egitim programi miifredatinin ye-
terliligini ve yenilestirmeye gerek duyulmasina yonelik
caligmasinda; katilimcilarin %50.0den fazlasinin bece-
ri gelisimi i¢cin mevcut miifredata takviyeler yapilmasi
gerekliligini ifade ettiklerini tespit etmistir.

Bu veriler ve ¢alismalar sonucuna gore; mutfak egi-
timi veren kurumlarin 6grencilerini mezun oldukla-
rinda sektore hazirlayici ve sektoriin beklentilerini kar-
silayabilecek niteliklerde mezun verecek diizey nitelik
ve nicelikte uygulamali dersleri miifredata eklemesi,
mevcut uygulama derslerin saatlerini arttirmasi ve bu
dersleri alaninda uzman kisilerin vermesi 6nerilir.

Calisma sonunda; mutfak egitimi veren tim ku-
rumlarin sektor beklentilerini ve sektorel gelismeleri
yakindan takip ederek ortak ve uygulanabilir bir miif-
redat programi olusturulmasi, bu program dogrul-
tusunda Ogrencilerin uygulama egitim alacag1 yeterli
diizeyde mutfak uygulama alanlar1 olusturulmasi ve
egitimcilerin yetistirilmesi, bu sartlar hayata gegene
kadar gececek siirede egitim alan 6grencilerin sektoriin
bekledigi teorik bilgi ve pratik becerileri kazandirmak
i¢in Ulusal Ascilik Kamp1 6rnegi gibi mutfak egitimi
veren etkinlik sayis1 ve siiresinin artmasi, bu etkinlik-
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lerde egitimci olarak, sektorde halen ¢aligmakta olan
sefler ile akademisyenlerden olusan bir ekipten olus-
turulmasi, bu etkinliklerin diizenlenmesinde; Yiiksek
Ogretim Kurumu, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile yerel
yonetimler, 6zel sektor temsilcileri ve sivil toplum ku-
ruluglarinin (STK) gerekli maddi ve yasal destegi sag-
lamalari 6nerilebilir.

Umit Sormaz - Adem Arman - Ozkan Erdem
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Etik Onay1:

Bu calismanin tiim hazirlanma siireclerinde etik
kurallara riayet edildigini yazarlar beyan eder. Aksi bir
durumun tespiti halinde Turizm Akademik Dergisinin
hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale
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Bilgilendirilmis Onam Formu:

Calismaya katilan tiim bireysel katilimcilar kendi
riza ve istekleriyle arastirmaya dahil olmustur.

Etik kurul onay1:
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Effects of Practical Culinary Education
Organizations on Students’ Knowledge of Culinary
Knowledges and Skills: Example of National
Cookery Camp
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INTRODUCTION

Ensuring the continuity of cultural and economic
diversity of societies is related to the value given to
education (Oztiirk & Gorkem, 2011). While education
is the basic principle of development, progress and
standing among the contemporary countries for
societies, it provides individuals quality standards
of living (Hergiliner, Arslan & Diindar, 2002). In
all these aspects, education provides the desired
positive changes in the behaviors of individuals while
increasing the efficiency of labor factor in production
by bringing qualification to the workforce (Cemrek &
Yilmaz, 2010).

Vocational education is an education that covers
the professional and general skills required by
employees and it is organized to bring work habit to
employees (Unliidnen, Temizkan & Gharamaleki,
2010). Vocational and technical education, which are
the most effective factors to provide structural and
intellectual change in socio-economic and cultural
areas, are important in terms of achieving high level
of service in the sector and accelerating the economic
growth by creating an influence that increases national
income. The increase in the quality and efficiency of
the workforce can affect technological change and
developments, the formation of competitiveness and
the level of welfare throughout the country while it can
increase the economic development (Olcay, 2008; Aktas
& Ozsoy, 2015). In addition, it has become inevitable to
use the information and communication skills correctly
for effective management in the enterprises that have
become complex by rapidly growing. This situation
brings the need for the working staff to both know
the technology and use it actively while improving
themselves continuously by vocational and technical
education (Morko¢ & Dogan, 2014). The aim of
vocational education in tourism is to meet the qualified
personnel need of the sector (Birdir & Kilichan, 2013),
to create awareness about tourism among the society, to
increase efficiency in tourism, and to help establishing
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a balance between authority, responsibility and skills
of the personnel (Olcay, 2008). In this respect, tourism
education has a great contribution to the success of the
enterprises operating in the sector (Birdir & Kilighan,
2013).

Although there are many services among tourists’
expectations, food and beverage services are the
most important ones (Cemrek & Yilmaz, 2010).
Ensuring that the tourists are able to receive services
at the demanded level is accepted as an indicator of the
competence of the personnel educated in the tourism
sector (Unliiénen & Boylu, 2005). With the significant
progress in the tourism sector in our country, there have
been developments in food and beverage services, this
brought the need for educated and qualified personnel
in food and beverage services. The main problem that
prevents this need from being satisfied is the lack of
qualified kitchen personnel (Kurnaz, Kurnaz & Kilig,
2014).

In this context, gastronomy and culinary education
is given in high schools and universities in order to
meet the demand for member of profession in the field
of gastronomy as well as the demand for gastronomy
education which has seen a tremendous demand in
recent years (Aymankuy & Demirbulat, 2017; Tayfun et
al., 2018) . The reasons for this demand can be listed as
the increase in the popularity of food-related television
programs, the rise of famous chefs (Hertzman & Maas,
2012), ease of finding a job, high earning opportunities
(Sahin & Arman, 2014) and the gastronomy section to
become popular among individuals.

On the other hand, culinary education still
continues with the logic of master-apprentice
relationship. Although some public and private
institutions and organizations try to change this, basic
education continues (Richard, Woodhouse, Heptinstall
& Camp, 2013) always with common problems
(Kurnaz et al., 2014) in the same way. These problems
are an important factor affecting the students, who
want to know how they can improve their skills and
abilities and how they will gain knowledge about
their professions (Miiller, VanLeeuwen, Mandabach
& Harrington, 2009), perspectives on the profession,
their thoughts on professional competence and their
success in the profession during their education as they
prepare for their culinary careers (Harbalioglu & Unal,
2014). In this context, the responsibility of educational
institutions is to take into account the activities that
will determine the students’ future plans and career
decisions, and education programs to help students
discover their talents and gain practicality (Yen,
Cooper & Murrmann, 2011). Therefore, students who
have hard times when they start working in the sector
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because of being alienated from the kitchen practices
may cause them to be disinclined from the profession
(Cemrek & Yilmaz, 2010).

One of the practice activities contributing to the
professional development of students is the Mengen
National Culinary Camp, which is held in the spring
term of each year since 2013 in Turkey.

The Mengen Culinary School Alumni Association
(ASOMDER) was founded in 2007 by Mengen
Culinary School graduates with the realization that
many problems faced in the country were originated
from not having a qualified education. They have been
organizing the National Culinary Camp since 2015
in order to support the vocational education of the
culinary and gastronomy and culinary arts department
students and to ensure that the students have graduated
as qualified personnel as needed in the sector.

In the event where all expenses are covered by the
sponsors, the culinary and gastronomy and culinary
arts department students and instructors are given
education to increase their theoretical knowledge
and practice skills by kitchen professionals and sector
representatives (Ulusal Ascilik Kampi, 2019). This
research shows the effect of the event organized with the
remarkable efforts of each member of the association
on the theoretical knowledge and practice skills of the
students of the culinary and gastronomy and culinary
arts department.

METHOD

The aim of the study is to reveal the effects of
applied culinary education organizations on culinary
and gastronomy and culinary arts students’ knowledge
and skill levels. For this purpose, it was aimed to reveal
the theoretical knowledge and practice skills of the
students attending the IV. National Culinary Camp
before and after the education and to measure the effect
of the practice education.

In the study, culinary and gastronomy and culinary
arts students who participated in the IV. National
Culinary Camp organized in 2018 constitute the
universe of the study (n: 145). The sample of the study
consisted of 137 culinary students and gastronomy and
culinary students who were volunteers to do research
participating in the IV. National Culinary Camp
organized in 2018.

In the study, questionnaire application which is
a data collection technique was used in quantitative
research methods. The scale, which proved its validity
and reliability in previous studies (Gorkem, 2011), was
applied to the voluntary students who participated in
the IV. National Culinary Camp by the researchers
with face-to-face survey technique.

Umit Sormaz - Adem Arman - Ozkan Erdem

The validity and reliability of the measurements
made in the researches are among the most important
expected characteristics of the data collection tool
(Ural & Kilig, 2013). The scale used in cases where the
Cronbach’s Alpha value, which is obtained from the
reliability analysis done by using the Alpha method in
the studies conducted in social sciences, is greater than
0.60 is considered to be reliable. According to the results
of the reliability test applied to the questions which
were asked to the participant students, the Cronbach’s
Alpha coefficient value obtained was higher than 0.60.

FINDINGS

When the demographic data of the students were
examined, 56.9% of them were female and 43.1% of
them were male, 56.2% of them were in the gastronomy
and culinary arts department and 43.8% of them
were in the culinary department, 43.1% of them were
sophomore and 29.9% of them lived with their families
during their school term. When the information
related to the schools of the participant students
were examined, it was determined that 66.4% of the
students had schools in the city center and 22.6% of
them were in the Marmara Region, 60.6% of them did
not have an practice hotel belonging to their schools,
56.9% of them think that the practice kitchens of their
schools are not sufficient for the number of students
in terms of equipment and 51.1% of them thinks that
the knowledge level of the instructors are not sufficient
in terms of practice courses. When the professional
experiences and opinions of the participants were
examined, it was determined that 56.2% of the students
did their compulsory internship in hotels and 67.2% of
them in the kitchen department, 81.8% of them chose
the kitchen area themselves and 70.8% of them wanted
to continue being a chef after graduation.

CONCLUSION and RECOMMENDATIONS

As a result of the research, it was found that the
averages of basic kitchen practice skills and pastry
products practice skills of the students receiving
education in National Culinary Camp were higher
than the respective averages of the students receiving
gastronomy and culinary arts education. Based on
these data, it has been concluded that the students
who received culinary education had high levels of
practical skills due to their accumulated experience
which was supposed to originate from their previous
education and internships, where the practical skills
education of students taking gastronomy and culinary
arts education was more contributing.

In previous studies, it was found that the theoretical
knowledge levels of students in vocational high schools
were low (Gorkem, 2011), and similar results were
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obtained in the evaluation of sector representatives
(Gomeg, 1995; Firat, 1997; Hughes, 2003; Boytikyilmaz,
2006; Raybould & Wilkins, 2006; Hertzman v &
Stefanelli, 2008; Gorkem, 2011). Carrier (1999) found
that more than 50.0% of participants expressed the
necessity of reinforcing the existing curriculum for
skill development in the study about whether the basic
kitchen skills education program was enough and
whether there was a need for a renewal.

As a result of these data and studies: a common
and applicable curriculum should be established by
following closely the sector expectations and sectoral
developments of all institutions providing kitchen
education, in accordance with this program, kitchen
practice areas that are sufficient enough for the students
to receive practice education should be constructed and
instructors should be raised, to provide the theoretical
knowledge and practical skills that the sector expects,
to the students, who receive education until these
conditions are met, with the number and duration of
the kitchen education activities such as the National
Culinary Camp should be increased, to create a team
of chefs working in the sector and academicians as
instructors in these activities, to provide the necessary
financial and legal support by Higher Education
Institution, Ministry of Culture and Tourism, local
authorities, private sector representatives in order to
organize these activities might be recommended.
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Oz

Kurumsal imaj ve galigan davranislar1 arasindaki arastirmalara yonelik ilgi giin gegtikge artis gdstermektedir. Isletmelerin paydas
perspektifinde iyi bir imaj ve itibara sahip olmasinin bireysel ve orgiitsel is ¢iktilar1 tizerinde olumlu etkiler yaratmasi, bu artist
hizlandirmistir. Ozellikle otel isletmeleri gibi emek yogun érgiitlerde calisanlarin pozitif yonelimlerinin énciillerini ve ardillarint
tespit etmek, olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Bu dogrultuda; aragtirma kapsaminda kurumsal imaj algisinin is tatminine etkisinin
belirlenmesi amaglanmigtir. Ayrica, bu etkide duygusal bagliliginin aracilik rolii incelenmistir. Alanyadaki bes yildizl otel isletmeleri
¢alisanlar1 tizerinde yiriitillen ¢aligma sonucunda 236 katilimcidan anket yontemiyle veriler elde edilmistir. Aragtirma bulgularina

gore katilimcilarin kurumsal imaj algisinin, is tatminini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi saptanmigtir. Son
olarak kurumsal imajin is tatmini tizerindeki etkisinde duygusal bagliligin aracilik rolii oynadig ortaya ¢ikarilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Duygusal Baglilik, I Tatmini, Alanya.

Abstract

Interest in research between corporate image and employee behaviour is increasing day by day. The fact that businesses have a good
image and reputation in a stakeholder perspective has had positive effects on their individual and organizational work outcomes,
which has accelerated this increase. It is particularly important to identify the antecedents and consequences of the positive
orientation of employees, especially in labour-intensive organizations such as hotel businesses. In this direction, within the scope
of the research, it was aimed to determine the effect of corporate image on job satisfaction. Moreover, mediating role of affective
commitment was investigated in this effect. As a result of the work carried out on the employees of five-star hotel businesses in
Alanya, data was obtained from 236 participants via survey method. According to the findings of the research, it was found that
the perception of the corporate image of the participants affected the job satisfaction in a statistically significant and positive way.
Finally, it was revealed that affective commitment has a mediating role in the effect of corporate image on job satisfaction..
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GIRIS

1990’11 yillar itibariyle kurumsal yonetim yaklagim-
larinin benimsenmesi, isletmeleri paydas perspektifin-
de daha onemli hale getirmis ve rekabetgilik giiciinde
kurumsal imaj gibi zihinsel algilarin degerini arttirmis-
tir. Bu siirecte isletmeler stirdiiriilebilir olmak igin fi-
nansal ve operasyonel basarilarinin yani sira onlar1 bu
ciktilara ulagtiracak simgeleri de giiglendirmeye basla-
miglardir. Ayrica, kurumsal imaj ve ¢aligan davranislari
arasindaki aragtirmalara yonelik ilgi artmis, bu ilginin
artmasinda ise ¢alisanlarin isletmeye yonelik tutum ve
davraniglarinin orgiitsel ¢iktilar {izerindeki roliintin
belirlenmesi etkili olmustur (Giirlek, 2018; Dutton &

Dukerich, 1991; Riordan, Gatewood & Bill,1997; Herr-
bach & Mignonac, 2004).

Kurumsal imaj, kurumsal etkilesim sonucu olu-
san algilar butintdur (Koktirk, Yalgin & Cobanoglu,
2008:25). Kurumsal imaj, bireyin bir kurumun ismini
duydugunda zihninde canlanan olgu olarak da tanim-
lanmaktadir (Tore Basat & AkaGiindiiz, 2018:62). Or-
giit caliganlar agisindan kurumsal imaj, disardakilerin
diisiincelerine yonelik icerdekilerin gériisleri ve deger-
lendirmeleri olarak ele alinmaktadir (Mael & Ashforth,
1992). Is tatmini ise, orgiitsel bityiime, siirdiiriilebilir-
lik, rekabet giicii ve pozitif is ¢iktilar: agisindan degerli
bir tutumdur (Herman & Hulin, 1972). Caliganlarin
isleri ve is ortamina yonelik beklentileri ile gercekle-
senler arasindaki degerlendirme sonucunda ortaya ¢1-
kan tutumun olumlu olmasi is tatmini, olumsuz olmasi
ise is tatminsizligi ile agiklanmaktadir (Akca, 2017:51;
Poyraz & Kama, 2008:147; Weiss, 2002). Orgiitsel de-
vamliligin saglanmasinda is tatmini 6nemli bir mis-
yon istlenmektedir. Diger taraftan, orgiitsel baglilik
kavrami da is tatmini gibi ¢aligan tutumuna yonelik
degiskenler ile iliskilendirilerek olumlu is ¢iktilarinin
belirlenmesi tzerinde aragtirilan konularin basinda
gelmektedir. Orgiitsel baghligin, literatiirde siklikla
kullanilmasindaki en biiyiik etken ise, is tatmini, or-
gtsel vatandaslik davranis, is performansi, isten ayril-
ma niyeti gibi orgiitsel olarak dikkat ¢eken degiskenler
ile etkilesim halinde olmasidir (Yildirim ve ark., 2015;
Giirbiiz, 2006:58). Porter ve arkadaslar1 (1974) da is
tatmini ve orglitsel bagliliginin etkilesim icinde oldu-
gunu savunmuslardir. Ayrica, duygusal baghlig: giiclii
olan ¢alisanlarin is tatmini ve performanslarinin daha
yiiksek diizeyde oldugu belirtilmektedir (Erdogan Ara-
c1, 2019:231). Bununla birlikte, is tatmininin orgiitsel
ozelliklerden etkilendigi ve ¢alisanlarin imaj algisinin
is tatmini tizerinde belirleyici oldugu ifade edilmekte-
dir (You ve ark., 2013:68). Bir bagka ¢alismada ise giiglii
ve olumlu yondeki kurumsal imajin orgiitsel baglilig:
arttiracagl da vurgulanmaktadir (Herrbach & Mig-
nonac, 2004:78). Bu kapsamda yiiksek orgiitsel bagli-
1181 olan ¢alisanlar, orgiit icin daha ¢ok cabalayarak is
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ciktilarinin kalitesini arttirmaktadirlar (You ve ark.,
2013:68). Imaj rakiplerin &niine ge¢meyi saglayacak
onemli bir rekabet araci olarak ele alinmaktadir (Herr-
bach ve ark.,2004).

Bu arastirmada kurumsal imaj algisinin is tatmini
tizerindeki etkisinde duygusal baglhiliginin aracilik ro-
lintin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Literatiirde
benzer arastirmalar bulunmakla birlikte araci degis-
kenlerin dahil edildigi ¢aligma sayis1 kisithdir. Alan-
yadaki bes yildizli otel isletmeleri ¢aliganlar: tizerinde
gerceklestirilen arastirma sonucunda katilimcilarin
kurumsal imaj algilarinin duygusal bagliliklarini ve is
tatminlerini pozitif yonde etkiledigi tespit edilirken;
kurumsal imaj algisinin is tatmini iizerindeki etkisin-
de duygusal bagliligin araci role sahip oldugu ortaya
cikarilmigtir. Bu bulgulardan hareketle, kurumsal ima-
jin duygusal baglilik yardimiyla is tatminini daha fazla
arttiracagini sdylemek miimkiindiir. Arastirma ile otel
isletmelerinde genellikle miisteri perspektifinden ince-
lenen kurumsal imaj algisinin ¢aliganlar tarafindan da
degerlendirilebilir oldugu ve ¢alisanlarin olumlu imaj
algilarinin duygusal baglilik ve is tatmini gibi orgiitsel
amaglara erisimi saglayacak bireysel tutum ve davra-
niglar1 pozitif yonde etkilediginin ortaya konmasinin
ilgili literatiire katk: saglayacagi beklenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kurumsal Imaj

Imaj, imgeleme vasitasiyla insan zihninde canlanan
sembollerdir (Bal, 2012:220). Dowling (1994) imaji,
bireylerde ve toplumda iz ve izlenim birakma olarak
tanimlamaktadir. Imaj, insan zihninde yavas yavas
olusabilecegi gibi ani olarak da meydana gelebilmekte-
dir.1950’1i yillar itibariyle hedef kitleyi etkileyecek imaj
olusturma ve var olan imaji giiclendirme faaliyetleri
kurumsal imaj kavraminin gelisimini hizlandirmistir
(Tore Basat & Aka Gundiiz, 2018:65). Salam ve arka-
daslar1 (2013:177) kurumsal imaji, bir kuruma ya da
organizasyona yonelik insan zihninde yer eden olum-
lu ya da olumsuz fikir, tutum ve deneyimlere yonelik
genel bir izlenim olarak ifade etmektedir. Bagka bir
acidan, orgiitsel faaliyetlere ve siireglere iliskin basa-
r1, etkinlik ve eylemlerin tecriibe, inang ve disiinceler
ile etkilesimi sonucu olusan alg1 kurumsal imaj olarak
kabul edilmektedir (Cerit, 2006). Oktay (2016:342) ise
kurumsal imajin, 6rgiitiin digaridaki algis1 ve imaji ko-
nusundaki semboller ile iligkili oldugunu vurgulamis-
tir. Hatch & Schultz (1997) de kurumsal imaj1 bir 6rgiit
ile ilgili olarak paydaslarin zihninde yer alan diistince,
duygu ve inanglar biitiinii olarak belirtmislerdir.

Kurumsal imaj kavrami pazarlama arastirmalarin-
da siklikla ele alinmakla birlikte yonetim ve insan kay-
naklar1 ¢alismalarinda da degerlendirilmektedir (Gtir-
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lek, 2018; Herrbach & Mignonac, 2004:76). Kurumsal
imaj, orgutle ilgili olarak hem ¢alisanlarin hem de 6r-
gut disindakilerin fikir sahibi olmasinda etkili olan bir
faktordiir (Dursun, 2011:98). Kurumsal imajin hem
i¢ hem de dis miisteriler tarafindan 6nem arz etmesi
kavrama iliskin ilgiyi arttirmaktadir. Pazarlama yakla-
siminda dis misteriler perspektifinde kurumsal imaj
algisinin 6nemi tizerine odaklanilirken, insan kay-
naklari, yonetim ve davranis alanlarinda i¢ musteriler
olarak kabul edilen ¢alisanlarin imaj algis1 ve orgiitsel
ciktilar arasindaki iligkileri arastiran ¢aligmalar dikkat
cekmektedir (Oktay, 2016:342).

Kurumsal imaj kavraminin gelisiminde 1930’1u yil-
lardaki “kurum kisiligi” nosyonu ve 1950’li yillardaki
pazarlama alanindaki “prestij” calismalar1 etkili ol-
mustur (Brown, 1998:216; Aktaran: Dursun, 2011:98).
Hatch & Schultz (1997) da kurumsal imaj kavraminin
degerlendirilmesinde iki farkli bakis agis1 oldugunu
savunmustur. Orgiitsel yaklagim, 6rgiitiin nasil goriil-
diigi ile ilgili olarak orgiit tiyelerinin inanma bigimini
ele alirken, pazarlama yaklasgiminda 6rgiitiin paydaslar
tarafindaki digsal imajina odaklanilmaktadir (Dursun,
2011:98).

Kurumsal imaj, paydaslarin 6rgiitii degerlemesinde
ele aldiklar1 6nemli bir kavramdir. Kurumsal imajin
olumlu olmas: misterileri orgiite yoneltecek, nitelik-
li isglicinti cezbedecek ve potansiyel yatirimcilarin
dikkatini ¢ekecektir (Alniacik ve ark., 2011). Kurum-
sal imaj, Orgilitiin Uriinlerine ve hizmetlerine yonelik
ilgi ile piyasa degeri {izerinde de belirleyicidir (Klein
& Leffer, 1981). Bu nedenle kurumsal imajin operas-
yonel, finansal ve sosyal performans: etkileyebilecegi-
ni soéylemek mimkiindir (Riordan, Gatewood & Bill,
1997:401).

Diger taraftan kurumsal imaj, orgiitsel faaliyetlere
yonelik paydas perspektifindeki orgiitsel belirtilerin
bir fonksiyonudur. Ayrica, paydas kategorilerine gore
imaj algilar1 farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, ¢a-
lisanlarin ve miisterilerin kurumsal imaja yonelik algi-
larinin her zaman ayni olmast beklenmez (Brown ve
ark., 2006; Riordan, Gatewood & Bill, 1997:401). Balda
(2012) imajin her insan i¢in ayni olmayacagini, orgiit-
ler icin 6nemli olanin insanlarin zihninde olumlu ve
pozitif bir imaj olusturma gerekliligi oldugunu ifade
etmigtir.

Dinger (2001), 6rgiitlerin konumlarini korumak ve
rekabet avantaji saglayarak daha iyi bir seviyeye yiik-
selmek icin giilii bir imaja sahip olmalar1 gerektigini
belirtmektedir. Oktay (2016) ve Gatewood ve arkadas-
lar1 (1993) ise kurumsal imajin olumlu olmasinin nite-
likli kisilerin istihdam edilip 6rglitsel amaglar etrafinda
verimli caligabilmeleri tizerinde etkili oldugunun one-
minden bahsetmislerdir. Ayrica, kurumsal imaj siirdi-
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riilebilir rekabet avantaji yaratir, 6rgut i¢i ve orgiit dist
iletisimi gii¢lendirir, ¢alisan ve miisteri memnuniyetini
arttirir ve olumlu is ¢iktilarini besler (Tagliyan, Paksoy
& Hirlak, 2013:777). Bununla birlikte, kurumsal imaj,
caligan motivasyonunu gii¢clendiren bir unsur olarak
kabul edilmektedir. Motive olan c¢alisanlarin 6rgiitsel
bagliliklar1 ve bireysel performanslari da artis goster-
mektedir (Simsek & Celik, 2012).

Duygusal Baglilik

Calisanlarin orgiitte kalma istegini devam ettirerek
orglitsel amaglar icin ¢cabalamasini saglayan 6ztimseme
tutumu orgtitsel baghliktir (Erdogan Araci, 2019:231;
Ulker & Kanten, 2009; Morrow, 1983:49). Allen & Me-
yer (1990) orgiitsel bagliligy, kisinin orgiitten ayrilmasi-
n1 engelleyen duygusal durum olarak tanimlamaktadir.
Giirbiiz (2006) ise orgiitsel bagliligi, kisinin orgt ile
Ozdeslesmesi, orgiitsel amag ve hedefleri benimseyerek
orglitte kalma hevesliligini devam ettirmesi olarak ifa-
de etmistir (Giirbiiz, 2006:58). Biiyiikyilmaz, Karakul-
le & Karatas (2018) ve Mowday ve arkadaslar1 (1979)
orglitsel baglilig1 belirleyen bireysel unsurlar; orgiitte
varligint devam ettirmek i¢in hevesli olma, 6rgiitsel
amag ve hedeflere yonelik kabul ve inancin ytiksek dii-
zeyde olmasi, orgiitsel amaglara erigmek icin daha fazla
azim, gayret ve ¢aba gosterme olarak ele almiglardir.

Becker (1960) is hayatina yonelik baglilik kavra-
munt ilk kez “bilingli taraf tutma” olarak ifade etmis-
tir. {lerleyen yillarda érgiitsel baglilik ile iliskili olarak
takim bagliligy, ise yonelik baghilik gibi kavramlar da
literatiirde yer edinmistir (Giirbiiz, 2006:58). Allen &
Meyer (1990) ise orgiitsel baghiligl; duygusal baglhilik,
devam baglhiligi ve normatif baghlik olmak tizere t¢
baghkta gruplandirmistir (Yildinm & Arslan, 2015;
Tuna ve ark., 2011). Bu kapsamda, duygusal baglilik,
orgiitsel 6zdeslesme ile olusan baghlik tiridir (Her-
rbach & Mignonac, 2004:78). Kavram, bireyin 6rgiite
yonelik goniilden bir bag kurmasi olarak tanimlanir
(Meyer & Allen, 1991:67). Cengiz (2002:85) duygusal
baglilig, orgiitsel amag ve hedeflere ulagmak igin ¢ali-
sanlarin rol 6tesi davranis sergilemesini kapsayan birey
ve Orgiit arasindaki psikolojik bag olarak degerlendir-
mistir. Agarwal, De Carlo & Vyas (1999) ise duygusal
bagliligy, kisinin ¢alistig1 6rgiitiine kars: giiglii bir inan-
ca sahip olmasi sonucu orgiitii i¢in ¢cabalamasina yone-
lik goniillii baglanma seklinde agiklamustir.

Is Tatmini

Is tatmini kavramu ilk defa Hoppockin (1935) “Is
Tatmini” kitabinda ele alinmustir. Eserde is tatmini, ¢a-
lisanin fiziksel ve psikolojik ¢alisma ortamina iliskin
tatmin diizeyi olarak degerlendirilmistir (Akt:You ve
ark., 2013:68; Dursun, 2011). Porter & Lawler (1968)
belirli bir ise yonelik beklentiler ile gerceklesenler ara-
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sindaki farkin degerlendirilmesinin is tatminini orta-
ya ¢ikardigini savunmuslardir. Calisanlarin isleri ve is
ortamina yonelik beklentileri ile gerceklesenler arasin-
daki degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan tutumun
olumlu olmast is tatmini, olumsuz olmast ise ig tatmin-
sizligi ile agiklanmaktadir (Tuna ve ark., 2016; Poyraz
& Kama, 2008:147; Weiss, 2002). O halde is tatmini, ¢a-
lisanin ise karsi olumlu duygular beslediginin bir gos-
tergesidir (Akca, 2017:51). Eren (2004:202) is tatmini-
ni, bireyin is hayat1 ile ilgili olarak edinimleri sonucu
olusan mutluluk ve memnuniyet olarak ifade etmistir.
Biiytikyilmaz, Karakulle & Karatag (2018:6) ise is tat-
mininin, is, ¢alisma kosullari, 6rgiitsel 6zellikler ve be-
seri iligkilere iliskin etkilesimin olusturdugu mutluluk
ya da mutsuzluk duygusu oldugunu belirtmislerdir.

Caligma kogullarina iliskin fiziksel ve psiko-sosyal
faktorler ile bireysel farkliliklar is tatmini algisi tizerin-
de etkili olmaktadir (Kalleberg, 1977). Bu baglamda, is
tatmini, i¢sel ve digsal olmak iizere iki boyutta ele alin-
maktadir (Bitylikyilmaz, Karakulle & Karatas, 2018:6-
7). Digsal tatmin, temel olarak is ile ilgili olmayan ancak
is ortami kaynakli gercekleserek is ve is hayati tizerinde
etkili olabilecek faktorlere iligkin tatmindir. Meslek-
tas ve yonetici iligkileri, taninma, unvan, tazminat ve
terfi ile ilgili rgiitsel ve beseri 6zellikler digsal tatmin
olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, orgiitsel destek,
lider-iiye etkilesimi, 6rgiit iklimi de digsal tatmin iize-
rinde belirleyici olabilecek faktorler arasindadir (Shim,
Lusch & O’Brien, 2002). Igsel tatmin ise, yapilan isin
icerigi ile ilgili olan tatmindir. Is yapus, is gereklilik-
leri, isin gerektirdigi gérevler i¢sel tatmin olusumunu
etkiler (O’Reilly & Caldwell,1980). Bununla birlikte,
kisinin yaptig1 ise yonelik basarma hissi, kendini ger-
ceklestirme durumu, gorevler ile 6zdeslesme olanagi
da igsel tatmini etkileyen faktorler arasinda yer almak-
tadir (Herrbach & Mignonac, 2004:77-78).

ARASTIRMA METODOLOJiSI

Bu aragtirmaninin amaci konaklama isletmelerinde
calisanlarin kurumsal imaj algisinin is tatmini tizerin-
deki etkisini belirlemek ve duygusal bagliligin bu etki-
deki araci roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Aragtirma amaci
dogrultusunda, literatiir taramasi yapilmis ve arastirma
modeli ve hipotezleri olugturulmustur. Bu baglamda il-
gili aragtirmalar asagida ele alinmistir.

Agca & Ertan (2008) otel isletmesi caliganlar: tize-
rinde yiirattiikleri ¢alismalarinda, duygusal baglilik
ve i¢csel motivasyon arasinda pozitif bir iliski oldugu-
nu ortaya ¢ikarmiglardir. Riordan, Gatewood & Billde
(1997) aragtirmalarinda, kurumsal imaj algisi ile is tat-
mini arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir
iliski oldugunu tespit etmislerdir. Liat, Mansori & Huei
(2014) konaklama isletmelerinde yaptiklar: arastir-
malarinda kurumsal imaj ve miisteri tatmini arasinda
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pozitif bir iliski oldugunu saptamislardir. Minkiewicz
ve meslektaslar1 da (2011) kurumsal imaj ve tatmin
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica Carmeli & Freundde (2009)
arastirmalarinda benzer bir kavram olan kurumsal
prestijin ¢aligan baglilig1 ve calisan tatmini tizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmiglar-
dir. Girbiiz (2010) ise caliysmasinda kurumsal imaj
algisinin is tatmini ve duygusal baglilig1 pozitif yonde
etkiledigini tespit etmistir. Bu bilgiler kapsaminda H,
hipotezi gelistirilmistir.

H : Kurumsal imaj algis is tatminini pozitif ve an-
lamli yonde etkilemektedir.

Diger taraftan, Tore Basat & AkaGiindiiz (2018)
turizm fakiiltesi 6grencileri tizerinde yiiriittiikleri aras-
tirmalarinda, turizm sektoriine yonelik kurumsal imaj
algisinin sektorde kariyer yapma istegi tizerinde etkili
oldugunu saptamislardir. Oktay (2016) kamu ¢aligan-
lar1 katilimi ile gergeklestirdigi ¢alismasinda, ¢aligan-
larin olumlu kurumsal imaj algisinin yenilikei orgiitsel
vatandaglik davranisini etkiledigini ortaya ¢ikarmustir.
Dursun (2011) turizm sektoriinde gerceklestirdigi ¢a-
ligmasinda, kurumsal imaj algis1 ve miisteri baglilig
arasinda bir iligki oldugunu tespit etmistir. Tasliyan,
Paksoy & Hirlak (2013) tiniversite 6grencileri 6rnek-
leminde yaptiklar: arastirmalarinda, kurumsal imaj
algisinin orgiitsel baglilig pozitif yonde etkiledigi so-
nucuna ulagmiglardir. Altun (2019) ¢alisanlarin 6rgiit-
sel imaj algisinin orgiitsel baglilig: olumlu yonde etki-
ledigini saptamustir. Hussain ve meslektaslar1 (2016)
caligmalarinda Orgiitsel imajin banka c¢alisanlarinin
baglilig1 tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu bulgu-
lamislardir. Derin, Turk & Comert (2014) ise kurum igi
imaj algisinin ¢aliganlarin duygusal bagliligini pozitif
yonde etkiledigi belirlemiglerdir. Bu baglamda H, hi-
potezi gelistirilmistir.

H: Kurumsal imaj algist duygusal baghihg: pozitif
ve anlamli yonde etkilemektedir.

Erdogan Araci (2019) ise 211 otel ¢calisan: tizerinde
gergeklestirdigi calismasinda duygusal bagliligin yapici
ses ¢itkarma davranisi iizerinde pozitif etkisi oldugu so-
nucuna ulagmustir. Bilyiikyilmaz, Karakulle & Karatas
(2018) da hizmet ve tiretim isletmesi ¢alisanlari tizerin-
de gerceklestirdigi arastirmasinda, i tatmini ve duygu-
sal bagllik arasinda pozitif bir iliski oldugunu sapta-
muglardir. Glirbiiz (2006) ise mavi yakali ¢alisanlar ile
ylriittigi aragtirmasinda, duygusal baghlik artiginin
is tatmini ve ¢alisan verimliligini etkiledigini tespit et-
migtir. Ele alinan ¢aligmalardan hareketle H, hipotezi
gelistirilmistir.

H: Duygusal baghilk is tatminini pozitif ve anlamli
yonde etkilemektedir.
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Son olarak, Sokmen (2019) bes yildizli otel islet-
mesi ¢calisanlarindan elde ettigi verileri analiz etmis ve
orglitsel baglilik ve is tatmini arasinda orta diizey bir
iligki oldugunu saptamistir. Aydogan & Deniz (2018)
otel isletmeleri ¢aliganlar: tizerinde yaptiklar: arastir-
malarinda; digsal prestij algisinin is tatmini, orgitsel
Ozdeslesme ve oOrgiitsel vatandashik davranigini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Almeida &
Coelho (2019) ise kurumsal imajin olumlu olmasinin
caliganlarin orgiitsel bagliligini ve performans diizey-
lerini arttirdig1 belirlemis ve ¢alisan bagliliginin ku-
rumsal imaj ve is performansi arasinda araci role sahip
oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Bu bilgiler kapsaminda
H, hipotezi gelistirilmistir.

H Duygusal baghlik, kurumsal imaj algisimn is
tatmini iizerindeki etkisinde aracilik rolii oyna-
maktadir.

Literatiir kapsaminda olusturulan arastirma mode-
linde, kurumsal imaj algis1 duygusal bagliligin 6nciili,
is tatmini ise duygusal bagliligin ardili olarak ele alin-
maktadir. Arastirmaya gore kurumsal imaj, duygusal
baglilig arttirmak kaydiyla is tatmininin yiikselmesine
katk: sunacaktir (Glrlek, 2018).
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« Kurumsal Imaj Algisi: Mael & Ashforth (1992)
tarafindan gelistirmistir. Orijinal 6lcek 8 ifade
ve tek boyuttan meydana gelmektedir. Dhir &
Shukla (2019) da kurumsal imaj1 6lgmek i¢in
Mael & Ashforth (1992) 6lgegini kullanmugtir.
Giirbiiz (2010) tarafindan 7 ifade ve tek boyut
olarak Tiirkge ’ye uyarlamasi gerceklestirilen
Olgekten birgok aragtirmact yararlanmigtir
(Oktay, 2016; Tas¢1,2014).

o Duygusal Baglilik: Allen & Meyer (1990) tara-
findan gelistirilen ii¢ boyutlu 6rgiitsel baglilik
Olgeginin 8 ifadeli duygusal baglilik boyutu
kullanidmustir.

o [s Tatmini: Babin & Boles’in (1998) tek boyutlu
is tatmini 6l¢egi kullanilmistir. Orijinal 6lgek 9
ifadeden meydana gelmektedir.

Arastirma Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Alanyadaki Kiiltiir ve Tu-
rizm Bakanhgrndan belgeli bes yildizli otellerin ¢ali-
sanlar1 olusturmaktadir. S6z konusu otellerde ¢alisan
kisi sayisini tespit etmek i¢in bir kaynak bulunamamasi

W |
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Olcme Araglar

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla hazir-
lanan soru formu, arastirma degiskenlerine iliskin 6l-
gekler ve tanimlayic1 sorulardan meydana gelmektedir
(Yas, Cinsiyet, Ogrenim Durumu vb). Soru formunun
hazirlanmasinda degiskenler ile ilgili orijinal 6lgeklere
ulagilmustir. Ayrica kullanilan 6lgeklerin Tiirkee gecer-
lilik ve giivenilirliklerinin farkli aragtirmalarda da test
edildigi gozlemlenmistir. (Giirlek, 2018; Oktay, 2016;
Tasct, 2014; Erkus & Findikli,2013; Giirbiiz, 2010; Ul-
ker & Kanten, 2009). Arastirmada kullanilan soru for-
munda yer alan ifadeler Kesinlikle Katilmiyorumdan
Kesinlikle Katilriyoruma kadar 5’li Likert seklinde ha-
zirlanmistir. Ters sorular kodlanarak analizler gercek-
lestirilmistir. Aragtirma kapsaminda hazirlanan soru
formunda kullanilan 6l¢ekler asagida listelenmistir:

sebebiyle literatiir yardimiyla otellerdeki yatak basi-
na diisen ¢alisan sayis1 iizerinden evrenin biytkligi
tespit edilmeye caligilmistir. Alanya Ticaret ve Sanayi
Odas: tarafindan 2018 yilinda yayinlanan Ekonomik
Rapor incelendiginde; Alanyadaki 84 adet bes yildiz-
I otel, 64.449 yatak kapasitesine sahiptir. Ungiiren ve
Cevirgen (2016) ise ¢alismalarinda Alanyadaki ko-
naklama isletmelerinde yatak bagina diisen ¢alisan
sayisini 0,25 olarak saptamislardir. Elde edilen veriler
dogrultusunda; Alanyadaki otellerde ¢aliganlarin sayisi
16.112 (64.449*0.25) olarak hesaplanmustir.

Pedhazur (1997) arastirmada kullanilan degisken
sayisinin en az 30 kat1 6rneklemin parametrik analizler
i¢in yeterli olabilecegini belirtmistir. Bazi aragtirmaci-
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lar ise en az 200 6rnegin Yapisal Esitlik Modeli kulla-
nilarak yapilan amprik ¢aligmalar i¢in tatmin edici so-
nuglar verecegini vurgulamislardir (Hair ve ark., 2010;
Tacobucci ve ark; 2010). Arastirma evreni géz Oniine
alindiginda; zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle, evre-
nin tamamina ulagilmasi olanaksizdir. Bu nedenle ko-
layda 6rneklem yontemiyle; 2019 yili Mayis ve Haziran
aylarinda, Alanyadaki bes yildizli otellerde ¢alisan 248
katilimcidan anket temin edilebilmis; eksik ve hatali
kodlamalar sebebiyle 236 anket analize tabi tutulmus-
tur. Orneklemin istatistiki modeli test etme konusunda
yeterli olup olmadigina karar vermek i¢in Westland
(2010) ve Cohen (1988)’'in ¢alismalarindan yararlani-
larak Soper (2020) tarafindan gelistirilen hesaplama
motoru da kullanilmistir. Beklenen etki biyiikligiiniin
0,30; istatistik giiciiniin 0,80; istatistiki anlamliligin
0,05 olarak belirlendigi hesaplamada arastirma mo-
delindeki 13 gozlenen degisken (gegerlilik analizleri
sonrasinda istatistiki olarak anlamli olmayan ifadeler
oOlgeklerin disinda birakilmistir) ile 3 ortitk degisken
dikkate alindiginda onerilen 6rneklem buytkliga ise
119 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda elde
edilen anket sayisinin degiskenler referans alinarak
hesaplanan yonteme gore de yeterli oldugu kanaatine
varilmistir.

BULGULAR

Katilimcilara iliskin bazi tanimlayici bilgiler, Tablo
I'de yer almaktadir. Tablo 1 incelendiginde; erkek kati-
limci sayisinin fazla oldugu, 18-30 yas arasi ¢aliganlarin
cogunlugu olusturdugu, bekar katilimcilarinin diger
medeni durumlardaki katilimcilara gore daha fazla ka-
tilim gosterdigi saptanmustir. Ayrica katilimcilarin ¢o-
gunlugunun 2021-3000 TL arasinda bir maas aldigini
belirttigi, lise diizeyinde 6grenim gormiis caliganlarin
yogunlukta oldugu, katilimcilarin yarisindan fazlasinin
turizm egitimi aldig1 bulgularina ulagilmistir. Anket
elde edilen otellerin biiytik kisminin sezonluk faaliyet
gosterdigi, katilimcilarin yogunluklu olarak yiyecek ve
icecek departmaninda ¢alistig, sektorel deneyimi 1-5
yil aras1 olan katilimcilarin ¢cogunlukta oldugu ve mev-
cut oteldeki deneyimi 1-5 yil arasi olan katilimcilarin
cogunlugu olusturdugu elde edilen bulgulardandir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin
bilgiler ise Tablo 2de yer almaktadir. Tablo 2de yer
alan olceklere ait tanimlayict bilgiler incelendiginde;
carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul edilebilir ara-
liklarda oldugu goriilmektedir. {lgili literatiire gore bu
degerler pozitif veya negatif olabilir ve -2 ile +2 ara-
sinda bir deger tespit edilmesi durumunda kullanilan
verilerin normal dagilima sahip oldugu kabul edilir
(Kalayci, 2010; George & Mallery, 2010). Bir arastirma-
da verilerin ya normal dagilmasi ya da normale yakin
bir dagilima sahip olmasi parametrik testlerden yarar-
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lanmak i¢in gereklidir (Yazicioglu & Erdogan, 2014;
Tekin, 2014; Alpar, 2011; Karasar, 2012). Arastirmanin
izleyen kisimlarinda bu varsayimlar dikkate alinarak
analizler gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan
oOlgekler 51i Likert tipi puanlamaya tabi tutulmustur.
Bu kapsamda aritmetik ortalama 3 olarak hesaplanmis-
tir. Olgeklerden elde edilen ortalamalar dikkate alindi-
ginda tim ortalamalarin bu degerin tizerinde oldugu

Tablo 1: Katilimcilara Iliskin Bazi Tanimlayic1 Bilgiler

Degiskenler f %
Erkek 150 63,6
Cinsiyet
Kadin 86 36,4
18-30 Arasi 140 59,3
Yas 31-40 Arasi 68 28,8
41 ve Uzeri 28 11,9
Bekar 138 58,5
Medeni Durum  Boganmig/Dul 12 5,1
Evli 86 36,4
2020 TL veya Alt1 86 36,4
2021-3000 TL Aras1 114 48,3
Maas
3001-4000 TL Aras1 20 8,5
4001 TL ve Uzeri 16 6,8
Ik gretim veya Alty 24 10,2
Ogrenim Lisans veya Ustii 50 21,2
Durumu Lise 94 39,8
On Lisans 68 28,8
Turizm Egitimi Bvet 148 627
Hayir 88 37,3
Otel Calisma Sezonluk 158 66,9
Sekli Tam Y1l 78 33,1
Diger 42 17,8
Departman Ifat H"izmetleri 26 11,0
On Biiro 20 8,5
Yiyecek ve Igecek 148 627
1-5 Y1l Arasi 94 39,8
Sektorel 1 Yildan Az 24 10,2
Deneyim 11 Yl ve Uzeri 80 339
6-10 Y1l Aras: 38 16,1
1-5 Y1l Aras1 116 49,2
Oteldeki 1 Yildan Az 74 31,4
Deneyim 11 Y1l ve Uzeri 24 10,2
6-10 Y1l Arast 22 9,3

saptanmigtir. Bu baglamda katilimcilarin kurumsal
imaj algilarinin (x=3.86), duygusal baghlik (x=3,60)
ve is tatmin diizeylerinin (x=4.04) yiiksek oldugunu
soylemek miimkiindiir (Faktor analizleri neticesinde
hesaplanmustir).
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Tablo 2: Olgeklere ligkin Bilgiler

Olcekler Kurumsal ~ Duygusal | ..
R SEET— ., . Is Tatmini

Istatistik Imaj Baglilik

Carpiklik - 0,438 - 0,584 - 1,035

Basiklik - 0,660 - 0,505 0,040

X 3,86 3,60 4,04

S.S. 0,974 1,166 1,161

Aragtirmada, 6l¢iim modelinin uyum iyiligini tes-
pit etmek amaciyla alan yazinda siklikla kullanilan X2/
Serbestlik Derecesi, GFI, AGFI, RMSEA, NFI ve CFI
degerlerinden yararlanilmistir. S6z konusu degerler
i¢in literatiire gore referans alinan araliklar Tablo 3’te
sunulmugtur.

Tablo 3: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyilik
Degerleri Kabul Edilebilir Referans

Degerleri

Uyum Olgiitleri IyiUyum  Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA <0,05 <0,08

NFI >0,95 >0,90

CFI >0,95 >0,90

GFI >0,95 >0,90

AGFI >0,90 >0,85

X?/DF <3 <5

Kaynak: Celik & Yilmaz, 2016; Capik, 2014; Erkorkmaz ve ark, 2013;
Schumacker & Lomax, 2010; Jackson ve ark., 2009, Hooper, Coughlan,
& Mullen, 2008; $imsek, 2007; Munro, 2005

Tablo 4’te ise 6l¢iim modeli sonuglar1 yer almak-
tadir. Ol¢iim modeli test edildiginde uyum iyiligi de-
gerlerinin uygun olmayisi, 6nerilen modifikasyonlarin
teorik yapiya uygun bulunmayisi ve diisiik faktor yik-
leri sebepleriyle 6lceklerden bazi ifadeler cikartilarak
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model yeniden test edilmis ve tabloda sunulan nihai
bulgulara ulagilmistir. Kurumsal imaj algist dl¢eginde
yer alan dort (4) ifade modelden ¢ikartilmig ve orta-
ya ¢ikan yeni durumda elde edilen bulgular incelen-
diginde, herhangi bir modifikasyona ihtiya¢ duyul-
maksizin faktor yiiklerinin 0.661 ile 0.879 arasinda
degistigi gozlemlenmistir. Ayrica 6lgegin yap: giiveni-
lirligi icin birlesik giivenilirlik (Composite Reliability)
degeri ve yakinsak gecerliligi icin ortalama agiklanan
varyans (Avarage Variance Extracted) degeri incelen-
mistir. Literatiir incelendiginde; CR degerinin 0.70,
AVE degerinin ise 0.50den biiyiik olmasi beklenmek-
tedir (Hair ve ark, 2010). Tek boyutlu bu dl¢ekte; CR
degerinin 0,831 olarak hesaplanmasi yap: giivenilir-
liginin, AVE degerinin 0,624 olarak hesaplanmasi ise
yakinsak gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

Duygusal baglilik 6lgegine ait bulgular incelendi-
ginde; digitk faktor yiikii sebebiyle bes (5) ifade mo-
delden cikartilmistir. S6z konusu ifadeler 6lcek dist
birakildiktan sonra faktor yiiklerinin 0.799 - 0.819
arasinda degistigi ve ifadelerin boyutu temsil edebildigi
sonucuna ulagilmistir. CR degerinin 0,849; AVE de-
gerinin ise 0,653 olarak hesaplanmasi daha o6nce ifade
edilen referans degerlerine gére sonucun yiiksek oldu-
gunu gostermekte; yapi giivenilirligi ve yakinsak gecer-
liliginin de saglandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Olgeklere
ait i¢ tutarlilik katsayilari1 (Cronbach Alpha) incelendi-
ginde; tiim Olgeklerden elde edilen degerlerin 0.70den
bityiik oldugu gériilmektedir. Ilgili literatiire gére &l-
ceklerin giivenilir oldugunu sdylemek mimkiindir
(Kalayci, 2010). Degiskenler arasindaki karsiliklr iligki-
leri tespit etmek iizere gergeklestirilen korelasyon ana-
lizi sonucunda da kat sayilar elde edilmistir. Bu dog-
rultuda kurumsal imaj ile duygusal baglilik arasinda
pozitif ve yiiksek diizeyli bir iligki (r=0.809), duygusal
baglilik ile is tatmini arasinda pozitif ve orta diizeyli bir

Tablo 4: Ol¢iim Modeli
Degiskenler ~ Faktor Yiikii  t Degeri R? CR AVE a Korelasyonlar
Kurumsal Imaj Algisi
K1 0,813 Sabit 0,660
K2 0,879 14,071 0,773 0,831 0,624 0,810
K3 0,661 10,425 0,437
Duygusal Baghilik
i i 0,806 Sabit 0,650 Kl<->DB: 0,809
KI<->IT: 0,435
D2 0,819 13.189 0,670 0,849 0,653 0,848 DB<->IT: 0,476
D7 0,799 12.849 0,638
Is Tatmini
T1 0,751 Sabit 0,564
T2 0,894 11,144 0,800 0,822 0,609 0,819
T3 0,680 9,923 0,463

X?/DF= 3,690- GFI1=0,931- AGFI=0,870- RMSEA=0,107- NFI=0,921- CFI=0,941
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iligki (r=0.476), kurumsal imaj ile is tatmini arasinda
da ayni sekilde pozitif ve orta diizeyli bir iliski oldugu
(r=0.435) sonucuna ulagilmustir.

Is tatmini 6lgeginden de daha 6nceki dlgekler igin
belirtilen sebeplerle ¢ (3) ifade 6lgekten ¢ikartilmus,
faktor ytiklerinin 0.680 — 0.894 arasinda degistigi goz-
lemlenmistir. Analiz sonucunda CR degerinin 0,822
ve AVE degerinin 0,609 olarak tespit edilmesi, dlcege
iliskin yapr giivenilirligi ve yakinsak gegerliliginin sag-
landigin1 gostermektedir (Alarcon ve ark., 2015). Ol-
¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri incelendiginde

Mehmet Kahyaoglu - Meltem Akca

da olmasi durumunda orta ve 0.50’nin tizerinde olmasi
durumunda ise yiiksek bir etkiden soz edilebilecegini
belirtmektedir.

Tablo 5de yer alan bilgiler incelendiginde; kati-
limcilarin kurumsal imaj algilarinin is tatminleri tize-
rindeki toplam etkisinin istatistiki olarak anlamli ve
pozitif oldugu goérilmektedir (B: 0,435, p: 0,007). Bu
kapsamda arastirmanin “H: Kurumsal imaj algist is
tatminini pozitif ve anlaml yonde etkilemektedir” hipo-
tezi kabul edilmistir. Bir diger ifadeyle kurumsal imaj
algis1 is tatminindeki bir birimlik degisimin %44 ini

Tablo 5: YEM Analiz Sonuglar

Toplam Etki ~ Direkt Etki Endirekt Etki R?
B: 0,291
. 10,435 :0,144 ..
KI-> IT p B (Alt Sinir: 0,038 — Ust Sinur: 0,761)
p: 0,007 p: 0,543
p: 0,050 0,234
DB-> IT P:0,359 -
p: 0,016
Ki-> DB B: 0.809 - 0,654
p:0,010

X?/DF= 3,690- GF1=0,931- AGFI=0,870- RMSEA=0,107- NFI=0,921- CFI=0,941

RMSEA degeri disindaki diger degerlerin kabul edile-
bilir araliklarda oldugu ortaya ¢ikmistir. Herzog & Bo-
omsmada (2009) 200 ve altindaki 6rneklemlerde RM-
SEAnin kabul edilebilir degerleri sunamayacagini ifade
etmektedir. Nitekim Gurbiiz (2019) 250’nin altindaki
orneklemlerde RMSEA degerinin daha az tercih edil-
mesinin tavsiye edildigini belirtmektedir. Bu baglam-
da arastirma Orneklemi dikkate alindiginda (N=236)
RMSEA degerinin degerlendirme disinda tutulmasina
karar verilmistir.

Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla Yapi-
sal Esitlik Modelinden yararlanilmigtir. Olgiim mode-
li sonrasi olusan yeni yapilar dikkate alinarak yapisal
model olusturulmustur. Yapisal modelde kurumsal
imaj dissal, is tatmini i¢sel ve duygusal baglilik ise araci
degisken olarak degerlendirilmistir. Kurumsal imaj ile
duygusal bagliligin is tatmini tizerindeki dogrudan et-
kisinin yani sira kurumsal imajin is tatmini tizerindeki
duygusal bagliligin araciligiyla ortaya ¢ikan dolayli et-
kisi de incelenmistir. Analiz sonucu elde edilen bulgu-
lar, Tablo 5’te sunulmustur.

Simsek (2007), degiskenler arasinda cizilen yollarin
istatistiki olarak anlamli olmasi durumunda; herhan-
gi bir degiskenin diger degisken tizerindeki etkisinin
yol kat sayisi ile aciklanabilecegini ve yol katsayisinin
0.10dan kiigiik olmast durumunda zayif, 0.30 civarin-

aciklamaktadir. Kurumsal imaj algist olumlu y6nde
olan katilimcilarin is tatminlerinin de ytiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Kurumsal imaj algisinin duygusal baghilik iizerinde-
ki etkisi incelendiginde; yine istatistiki olarak anlamli,
pozitif bir etkinin varlig1 s6z konusudur (B: 0,809, p:
0,010). Bu dogrultuda kurumsal imaj algisinin duygusal
baglilig pozitif yonde etkiledigi saptanmistir. Bu bul-
gu, “H: Kurumsal imaj algist duygusal baghligr pozitif
ve anlamli yonde etkilemektedir” hipotezinin kabul edil-
digini gostermektedir. Ayrica, katilimcilarin duygusal
bagliliklarinin is tatminleri tizerindeki toplam etkisinin
de istatistiki olarak anlaml1 ve pozitif oldugu tespit edil-
mistir (: 0,359, p: 0,016). Bu bulgu ile “H,: Duygusal
baghlik is tatminini pozitif ve anlaml yonde etkilemekte-
dir” hipotezi kabul edilmistir. Son olarak kurumsal imaj
algisinin is tatmini izerindeki etkisinde duygusal bag-
liligin aracilik etkisinin tespit edilmesi i¢in; ti¢ degisken
ayni anda modele dahil edilmis ve Bootsrap analizi
gergeklestirilerek degiskenler tizerindeki dolayl: etkile-
rin istatistiki olarak anlamlilig1 incelenmistir (Giirbiiz,
2019). Aracilik roltinii tespit etmek amaciyla bu asama-
da kurumsal imaj algisinin is tatmini tizerindeki dolayli
etkisi ele alinmis ve kurumsal imaj algisinin is tatmini
tizerindeki dolayl etkisinin istatistiki olarak anlaml ve
pozitif oldugu sonucuna ulagilmistir (B: 0,291, p: 0,050).
Diger bir ifadeyle kurumsal imaj algisi, is tatmini tize-
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rindeki etkisini pozitif yonde etkilemis oldugu duygusal
baghliktan almaktadir. Bu sonug, “H,: Duygusal bagli-
lik, kurumsal imaj algisinin is tatmini tizerindeki etki-
sinde aracilik rolil oynamaktadir” hipotezinin de kabul
edildigini gostermektedir. Bu sonucu desteklemek adi-
na kurumsal imajin is tatmini {izerindeki direkt etkisi
incelendiginde ise istatistiki olarak anlamsiz bir etkisi
oldugu saptanmigtir. Boylelikle katilimcilarin kurumsal
imaj algilarinin is tatmin diizeyleri tizerindeki etkisin-
de duygusal bagliliklarinin tam aracilik rolti oynadigini
soylemek miimkiindiir. Son olarak, kurumsal imajin is
tatmini tizerindeki dolayl etkisinde elde edilen giiven
aralig1 incelendiginde; alt sinirmn 0,038, Gist siirin ise
0,761 oldugu ortaya ¢ikarilmustir.

SONUC

Giigli bir kurumsal imaj, orgiite rekabet avanta-
j1 saglayacak stratejik bir kaynaktir (Alniacik ve ark,,
2011:1178; Helm, 2013:543). Helm (2013:543) arastir-
masinda kurumsal imaj1 sosyal 6zdeslesme teorisi bag-
laminda ele alarak calisanlar: nasil etkiledigini aras-
tirmistir. {lgili aragtirmada kurumsal imajin galisan
verimliligi, 6zdeslesme, is tatmini ve baghlik ile pozitif
etkilesim icerisinde oldugu saptanmustir. Iyi bir imaja
sahip orgiitte caliganlarin kot bir imaja sahip orgiitte
calisanlardan daha tatminkéar oldugu ortaya ¢ikaril-
mistir (Helm, 2013). Herrbach & Mignonac (2004) ise
527 yonetici tizerinde gergeklestirdigi aragtirmasinda,
kurumsal imaj algis1 ile digsal is tatmini (r=0.38), igsel
is tatmini (0.210) ve duygusal baglhilik (r=0.220) ara-
sinda pozitif yonde iligkilerin oldugunu saptamislardir.
You ve meslektaglar: (2013) 234 katilimar ile yiiriti-
len aragtirmalarinda, is tatmininin 6rglitsel baglilik
tizerindeki pozitif etki katsayisinin p=0.591 oldugu
sonucuna ulagmuslardir. Ocel & Ozkurt (2019) 296 ka-
tilime ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, kurumsal
imaj algis1 ile duygusal baghlik arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif (r=0.113) bir iligkinin var ol-
dugunu ortaya ¢ikarmislardir. Priyadarshi (2011) ise
farkli sektorlerde caligan 240 katilimcidan elde ettigi
verileri analiz ederek olumsuz imaj algist ile is tatmini
(r=-0.21) ve orgiitsel baghlik (r=-0.21) arasinda negatif
ve disitk diizeyli bir iligkinin oldugunu bulgulamustir.
Alniacik ve arkadaglar1 (2011) kurumsal imaj algist
ile is tatmini ve duygusal baglhiligin pozitif korelasyon
icinde oldugunu saptamiglardir. Almeida & Coelho
(2019) kurumsal imajin orgiitsel baglihig: pozitif yonde
etkiledigini, orgiitsel baglilik ve performans arasinda
da pozitif yonli bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmis-
lardir. Tanyildiz-Akincr & Serin (2020) galigmalarinda
orgiitsel imaj ve vatandashik davranisi arasinda pozitif
bir iliskinin varligini saptamis ve olumlu orgiitsel imaj
algisinin ¢alisan davranis ve tutumlarina pozitif yonde
etki edecegini belirtmislerdir. Yazid ve meslektaslar
da (2020) kurumsal imajin miigteri tatmini ve miisteri
bagliligini olumlu yonde etkiledigini ve miisteri tatmi-
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ninin miisteri baglihig: ve kurumsal imaj etkilesimi ige-
risinde araci role sahip oldugunu saptamiglardir. Dhir
& Shukla (2019) ise kurumsal imaj algisinin olumlu
ve iyi olmasinin ¢alisanlarin sadece kurum igerisinde
degil kurum disinda da orgiitii ile ilgili destekleyici rol
tstlendigini ve islerini yerine getirirken zihin ve goniil-
lerini de ortaya koyarak verilen gérevleri en iyi sekilde
yapmak i¢in ¢abaladiklarini belirtmis, baglilig: yiiksek
olan ¢alisanlarin orgiitsel siireclere ve ¢iktilara katili-
minin daha fazla olacagini vurgulamislardir.

Bu arastirmada ise konaklama isletmelerinde ¢ali-
sanlarin kurumsal imaj algisinin is tatmini Gizerindeki
etkisi arastirilmigtir. Ayrica bu etkide duygusal bagli-
ligin aracilik rolii incelenmistir. 236 kisiden elde edi-
len bulgular dogrultusunda katilimeilarin; kurumsal
imaj algilarinin (%=3,86), duygusal bagllik (x=3,60)
ve is tatmin diizeylerinin (x=4,04) 3’tin {izerinde ol-
dugu saptanmistir. Bununla birlikte kurumsal imaj ile
duygusal baglilik arasinda pozitif ve yiiksek diizeyli bir
iliski (r=0.809), duygusal baglilik ile is tatmini arasinda
pozitif ve orta diizeyli bir iliski (0.476), kurumsal imaj
ile is tatmini arasinda da pozitif ve orta diizeyli bir iligki
oldugu (r=0.435) sonucuna ulagilmistir. Arastirma mo-
delini test etmek amaciyla yapilan yapisal esitlik modeli
bulgular: da tiim hipotezlerin desteklendigini ortaya ¢1-
karmigtir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgularin
hipotez gelisimi boliimiinde ele alinan ¢aligmalar ile ya-
kin sonuglara sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kurumsal imaj sadece miisterilerin bakis acist ile
incelenecek bir olgu degildir. Kurumsal faaliyetlerin
etkiledigi ve kurumsal faaliyetlerden etkilenen tiim
gruplar icin kurumsal imaj algisinin degerlendirilme-
si gerekmektedir (Kaenhin & Batra, 2016). Bu nedenle
arastirmada kurumsal imajin ¢aliganlar perspektifin-
den degerlendirilmesinin literatiire katk:i saglayacag:
ongorillmis ve aragtirma modeli test edilerek hipo-
tezler desteklenmistir. Arastirma bulgularindan ha-
reketle kurumsal imajin duygusal baglilig1 arttirmak
suretiyle i tatmininin yiikselmesine katki sundugu
tespit edilmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore
Alanyadaki bes yildizli otellerin ¢alisanlarindan olusan
katilimcilarin (mevcut 6rneklem) kurumsal imaj algisi
yiitksek olanlarin, drgiitlerine olan duygusal baglilik-
larinin da ytkseldigi ve boylelikle daha yiiksek bir is
tatminine ulastiklar1 belirlenmistir. Caliganlarin olum-
lu imaj algilarinin duygusal baglilik ve is tatmini gibi
orgilitsel amaglara erisimi saglayacak bireysel tutum ve
davranislar: pozitif yonde etkilemesi 6rgiitler igin re-
kabet avantaji saglayacak bir unsur olarak ele alinabilir.

[lerleyen arastirmalarda modelin diizenleyici ve
araci degiskenleri icerecek sekilde daha kapsamli bir
sekilde incelenmesinin yeni bulgular ile literatiire katki
sunmasi beklenmektedir.
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Extensive Summary

The Role of Affective Commitment in The Effect
of Corporate Image to the Job Satisfaction: A
Research on Accommodation Businesses

Mehmet KAHYAOGLU", Meltem AKCA

INTRODUCTION

Interest in research between corporate image and
employee behavior has increased in the literature
(Riordan, Gatewood and Bill, 1997:401). Realizing
that employees’ attitudes and behaviors towards
the organization has triggered this interest (Dutton
and Dukerich, 1993). The effect of corporate image
perception on employee behavior also determines the
quality of work outputs (Herrbach and Mignonac,
2004:76-77). For the employees of the organization, the
corporate image is the insights and evaluations of the
insiders regarding the thoughts of the outside (Mael
and Ashforth, 1992). On the other side, job satisfaction
is an important t mission in ensuring organizational
continuity. Satisfied employees tend to perform better
than unsatisfied employees. Porter and colleagues
(1974) argued that job satisfaction and organizational
commitment are interact with each other. Besides, the
biggest factor in the use of the concept of organizational
commitment in the literature is that it interacts
with variables that are organizationally important,
such as job satisfaction, organizational citizenship
behavior, job performance, intention to quit. (Giirbiiz,
2006:58). It is also stated that employees with strong
emotional commitment have higher job satisfaction
and performance. (Erdogan Araci, 2019:231). In
this perspective, it was aimed to find out the effect
of perceived corporate image on job satisfaction.
Moreover, mediating role of affective commitment was
also investigated in this effect. In line with the research
aim, conceptual framework and the methodology were
designed.

CONCEPTUAL FRAMEWORK

Image is symbols that comes to life in the human
mind through imagination (Bal, 2012:220). Dowling
(1994) defines image as leaving traces and impressions
in individuals and society. The image may occur slowly
in the human mind or it may occur suddenly. As of
the 1950s, the image creation and image enhancement
activities accelerated the development of the corporate
image related studies (Tore Basat and Aka Giindiiz,
2018:65). In this context, corporate image is the total
perception resulting from the corporate interaction
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(Koktiirk, Yalgin and Cobanoglu, 2008:25). Corporate
image is also defined as the phenomenon that comes to
life when an individual hears the name of an institution
(Tore Basat and Aka Giindiiz, 2018:62).

On the other side, the assimilation attitude that
enables employees to strive for organizational purposes
by continuing their desire to remain in the organization
is considered as organizational commitment (Erdogan
Araci, 2019:231; Morrow, 1983:49). Allen and Meyer
(1990) stated organizational commitment as an
emotional state that prevents a person from leaving the
organization. Allen and Meyer (1990) also classified
the organizational commitment in to three dimensions
as; emotional commitment, affective commitment and
normative commitment. In this perspective, emotional
commitment is the type of commitment created by
organizational identification (Herrbach and Mignonac,
2004:78). The concept is explained as the individual
establishing an intimate bond towards the organization
(Meyer and Allen, 1991:67).

Porter and Lawler (1968), on the other hand, argued
that evaluating the difference between expectations for
a job and what happened reveal out the term of job
satisfaction. The positive attitude resulting from the
evaluation of the expectations of the employees and their
work environment and the realization of the employees
is also determined by the job satisfaction (Poyraz and
Kama, 2008:147; Weiss, 2002). So, job satisfaction is
considered as an indication that the employee has
positive feelings for the job (Akca, 2017:51). Besides,
Eren (2004: 202) expressed job satisfaction as happiness
and satisfaction resulting from the acquisitions of the
employees’ towards to the business life.

METHODOLOGY

The purpose of this research is to reveal out the role
of emotional commitment in the effect of corporate
image to job satisfaction. In this context, a literature
review was conducted, and a research model and
hypotheses were created. Research variables also
determined as, corporate image perception, emotional
commitment and job satisfaction.

H: Corporate image perception positively and
significantly affects job satisfaction.

H,: Corporate image perception positively and
significantly affects emotional commitment.

H.: Emotional commitment positively and

significantly affects job satisfaction.

H,: Emotional commitment has a mediating role in
the effect of corporate image perception on job
satisfaction.

N
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The questionnaire was prepared to test the research
model that was comprised of scales related to research
variables and various demographic and professional
questions. Original scales related to research variables
were reached. It was also observed that the validity and
reliability of the scales, which were used in this study,
were tested in different studies. In the questionnaire
form, it was used a 5-point Likert System, from Strongly
Disagree (1) to Strongly Agree (5). Furthermore,
reverse items were re-coded for the analyzes.

In this article, it was benefit from Mael and
Ashforths (1992) Corporate Image Perception Scale.
The scale was comprised of one dimension with 8
items. Turkish version of scale was adapted as 7 items
by Giirbiiz (2010). Moreover, it was used Allen and
Meyer’s (1990) Emotional Commitment dimensions
from the Organizational Commitment Scale. While
organizational commitmentscale has three dimensions,
emotional commitment dimension has 8 items. Finally,
Job Satisfaction was measured by the one-dimensional
job satisfaction scale of Babin and Boles (1998). The
original scale consists of 9 items.

FINDINGS

According to the findings, it was determined that
the number of male participants is high, many of the
employees between the ages of 18-30 are more than
single participants, compared to the participants in
other marital situations. In addition, it was found
that most of the participants stated that they received
a salary between 2021-3000 TL, the employees who
had high school education were concentrated, and
more than half of the participants received tourism
education. Reference to the findings, most of the
hotels that comprised of this study were seasonally
active, the participants were mostly working in the
food and beverage department, the participants with
a sectoral experience of 1 to 5 years were the majority,
and the majority of the participants with 1 to 5 years of
experience in the current hotel.

Considering the means obtained from the scales, all
means were found to be above the 3. In this context,
it is possible to say that the participants’ perception of
corporate image (X = 3,86), emotional commitment (X
= 3,60) and job satisfaction levels (x = 4.04) are high.
Besides, internal consistency coefficients (Cronbach
Alpha) of the scales were also found as greater than
0.70. According to the related literature, it is possible
to say that the scales are reliable (Kalayci, 2010).
Furthermore, as a result of the correlation analysis
conducted to determine the mutual relations between
the variables, coefficients were obtained. Accordingly,
it was revealed out that; a positive and high level
relationship (r = 0.809) between corporate image and

1239

emotional commitment, a positive and medium level
relationship between emotional commitment and job
satisfaction (r=0.476), and a positive and medium
level relationship between corporate image and job
satisfaction (r = 0.435).

In this study, confirmatory factor analysis, which
is a component of the structural equation model, was
applied to test the construct validity of the scales. X2
/ Degrees of Freedom, GFI, AGFI, RMSEA, NFI and
CFI values, which are frequently emphasized in the
literature, were used to determine the fit indices about
the model. Accordance with the findings, it was
obtained that scales have structural validity.

In addition to upper explanations, structural
equation model was used to test the research
hypotheses. Simsek (2007) defined that if the paths
drawn between the variables are statistically significant;
the effect of any variable on the other variable can be
explained by the number of path coefficients, and if the
path coefficient is less than 0.10, it can be announced
to be weak, if it is around 0.30, it can be mentioned as
a medium, and if it is above 0.50, a high effect can be
discussed.

Reference to the explanations, in the first stage
of structural equation model, the effect of corporate
image perception on job satisfaction was tried to
be determined. In this context, the path coefficient
was calculated as 0.435 and this path was statistically
significant. It has been revealed that the number of path
coeflicient is positive and indicates a high effect. In this
context, it is possible to say that “H : Corporate image
perception positively and significantly nd significantly
affects job satisfaction” is accepted. Besides, in order
to determine the effect of the participants’ corporate
image perceptions on their emotional commitment,
path coefficient was found as 0.809. Accordingly, it is
possible to say that the perception of corporate image
affects emotional commitment positively. This finding
supported “H: Corporate image perception positively
affects emotional commitment” hypothesis.

In the last stage of the analysis, three variables
were included in the model at the same time. On
the path drawn from emotional commitment to
job satisfaction, path coefficient is 0.359. In the
light of these findings; “H,: Emotional commitment
positively and significantly affects job satisfaction”
was supported. In order to determine the mediation
role, the indirect effect of corporate image perception
on job satisfaction was discussed at this stage and it
was determined that the indirect effect of corporate
image perception on job satisfaction was statistically
significant and positive (B: 0,291, p: 0,050). In other
words, corporate image perception takes its effect on
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job satisfaction from the emotional commitment that
it positively affects. Reference to the explanations, “H ;
Emotional commitment has a mediating role in the effect
of corporate image perception on job satisfaction” was

also supported.
CONCLUSION

A strong corporate image is a strategic resource that
will provide competitive advantage to the organization
(Alniacik et al. 2011:1178; Helm, 2012:543). Helm
(2012: 543) underlined the significance of corporate
image on employees’ job behaviors Herrbach and
Mignonac (2004) also found that there was a positive
relationship between corporate image perception
and external job satisfaction (r = 0.38), internal job
satisfaction (0.210) and emotional commitment (r =
0.220) in their research conducted on 527 managers. In
another study with 296 participants, Ocel and Ozkurt
(2019) revealed that there was a statistically significant
and positive (r = 0.113) relationship between corporate
image perception and emotional commitment.
Priyadarshi (2011), on the other hand, analyzed the data
obtained from 240 participants working in different
sectors and concluded that there was a negative and low
level relationship between negative image perception
and job satisfaction (r = -0.21) and organizational
commitment (r = -0.21). Alniacik and colleagues
(2011) also found that corporate image perception and
job satisfaction and emotional commitment were in
positive correlation.

In this study line with the findings obtained
from 236 participants; means of corporate image
perceptions (X = 3,86), emotional commitment (
X = 3,60) and job satisfaction levels (X = 4.04) were
obtained as above 3. In addition, it was obtained that
there was a positive and high-level relationship (r
= 0.809) between corporate image and emotional
commitment, a positive and medium level relationship
between emotional commitment and job satisfaction
(0.476), and a positive and medium level relationship
between corporate image and job satisfaction. (r =
0.435). Moreover, path analysis findings showed that
H, H, H, and H, were accepted.

It is possible to say that the findings obtained
within the scope of the research have close results
with similar studies in the literature as explained in
upper paragraphs. In further research, it is expected to
figure more comprehensive model which includes also
moderating variables.

Mehmet Kahyaoglu - Meltem Akca
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Oz

Son yillarda hizla buytiyen turizm sektoriinde rekabet avantaji saglamak i¢in kalifiye personel onemli bir yer tutmaktadir. Bu
ihtiyac1 gidermek igin en onemli unsur ise mesleki egitimdir. Turizm egitiminde onemli bir yeri olan uygulamali egitimlerin
verilebilmesinde uygulama otelleri olduk¢a énemlidir. Calismada Eskisehir Osmangazi Universitesinde lisans diizeyinde turizm
egitimi alan O6grencilerin uygulama otelleri ile ilgili memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada veriler
anket formu araciligi ile toplanmis ve elde edilen veriler frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri kullanilarak
degerlendirilmis ve degiskenler agisindan anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem
t testi ve varyans analizi (anova) yapilmistir. Calisma sonuglarina gére; dgrencilerin uygulama otellerine yénelik memnuniyet
diizeylerinin cinsiyet, mezun olunan lise tiird, sinif, sektorde ¢alisma durumu ve uygulama otelinde ¢aligma durumlari degiskenlerine
gore anlaml farklilik gostermektedir. Sonug olarak galismadan elde edilen veriler, dogru bir uygulama oteli modelinin égrencilere
egitim imkéani saglamasi, mesleki gelisimini hizlandirmasi ve profesyonellesmesine firsat tanimasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turizm Egitimi, Memnuniyet, Uygulama Oteli.

Abstract

Qualified work force holds a great importance in tourism industry in terms of achieving competitive advantage. The most important
aspect to do this is vocational education. Training hotels play a critical role on tourism education in order to deliver practical
courses. This study aims to determine the tourism students’ training hotel satisfaction levels. Study universe consists of students
who study bachelor degree tourism in Eskisehir Osmangazi University. A quantative method is applied in this study. Data is
gathered through a survey form and evaluated with frequency, percentage, arithmetic mean and standart deviation values. Variable
differences are examined through unpaired t test and variance analysis (anova). Results indicate that the students’ satisfaction levels
about training hotels differ on a statistically significant level according to their gender, alma mater, year of study, work experience in
sector and working at training hotel. Finally, study results reveal that a proper training hotel model should offer education facilities
and possibilities, expediting vocational development and professionalization opportunities for students.
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GIRIS

Turizm sektorii, diilnyanin gelismis ve gelismekte
olan bir¢ok iilkesinde ekonomik bir faaliyet alani olarak
6nemli bir sektordiir ve kiiresellesme ile birlikte diinya-
nin en hizl gelisen alanlarindan birisidir (Baum & Szi-
vas, 2008: 2; Veijola, 2010: 84). Turizm ulusal ve ulus-
lararas1 ekonomileri canlandiran (Tesone, 2004) diger
sektorler arasinda hizla gelisen ve bilyiime kapasitesi
yiiksek olan sektorlerden biridir (Lipman, 1997). Tu-
rizm sektoriindeki bu biiylime ve gelisme beraberinde
cok biiyiik bir istihdam olanagi olusturmaktadir. (Loh-
mann & Jafari, 1996: 491; Winberg, 2002: 33; Ross & Pr-
yce, 2010; Cankiil, 2016). Olusan bu istihdam 1 milyon-
dan fazla kisiye is imkan1 sunmaktadir (Aktob, 2014).
Turizm sektorii milyonlarca kisiye istihdam sunmakta
ancak caliganlarin niteligi ile ilgili sorun yasamaktadir

(Lohman & Jafari, 1996; Singh, 1997; Solnet, 2007; Ross
& Pryce, 2010; Erbas, Temizkan & Cankiil, 2016).

Turizm emek yogun bir sektordiir (Amoah &
Baum, 1997; Hayes & Ninemeier, 2009) ve basarinin
en Onemli ol¢iitii hizmet kalitesidir (Amoah & Baum,
1997:5). Turizm sektoriinde hizmetin kaliteli olmasini
saglayanda bagrolde yer alan insan faktoriidiir (Ross
& Pryce, 2010). Turizm sektoriinde egitim almis, ni-
telikli insan kaynag1 sektordeki tiim yatirimlara deger
katmaktadir ve turizm sektoriiniin gerceklesmesinin
vazgecilmezidir (Cankiil, 2016). Leslie & Richardson
(2000), turizm sektoriinde yer alan turizm isletme-
lerin en degerli kaynaginin insan kaynagi oldugunu
belirtmektedir ve insan kaynaginin kaliteli ve basarili
olmasinin turizm isletmelerinin gelisimi ve bagarisinda
olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Mayaka &
King (2002), nitelikli insan kaynaginin destinasyonla-
ra rekabet avantaji sagladigini ve siirdiiriilebilirligini
destekledigini ifade etmektedir. Ayrica turizm gelisgim
planlarinda turizm islerinin hayati bir par¢asi oldugu-
nu da séylemektedir.

Solnet (2007), turizm sektoriinde yer alan isletme-
lerde yapilan etkinlikler ve organizasyonlarda en 6nem-
li roltin ¢aliganlarda oldugunu belirtmektedir. Nedenini
ise su sekilde ifade etmektedir. Caliganlarin is stirecinde
misafirlerle olan iletisim ve etkilesim siirecindeki hiz-
metin kalitesinin misafirler tarafindan ya en iyi sekilde
hatirlamalarina ya da hafizalarinda koti bir deneyim
olarak kalmasina sebep olacagini belirtmektedir. Lite-
ratiirden hareketle turizm sektoériinde basarinin anah-
tarinin nitelikli isgiicii oldugu soylenebilir. Dolayisi ile
nitelikli ve basarili isgiiciine ulasmanin yolu da ancak
turizm egitimi ile miimkiin gériinmektedir (Jafari &
Sola, 1996; Mayaka & King, 2002; Cankiil, 2016).

Turizm sektoriiniin gok fonksiyonlu ve kompleks
yapisi, sektordeki hizli biiylime ve isgiiciiniin niteli-
gindeki artan 6nem egitim ihtiyacini daha belirgin
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hale getirmis en alt unvandan en tepe yoOneticiye ka-
dar biitiin basamaklarda kendini géstermistir. Tiim bu
basamaklarin ihtiya¢ duydugu insan kaynaginin yetis-
tirilebilmesi icin de her diizeyde turizm egitim ve 6g-
retim kurumlar1 mevcuttur (Ritchie, 2000). Her diizey-
de verilen bu egitimler de turizm sektorii i¢in gerekli
olan kaliteli ve nitelikli ¢aliganin kargilanmasi demektir
(Leal, 2004) ve istikrarl ve kaliteli bir turizm gelisimi
i¢in baglangi¢c noktasidir (Lohmann & Jafari, 1996).

Tiirkiyede turizm alaninda egitim mesleki turizm
egitimi ve Ogretimi, 6rglin ve yaygin olmak tzere iki
sekilde yapilmaktadir (Avcikurt & Karaman, 2002: 53).
Yaygin turizm egitimi cesitli kuruluslar tarafindan agi-
lan kurslar vasitasiyla yerine getirilmektedir. Orgiin
turizm egitim ve Ogretimi ise ortadgretim ve yiikse-
kogretim diizeyindeki egitim kurumlar: tarafindan
yapilmaktadir (Aktas, 1992). Bu ¢alismanin da ana
temasini olusturan turizm yiiksekogretimi Tiirkiyede
onlisans/lisans/lisansiistii alanda verilmekte ve her yil
10 bin civarinda mezun verilmektedir (YOK, 2017).
Ayni zamanda, sektoriin gelismesi devam ettigi icin
turizm isletmelerinde istihdam edilecek personelin tu-
rizm egitimi ile yetistirilmesi i¢in ¢ok sayida okul agil-
makta ve 6grenci sayist siirekli artmaktadir. 2012-2013
egitim yilinda turizm alaninda lisans egitimi veren tu-
rizm fakiilte veya yiiksekokul sayis1 45, 6grenim géren
ogrenci sayis1 39.555dir. 2015-2016 egitim yilinda tu-
rizm alaninda lisans egitimi veren fakiilte/yiiksekokul
say1s1 65 6grenci sayis1 44516’ya ylikselmis, 2017-2018
egitim yilinda ise fakiilte/yiiksekokul say1s1 77 6grenci
say1st ise 37657 kisi olmustur (YOK, 2017). Ancak ve-
rilen egitimin niteligi gesitli elestirileri de beraberinde
getirmistir. Ogrencilerin okulda aldiklar1 teorik egiti-
min sektdr gergeklerine uygunlugu, bu egitimin sek-
toriin isteklerine cevap verip vermedigi incelenmesi
gereken bir durum olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Teorik
egitimin kalitesi tek bagina belirleyici bir etken olmaya
yeterli degildir. Bu nedenle teorik egitimin kalitesi ve
ogrencinin okulda aldig: teorik bilgileri sektor gergek-
lerine uygun sekilde uygulama sansi bulmas: da 6nem
arz etmektedir (Tlrkay & Yagci, 2007: 222; Zagonari,
2009). Tirkiyede turizm egitimi veren yiiksekogretim
kurumlarinin en énemli sorunlarindan biri uygulama
imkanlarinin kisith olmasidir. Her ne kadar son yillar-
da uygulama alanlarinda bir artig s6z konusu ise de bu
imkanlar halen istenen diizeyde degildir. Bu durum
mesleki egitimin verilmesinin dniinde biiyiik bir so-
run olarak goriilmektedir (Gunn, 2000; Mihalic, 2011;
Bayraktaroglu, 2013). Bu sorunun ¢dziimii i¢in turizm
egitiminde dnemli bir yeri olan uygulamali egitimlerin
verilebilmesinde uygulama otelleri olduk¢a hayati bir
yer tutmaktadir. Bu ¢alismada Eskisehir Osmangazi
Universitesinde lisans diizeyinde turizm egitimi alan
ogrencilerin uygulama oteli ile ilgili memnuniyetleri-
nin belirlenmesi amaclanmustir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
1. Turizm Egitimi

Turizm egitimi, “toplumda turizm bilincini yerles-
tirmek, turizm kaynaklarimi koruyacak bilinci gelis-
tirmek, turiste karsi onun ekonomik giiciine, irkina,
milliyetine, dinine, diline, toplumdaki statiistine, ahlak
ve namus diizeyine, siyasal ideolojilerine gore ayirim
yapmadan esit ve diiriist hizmet etmek anlay1s ve terbi-
yesini vermek, turizmin sagladig1 uzun vadeli ¢ikarlar
tizerine dikkati cekerek saygiya ve konukseverlige da-
yali bir davranis diizenini yerlestirmektir ” (Pelit & Gii-
ger, 2006: 141). Bir bagka tanima gore turizm egitimi;
insanin insana dogrudan hizmet etmesini 6greten, ona
bilgi, beceri, insan sevgisi, hosgorii ve meslek bilinci
kazandiran bir disiplindir (Giirdal, 2002: 391). Turizm
sektoril, diinyanin en hizhi gelisen emek yogun sek-
torlerinden biridir (Yesiltas, Oztiirk & Hemmington,
2010: 55; Zagonari, 2009: 2). Tiim diinyada gittikge ar-
tan rekabet ortaminda, avantajli durum elde etmek i¢in
miisteri memnuniyetini saglamak en 6nemli unsurdur.
Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in ihtiyag¢ duyu-
lan bilgi, yetenek ve donanima sahip isgiicii ise etkin ve
kaliteli turizm egitimi ve 6gretimiyle saglanabilir (Te-
mizkan, Temizkan & Tokay, 2013: 475).

Turizm sektoriinde 6zellikle 1980°1i yillardan son-
raki hizli gelismeler beraberinde, mesleki egitim almis
nitelikli insan kaynag: sorunu giindeme gelmistir. Di-
ger sektorlerden farkli olarak, turistik mal ve hizmet
tretiminin emek yogun ozellik gostermesi, egitilmis
nitelikli isgiicti ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Kizilir-
mak, 2012). Ciinkii turizm sektorii turist rehberinden
asclya, garsondan animatdre kadar degisik alanlarda
isgoren bulunduran uluslararas: zincir ve grup otelle-
rin yer aldigi, kurumsal isletmelerin bulundugu biiytik
bir sektér durumundadir. Bu ¢alisanlarin bazilarindan
yonetsel becerilere sahip olmasi beklenirken, bazilarin-
dan operasyonel becerilere sahip olmalar1 beklenmek-
tedir. Diger taraftan bu sektorde egitime verilen 6nem,
stirekli 6grenmeden bireysel olarak ¢alisanlarin po-
tansiyelini artirmaya kadar degisiklik gostermektedir.
Bunun yani sira alinan egitimler hizmet igi egitimler-
le de desteklenmekte dolayisiyla is basi egitim 6nemli
bir egitim yontemi olarak kullanilmaktadir (Yal¢in &
Iri, 2003). Barrona (2008) gore calisanlarla gériisme,
ise alma, yonlendirme ve basariyla is ortamina entegre
etme faaliyetleri ile mevcut is gorenleri gelistirme ve
elde tutma ve bir isletme i¢in vasifli is¢i cekme faali-
yetleri agirlama endiistrisinin basarisinin anahtaridir.

Turizm sektériinde nitelikli insan kaynaginin yetis-
tirilmesinde bazi turizm okullarmin giiniimiiz sektér
ihtiyacini kargilamada gerekli insan kaynagi ve alt yap1
donanimina sahip olmadiklar1 gériilmektedir (Akog-
lan Kozak, 2009). Tiirkiyede mevcut egitim sisteminin

is yasaminin isteklerine yeterince duyarli olmamast, is
hayatinin ihtiyaglarina beklenilen hizda ve gesitlilik-
te cevap verememesi, egitimin etkinligini azaltan en
6nemli unsurdur (Boylu & Arslan, 2014).

1.1.Turizm egitiminde uygulama

Genel olarak mesleki egitim, “bir toplumdaki bi-
reylerin meslek sahibi olabilmeleri ve meslegin gerek-
tirdigi bilgi, beceri ve pratik uygulama yetenekleri ka-
zandirarak, kisinin kabiliyetlerinin fiziksel, entelektiiel,
duygusal, sosyal ve ekonomik yonlerden gelistirilmesi
slireci” olarak tanimlanmaktadir (Aymankuy & Ay-
mankuy, 2002:29).

Rekabetin arttig1, bilimin ve teknolojinin siirekli
gelistigi glintimiizde devletler, kurumlar, kuruluglar ve
isletmelerin rakiplerine tstiinlitk saglayabilmelerinin
en 6nemli kosulu nitelikli insan giictidiir. Hizla degisen
ve gelisen diinyada, kendisini yenilemeyen, gelistirme-
yen yoneticilerin degisen kosullara uyum saglayama-
yacagl, hem bireysel hem de kurumsal olarak 6nemli
sorunlarla kars1 karsiya kalacaklar1 agiktir (Kiziloglu
& Macit, 2002: 477). Ancak, egitim ve 6gretim, giincel
degisimlere ayak uydurmak, ¢alisanin kendini degerli
hissetmesi ve buna paralel olarak personel devir hizi-
nin azalmasi, terfi imkanlarinin artmasi ve ¢alisanlarin
kariyer planlarini daha rahat yapmasi ve hem denetim-
sel hem de yonetimsel pozisyonlara terfi eden ¢alisan-
larin etkili performans gostermesi gibi konularda ¢ok
onemli bir yer tutar. Bu imkénlara sahip personellerin
daha verimli olacaklar1 da goz ard1 edilmemelidir (Cho
& Kang, 2008: 246; Akgay, 2002: 461).

Turizm sektoriine yapilan yatirimlar gerek nitelik
gerekse nicelik bakimindan ne kadar yeterli olursa ol-
sun turizm egitimi almig insan kaynag: ile beslenmeli-
dir. Mesleki egitim almis personelin yeterli olmamasi
bu yatirimlarin 6nemini azaltir ve verimsiz hale getirir.
Turizmin emek yogun bir sektér olmasi nitelikli insan
kaynaginin 6nemini daha da arttirmaktadir. Ciinkii tu-
rizm sektoriinde hizmet satilmaktadir ve bu hizmetin
kaliteli olmasi basarili olmanin en 6nemli kosuludur
(Erbas, Temizkan & Cankiil, 2013: 1151). Hizmet kali-
tesinde bagar1y1 yakalamanin sarti, isletmelerde miisteri
ile dogrudan iletisim halinde olan personelin tavir, dav-
ranis ve performanslarina baghdir ve bu durum mesle-
ki egitim almis personelin ne derece énemli oldugunu
gostermektedir (Kusluvan & Kusluvan, 2000: 251).

Egitim faaliyetlerinin uygulamaya dayandig: turizm
egitiminde yeterli arag-gereg ve laboratuvar temin edil-
mesi gerekmektedir. Boylece 6grencilerin mesleki uy-
gulamalarla staj egitimlerinden 6nce uygulama yapma
firsat1 bulmalar1 miimkiindiir. Ayrica mesleki egitim
kapsaminda turizm okullarinin otel ve misafirhane gibi
tesisler kurmalar1 ve 6grencileri gérevlendirmelerinin
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mesleki egitime katki saglamasi beklenmektedir (Tiir-
keri, 2014). Ogrencilerin derslerden duyduklari mem-
nuniyeti artirmak ve kendilerini turizm sektériinde
caligmak i¢in hazir hissetmelerini saglayabilmek adina
derslerde is basi egitim modeli benimsenmeli ve boyle-
ce 6grencilerin pratik egitim ihtiyaglari da kargilanma-
lidir (Baltaci, Ungiiren, Avsalli & Demirel, 2012).

Literatiire bakildiginda turizm sektdriiniin 6gren-
cilerden beklentileri ile ilgili bazi ¢aligmalar oldugu
goriilmektedir. Bu caligmalara bakildiginda genel ola-
rak sektoriin 6grencilerden beklentileri su sekilde sira-
lanabilir: (Cimen & Akbaba, 2006: 245-246; Dayioglu,
2010:68-70; Olcay, Cikmaz, Ozekici & Ince 2017:15-16;
Uziimcii, 2015:144)

o Teorik olarak yeterli egitim almis olmak

o Aldig1 teorik egitimi uygulama egitimi ile bir-
lestirip gerekli meslek pratikligini kazanmuis ol-
mak

o Sorumluluk sahibi olmak

o Sektoril tanimak

o Ozgiiveni yiiksek ve diksiyonu diizgiin olmak
« Yabanc dil bilmek

o Sektorde kullanacagi arag-gere¢c ve ekipmani
tanimak

o Ekip calismasina uygunluk
o Yiiksek iletisim becerisi
o Yonetimsel becerileri gelismis olmak

S6z konusu yetenekleri kazanabilmek i¢in alinan
teorik egitimin pratikle birlesmesi son derece 6nemli-
dir. Bunun igin egitim kurumlar1 biinyesinde 6grenci-
lere uygulamali meslek egitimi verilebilecek tesislerin
olmas: gerekmektedir. Ogrencilere uygulama imkéani
saglayan tesisler bazi iiniversitelerde mevcutken bazi-
larinda ise mevcut degildir.

Genel olarak bakildiginda Tiirkiyede devlet iiniversi-
telerinde lisans diizeyinde turizm egitiminin son derece
yaygin oldugu goriilmektedir. 55 tiniversite biinyesinde;
31 Turizm fakiiltesi, 18 turizm isletmeciligi ve otelcilik
yiiksekokulu, 6 uygulamali bilimler yiiksekokulu, 1 ik-
tisat fakiiltesi, 1 Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve 2
isletme fakiiltesi altinda toplam 59 birim bulunmaktadir
(YOK, 2017). Bu iiniversiteler mesleki uygulama egitim-
leri i¢in gesitli imkéanlardan yararlanmaktadir. Fakiilte/
yiiksekokullarin 11 tanesinde uygulama oteli, 19 tane-
sinde sosyal tesis, 8 tanesinde konukevi ve 3 tanesinde
ise uygulama siniflar1 mevcuttur. Herhangi bir uygula-
ma imkéanma sahip olmayan fakiilte/yiiksekokullarin
sayisi ise 18dir. Universiteler biinyesinde yer alan bu
tesisler uygulamali egitimin yapilabilmesi icin fakiilte/

Saadet Pinar Temizkan - Ozel Kilig

yiiksekokullarla is birligi icerisinde hareket ederler. Bu
tesislerin igletme modelleri birbirinden cesitli farkliliklar
gosterebilmektedir. Konuk evi, sosyal tesis ve bazi uygu-
lama otelleri Saglik, Kiiltiir ve Spor (SKS) daire bagkanli-
gina bagli olarak calismaktadir.

Eskisehir Osmangazi Universitesi biinyesinde yer
alan uygulama oteli de SKS tarafindan yonetilmektedir.
Ancak uygulama otelinin operasyonel siirecleri aka-
demisyenler tarafindan stirdiiriilmektedir. Bu durum
ogrencilerin aldiklar1 teorik egitimi pratige dokme
agamasinda bazi avantajlar saglamaktadir. Sektor bek-
lentilerine uygun caliganlarin yetistirilmesi amaciyla
isletilen otelin 6grenci perspektifinden degerlendiril-
mesi verilen egitimin amacina ulasip ulagsmadiginin
belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

YONTEM
Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Turizm egitimi alip sektorde ¢alisan personelin bazi
konularda eksik olduklar: yapilan ¢aligmalarla ortaya
konulmugtur. Bu eksiklikler genel olarak bilgi eksikli-
&i, yeterli pratik yapmamis olmak, sektorii tanimamak,
sorumluluk sahibi olamama, 6zgiiveninin ve diksiyo-
nunun yeterli olmamasi, ekip ¢aligmasina uyumsuzluk,
yonetimsel becerileri gelismemis, iletisim becerilerinin
eksik olmasi ve sektorde kullanacag arag-gereci tani-
mamasi olarak siralanmigtir. Bu eksikliklerin gideril-
mesinin en onemli yolu ise sektor ger¢eklerine uygun
uygulamali egitim verilmesidir (Cimen & Akbaba,
2006:245-246; Dayioglu, 2010:68-70; Olcay ve ark.,
2017:15-16; Uziimcii, 2015:144; Zhang & Wu, 2004).
Bu kapsamda, verilen turizm egitiminin 6zellikle uy-
gulama kisminda yetersiz kaldig1 ve bu durumun tu-
rizm egitiminin verimini diigiiren bir sorun oldugu go-
rilmektedir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin amaci,
soz konusu eksiklikleri gidermek amaciyla isletilen
uygulama otelinin turizm lisans egitimi alan 6grenci-
ler perspektifinden degerlendirilip memnuniyetlerinin
belirlenmesidir. Bu dogrultuda, iilke ekonomisi agisin-
dan hayati 6neme sahip turizm sektoriiniin en 6nemli
sorunlarindan biri olan nitelikli insan kaynaginin ye-
tistirilebilmesine katk: saglayacak oneriler gelistirilme-
si amaglanmustir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismada, aragtirma modeli olarak tanimlayici
(betimsel) arastirma modeli kullanidmistir. Betimsel
aragtirma modelinde, tanimlayicilik ve izah edicilik s6z
konusudur ve bu bir durumun veya kosulun agikliga
kavusturulmasina karsilik gelir (Erdogan, 2003: 138).

Arastirma kapsaminda uygulama otelinde uygu-
lamali meslek egitimi alan 6grencilerin memnuniyet
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diizeylerinin demografik degiskenlere gore degisiklik
gosterip gostermediginin tespiti icin bazi hipotezler
gelistirilmistir. Hipotezler gelistirilirken benzer calis-
malarda gelistirilen hipotezlerden esinlenilmistir (Cer-
vera-Taulet & Ruiz-Molina, 2008; Tutan, 2010:55-56;
Tiirkseven, 2012) ve su hipotezler kurulmustur.

H,: Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uygu-
lama oteline y6nelik memnuniyet diizeyleri ara-
sinda cinsiyete gore anlaml bir farklilik vardir.

H,: Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uy-
gulama oteline yonelik memnuniyet diizeyleri
arasinda mezun olunan lise tiiriine gére anlam-
11 bir farklilik vardur.

H.: Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uy-
gulama oteline yonelik memnuniyet diizeyleri
arasinda turizm isletmelerinde ¢alisma durum-
larina gére anlamli bir farklilik vardur.

H,: Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uy-
gulama oteline yonelik memnuniyet diizeyleri
arasinda okuduklar1 siniflara gére anlamli bir
farklilik vardir.

H_: Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uy-
gulama oteline yonelik memnuniyet diizeyleri
arasinda uygulama otelinde ¢alisma durumla-
rina gore anlaml bir farklhilik vardir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, incelemede sorunun bulundugu, bu soru-
nun herhangi bir nedenle parcasi olan insanlar, olgu-
lar ya da temalar biitiiniidiir (Erdogan, 2003: 166). Bu
kapsamda arasgtirmanin evreni, Eskisehir Osmangazi
tiniversitesinde lisans diizeyinde turizm egitimi alan
ogrenciler olarak belirlenmistir. Bu noktadan hareket-
le, Eskisehir Osmangazi {iniversitesinde turizm egitimi
alan 821 6grenci arastirmanin evrenini olusturmustur.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde genel-
likle %5’lik bir belirlilik diizeyinde calisildigt belir-
tilmektedir (Altunisik, Coskun, Yildirirm & Bayrak-
taroglu 2001: 70). %5’lik belirlilik diizeyi, 6rneklem
ozelliklerinin evren ozelliklerinden %5’ten fazla degis-
me gostermeyecegi ve %95’lik bir giiven diizeyi elde
edilecegi anlamini tagir (Balci, 2001: 105-106). %5’lik
belirlilik diizeyindeki érneklem biiyiikliiklerine iliskin
dogru kestirim olasiliklarina bakildiginda (Erdogan,
2003: 440); Evrendeki birim sayisinin 800’iin iizerinde
olmasi durumunda drneklem biiytikligi 267 kisi, ev-
rendeki birim sayisinin 900 olmas: durumunda ise 6r-
neklem biiytikliigtintin 277 kisi olmast gerekmektedir.
Bu ¢alismada %5’lik belirlilik diizeyi i¢in yukar1 dog-
ru yuvarlama teknigiyle 6rneklemin en az 277 kisiden
olusmast gerektigi goriilmektedir. Arastirma evreninin

821 kisilik bir niifusa sahip olmasi nedeniyle analizler-
den saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in 277 ve tizeri
bir sayida katilimcinin arastirmaya dahil olmasinin ye-
terli olacag1 sonucuna varilmigtir.

Veri Toplama Araglar1

Arastirmada kullanilan veri toplama araci ti¢ ba-
samakta olusturulmustur. Oncelikle turizm egitimi ve
uygulama otellerine iligkin alan yazin detayli bir gekil-
de incelenmistir. Yapilan alan yazin arastirmasi sonucu
uygulama otelleri konusunda yapilan ¢aligmalarin si-
nirl sayida olmasi ve bu konuda gelistirilen herhangi
bir dl¢ege rastlanilamamasindan dolay1 olgek gelistir-
me yoluna gidilmistir. Bu kapsamda, turizm egitimini
kapsayan, turizm 6grencilerinin uygulamali egitimden
duyduklart memnuniyeti 6l¢meyi hedefleyen caligma-
lar incelenmistir. Anket formu dizayn edilirken 6gren-
cilerin uygulama alaninda ki beklentileri ve sektoriin
6grencilerden bekledigi niteliklerin kazandirilmas: hu-
suslar1 goz 6niinde bulundurulmustur (Cimen & Akba-
ba, 2006:245-246; Dayioglu, 2010:68-70; Olcay ve ark.,
2017:15-16; Uziimcii, 2015:144; Zhang & Wu, 2004).

Ikinci basamakta soru formunun igerik ve gorii-
niis gegerliligi sinanmistir. Bu noktada, turizm egitimi,
turizm isletmeciligi, istatistik ve dil bilim alanlarinda
uzman bes 6gretim iiyesinin goriisleri alinmistir. Soru
formunda yer alan ifadelerin anlasilirligi, uzunlugu ve
soru formunun genel goriiniimi kontrol edilmistir.
Ayrica uzman gorisleri dogrultusunda, anket formun-
da yer alan ifadelerin 6lgiilmek isteneni temsil edip
etmedigi, 6l¢me amacina uygun olup olmadig: deger-
lendirilmis, benzer ifadeleri temsil eden, farkli yorum-
lanabilecek ya da arastirmanin amacina hizmet etme-
digi distiniilen ifadeler anket formundan ¢ikartilarak
ifade sayis1 20'den 17’ye diigiirilmustir.

Uclincii asamada ise, pilot calisma gerceklesti-
rilmigtir. Pilot ¢alisma, anketin gerceklik olgusunun
saglanabilmesi, yanitlarin siniflandirilabilmesi ve ifa-
delerin ne sekilde algilanip yorumlandiginin belirlen-
mesi konusunda geri doniis saglamasi agisindan ol-
dukga 6nemlidir. Pilot ¢alisma ile elde edilen verilerle
belirli istatistiki analizlerin gerceklestirilebilmesi i¢in
en az 30 denegin olmasi gerektigi kabul goren bir go-
rigtir (Altunigik ve ark.. 2001: 69). Bu nedenle, 2018
yilinin ocak ve subat aylarinda Eskisehir Osmangazi
Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencilerine 45 adet an-
ket uygulanmis ve ¢aligmanin pilot uygulamas: gergek-
lestirilmistir. Pilot ¢aligma sonunda anket formunun
ilk bolimiinde yer alan Likert tipi ifadeler i¢in Cron-
bach Alpha (a) katsayist 0,920 olarak hesaplanmigtir.
Anket formundan ¢ikartilmalar: halinde gtivenirliligi
onemli dl¢iide etkileyen ifadelerin olmamasi sebebiyle
ifadelerde herhangi bir degisiklik yapilmamis ve anket
formuna son sekli verilmistir.
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ANALIZ VE BULGULAR

Caligma kapsaminda elde edilen verilerin normal
dagilim gosterip gostermediginin tespiti icin Skewness
ve Kurtosis (Carpiklik-Basiklik) degerlerine bakilmig
ve degerlerin -1 ile +1 arasinda oldugu belirlenmistir.
Skewness degerlerinin -1 ile +1, Kurtosis degerlerinin
ise -2 ile +2 arasinda olmasi durumunda verilerin nor-
mal dagilim gosterdigi kabul edilir (Thompson, 2002).
Olgek giivenilirligi icin Cronbach Alfa, verilerin homo-
jenligi icin ise Levene test degerleri 6lgiilmiistiir. Ayrica
uygulamaotelindemeslekiuygulamaegitimialan 6gren-
cilerin mevcut egitimden memnuniyetlerinin cinsiyet,
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sinif, mezun olunan lise tiiri, turizm sektoriinde ¢a-
lisgma durumlar1 ve uygulama otelinde ¢aligma de-
giskenlerine gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi i¢in T-test ve One-Way ANOVA testleri
yapilmustir.

Calismada kullanilan 6lgegin ilk kez test edilmesi
sebebiyle oncelikle Aciklayici Faktor Analizi (AFA)
ve devaminda Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
yapimustir. Agiklayic1 faktor analizi (AFA), degis-
kenlerin iliskilerinden faktor ozelliklerini anlamaya
iliskin bir islem olup veri toplama aracinin yap: ge-
cerliligini belirlemede sik tercih edilen bir analizdir.

Tablo 1: A¢iklayici Faktor Analizine Yonelik Bulgular

g2 g% .2
- ETE 282 2
IFADELER g 265 =8 ”é’
Egitim Imkanlar:
8. Uygulama otelinde ¢alismak mesleki terimleri 6grenmem konusunda faydali olur 0,734
9. Uygulama otelinde ¢alismak meslek hayatimda kullanacagim 0,699
yazilim/donanim/ekipmani tanimamu saglar ’
1. Fakiilte/Yiiksekokulumuza bagh bir uygulama otelinin olmasini isterim 0,683
12. Uygulama otelinde ¢alismak meslegim hakkindaki teorik bilgimi pekistirmemi 0.676
saglar ’
11. Uygulama otelinde ¢alismak sektorel hiyerarsiyi tanimami saglar 0.667
’ 49,10 0,783 8,34
2. Turizm fakiilte/Yiiksekokul 6grencilerine uygulama otelinde staj yapma imkani 0.659
verilmelidir ’
7. Uygulama otelinde ¢aligmak mesleki becerilerimi gelistirmemi saglar 0,657
6. Uygulama derslerinin uygulama otelinde yapilmas: dersi daha iyi anlamamu 0.593
saglar ’
10. Uygulama otelinde ¢alismak is hayatina uyum saglamami kolaylagtirir 0,515
Mesleki Geligim
5. Uygulama otelinde staj yapma imkaninin bulunmasi staj yeri bulma konusundaki 0.750
kaygimi ortadan kaldirir ’
16. Baska bir igletmede staj yapmaktansa uygulama otelinde staj yapmayu tercih 0.735
ederim ’
3. Mezun .c.){abilmek .i.c;in .uygulama oEelinde belirli bir siire ¢aliyma zorunlulugumun 0.716 8707 0921 148
olmasi1 6grenme siirecime katki saglar
4. Ogrenim hayat1 boyunca uygulama otelinde galismak mesleki deneyim 0.700
kazanmam agisindan faydali olur ’
17. Fakiilteye bagl bir uygulama otelinin olmas: fakiiltenin 6gretim kalitesini 0.597
olumlu etkiler ’
Profesyonellesme
14. Uygulama otelinde ¢alismak iletisim becerilerimin gelismesini saglar 0,800
15. Uygulama otelinde ¢alismak yonetsel becerilerimin gelismesini saglar 0,742 6316 0877 107
13. Uygulama otelinde galismak turizm sektoriinde ¢alismaya yonelik 6zgtivenimi 0.632
olumlu etkiler ’
Toplam Agiklanan Varyans 64,124
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Faktor analizi ile belirlenen faktor gruplariin toplam
varyansin ylizde kacini agiklayabildigi de tespit edilir
(Buytkoztiirk, 2011: 123). Bu belirlemeden hareketle
arastirmada, yap1 gegerliliginin sinanmasi, siniflandi-
rilmast ve temel faktorler yapilarinin anlagilmasi icin
aciklayici faktor analizi kullanilmigtir. Faktor analizine
baslamadan o6nce faktor analizi i¢in verilerin uygun-
luklar1 kontrol edilmistir. Faktor analizi i¢in verilerin
uygunlugu degerlendirilirken, Ornekleme Yeterligi
Testi i¢in (Kaiser-Meyer-Olkin) ve degiskenler ara-
sindaki korelasyonlarin seviyesinin belirlenebilme-
si icin Bartlett Kiresellik Testinden (Bartlett’s Test of
Sphericity) yararlanilmistir. Orneklem yeterliligi icin
KMO degerinin 0,5ten yiiksek olmasi gerekmektedir.

min AFA igin yeterli oldugu ve veriler arasinda faktor
analizi yapilabilecek derecede korelasyonlarin oldugu
tespit edilmis ve faktor analizi yapilmugtir.

Yapilan faktor analizi sonrasinda 6lgegin ii¢ fak-
torlii bir yapida oldugu goriilmektedir. Bu faktor-
ler, toplam varyansin %64,124’tinii ag¢iklamaktadir.
Faktorlerin adlandirilmasinda faktor yika agirlikly
olan maddeler esas alinmistir. Tablo 1den anlagilaca-
&1 lizere, toplam varyansin % 49,101’ini birinci faktér
olan “Egitim imkanlar1” adli faktorle, % 8,707’si ikinci
faktor olan “Mesleki Gelisim” adli faktorle, % 6,316’1
ise tigincti faktor olan “Profesyonellesme” adli fak-
torle agiklanmustir. Tek faktorli 6lgeklerde agiklanan
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Sekil 1: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Degerin yiiksekligi veri setinin faktor analizi yapmak
i¢in o uygunlugunun derecesine karsilik gelmektedir.
Bartlett kiiresellik testinde ise, degiskenler arasinda
yliksek korelasyonlarin varlig1 gereklidir (Kalayci, 2010:
321). Arastirmada elde edilen verilere ait KMO testi ve
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarina bakildiginda KMO
degerinin 0,92, Bartlet test degerinin ise p=0,000 oldu-
gu belirlenmistir. Test sonuglarindan hareketle 6rnekle-

varyansin %30 ve daha fazlasi kabul gorebilirken,
¢ok faktorla 6lceklerde agiklanan varyansin daha faz-
la olmasi beklenmektedir. A¢iklanan toplam varyans
degeri ne kadar yiiksek olursa ilgili yapiy1 o denli iyi
olgtiighi sdylenebilir (Biyiikoztiirk, 2011: 125). Sosyal
bilimlerde gerceklestirilen analizlerde toplam varyans
degerinin % 40 ile % 60 arasinda degisen araliklarda
olmasinin yeterli kabul edilebilecegi belirtilmektedir
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(Tavsancil, 2006: 48). Calismada agiklanan toplam var-
yans degerinin % 64,124 oldugu ve yeterli sayilabilecek
diizeyde oldugu soylenebilir. Faktorlerin Cronbach
Alpha katsayilarina bakildiginda ise; birinci faktor icin
0,783, ikinci faktor i¢in 0,921, tglinci faktor icin ise
0,877 degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Faktor-
lere ait tiim giivenirlilik katsayilarinin, kabul edilebilir
sinrlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Gergekles-
tirilen agiklayici faktor analizi sonrasinda dogrulayi-
a faktér analizi gergeklestirilmistir. Olgek gelistirme
asamasinda agiklayici faktor analizi (AFA) yapildiktan
sonra, Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmast zo-
runluluktur. Bu analiz AFA ile elde edilen faktorlerin
uygunlugunun denetlenmesine imkan tanimaktadir
(Thompson, 2002: 5-7). Sekil 1'de dogrulayic faktor
analizi sonuglar gosterilmektedir.

DFA sonucunda, standartlastirilmis ¢dziimleme
degerleri ve t degerleri istenilen seviyede olmadig1 be-
lirlenen 9, 10 ve 11. ifadeler dl¢ekten cikardmistir. Bu
ifadeler, Uygulama oteli 6lgeginde; “egitim imkanlar1”
faktorii altinda yer alan ifadelerdir. “Mesleki gelisim”
ve “profesyonellesme” faktorlerinde ise herhangi bir
soruna rastlanilmamistir. Bu ¢alismalar dogrultusunda
elde edilen 6l¢iim modeli $ekil 1% iliskin uyum deger-
leri ve standart uyum olgiitleri karsilagtirmasi (Celik &
Yilmaz, 2016) Tablo 2'de yer almaktadir.
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diger liselerden mezun olmustur. Herhangi bir turizm
isletmesinde ¢alisma durumlarina gore personel olarak
caligan 6grenci sayisi 56 (%19,1), staj yapan 6grenci sa-
yis1 69 (%23,5), hem calisip hem de staj yapan 6grenci
say1st 85 (%29,0) ve hi¢ ¢aligmayan 6grenci sayisinin
ise 83 (%28,3)’tir. Sinif degiskenine gore bakildigin-
da; 1. Sinif 92 (%31,4), 2. Sinif 49 (%16,7), 3. Sinif 75
(%25,6) ve 4. Smif sayisi ise 77 (%26,3) ‘dir. Ogrenci-
lerin uygulama otelinde herhangi bir sebeple ¢alisma
durumlarina yonelik sorulan soruya ‘Evet, Calistim’
diyenlerin sayist 220 (%75,1), ‘Hayir, Caligmadim’ di-
yenlerin sayisinin ise 73 (%24,9) olmustur.

Cinsiyete gore yapilan T-Test sonuglari; her ii¢ faktor
i¢in de, anlamli bir farklilik oldugunu ortaya ¢ikarmis-
tir. Faktorler ortalamalarina bakildiginda, Kadinlarin
erkeklere gore tiim faktorler i¢in daha yiiksek ortala-
maya sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum kadin-
larin erkeklere gére uygulama otellerine yonelik daha
olumlu algilara sahip oldugunu gostermektedir. Tutan
(2010), stajyer 6grencilerin yasadiklari sorunlar: belir-
lemeye yonelik yaptig1 ¢calismada, is yerinde psikolojik
ve fiziksel tacize maruz kalma durumunun kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksek oldugunu saptamis ve bu
durumun kadinlarda bazen psikolojik sorunlar yagan-
masina sebebiyet verdigini belirlemistir (Tutan, 2010).

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizine Yonelik Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Degeri Uyum

x?/sd 0< x?/sd<2 2<x*/sd<3 2,819 Kabul Edilebilir
RMSEA 0 < RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08 0,079 Kabul Edilebilir
SRMR 0 < SRMR <0,05 0,05 < SRMR 0,10 0,054 Kabul Edilebilir

NFI 0,95 < NFI<1,00 0,90 < NFI<0,95 0,96 fyi Uyum
NNFI 0,97 < NNFI < 1,00 0,95 < NNFI £0,97 0,97 Kabul Edilebilir

IFI 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95 0,97 fyi Uyum
RFI 0,95 < RFI <1,00 0,90 < RFI <0,95 0,95 Kabul Edilebilir
CFI 0,97 < CFI £1,00 0,95 < CFI£0,97 0,97 Kabul Edilebilir
GFI 0,95 < GFI <1,00 0,90 < GFI1<0,95 0,91 Kabul Edilebilir
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI <0,90 0,87 Kabul Edilebilir

Tablo 2de yer alan 6l¢iim modeline iligkin degerler
ve standart uyum oOlgiitleri incelendiginde, x2 degeri-
nin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 2,81 olma-
s1, kabul edilebilir uyumu gostermektedir. Ayrica RM-
SEA degeri 0,07dir ve kabul edilebilir degere sahiptir.
NNF]I, RFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir
degerlere sahipken, NFI ve IFI degerleri ise oldukga iyi
uyuma sahiptir.

Demografik dagilimlar

Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerine bakildi-
ginda, 161 tanesi erkek (%54,9), 132 tanesi (%45,1) ka-
dindir. Mezun olunan lise tiirii incelendiginde ise, 49
tanesi (%16,7) turizm lisesinden, 244 tanesi (%83,3) ise

Bu kapsamda diisiiniildiigiinde kadinlarin uygulama
otellerinde egitmenlerinin gozetiminde ¢alismasi veya
staj yapmast kendilerini daha giivende hissetmelerine
olanak saglamaktadir yorumu yapilabilir.

Mezun olunan lise tiirine yapilan T-Test sonugla-
rinda; Faktor 1 ve Faktor 3 i¢in gruplar arasinda anlamli
bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Faktor 1 i¢in, Tu-
rizm lisesinden mezun olan 6grencilerin ortalamalar1
diger lise tiirlerinden mezun olan &grencilerin ortala-
masindan daha yiiksektir. Ayni sekilde Faktor 3 i¢in de
Turizm lisesinden mezun olan 6grencilerin ortalamasi
diger liselerden mezun olan 6grencilerin ortalamasina
gore daha yiiksektir. Bu durum turizm liselerinden me-
zun olan dgrencilerin memnuniyet diizeylerinin daha
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Tablo 3: T-Test ve Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler Cinsiyet n x s.8 t P
Faktor 1 Kadin 132 4,22 0,69 451 0.000*
(Egitim imkanlar1) Erkek 161 389 087 ’ ’
Faktor 2 Kadin 132 4,09 0,88 357 0.002%
(Mesleki Gelisim) Erkek 161 3,82 097 ’ ’
Faktor 3 Kadin 132 414 0,59 481 0.002
(Profesyonellesme) Erkek 161 384 0,88 ’ ’
Lise Tiirii
Faktor 1 Turizm Lisesi 49 4,09 0,87
was s 1A ~ -1,75  0,004*
(Egitim imkanlari) Diger 244 3,79 0,43
Faktor 2 Turizm Lisesi 49 3,96 0,96
. . - -0,15 0,765
(Mesleki Gelisim) Diger 244 4,02 0,89
Faktor 3 Turizm Lisesi 49 4,11 0,78
- -1,65  0,002%
(Profesyonellesme) Diger 244 3,85 0,98
Turizm Igletmelerinde Caliyma Durumu
Personel Olarak Caligtim 56 4,17 ,535
Faktor 1 Staj Yaptim 69 4,04 ,812 2,32 0,127
(Egitim imkanlarr) Hem Caligtim Hem Staj Yaptim 85 4,01 ,988
Higbirini Yapmadim 83 4,09 ,853
Personel Olarak Calistim 56 4,03 ,696
Faktor 2 Staj Yaptim 69 3,92 ,854
(Mesleki Gelisim) Hem Caligtim Hem Staj Yaptim 85 3,89 1,21 1,72 0,235
Higbirini Yapmadim 83 3,94 ,750
Personel Olarak Calistim 56 4,15 ,612
Faktor 3 Staj Yaptim 69 3,72 1,12
_ 351 0,021%
(Profesyonellesme) Hem Caligtim Hem Staj Yaptim 85 3,94 861
Higbirini Yapmadim 83 3,99 ,834
Siif
1 92 4,01 712
Faktor 1 2 49 4,09 ,756 ,765 0,489
(Egitim Imkanlarr) 3 75 411 892
4 77 4,06 ,843
1 92 3,82 ,823
Faktor 2 2 49 3,89 ,896
o 512 0,653
(Mesleki Gelisim) 3 75 3,87 1,15
4 77 3,81 1,02
1 92 3,83 ,765
2 49 3,81 ,715
Faktor 3 (Profesyonellesme) 3,52 0,007*
3 75 3,74 ,886
4 77 4,19 ,791
Uygulama Otelinde Calisma Durumu
Faktor 1 Evet 220 4,18 0,56
N -3,83  0,000*
(Egitim Imkanlarr) Hayir 73 3,79 0,92
Faktor 2 Evet 220 4,19 0,81 354 0.000%
(Mesleki Gelisim) Hayir 73 388 096 ' ’
] Evet 220 423 0,68
Faktor 3 (Profesyonellesme) -4,32 0,001%
Hayir 73 3,95 0,87

* %95 giiven araliginda yapilan T-test ve Anova testi sonuglarina gore;
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yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durumun iki
sebebi olabilir. Birincisi, lise yillarindan beri sektérde
calisan ve sektoril iyi taniyan Ogrencilerin profesyo-
nellesmelerine imkan saglayacak yeterli imkana sahip
olmamalari, ikincisi ise uygulama otellerinde galisma
imkani olanlarin bu yetiyi kazanmis olmalaridur.

Turizm isletmelerinde ¢aligma durumlarina gore
yapilan Varyans analizi sonucunda, Faktor 3 i¢in an-
lamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in Post
Hoc (Tukey HSD) testi yapilmus ve farkliligin “personel
olarak calisanlar” ile “staj yapanlar” arasinda olustugu
tespit edilmistir. Yapilan testler sonucu sektorde perso-
nel olarak ¢aliganlarin ortalamast staj yapanlara oranla
daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durum personel olarak ¢ali-
san kisilere daha fazla sorumluluk yiiklenmesi varsayi-
miyla agiklanabilir. Stajyer 6grencilere fazla sorumlu-
luk verilmemesi onlarin sektdr gerceklerini tam olarak
ogrenememelerine sebebiyet verebilmektedir. Ancak
personel olarak ¢alisan kisilerin sorumluluklarini ye-
rine getirebilmek i¢in profesyonelce davranmalar: ge-
rekir. Bu durum, 6grencilere egitim hayatlar1 boyunca
profesyonel bir yaklagimin kazandirilmas: gerekliligini
ortaya koymaktadir.

Sinif degiskenine gore yapilan Varyans analizi so-
nucunda, Faktor 3 i¢in anlamli bir farklilik tespit edil-
mistir. Yapilan Post Hoc testi sonucunda, 4. Sinif 6g-
rencilerinin diger siniflara gére daha olumlu bir algiya
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ozellikle sektorde yeni
yeni ¢alismaya baglamis olanlar ile sadece stajyer ola-
rak ¢alisan 6grencilere fazla sorumluluk verilmemesi
bu kisilerin is hayatinin gerektirdigi profesyonelligi
kazanmalarina engel olabilmektedir. Ancak egitim

Saadet Pinar Temizkan - Ozel Kilig

hayatlarinin sonuna gelmis ve biiyitk kismi sektorde
caligmis olan 6grencilerin sektorii diger siniflarda oku-
yan 6grencilere gore daha iyi tanimalari normal bir du-
rum olarak karsilanabilir.

Uygulama otelinde ¢alisma durumlarina gore ya-
pilan analiz sonuglarinda, {i¢ faktor icin de, uygula-
ma oteline yonelik memnuniyet diizeyleri anlamli bir
farklilik sergilemektedir. Uygulama otelinde herhangi
bir sebeple ¢alisan 6grencilerinin ortalamalar1 uygu-
lama otelinde ¢alismayan 6grencilerin ortalamalarina
gore daha yiiksektir. Bu verilerden hareketle uygulama
otelinde ¢alisan dgrencilerin, uygulama otelinde calis-
mamis 0grencilere oranla mesleki anlamda daha iyi bir
egitim aldiklar1 sonucuna ulasilabilir. Var olan egitim
imkanlarinin 6grencilere daha verimli bir egitim orta-
mi1 hazirladig1 ve bu ortamin 6grencilerin hem mesle-
ki gelisimlerine hem de profesyonellesmelerine zemin
hazirladig1 yorumu yapilabilir.

Ayrica, uygulama otelinin 6grencilere sundugu
avantajlar1 belirlemeye yonelik sorulan soruda; calis-
maya katilan 6grencilerin 114 tanesi (%38,9) ‘Dersle-
rin uygulama kisimlarini gergeklestirebilecek imkénlar
sunmasr’ cevabini vermistir. ‘Staj yapma imkéni sun-
mast’ cevabini veren 6grenci sayist 91 (%31,1), ‘Mad-
di kazang saglama imkani sunmas’ cevab1 veren
ogrenci sayist 56 (%19,1) ve ‘Mezuniyet sonrasi uy-
gulama otelinde personel olarak ¢aliyma imkani sag-
lamasr’ cevabini veren 6grenci sayisi ise 32 (%10,9)
olmustur. Bu veriler 1s1¢inda uygulama otelinin en
6nemli avantajinin ‘uygulama olanagi sunmasr’ oldu-
gu soylenebilir. Bir diger onemli avantaj ise ‘staj yap-
ma imkani sunmasidir’ ‘Maddi kazang saglama im-
kani sunmasr’ da yine 6nemli avantajlar arasindadir.

Tablo 4: Hipotezlerin Kabul/Red Durumlar:

Hipotezler

Kabul/Red Durumu

H,

Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uygulama oteline yonelik
memnuniyet diizeyleri arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilhik
vardir.

Kabul Edildi

H,

Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uygulama oteline yonelik
memnuniyet diizeyleri arasinda mezun olunan lise tiiriine gore
anlaml bir farklilik vardir.

Kabul Edildi

H;

Lisans egitimi alan turizm 6grencilerinin uygulama oteline yonelik
memnuniyet diizeyleri arasinda turizm isletmelerinde c¢alisma
durumlarina gére anlamli bir farklilik vardir.

Kabul Edildi

H,

Lisans egitimi alan turizm O6grencilerinin uygulama oteline y6nelik
memnuniyet diizeyleri arasinda okuduklar: siniflara gére anlamli bir
farklilik vardir.

Kabul Edildi

H;

Lisans egitimi alan turizm O6grencilerinin uygulama oteline y6nelik

memnuniyet diizeyleri arasinda uygulama otelinde g¢alisma

durumlarina gore anlaml bir farklilik vardur.

Kabul Edildi
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‘Mezuniyet sonrasi is imkéani saglamasr’ ise en diigitk
ytizdeye sahip olmustur.

Yapilan analizler sonucunda, ¢alisma kapsaminda
kurulan hipotezlerin kabul/red durumlar:1 tablo 4’te
verilmistir.

Tablodan da anlagilacag tizere uygulama otelinde
egitim goren Ogrencilerin memnuniyet diizeylerinin
tim hipotezlerde farklilastig1 goriilmiis ve tiim hipo-
tezler kabul edilmistir. Bu kapsamda degerlendiril-
diginde 6grencilerin memnuniyet diizeyleri cinsiyet,
mezun olunan lise tiir{i, turizm isletmelerinde ¢alisma
durumlari, siif ve uygulama otelinde ¢alisma durum-
lar1 degiskenlerine gore anlaml farkliliklar sergilemistir

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirma sonucunda Eskisehir Osmangazi
Universitesi Egitim ve uygulama Otelinin égrencile-
rin uygulamali meslek egitimi konusunda 6nemli bir
eksikligini giderdigi sonucuna varilmistir. Gerek sag-
ladig1 imkanlar, gerek mesleki gelisime katkisi ve ge-
rekse 6grencilerin is hayatinda ihtiyaglar1 olan profes-
yonellesmelerine yaptig1 katkilar sebebiyle uygulama
otelinin birgok konuda 6grencilere avantaj sagladig:
gorilmiistiir. Uygulama otelinde herhangi bir sebeple
( Staj, Uygulamali ders, personel olarak ¢alisma) egi-
tim géren 6grencilerin memnuniyetlerine bakildiginda
cesitli farkhiliklara ulagilmigtir. Ozellikle cinsiyete gore
memnuniyet oraninin kadinlarda daha fazla olmasi ka-
dinlarin sektorde yasadiklar: sorunlardan kaynakl ol-
dugu diistiniilmektedir. Tutan (2010) yaptigt calismada
caligma sonuglarina benzer sekilde, turizm sektoriinde
calisan kadinlarin cinsel taciz ve mobbinge daha faz-
la maruz kaldiklarini tespit etmistir. Ayrica yine tu-
rizm egitimi alan Ogrencilerin yagadiklar: en biiyiik
sorunlardan olan staj yeri bulma konusunda 6nemli
bir eksigi giderdigi tespit edilmistir. Uygulama otelinin
ogrencilere sagladig en bilyiik avantajlar siralamasin-
da “uygulama olanag1 sunmasi” ve “staj yapma imkéani
sunmast” segeneklerinin ilk iki sirada yer almasi bu ve-
rileri destekler niteliktedir. Turizm sektoriinde ¢aligmis
6grencilerin ve turizm liselerinden mezun olup sekto-
rii gorece daha erken tanima firsatina sahip 6grencile-
rin memnuniyet oranlarinin yiiksek olmasi uygulama
otelinin bu kisilere yaptig1 katkiy1 ortaya koymaktadir.
Cuinkii sektoérde ihtiyag duyduklari mesleki bilgi ve
beceriyi kazanma yolunda uygulama otelinde meslege
hazirlik egitimi almalar1 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ogrencilerin okuduklar1 sinif degiskenine bakildigin-
da 3. ve 4. smif 6grencilerin memnuniyet diizeyleri
daha yiiksektir. Turizm sektoriinde galismis veya staj
yapmus bu kisilerin mesleki anlamda eksikliklerini go-
rebilme sansina sahip olmalar1 ve bu eksiklikleri uy-
gulama otelinin sundugu imkénlarla gidermeleri bu

memnuniyetin en 6nemli gostergesidir. Ayrica uygu-
lama otelinde uygulamali derslerin yapilmasi, staj yeri
bulma konusunda sikint1 yagayan 6grencilerin otelde
staj yapabilmeleri, 6grencilerin kismi zamanl 6grenci
olarak calisip maddi kazang elde etmeleri ve mezuniyet
sonrasi uygulama otelinde personel olarak ¢aligma im-
kéani saglamasi da otelin 6grencilere sundugu 6nemli
kazanimlardir. Aragtirma sonuglarindan yola ¢ikilarak
uygulama otelinde yapilan uygulamali egitim ve staj-
larin 6grencilerin mesleki gelisimlerine ciddi katkilar
sagladig soylenebilir. Turkiyede turizm egitimi veren
lisans boliimlerinin uygulama imkéanlarimin farklilik
gostermesi ise standart bir egitimin verilmesi oniinde
bir engel olarak durmaktadir. Farkli igletim model-
lerine sahip uygulama otellerinin egitim memnuni-
yetlerine iliskin herhangi bir ¢aligmanin literatiirde
yer almamasi isletim modelleri arasinda kiyas yapma
olanagini engellemektedir. Universitelerde uygulanan
farkli uygulama modellerinde egitim alan 6grencilerin
memnuniyet diizeylerinin karsilastirilabilecegi calig-
malarin yapilmasi turizm egitimi alaninda literatiire
katki saglayabilecektir. Ayrica uygulamali egitim imka-
n1olan turizm egitim kurumlarinda 6grenim goren 6g-
rencilerin uygulamali egitime baslamadan 6nceki bek-
lentilerinin belirlenmesi ve uygulamali egitim sonrasi
memnuniyetlerinin kargilagtirilmasi ile ilgili yapilacak
caligmalar da literatiire katki saglayacaktir.
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Extensive Summary

Training Hotel Satisfaction Levels of Tourism
Bachelor Degree Students: The Case of Eskisehir
Osmangazi University

Saadet Pinar TEMIZKAN, Ozel KILIC'

INTRODUCTION

The growing and developing tourism sector makes
various contributions to the national economy in many
ways. The tourism sector, which has many benefits
such as foreign exchange input, its role in closing
the current account deficit and its employment-
generation effect, is growing rapidly throughout the
world. In terms of tourist attraction centers and human
resources, Turkey is becoming a country which has
a say in the world. However, despite the fact that it is
a rich country in terms of human resources, Turkey
has various problems regarding qualified human
resources. Especially with the absence of qualified
tourism graduates in the sector, keeping service quality
at the desired level is getting harder and harder. The
fact that the majority of the employees in the tourism
sector are not tourism graduates or graduates who
have insufficient practical skills are considered as the
biggest obstacles to maintain a certain level of service
quality. Although serious investments have been made
in tourism education in recent years, the desired effect
has not been achieved. One of the most important
reasons for this inefficiency is that tourism education
differs and there are not enough professional practice
possibilities for students. Practice hotels within the
tourism faculties are of great importance in order to
provide practical vocational education.

In recent years, Turkey has made huge investments
in tourism education. The efficacy of these investments
which are made in order to solve the qualified human
resources problem in the tourism sector is still
questionable. Criticisms™ focus on this subject is sub
employed tourism graduates in the tourism sector. 55
state universities in Turkey offers tourism education.
Every year, tens of thousand students graduate from
these 58 different tourism education programs and
other private universities’ tourism programs. However,
most of the tourism graduates seek work in other
sectors. Very few tourism graduates are employed in
the tourism sector and they mostly work at low-level
jobs and have limited career opportunities. These
individuals mostly lack the adequate skills for tourism

*Corresponding author at: Eskisehir Osmangazi University, Tourism
Faculty, Tourism Management Department
E-Mail: ozelkilic@hotmail.com

Saadet Pinar Temizkan - Ozel Kilig

jobs since education institutions do not attach enough
importance to practical training in tourism education.

Tourism professionals’ expectations from students,
in general, at least an active foreign language skills,
smoothdiction, strongcommunicationskills,developed
technical skills, being familiar with the sector, taking
responsibility, able to live like a professional and most
importantly, a high level of professional knowledge
and skills. The main problems with bachelor degree
tourism students are limited practice opportunities
and finding a place for an internship. In addition, low
wages, long working hours, harassment and mobbing
are the other problems that students experience during
their internship processes.

METHODOLOGY

The aim of this study is to determine the satisfaction
level of students during their internship or/and
worklife. The study adopts quantitative method. A
questionnaire was used to collect data. However, due
to the lack of research related to the practice hotels in
the relevant literature, a scale is developed satisfaction
level of the students is measured with this scale. The
universe of research consisted of 895 students in
Eskisehir Osmangazi University Tourism Faculty. The
adequate number of participants is calculated 270
according to the research universe. Data was collected
from a total of 293 students. Before starting the analysis
process data was checked for normal distribution.
Skewness and Kurtosis values which indicate that data
was distributed normal were significant and between
acceptable ranges. Thus, parametric tests were used
during the data analysis process. The analysis that used
are descriptive and confirmatory factor analysis, T-test
and One Way ANOVA tests were used as analysis
methods. Since the survey was developed for the first
time, Explanatory factor analysis (EFA) and then
Confirmatory Factor Analysis (CFA) were performed.
As a result of the tests, the scale reliability was
calculated as 0,92, and the total variance explanation
ratio was 64,12 and a 3-factor structure was obtained.
These factors are named according to related literature.
The factors that determined are physical attributes,
vocational development and professionalism.

FINDINGS

Findings indicate that the current research model is
significant. Thus, it is possible to say that students are
satisfied with their internship at Eskisehir Osmangazi
University Tourism Faculty’s Hotel in general. The
most important aspect of their satisfaction occur from
hotel’s physical attributes. Vocational development is
the second most valued aspect of students’ satisfaction.
And finally professionalism is the third aspect of their
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satisfaction. Findings related to gender shows that
especially female students felt safer in their internship
and education processes. This means women’s
satisfaction level is higher than men’s satisfaction level.
Tutan (2010), in his study that attempts to identify the
problems trainee students experienced, found that the
exposure to psychological and physical harassment at
work was higher in women than men, and this situation
sometimes may cause psychological problems in
women. Another positive result is the fact that the hotel
has significantly improved the difficulties experienced
in finding an internship placement. The opportunity to
do internship at practice hotel made students’ life much
easier. This also contributed to their satisfaction. The
contribution of the practice hotel to tourism education,
to help students’ professional development and to the
professionalization required by the business shows that
they have a positive effect on all variables. Particularly,
students with prior experience in the sector have
realized their lacking skills and this is considered as
an important reference point. Analysis of the answers
given by the students working in the sector shows that
they have made significant progress after the practice
hotel. Therefore, it is fair to say that practice hotels have
an important effect on students’ development in terms
professionalism. In addition, the research models
contribution to tourism education is significant since
students mostly give positive answers to the “providing
practicing opportunities” and “providing internship
opportunities” statements. The other benefits provided
by the hotel are working as a part-time student and thus
financial benefits and post-graduation jobs. In addition,
a question was asked to determine the advantages of
the application hotel and the answers were classified.
Based on these answers it can be said that the most
important advantage of the application hotel is that it
offers “application opportunity”. Another important
advantage is that it offers an ‘internship opportunity’
‘Providing financial gain opportunity’ is also among
the important advantages. ‘Providing job opportunities
after graduation’ had the lowest percentage.

CONCLUSION

Finally, the success of a occupational group
is mostly rely on well educated and specialized
manpower in that industry. Tourism industry is one of
those industries. Applied courses and practice facilities
play an important role for students to gain vocational
experience, knowledge and development. Study
results point out that students who works at Eskisehir
Osmangazi University Tourism Faculty’s Hotel Practice
and Implementation. Hotel are satisfied with their
education experiences. This is mostly because students
can reinforce their vocational knowledge through this
experience and they do not have to make too much

effort to find a place for internship. All these contribute
to tourism schools’ ability to provide quilified work
force for the tourism industry. Future studies may focus
on comparing the satisfaction level of the students with
different implementation opportunities. In addition,
studies on determining the expectations of students
studying in tourism education institutions with applied
education opportunities before starting education and
comparing their satisfaction after applied education
will also contribute to the literature.
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Muglanin kalbinde muhtesem dogasiyla Akyaka, bir Yavas $ehir kenti olmasina ragmen bélgenin bilinirliginin artmasi ve gesitli
sportif/turistik aktivitelere ev sahipligi yapmasi, gelen turist sayisinda ciddi bir artisa neden olmus ve gelen turistler beraberinde Asir1
Turizmi de Akyaka’ya getirmislerdir. Dolayisiyla, yavas sehir tiyesi olan ancak, artan bilinirligiyle 6zellikle yaz aylarinda hi¢ de yavas
bir gehir olarak kalmayan Akyakada maruz kaldiklar1 Agir1 Turizm karsisinda turizm paydaslarinin durumu nasil karsiladiklarinin
anlagilmas1 bu ¢aliymanin amacini olugturmaktadir. Bu amagla, nitel veri toplama yontemi kullanilarak Akyakadaki turizm
paydaslariyla goriismeler yapilmugtir. Yapilan goriismeler, Bilinirlik, Yavas Sehirin Etkileri, Agir1 Turizmin Etkileri ve Oneriler
olmak tizere 4 kategoride toplanmustir. Elde edilen veriler Akyakada asir1 turizmin yasandigini ve stirdiiriilebilir turizm anlayisina
uygun olmayan etkilerin oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Agir1 Turizm, Yavas Sehir, Destinasyon, Akyaka.

Abstract

Although Akyaka, with its magnificent nature in the heart of Mugla, is a Slow City, the increase in the popularity of the region
and the hosting various sports/touristic activities caused a serious increase in the number of tourists and brought in overtourism
to Akyaka. Therefore, the aim of the study is to understand how tourism steakholders meet the situation in Akyaka, which is a
Slow City member but with its increasing awareness, especially in summer season, which is not a slow city at all. For this purpose,
interviews were held with the tourism stakeholders in Akyaka using the qualitative data collection method. The interviews were
categorized in 4 categories: Awareness, Effects of Slow City, Effects of Overtourism and Implications. The data obtained shows that
there is overtourism in Akyaka and there are impacts that are not suitable for sustainable tourism.
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GIRIS

Surdiirtlebilir turizm, “turizm kaynaklarmn  tii-
ketilmeden, kirletilmeden ve tahrip edilmeden gelecek
nesillerin de kullanabilmesini saglayacak sekilde kulla-
milismmin diizenlenmesidir” (Avcikurt, 2009: 145). Siir-
diirtilebilir turizm biiyiimesi ve gelismesi, turizm des-
tinasyonunun gelisimindeki 6nemini korumaktadir.
Ancak bir¢ok destinasyon turizmin hizla arttig1 ve be-
lirli zaman ve yerlerde yogunlastig1 dénemlerde turiz-
mi siirdiiriilebilirlik ¢cergevesinde dogru bir sekilde ele
almakta ve yonetmekte basarisiz olmuslardir (Kuscer
& Mihalic, 2019). Bu nedenle kent sakinleri, turistler
ve gliniibirlik ziyaretciler, bir siiredir turizmin siirdii-
riilebilirlik cercevesinde yonetiminin zorluguyla kars:
karsiyadir. Aslinda turizmin planlanmasi, izlenmesi
ve yonetilmesinde temel yaklasim, olumsuz bir sekil-
de etkilenen topluluklara yeniden giiven vermek i¢gin
turizmin acik bir sekilde stirdiriilebilir olmasidir. Son
yillarda da yerel halkin algilarinda koklii bir degisiklik
olmus ve bir¢ok destinasyonda kitle turizmi yerel bir
siyasi sorun haline gelmistir (Goodwin, 2017). Yavas
sehir akiminda da siirdiiriilebilirlik 6nem arz etmek-
tedir. Insanlar yavas sehirlerde saghkli gevreye bagh
olarak daha verimli ve iiretken olabilmektedir. Ancak
her seyin daha hizli yasandig1 bir cagda yavas sehirler
de etkilenmekte ve hiza kars1 koyamamaktadir. Hiz ise
insanlara yarardan ¢ok zarar vermektedir. Ciinkii “ger-
ceklik yavas, standardizasyon hizhdir; bireysellik yavas,
topluluk mizlidir; sessizlik yavas, giiriiltii hizhdir; yesil-
likler yavas, beton hizlidir; bisiklet yollar: yavas, araba
alanlar: hizlidir” (Acar, 2018: 131). Burada oncelik ye-
rel degerleri korumak ve modern yasamin hizini kes-
mek olmalidir (Acar, 2018). Bu nedenle ¢alisma, yavas
sehir olarak anilan bir destinasyonda agir1 turizmin
varliginin ortaya konulmasi agisindan dnem teskil et-
mektedir. Yapilan literatiir taramasinda; asir1 turizmin
kavramsal gercevesi, destinasyonlardaki asir1 turizmin
etkileri, asir1 turizmin sebebi olarak destinasyon mar-
kasi, yerel halkin kentsel yasam kalitesi algilari, turizm
fobisi vb. ¢aligmalara (Seraphin, Zaman, Olver, Bour-
liataux-Lajoinie & Dosquet, 2019; Duyar & Bayram,
2019; Kuscer & Mihalic, 2019; Capocchi, Vallone, Pie-
rotti & Amaduzzi, 2019; Yumuk & Altintas, 2019; Ko-
ens, Postma & Papp, 2018; Seraphin, Sheeran & Pilato,
2018; Goodwin, 2017) rastlanmuis, ancak agir1 turizmin
yavas sehir kapsaminda degerlendirildigi bir ¢alismaya
rastlanmamigtir. Bu baglamda calismada, “Yavas Se-
hir” ile “Asir1 Turizm” ¢atismasina ev sahipligi yapan
Akyakadaki turizm paydaglarinin bu durumu nasil
karsiladiklarinin anlasilmas: amaglanmis ve aragtirma
problemi “Akyaka’nin Yavas Sehir tiyeligine ‘evet” diyen
turizm paydaslarimin maruz kaldiklar asirt turizme
karst bakis agilari nasildir?” seklinde belirlenmistir.
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LITERATUR

Turizm endiistrisinde kaydedilen gelismeler ve yati-
rimlar hitkiimetler de dahil olmak iizere bircok paydas
tarafindan tesvik edilmektedir. Ulagim ve Kitle iletisim
altyapisindaki teknolojik doniisiimlere paralel olarak
destinasyonlarin bilinirlikleri artmakta, turistlerin ise,
ulasima harcadiklar1 zaman azalmaktadir. Béylece, in-
san yagami daha hizli hale gelmekte ve destinasyonlar
da bu hizliliktan etkilenerek (Bekar, Yozukmaz, Stirticii
& Govcee, 2015) daha ¢ok turist tarafindan ziyaret edil-
mektedir (Benner, 2019). Ayrica nispeten giiglii kiiresel
ekonomi ve ekonomideki gelismelere bagli olarak ytiik-
selen orta sinif, yeni is modelleri ve seyahat harcama
kalemlerindeki maliyet diisiisleri ile vize islemlerinde
saglanan kolayliklar da turist ziyaret hacmini artirarak,
diinya genelinde uluslararas: turist hareketliliklerinde
9%5’lik bir bliylimeye ortam hazirlamis ve 2018 yilinda
diinya genelinde 1 milyar 400 milyon turist hareketli-
ligi kaydedilmistir (UNWTO, 2019). Turizm hareket-
liliklerinde yasanan genel artiga paralel olarak, turistik
drtnlerin kullanimi ve tiiketimi de artmis ve 6zellikle
hali hazirda popiiler olan ya da popiiler olma yolun-
da gittikce iinlenen destinasyonlar turistlerin ugrak
yerleri haline gelmistir, gelmeye de devam etmektedir.
Ancak, devasa turizm hareketlilikleri destinasyonlarin
tasima kapasitelerinin asilmasina yol agmaktadir. Ta-
sima kapasitesi; “kaynaklar iizerinde olumsuz etkiler
yaratmadan, ziyaret¢i memnuniyetini azaltmadan ya
da bolgenin toplumu, ekonomisi veya kiiltiirii iizerinde
olumsuz etki yaratmadan herhangi bir destinasyonun
maksimum kapasitede kullanimi” (McIntyre, 1993: 23)
anlamina gelmektedir. Destinasyonun tasima kapasi-
tesi turizmin siirdiiriilebilirligi ile iligkilidir (Saarinen,
2006). Turizmde sturdurilebilirlik kavrami; kesin bir ta-
nimi olmamakla (Saarinen, 2006) birlikte, Swarbrooke
(1999: 13) tarafindan; “turizmin geleceginin bagh oldugu
kaynaklari, destinasyondaki yerel halkin fiziksel cevresini
ve sosyal dokusunu yok etmeden turizmin ekonomik ola-
rak uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir ve turizmin
planlanmasi, izlenmesi ve yonetilmesinde temel para-
digma haline gelmistir (Kuscer & Mihalic, 2019).

Turizm, 6zellikle 2008 krizinden sonra destinas-
yonlar agisindan siirdiiriilebilir bir ekonomik strateji
olarak goriilmekteyse de son yillarda, destinasyonlarda
yerel halk i¢in tahsis edilen altyapilar turist sayisinin al-
tinda kalmaktadir (Koens ve ark., 2018). Konaklayabi-
lecek en fazla ziyaretci sayisinin agilmast, agir1 gevresel
bozulmalara ve ziyaretcilerin memnuniyetinde azal-
malara neden olmaktadir (Hovinen, 1982). Bu durum,
Asir1 Turizm (overtourism)” olarak ifade edilen insan
yogunlugu, cevre ve giirtiltii kirliligi, ulasim sorunu,
kotiilesen turizm deneyimleri gibi problemleri de be-
raberinde getirmektedir (Goodwin, 2017; Seraphin ve
ark., 2019; Kuscer & Mihalic, 2019; Insch, 2020). Ins-
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ch’in (2020) aktardigina gore; asir1 turizm kavrami ilk
olarak 2016 yilinda Skift adli internet sitesinde Alinin
(2016) makalesinde agilan etiketle (hashtag) ortaya ¢ik-
mis ve ardindan hizla tine kavugmustur. Asir1 turizm
kavramimin popiilerlesmesinin temelinde destinas-
yondaki turizm hareketliliginin yerel halkin algilanan
yagsam kalitesini diiglirmesi ya da turistlerin deneyim-
lerini olumsuz yonde etkilemesi (UNWTO, 2018: 6)
yatmaktadir. Boylece asir1 turizm olgusu, turizm karsiti
bir olguya doniiserek (Kuscer & Mihalic, 2019); yerel
halkta turizm karsit1 bir egilime neden olmaktadir ve
bir¢ok destinasyonda turizm paydaslar1 kaygilarini be-
lirtmekte ve kapilarini turistlere kapatmak istemekte-
dir (Séraphin ve ark., 2019). Ayrica, destinasyondaki
turizm hareketliligi dogru yonetilmediginde yerel hal-
kin turizm kargiti egilimlerinin daha da artmasina ve
¢ok fazla yikima neden olmaktadir (Seraphin ve ark.,
2018). Ciinkii asir1 turizm ortak bir sorumluluktur
(Milano, Cheer & Novelli, 2018). Destinasyonlar tu-
ristlere hitap edebilmek icin degistikce ve doniistitkge,
destinasyonda yasayan yerel halk turizmin bilyiimesi-
nin getirdigi mali yiikleri tasimaktadir (Milano ve ark.,
2018). Dolayisiyla, turizm paydaslarinin, agir1 turizmin
etkileri, doyma noktalar1 ve tagima kapasitelerine ilis-
kin kaygilarinin merkezinde siirdiiriilebilirlige iliskin
kosullarin siirdiirtilebilmesi yer almaktadir (McCool &
Lime, 2001). Ancak, siirdiirilemez tiketim ve iiretim
uygulamalari ise stirdiiriilebilirligin 6niindeki en bii-
yiik engellerden birisi olmaktadir (UNWTO, UN En-
vironment, 2018: 6). Direkt ya da dolayli olarak kiiresel
GSYH’nin %10’unu, kiiresel ¢aptaki ihracatin %7’sini
ve diinyadaki her 10 istihdamdan 1’ini olugturan tu-
rizmin; gevresel, ekonomik ve sosyal faydalar saglaya-
cak sekilde stirdiiriilebilir kullanimini saglayacak her
kesimden turizm paydaslarini kapsayan uzun vadeli
politikalar ve stratejiler olusturulmasi gerekmektedir
(UNWTO, UN Environment, 2018).

Gelen turist sayis1 bakimindan incelendiginde,
2018 yilinda diinya siralamasindaki ilk 10 tlkenin
tim turist hareketliliginin %40’1na ev sahipligi yaptig1
ve agirladig1 46 milyon turistle iillkemizin de 6. sirada
yer aldig1 goriilmektedir (UNWTO, 2019). Bu durum,
Tiirkiye'nin sahip oldugu dogal giizelliklerin yani sira,
bulundugu cografyada yiizyillarca ev sahipligi yapti-
g1 eski medeniyetlerin kokli tarihi ve zengin kiiltiiri
ile beslenmis olmasinin dogal bir sonucu olarak go-
riilebilir. Ulkemize gelen turistlerin 3 milyon 266 bin
659’una, sahip oldugu dogal giizellikler ve kiiltiirel zen-
ginliklerin olusturdugu turizm potansiyeliyle Tiirk tu-
rizminin 6nemli odak noktalarindan birisi olan Mugla
ili (Mugla Kiiltiir ve Turizm Dergisi, 2010: 7) ev sahip-
ligi yapmis ve Tiirk turizminde yaklasik %7’lik bir paya
sahip olmustur (T.C. Mugla Valiligi {1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, 2020). Sehir; Marmaris, Bodrum, Fethiye
ve Datca ilceleri basta olmak {izere icerisinde barindir-
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dig1 ¢ok sayida destinasyonla birgok alternatif turizm
cesidine de ev sahipligi yapmaktadir (Mugla Kiltir ve
Turizm Dergisi, 2010). Bu destinasyonlardan birisi de
Muglanin sehir merkezinden sahile dogru inerken 671
rakimli Sakar Gegidi asildiktan sonra essiz manzarasi
ve dogasiyla Gokova korfezi igerisinde yer alan Akyaka
(Sekil 1) beldesidir (Cittaslow Tiirkiye, b.t.a).

Sekil 1. Gokova Korfezi ve Akyaka Haritas1
S

— Sunirt
Olgeksiz

Kaynak: (T. C. Cevre ve Sehircilik Bakanlig
Tabiat Varliklarim1 Koruma Genel Mudiirligi,
2020).

Turizm, ziyaretgiler ve ev sahibi topluluklar arsin-
daki dogrudan etkilesimi kapsamaktadir ve bu nedenle
destinasyondaki turizm paydaslar tarafindan ¢evresel,
ekonomik ve sosyal fayda saglamak amaciyla benim-
senen uygun sirdiriilebilir politikalar; destinasyonu
ziyaret eden bireylerde de siirdiiriilebilir bir seyahat
davranigi talebi olusmasinda etkili olabilmektedir
(UNWTO, UN Environment, 2018). Bu baglamda, her
tirli motorsuz su sporunun yapilabildigi, bisikletle
civar koylerin gezilerek kiiltiiriin deneyimlenebildigi,
Azmak Nehrinde kano gezintisinin yapilabildigi, sakin
koylarinda denize girilebildigi, giinliik tur tekneleriyle
civarin gezilebildigi sakin ve huzurlu bir destinasyon
Akyakanin referandum sonucu 911 katilimcinin %95
“Evet” oyu ile Yavas Sehirbe {iye olarak; Yavas Sehir fel-
sefesini ve yonetisim modelini benimsedigi, Yavas Se-
hir (Cittaslow) hareketliliginin resmi sayfasinda (www.
cittaslowturkiye.org) yayinlanan agiklamada belirtil-
mektedir. “Yerel yonetimlerin kentlerinin kendilerine
has ozelliklerine sahip ¢ikmast ve siirdiiriilebilir bir ge-
lismeyi hedeflemesi” (Cittaslow Tiirkiye, 2020b). olarak
tanmimlanan Yavas Sehir (Citta Slow) hareketi; yerel
yasam kalitesini arttirmay1 amaglayarak (Pink, 2008),
kiigiik 6lcekli destinasyonlar agisindan iyi bir pazarla-
ma firsat1 olarak degerlendirilmektedir (Karabag, Yii-
cel & Inal, 2012). Ayrica, destinasyonlar1 yerel halkin
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aktif katilimiyla toplum temelli, ziyaret¢i dostu, yerel-
lik ve yasam kalitesi odakli yerlesimlere dontistiirmeyi
hedeflemektedir (Nilsson, Svard, Widarsson & Wirell,
2011). Dolayisiyla, Yavas Sehir hareketi siirdiirtilebilir-
lik yaklasimiyla uyum igerisindedir. Yavas Sehir hare-
ketinin stirdtriilebilir turizmi desteklemesinin ardinda
yatan motivasyon; siirdiirtilebilir turizm felsefesinin,
destinasyonun yiiksek yasam kalitesiyle gelistirilmesi-
ne turizm paydaglarinin aktif katilimini tegvik ediyor
olmasidir. Bu nedenle, Yavas Sehir hareketi, stirdirii-
lebilir turizmin gelistirilmesi ve turizm paydaslarinin
bu siirece katilimi ya da siiregle ilgili yetkilendirilmesi
arasinda hi¢ kuskusuz ortak bir felsefe vardir (Park &
Kim, 2016).

Yavas Sehir (Citta Slow) hareketi her ne kadar 1999
yilinda italyada kurulmus olsa da aslinda kékeni 1989
yilina uzanmaktadir. Yavas Sehir hareketinin temelini
olusturan Yavas Yiyecek (Slow Food) hareketi Carlo
Petrini liderliginde 1989 yilinda “sofranin zevklerini”
kiiresellikten, fast fooddan ve yasamin homojenizas-
yonundan korumayi, gastronomi kiiltiiriini, lezzet egi-
timini, biyolojik ¢esitliligi desteklemeyi, risk altindaki
yiyecekleri korumay1 amaglayan ve 80 bini askin iiyesi
olan bir sivil toplum kurulusudur (Pink, 2008). Uye-
lerden, Yavas Yiyecek hareketinin prensiplerini giinlitk
hayatlarindaki uygulamalara entegre etmeleri isten-
mektedir. Yavag Sehir hareketi de buna paralel olarak;
gliniimiiziin hizly, kiiresel ve homojenlestirici zamanla-
rina bir tepki olarak, yerel farkliliklara vurgu yaparak,
yerel yasam kalitesini arttirmay1 amaglamaktadir (Park
& Kim, 2016). Yavas Sehir hareketi, ortaya koymus
oldugu yonetisim modelini, belirledigi kriterlere gore
degerlendirme siirecinden gegirdigi ve degerlendirme
sonucunda en az %50 oraninda ve iizerinde puan ala-
rak akredite ettigi iiyelerle pratiklere dontistiirerek, fel-
sefesini kiiresel ¢capta yaymay1 amaglamaktadir (Pink,
2008). Yavas Yiyecek hareketi ve Yavas Sehir hareket-
lerinin her ikisi de ¢atigmaci olmadan kiiresel tiiketici
kapitalizmine kars1 giinlitk duyusal deneyimler sunan
bir aktivizm uygulamaktadir (Pink, 2008) ancak, Yavas
Sehir hareketi Yavas Yiyecek hareketinden farkli ola-
rak, felsefesini kasabalara ve sehirlere yayarak genislet-
mektedir (Park & Kim, 2016). Ote yandan, Yavas Sehir
hareketinin sihirli bir degnek gibi biitiin sorunlar1 bir
anda sona erdiremeyecegi ve daha 6nce karsilasiima-
yan zorluklarla karsilagilabilinecegi de bilinmektedir.
Cilinkii Yavas Sehir gibi siirdiiriilebilir politikalarin
uygulanmasinda karsilagilan en biiyiik ve temel prob-
lemlerden birisi; olas1 biitiin paydaslarla is birligi ige-
risinde benimsenen politikalarin gergeklestirilmesinin
zorlugudur (Farrelly, 2011). Belki de bundan dolays,
Yavas Sehir iiyesi olmasina ragmen Akyaka giiniimiiz-
de, ulusal basinda asir1 turizmle giindeme gelmektedir
ve basinda yer alan haberlerden bazilar1 su sekildedir:

Faruk Yiiksel - Funda On Esen - Burhan Kilig - Salim Akgay

“Akyaka Sahilinde Mahseri Kalabalik” (Hurriyet,
2015a)

“Sakin Kent Doldu Kurban Bayramu tatilinde 4 bin
yerlesik niifusu olan Muglanin Akyaka Mahallesinin
niifusu 100 bine ulasti, mahalle girisi yogun arag ne-
deniyle tikanirken, sahilde adim atacak yer kalmadi.”
(Haberttirk, 2018a)

“Sakin Kente Yerli Turist Akini” (AA Haber, b.t.a)

“Sakin Sehir Akyakaya Turist Akini” (Turkiye Tu-
rizm, 2012)

“Sakin Kent Akyaka’ya Yerli Turist Akin Etti —
Uluslararas: Yavas Kentler Birligi (Citta Slow) Genel
Sekreterliginin “sakin kent” ilan ettigi Muglanin Ak-
yaka Mahallesi bayram dolayisiyla tamamen doldu”
(Rekreatif Haber, b.t.)

“Sakin Kent'te Oteller Dolunca Kamp Alanlarinda
Yogunluk Olustu” (AA Haber, 2019b)

“Sakin Kent'in Niifusu 25 Katina Cikti, Trafik
Durdu” (Sabah, 2019)

Alexis agir1 turizm ve turist kargit1 egilimlere ilisg-
kin yapmis oldugu ¢alismasinda turizm paydaslarina
(2017: 292); “destinasyonlar: yonetin ve turistleri egitin,
tam tersini yapmayn!” seklinde 6neride bulunarak, asi-
r1 turizme ve turist karsit1 egilimlere ¢6ziim iiretilme-
sinde yerel turizm paydaslarinin belirleyecegi yonetsel
stratejilere vurgu yapmaktadir. Ancak, Akyakada yerel
turizm paydaglar1 tarafindan belirlenen Yavas Sehir yo-
netisim modeli destinasyonda stirdiiriilebilir tiretim ve
tiiketim anlayisiyla yiiksek yagam kalitesini hedefliyor
olsa da asir1 turizm bunun aksine destinasyonun tagi-
ma kapasitesinin asilmasina neden olmakta; kaynakla-
rin asir1 titketimiyle stirdiiriilebilirligin 6ntinde engel
olusturmakta ve yerel halkin yagam kalitesini olumsuz
etkilemektedir (Benner, 2019; Koens ve ark., 2018;
Kuscer & Mihalic, 2019).

YONTEM

Akyakada yasanan Agir1 Turizm karsisinda turizm
paydaslarinin durumu nasil karsiladiklarinin anlasil-
mas1 amactyla gerceklestirilen bu ¢alismada, nitel aras-
tirma yontemi kullanilmistir. Arastirmada veri topla-
ma araci olarak analizlerin kolaylig1, goriisiilen kisiye
kendini rahatlikla ifade etme imkani ve gerektiginde
konu ile ilgili derinlemesine bilgi toplamay1 saglamasi
(Buiytikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz & Demi-
rel 2016: 154) nedeniyle yar1 yapilandirilmis goriisme
tekniginden yararlanilmis ve arastirmanin amacina
uygun olarak gériisme formu hazirlanmistir. Goriisme
formu hazirlanirken, ilgili literatiir incelenmis ve soru-
lar aragtirmacilar tarafindan olusturulmustur. Hazirla-
nan goriisme sorulari iki farkli arastirmaci tarafindan
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incelenmis ve gelen oneriler dogrultusunda goriisme
formuna son sekli verilmistir. Goriigme formunda; ya-
vas sehir ve agir1 turizm ile ilgili sorular yer almaktadir.
Goriigme formu hazirlandiktan sonra gériisme yapila-
cak Kkisilerle iletisime gecilmis ve randevu alinmigtir.
Gortismeler, 01 Kasim-30 Aralik 2019 tarihleri ara-
sinda gerceklestirilmistir. Arastirmaya hiz ve pratiklik
kazandirmasi agisindan, amagli 6rnekleme yontemle-
rinden kolay ulagilabilir durum 6rneklemesi kullanil-
mustir. Arastirmaya goniillii olarak katilan kisiler ara-
sinda 4 yerel halk, 4 isletme sahibi, muhtar, jandarma,
belediye ¢aligani, miizisyen ve zabitanin yer aldig 13
kisi aragtirma 6rneklemine d4hil edilmistir. Goriigme-
ler, sohbet seklinde gerceklestirilmis ve katilimcilarin
anlattiklarina paralel olarak goriisme formunda yer
alan sorularin cevaplar1 alinmaya ¢alisilmistir. Yapilan
gorismeler, katilmcilarin izinleri dogrultusunda ses
kayit cihazi ile kayit altina alinmistir. Goriisme yapi-
lan kigiler arttik¢a, elde edilen veriler tekrara diismeye
baslamigtir. Bu da yapilan gériismeler sonucunda, elde
edilen verilerin doygunluga ulastigini gostermektedir.
Bu durumda goriismeler, artik aragtirmaya yeni bir veri
saglayamadigi i¢in katilimc sayisi yeterli gorilmis ve
aragtirmanin goriisme kismi sona erdirilmistir. Yapilan
goriigmelerin siiresi ise, 15 dakika ile 40 dakika arasin-
da degisiklik gostermektedir.

Aragtirmada elde edilen veriler, betimsel - yorum-
sal analiz ile ¢6ziimlenmistir. Bu analizde, elde edilen
veriler daha 6nceden belirlenen temalara gore ozet-
lenmekte ve yorumlanmaktadir (Yildirrm & Simsek,
2013). Temel ilke, elde edilen verilerin hepsinin sunul-
masindan ziyade neyin incelendiginin dogru olarak su-
nulmasidir. Betimsel - yorumsal analiz, verilerin indir-
genmesi ve belli bir siraya konulmasi, verilerde segme
ve yorum yapmay1 gerektirmektedir. Ancak yorumlar
derinlemesine degildir (Ekiz, 2015: 76). Betimleme
agamasinda, tematik kodlar belirlenmis ve yorumlama
agamasinda da katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda
uygun yorumlamalar yapilmigtir.

BULGULAR

Goriismelerde oncelikle katilimcilar: hem rahatlat-
mak hem de tanigmak adina kendilerini tanitici bilgiler
dogrultusunda sohbet edilmistir. Arastirmaya katilan
turizm paydaslarinin demografik ozelliklerine iliskin
bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Katiimcr Cinsiyet Yas Egitim Ikamet Yili
K1 Erkek 50 Lisans 20

K2 Erkek 36 Lisans 11

K3 Erkek 45 Lisans 1

K4 Erkek 30 Lisans 10

K5 Erkek 43 Lise 20

K6 Kadin 55 Lisans 55

K7 Erkek 41 Lisans 5

K8 Kadin 39 Lisans 10

K9 Erkek 46 Lisans 25

K10 Erkek 40 Lise 17

K11 Erkek 40 Lise 40

K12 Kadin 21 Lise 21

K13 Kadin 47  Lisans 8

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogu erkek-
lerden olusmaktadir. Katilimcilar genellikle 40-46 yas
araliginda olup, lisans mezunudur. Ug katilime1 Akya-
ka'nin yerlisidir, dogduklar1 giinden beri bolgede yasa-
maktadir. Diger ti¢ katilimcr 1-8 yil, dort katilimer 10-
17 yil, diger dort katilimer da 20-25 yil siire boyunca
Akyakada ikamet etmektedir. Bu baglamda, katilimci-
larin gogu Akyakanin yavas sehir olma siirecine tanik-
lik etmislerdir. Bunun yani sira Akyaka'nin yavasg sehir
olmadan 6nceki ve olduktan sonraki durumu karsilas-
tirma olasiliklar1 oldukea yiiksektir.

Aragtirmaya katilan paydaslarla yapilan gortismeler
sonucunda; elde edilen bulgular 4 ana temada toplan-
mustir. Bunlar: Bilinirlik, Yavas Sehir’in Etkileri, Asiri
Turizmin Etkileri ve Oneriler.

Bilinirlik

Calismada oncelikle katihmcilarin “Yavas Sehir’ ve
‘Asirt Turizm’ kavramlarina iliskin algilar1 tespit edil-
mek istenmistir. Katilimcilara akillarina ilk gelen keli-
meler, kavramlar sorulmusgtur. Yapilan goriismeler so-
nucunda katilimcilarin “Yavag Sehir’ kavramina iligkin
algilarinin; sessizlik, sakinlik, huzur, az trafik, dogal
giizellik, dogal yagam, kaliteli bir yasam, az insan, yerel
driinler, dinlenme ve temizlik oldugu ortaya ¢ikmigtir.
Bir katilimeci yavag sehre ait diigtincelerini su sekilde
belirtmistir:

“.. olmasi gerekenler iste trafik sorunu halledil-
mis, geri dontistimlii ¢opleri ayristirilmis buna ben-
zer. Yasam kalitesi yiiksek, bulundugu bolgede de
iz varsa mavi bayrak iste ¢alisan kalitesinin yiiksek
oldugu vs. olan yer geliyor” (K5).
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Bir diger katilimc1 da Akyaka’y: diisiinerek soyle ce-
vap vermistir:

“Yérenin iiriinleri, azmak, deniz, hava, degerle-
rinin korunmasi ve on plana ¢ikariimasi” (K6)

Katilimeilar ‘Agir1 Turizme iligkin algilarini ise; ka-
labalik, ¢evre kirliligi, gliriiltii, trafik, otopark problemi,
plansizlik, nezaketsizlik, bayram ve vatan sevmemek
gibi kelimelerle ifade etmislerdir. Bunun yani sira bazi
katilmcilar, bolge kapasitesinin {izerinde bir turizm
oldugunu ve yetersiz kalan bir bolgede fazla turizm
yaganmasi olarak da agiklamislardir. Bir katilimer asiri
turizme iliskin gortslerini su sekilde ifade etmistir.

“Asir1 turizme inanmiyorum. Yapilan yatirimla-
rin yanlis yerde ve plansiz yapildigim diistiniiyorum.
Ispanya Antalyadan daha kiigiik bir bélgede daha
fazla misafir kabul edebiliyor ve bizim buras gibi
bir kaosa neden olmuyor. Bizde plansizhik oldugu
icin agir1 turizm varmus gibi goriintiyor Akyakada.”
(K1)

Bagka bir katilimci ise Akyakada asir1 turizm oldu-
gunu vurgulayarak diisiincelerini su sekilde belirtmistir:

“Asir1 turizm dendiginde yetersiz kalan bir bolge-
de fazla turizm yasanmasi yani insanlarin arz tale-
binin olmadigi bir durum. Mesela Akyaka tamamen
overtourism yasayan bir yer. Yani icinde bulundugu
yapi itibariyle agirladig turist sayisi ¢ok fazla...”
(K5)

Yavas Sehir’in Etkileri

Aragtirmaya katilanlarin ¢ogu, Akyakanin yavas
sehir olmasindan sonra olumsuz etkilerinin oldugun-
dan s6z etmektedir. Genel anlamda gelismeye agik ol-
mamast, agir1 kalabalik olmasi, ev fiyatlarinin artmast,
trafik sorunu, denizin kirlenmesi ve ¢oplerin artmasi
gibi olumsuz konulara vurgu yapildig: belirlenmigtir.
1 nolu katilimer dizi filmlerinin ¢ekilmesinin ve desti-
nasyonun sakin olarak goriilmesinin ters etki yaptigini
sOylemistir. Bunun yani sira bir katilimei bu konudaki
ditsiincelerini “Cittaslow degil ancak dizilerde Akyaka
ve azmak konularmin islenmesi Akyaka’yr mahvetti.
Azmak deresi nerde diye soran bir siirii insanla karsila-
styoruz. Cildirmamak elde degil. Burast kadin azmag,
dere degil” (K 6) sozleriyle ifade etmistir. Bir katilimci
ise Akyakanin yavas sehir olarak anilmasinin olumsuz
etkilerinden bahsederek celiski oldugunu belirtmistir.

“Cok yani bir trafik var. Dinlenebilirligini kay-
betmis durumda, ¢ok fazla belli saatlerde yiiksek ses-
le miizik yapan bar var. Cok fazla insan var. Yani bu
insanlar buraya dogay: yasamaya geliyor. Sessizligi,
dogal hayati yasamaya geliyor ama béyle bir geliski
var suan.” (K3)
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Akyakanin yavas sehir olmasindan sonra olumlu
etkilerinin ise genel olarak ‘turizmden gelir elde edil-
mesi’ ve ‘etiket sahibi olmasi’ olmak tizere iki konuda
bolgenin yararina vurgu yapildig: belirlenmigstir. 8 nu-
marali katilimci, yavas sehir olarak anilmanin turizm
agisindan arti1 bir deger kattigini; 9 numaral katilim-
c1 ise Akyakanin bir etiket sahibi oldugunu ve turizm
kimligine biirindigiinii ifade etmistir. Bagka bir kati-
limci ise Akyakanin yavas sehir olmasina dair diigiin-
celerini su sekilde belirtmistir:

“lyi yam olmasi 12de miiziklerin kapanmasi,
gece hayatinin olmamasi, 12 den sonra ortamin ses-
siz sakinlik i¢cinde diizenin kurulmasi.” (K11)

Asir1 Turizmin Etkileri

Katilimcilar Akyakada agir1 turizmin varligindan ve
etkilerinden bahsetmislerdir. Cogu katilimci, turizm
sezonunda tasima kapasitesinin arttigini, bolgenin
asir1 kalabalik oldugunu, yerel halkin yasam kalitesini
etkiledigini ve ¢evreye zarar verdigini dile getirmistir.
1 nolu katilimc1 Akyaka’nin devlet karayollarinin kesis-
tigi nokta olmasi sebebiyle kalabalik ve trafigin yogun
oldugunu; 5 nolu katilimer altyapi-istyap: sorunu ya-
sandigini belirtmistir. Baz1 katilimcilar, 6zellikle yiik-
sek sezon ve bayramlarda Akyaka'ya gelen turistlerin
azmak kenarinda, halkin bahgesinde, otoparklarda
cadir kurduklarini ya da arabalarda uyuduklarini ifade
etmistir. Bir katilime1 (K8) tasima kapasitesinin arttig1-
1 “Agsirt ziyaret¢i akini nedeniyle anayoldan geri cevir-
meler oldu. 100 bin kisi geldi bir anda.” sozleriyle belirt-
mistir. Bagka bir katilimci ise agir1 turizmin sebebinin
diziler oldugunu agiklayarak su sozleri séylemistir:

“..neden asir1, dizilerin ¢ok etkisi oluyor. O ya-
ymlanan diziler insanlar bir yer bekliyorlar, yani
oyle bir hayalle geliyorlar ki hani orda bir yere
amnda gegis oldugu icin orda beklentiye giriyorlar,
ondan kalabalik, meraktan. Bayramda kalabalik
oluyor, felaket oluyor, araba ¢ikamuyor. Istanbul tra-
figinden berbat oluyor” (K13)

Katilimecilar agir1 turizmin bolgeye tek yararinin tu-
rizm girdisi oldugunu ancak Akyakanm yerlileri i¢in
yasanamayacak bir hale geldigini, gelen kisilerin bi-
lingli olmadigini ve gevreyi kirlettiklerini sdylemistir.
4 nolu katilimei, kalabaligin cevreye verdigi zararin ya-
rardan fazla oldugunu; 5 nolu katilimer da kalabaligin
birakmis oldugu ¢6piin biraktigy paradan daha fazla
oldugunu belirtmistir. Bagka bir katilimer ise asir1 tu-
rizmin olumsuz yonlerinden su sekilde bahsetmistir.

“Olumsuz yonleri ¢ok fazla, mesela biz yerli halk
gelemiyoruz buraya, ¢ok kalabalik oluyor. Ciinkii ra-
hat edemiyoruz, ¢ok kirletiyorlar etrafi. Daha sonra
biz yardim kampanyalariyla temizliyoruz buralari.
Kimse sorumluluk bilincinde degil” (K12)



Paydaslarin Gozuyle Yavas Sehir Akyaka'da Asirt Turizm

Bazi katilmcilar Akyakada yasanan yogunlugun
yerel halkin yasam kalitesini etkiledigini soyle ifade
etmistir.

“Cok fazla. Akyakada yasayan insanlar: sosyal
etkiledigini diisiiniiyorum yani. Insanlar buranin
koylii esnafi ya da genel halki. Bunlarin tarla bahge,
hayvancilik tizerine kurulu bir diizenleri var. Bu asi-
r1 yogunluk onlarin klasik diizenlerini, aile hayatla-
rini etkiledigini diisiiniiyorum.” (K3)

“Olumsuz yonde tabii ki etkiliyor. Sabah kalkiyo-
rum komsumun bahgesinde izinsiz dugs alan insan-
lar var. Karsidaki apartta saat 3 e kadar kafay: cekip
giriiltii yaparak tatillerini gegirme anlayislar:” (K6)

Asir1 turizmin gevresel etkilerini inceledigimizde
ise, deniz kirliligi, cevre kirliligi, gtiriilti kirliligi, or-
manlik alanlarin zarar gérmesi ve habitatin bozulma-
st olarak bes konu dikkat cekmektedir. Katilimcilarin
cogu turistlerin ¢evreye zarar verdigini dile getirmistir.
4 nolu katilime1 da Azmak kenarinin zarar gordiigiini
ve ¢evre kirliliginin bolgede ¢ok goriildiigiinii belirt-
mistir. Bir katilimcr ise denize dikkat cekerek su sozleri
dile getirmistir:

“Cop, cevre kirliligi. Zaten bagka bir sey de yok...
Ozellikle kapali sahil konumunda, kalabaliktan
dolay: denizde hastaliklar tiiremeye bagsladi. De-
niz mavi bayrakli, égleden sonra Allah muhafaza.
Benim arkadasimin ¢ocugu buradan hastalik kapt:
yani gegen yaz. Burasi bir de kapali bir bogaz oldugu
icin daha ¢ok etkiliyor.” (K13)

Oneriler

Katilimcilarin ¢ogu Akyakada yasanan agir1 yogun-
luk sebebiyle gidisatinin iyi olmadigini, giin gegtikee
durumun daha kétiiye gidecegini, kirliligin daha ¢ok
artacagini ve dogasinin bozulacagini belirtmistir. Bir
katilimci ilerde bolgenin durumunun kétiiye gidecegi-
ni su sozleriyle ifade etmistir:

“Akyaka, ‘Cop yaka’ olacaktir. Bir siirti mekdnin
el degistirdigi, kalitesiz bir yer olacaktir. Deniz gide-
rek kirlenecek, orman kirlenecek.” (K 6)

Katilimcilarin ¢ogu agir1 yogunluk icin 6nerilerde
bulunmustur. 3 nolu katilimer sorunlar kontrol altina
almirsa gok giizel bir turizm beldesi haline gelecegini;
4 nolu katilmcr bolgede yapilasma agilirsa kiigtik sit
alanlaryla ¢6ziilecegini; 7 nolu katilimcer Akyakanin tek
kurtulusunun dogasinin, kiiltiirtiniin korunmas: oldu-
gunu belirtmistir. 2 nolu katilime ise “Korolast ¢opgii-
ler” facebook/whatsapp grubu kurduklarini, sezon sonu
azmak ici ve etraftaki ¢opleri topladiklarini ve 2-3 giin
stirdigiinii séylemistir. Bunun yani sira, katilimcilar
trafik sorunu i¢in tabiati bozmamak kaydiyla ara yol-
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larin yapilabilecegi, trafigin kapatilip giriste otopark ya
da katli yeralt1 otoparki yapilabilecegi, kamp alanlarinin
arttirilabilecegi, Sakar tepeden orman kampina teleferik
yapilabilecegi, eglence mekanlarimin toplanip yer altina
taginabilecegi, Akyaka tanitim reklamlarina ara verilebi-
lecedi, yaya yollarinin yapilabilecegi gibi ¢esitli 6neriler
sunmuglardir. 12 nolu katiimer “gelen misafirler temiz
olsun yeter” sozleriyle ¢evreye dikkat ¢ekmistir. Bir kati-
limcr ise Akyaka ile ilgili su 6neride bulunmustur:

“Toplam kalitenin artmas: lazim. Toplam kali-
tesinin artisi ile insanlarin turizm tercihleri ve se-
¢imleri degisecektir. Mekdnlarmn kalitesi, otellerin
hizmet kalitesi, mekanlardan kastim restoranlar,
barlar, kafeler, sahili, esnafi, bakkali, marketi vs.
insana hizmet etmeyi bilmesi lazim. Diinya insan
olmasi konusunda kendisini gelistirmesi lazim. Tu-
rizm kavrammn farkinda olmasi lazim yerel yone-
timin, kolluk kuvvetinin.” (K3)

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alismada “Yavas Sehir’ olarak anilan Akyakada
yasanan asir1 turizmin etkilerini ortaya koymak amag-
lanmistir. Bu dogrultuda Akyakada yer alan paydaslar
ve yerel halk arastirmanin 6rneklemini olusturmak-
tadir. Yapilan goriismeler sonucunda, kisilerin yavas
sehir ve asir1 turizm hakkinda bilgi sahibi olduklar
ve destinasyonun Yavag Sehir olarak anilmasindan,
ozellikle dizi ile filmlerde Akyakanin goriinmesinden
dolayi asir1 yogunluk yagsandig: goriilmiistiir. Bolgenin
kalabalik olmasi turizm sektoriinde yer alan isletmeler
icin gelir kaynagidir. Bununla birlikte paydaslar ev fi-
yatlarinin artmasi ve altyap: sorunlariyla kars: karsiya
gelmektedir. Akyakadaki turizm her ne kadar ekono-
miye katki saglasa da, gevresel ve sosyo-kiiltiirel etkile-
rinin olumsuz oldugu anlasilmaktadir. Yani arastirma
bulgularina gore, Akyakada ‘Asir1 Turizm' oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ancak asir1 turizmin sektore
getirisinden ziyade, bolgeye verdigi zarar daha fazladur.
Bolgedeki asir1 turizm, yasam kalitesi, deniz-hava-gii-
riltii-gevre kirliligi, trafik ve kalabaliklasma gibi olum-
suz etkilere yol agmaktadir. Ilgili literatiir de bu sonucu
desteklemektedir (Koens ve ark., 2018; Timur & Getz,
2019; Kuscer & Mihalic, 2019; Pinke-Sziva, Smith &
Berezvai 2019; Capocchi ve ark., 2019; Sahin, 2019). Bu
asir1 turizmin sebep oldugu olumsuzluklarin turizmde
strdiiriilebilirligi de etkiledigi agikardir. Bu dogrultuda
Akyaka i¢in turizm sektériinde hizmet veren paydas-
lar, kamu gorevlileri ve yerel halk i¢in faydali olabilecek
¢oziim oOnerileri tizerinde durmak gerekmektedir. Bul-
gulardan yola ¢ikilarak asagidaki oneriler siralanabilir:

« Bolgede trafik sorunu biiyiik bir problemdir.
Bu konuda giriste otopark yapilip toplu tasima
tesvik edilebilir ya da ticretsiz servisler uygula-
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nabilir.

« Sezonda Ozellikle bayramlarda agir1 kalabalik-
tir. Bu dogrultuda tasima kapasitesine gore zi-
yaretci alimi yapilabilir.

o Gelen turistlerin arabalarda ya da yerel halkin
bahgesinde geceyi gegirdikleri goriilmektedir.
Bu da konaklama imkanlarinin kontrol edil-
mesi gerektigini gostermektedir.

o Bolgede cevre kirliliginin ¢ok oldugu anla-
silmaktadir. Bu noktada ekolojik farkindalik
yaratilmali, gelenlerin duyarli olmas: beklen-
mektedir. Belli donemlerde ¢evre temizligi i¢in
daha fazla kisi istihdam ettirilebilir.

Bolgede bulunan ‘Asir1 Turizme kars1 gerceklestiri-
lebilecek diger oneriler ise su sekildedir:

o Surdiirtlebilir buytime i¢in uzun vadeli bir
planlama yapilabilir.

o Ziyaretciler i¢in zaman belirlenebilir.
o Belirli bir fiyat politikasi uygulanabilir.
o Airbnb uygulamalarina kisitlama getirilebilir.

o Tanitim ¢alismalar1 azaltilabilir veya durduru-
labilir.

o Pazarlamama stratejisi uygulanabilir. (Orne-
gin, Barselona, Venedik, Amsterdam, Tac Ma-

hal gibi).

Alexis (2017: 292); calismasinda asir1 turizm ve
turist karsiti egilimlere iliskin turizm paydaslarina
“destinasyonlari yonetin ve turistleri egitin, tam tersini
yapmaymn!” seklinde 6neride bulunmustur. Diinyanin
en ¢ok turist ceken iilkelerinden birisi olan Ispanya’nin
Barselona kenti de asir1 turizmle kars: karsiyadir. Halk
bu duruma oldukga tepkilidir ve sehrin duvarlarina
“Turistler evinize gidin!" sloganini yazmislardir. 2017
yilinda belediye, kentin turizme doymus boélgelerinde
yeni otel veya turistik konaklama yeri agilmasini yasak-
lamigtir. Bunun yani sira Barselonada giiniibirlik sehre
gelenlere ek vergi uygulamasi yapilmis, yatak kapasi-
tesine sinir getirilmis, Airbnb uygulamalar: sitelerine
de islem iist sinir1 getirilmistir (Milliyet, 2017a). Ben-
zer sekilde Italyanin Venedik kentinde de agir1 turizm
mevcuttur. Venedik sehir yonetimi de, asir1 turizm i¢in
bazi 6nlemler almistir. Bunlar; turistlerden sehre giris
ticreti tahsis edilmesi, sehir diizeninin saglanmasi i¢in
kurallar konulmasi ve bu kurallara uymayan turistlere
para cezasi uygulanmasi vb. seklindedir (TRT Haber,
2019). Cinque Terre bolgesine bilet sistemi ve Floran-
sada kamusal alanlarda yeme-igme yasaklanarak para
cezas1 getirilmistir (Habertiirk, 2019b). Hindistan'in
Agra kentinde bulunan diinyaca tinlii Tac Mahal saray
ve cevresinde agir1 turizmi onlemek adina giris bilet-
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lerine zaman dilimi konulmasi, icerisinde ti¢ saatten
fazla kalinmamasi aksi takdirde para cezasi olmasi ve
gunlik ziyaretci sayisinin sinirlandirilmast planlan-
mustir (CNN Tiirk, 2018).

Hollanda da, asir1 turizm ile kars1 karsiya olan diger
bir iilkedir. Onlem olarak, iilkenin turistik agidan ta-
nitimi1 yapilmamasi, turist vergisinin arttirilmasi, Airb-
nb uygulamasina kisitlama getirilmesi giindemdedir.
Hollanda Turizm ve Kongre Ofisi ise Italya, Ispanya ve
Japonyadaki turizm biirolarini kapatma ve promosyon
kampanyalarinin sonlandirilmasi karari almigtir (Euro-
news, 2019). Ayni sekilde Izlanda da Fjadrargljufur
Kanyonuna gelen agir1 turistten gevresel bozulma ve
kirlilik nedeniyle oldukga rahatsiz olmus ve turistlerin
en yogun geldikleri donemde kanyonu kapatma karari
almistir (Sputniknews, 2019). Tayland yonetimi, 2017
yilinin ilk aylarinda Koh Khai Nok, Koh Khai Nui ve
Koh Khai Nai Adalari i¢in dogal yasama verilen zarar-
dan dolay1 turist sayisinda sinirlama getirmis, kisa bir
slire sonra ise Koh Tachai adasini koruma altina almak
i¢cin muson doneminde turizme kapatmistir (Milliyet,
2017b). Yunan adalarindan Santorini, gemilerle gelen
giinliik turist sayisini ve yeni otel yapimini zor artlar
koyarak sinirlamis ve yaz aylarinda isletmelere vergi
getirmistir. Hirvatistan, Skradinski Buk ¢aglayanlarina
ziyaretci ve Dubrovnik'te turist gemisi ve gemiden inen
turist sayisina; Galapagos Adalar1 yapilagsma ve turist
sayisina kisitlama getirmis; Peru Hiikiimeti Machu Pic-
chu Oren yeri ziyaretlerini giiniin belirli saatlerinde ve
belirlenen rota gercevesinde planlamistir (Turan, 2017).

Sonug olarak, iilkeler turizmden ne kadar ¢ok eko-
nomik kazang saglasa da asir1 turizmin sebep oldugu
dogal hayatin tahribati, ¢evresel bozulma ve kirlilik,
yerel halkin yasam kalitesi, tarihi yerlerin tahrip edil-
mesi, kalabaliklagsma ve yogun trafik hiikiimetlerin bu
duruma karg: 6nlemler almasina sebep olmustur. Son
yillarda olduke¢a benimsenen siirdiiriilebilir turizm an-
layisi ile agir1 turizm kars1 karsiya gelmis ve hiikiimet-
ler turizmden daha fazla gelir elde etmek yerine, sahip
olduklar1 dogal giizellikleri ve zenginlikleri kaybetme-
mek i¢in stirdirilebilir turizm anlayis1 cergevesinde
kararli politikalarini uygulamaya baslamiglardir.

Uygulamanin Mugla ili Ula il¢esine bagli Akyaka
mabhallesinde yer alan paydaslar ve yerel halk ile sinir-
landirilmis olmasi ¢alismanin en 6nemli kisitidir. Bu
nedenle gelecekte Mugla ilinde yasayan yerel halk ve
paydaslarla da gériisme yapilabilir. Akyaka’ya gelen tu-
ristler de bagka bir ¢alismanin 6rneklemini olustura-
bilir. Tiirkiyede bulunan diger ‘Yavas Sehir’ler ile asir1
turizm calisilarak kargilagtirma yapilabilir. Calismanin
‘Yavag $ehir’ Akyakada yasanan turizmin diizene gir-
mesi konusunda yerel yonetimlere ve asir1 turizm ile
ilgili calismalarin azlig1 sebebiyle de literatiire katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Extensive Summary

Overtourism in Akyaka Through Stakeholders’
Perspective

Faruk YUKSEL, Funda ON ESEN*,Burhan KILIC,
Salim AKCAY

INTRODUCTION

Although Akyaka, with its magnificent nature
in the heart of Mugla, is a Slow City, the increase in
the popularity of the region and the hosting various
sports/touristic activities caused a serious increase in
the number of tourists and brought in overtourism
to Akyaka (www.hurriyet.com.tr; www.redbull.com).
In this context, the study is important in terms of
revealing the presence of overtourism in a destination
called as a slow city. In the literature review; the
conceptual framework of extreme tourism, the effects
of extreme tourism in destinations, the destination
brand as the cause of extreme tourism, the perceptions
of the local people’s quality of urban life, tourism phobia,
etc. studies (Seraphin, Zaman, Olver, Bourliataux-
Lajoinie and Dosquet, 2019; Duyar and Bayram, 2019;
Kuscer and Mihalic, 2019; Capocchi, Vallone, Pierotti
and Amaduzzi, 2019; Yumuk and Altintag, 2019;
Koens, Postma and Papp, 2018; Seraphin, Sheeran and
Pilato, 2018; Goodwin, 2017). But no study evaluating
extreme tourism within the scope of slow city has been
encountered. Therefore, it is the aim of this study to
understand how tourism steakholders meet the situation
in Akyaka, which is a Slow City member but with its
increasing awareness, especially in summer season,
which is not a slow city at all. It was determined as “What
are the views of tourism stakeholders, who say” yes “to
Akyaka’s Slow City membership, against overtourism? ”

Methodology

In the study, qualitative research method was used
and semi-structured interview technique was used as a
data collection tool. The interview form was prepared
in accordance with the purpose of the research. In the
interview form, there are questions about slow city and
extreme tourism. The interviews were held between 01
November and 30 December 2019. In order to bring
speed and practicality to the research, convenience
sampling from purposeful sampling methods was
used. 13 people, voluntarily including the headman,
gendarmerie, municipal employee, local people,
musician, municipal police and business owners, were
included in the research sample.

*Corresponding author at: Mugla Sitki Kogman University, Faculty of
Tourism, E-mail Address: fundaesen@mu.edu.tr
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The data obtained in the research were analyzed
by descriptive - interpretive analysis. In this analysis,
the data obtained are summarized and interpreted
according to the previously determined themes
(Yildirim  and  Simsek, 2013). In the description
stage, thematic codes were determined and in the
interpretation stage, appropriate interpretations were
made in line with the statements of the participants.

Findings

Most of the participants are men, usually in the
40-46 age range and undergraduate graduates. Three
participants are native of Akyaka, they have been
living in the region since the day they were born. The
other three participants live in Akyaka for 1-8 years,
four participants for 10-17 years and the other four
participants for 20-25 years. In this context, most of
the participants witnessed the process of becoming
Akyakas slow city. In addition, Akyaka has a high
probability to compare the situation before and after
the slow city.

As a result of interviews with the stakeholders
participating in the research; The obtained datas were
gathered in 4 main themes: Awareness, Effects of Slow
City, Effects of OverTourism and Suggestions.

Conclusions

As a result of the interviews, it has been observed
that people have knowledge about slow city and
overtourism and that there was rammed due to the
destination is known as Slow City and especially the
appearance of Akyaka in the series and movies. The
crowd of the region is a source of income for businesses
in the tourism industry. In addition, stakeholders face
increased house prices and infrastructure problems.
Although tourism in Akyaka contributes to the
economy, it is understood that its environmental and
socio-cultural effects are negative. So, according to
the research findings, it is possible to say that there is
‘OverTourisny in Akyaka. However, rather than the
overtourism’s profit o the sector, the damage done to
the region is higher. Overtourism in the region causes
negative effects such as quality of life, sea-air-noise-
environmental pollution, traffic and crowding. The
related literature also supports this result (Koens et
al., 2018; Timur and Getz, 2019; Kuscer and Mihalic,
2019; Pinke-Sziva et al., 2019; Capocchi et al., 2019;
Sahin, 2019). It is obvious that the negativities caused
by the overtourism also affect sustainability in tourism.
Accordingly, it is necessary to focus on solutions that
may be beneficial for stakeholders, public officials and
local people serving in the tourism sector for Akyaka.
Based on the findings, the following recommendations
can be listed:

Faruk Yiiksel - Funda On Esen - Burhan Kilig - Salim Akgay

o Traffic problem is a big problem in the
region.On this subject, parking can be made
at the entrance and public transportation
can be encouraged or free services can be
implemented.

o It is overcrowded in tourism season, especially
during festivals. Accordingly, the tourists can
be visited according to their carrying capacity.

o It is observed that incoming tourists spend the
night in cars or in the garden of local people.
This indicates that accommodation facilities
should be checked.

o It is understood that environmental pollution
is high in the region. At this point, ecological
awareness should be created and those who
come are expected to be sensitive. In certain
periods, more people can be employed for
environmental cleaning.

Other suggestions that can be made against
‘OverTourism’ in the region are as follows:

« A long-term planning can be made for
sustainable growth.

o Time can be determined for visitors.
o A specific price policy can be applied.
o Airbnb applications can be restricted.

e Promotional activities can be reduced or
stopped.

o A non-marketing strategy can be applied.
(For example, such as Barcelona, Venice,
Amsterdam, Taj Mahal).

The most important limitation of the study is
that the application is limited to stakeholders and
local people in Akyaka neighborhood of Mugla-Ula
district. For this reason, interviews may also be held
with local people and stakeholders living in Mugla
province in the future. Tourists coming to Akyaka can
also be a sample of another study. Overtourism can be
researched and compared in the other Slow Cities of
Turkey. It is thought that the study will contribute to
local governments in order to regulate the tourism in
‘Slow City’ Akyaka and the literature due to the low
number of studies related to overtourism.
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Abstract

The vast majority of researchers who have shaped history have brought different disciplines together and presented creative results.
This paper has been written with the aim of conducting research on the use of the senses used in various fields in tourism research
by following this perspective and approach. First, a detailed survey of the use of senses in different disciplines such as Sociology,
Anthropology, History, Psychology, and Philosophy has been carried out. Following the understanding of the relationship between
senses and different disciplines, a literature review was conducted to determine the place of senses in tourism research. In this study,
a Bibliometric Analysis Technique was employed to identify research areas where senses are used in different fields in tourism. The
main result of the research revealed that senses are not used in tourism, except marketing. In addition to this finding, concepts such
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INTRODUCTION

“You must learn to heed your senses. Humans use but
a tiny percentage of theirs. They barely look, they rarely
listen, they never smell...But they talk, oh, do they talk”
(Scott, 2007: 149).

The development of our senses starts from the
mother’s womb. With birth, sensory organs and their
function develop, as seeing, hearing, smelling and
touching. Mother’s milk is the first taste that is taken.
Subsequently, senses have been an ongoing field of
interest since early ages and understanding senses
continued throughouthistory. Over time, ithasattracted
the attention of many researchers. In the twentieth
century, with the development of new sciences, sensory
researches have spread various disciplines (Meacci &
Liberatore, 2015). According to Howes (1991, 2003), the
senses have expanded to include a range of approaches
to psychology and perception, including social sciences
and humanities. The disciplines such as anthropology,
history, sociology, geography, design, religion, and
cultural studies etc. joined together to reveal the extent
to which the senses were constructed and experienced
in different cultures, subcultures and historical periods
(as cited in, Malefyt, 2015). Attention to senses has
spread to different branches of science, and many areas
of science have begun to examine senses. Numerous
scientific researches that have been done have revealed
the link between other disciplines and senses. Some
of the research areas in social sciences about senses
include; sociology, anthropology, history, psychology,
philosophy, marketing, media studies, geography,
architecture, urban studies, design and tourism studies
(such as Howes, 2013; Erlmann, 2004; Schwarz, 2012;
Krishna, 2012; Agapito et al., 2013). Considering the
multidisciplinary structure of the senses, the related
scientific research areas were examined below.

CONCEPTUAL FRAMEWORK
Senses and Sociology

One of the most intense fields of study related to
the senses is sociology. For example, Howes (2013)
asked “How can the sociologist investigate the senses
when perception is so private?” Mentioning the
relationship between senses and sociology in his
work, he emphasized that sensory research should be
investigated in sociology. Relationship between social
life and senses are examined in terms of sociological
perspective by Low (2012). Low (2012) also mentioned
sensory studies in sociology, anthropology, history,
and geography, where senses were discussed in a social
construct. He also mentioned that studies in sociology
and anthropology have increased over the past few
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years. Pink (2007) associated senses with sociology
and investigated sensory elements of a slow living
relationship. Veijola & Jokinen (1994) investigated the
connection between senses and sociology in his work
entitled “Body in Tourism”. Hockey (2015) examined
sensory activities felt by two runners in his study.
According to Gabrys (2007), senses are associated
with digital transmitters and discusses the use of
environmental sensors, wireless networks, and mobile
media as technologies of sensation in the city, which
are some of the communicating tools for social life.
The study of Loxham (2014) shows how sociology can
be applied to the sensory process and how to select
and apply appropriate theories in this field. Masterson
(2017) presents an approach for how the sense of place
perspective can contribute to social-ecological systems.
As it is seen, the senses are discussed and used in
different fields of sociology.

Senses and Anthropology

Senses are also studied in the field of anthropology.
In her study titled “The future of sensory anthropology/
the anthropology of the senses”, Pink (2010) says that
focusing on the senses has become an important issue
in contemporary anthropology and anthropology
of the senses. Howes (2011) begins with a review of
recent developments in neuropsychological research
on brain multisensory organization in his research.
And the research continues to criticize in terms of
sense anthropology. Classen (1997) underlies the
concept of “sensory anthropology” and says that sensory
predisposition is as physical as a cultural one. In other
words, sight, hearing, taste, smell, and touch are not
only physical phenomena but also ways of conveying
cultural values. Erlmann (2004) talked about the
senses with a wide range of problems that societies
faced, and focused on the relationship between
anthropology, sound, and other senses. According to
Malefyt (2015), in the last two decades, anthropologists
have focussed their attention on human sensorium
as a cultural category of research. Anthropological
research of senses shows how culture-specific concepts
and sensory experience practice shape people’s daily
interactions. Levi-Strauss (1966), an important
pioneer of the anthropology of the senses, introduced
the term “science of the concrete”. According to the
“Savage Mind”, as it depicts the sensory properties
and contradictions of objects for the construction of a
regular universe (as cited in Sperber, 2008). Ferrarini
(2017) referred to a part of a debate that has arisen
from the so-called “semsory turn” in anthropology,
which has given special attention to the importance of
sensory predisposition for human experience since the
late 1980s. According to MacPhee, (1992), although
rarely seen in America, the sense of smell clearly
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defines cultural boundaries. It reflects cultural data and
thus an anthropological relationship. Malefyt (2015)
emphasized that anthropology is an area of interaction
with the senses. As it is seen, the relationship between
senses and anthropology is discussed in many different
dimensions and a tight relationship is observed.

Senses and History

Another area of interaction with the senses is
history. According to Smith (2007), sensory history
is also known as the history of senses, sensate history,
and sensuous history among historians. Corbin (2005)
emphasized the cultural history of the senses in his
study. Reinarz & Schwarz (2012), explained senses
in historical perspective and mentioned about the
historians’ work on the senses. Constance et al. (1994)
were interested in perfumes and other social areas,
such as gyms, markets, and cultural contextual temples
and examine scent and history together. Dugan (2015)
summarises the work “Historical Perspectives on Smell”
written by Jonathan Reinarz. According to the study,
Reinarz offers a historiography of smell from ancient to
modern times. While both the history of senses and the
senses of history are described, these two disciplines
are considered together. The Journal of American
Historical Review published a special issue dealing
with the relationship between senses and history.
In this issue, while Jay (2011) researched the history
of all senses, Rosenfeld (2011) examines the history
of hearing, Riskin (2011) examines history of sight,
Harvey (2011) examines the history of touch, Ferguson
(2011) examines the history of taste and Jenner (2011)
examines the history of smell separately. These studies
with different perspectives show the relationship
between senses and history. Senses are related to
history both in relation to their own history, and with
different perspectives as above researches.

Senses and Psychology

Psychology is another area that has direct relation
to senses. According to Brown & Herrnstein, (1975),
sensory psychology is one of psychology’s oldest fields
of specialization and sensory psychology has more of
the feel of the natural sciences than other fields. Krishna
(2010) mentioned about the relationship between
psychologyand senses. Krishna (2012); defined “senses”
with such issues as perception, judgment, behavior,
all of which are related to psychology. Agapito et al.
(2013) mention the concepts of sensory psychology
and perceptual psychology. Davis & Palladino (2000),
Goldstein (2010) & Zimbardo et al., (2011) mentioned
about psychologists approach to human senses.
According to them, psychologists assume that the
important aspects of an individual’s experience and
behavior are closer to human senses. Morris et al.

(2015) investigated the relationship between emotions
and memory in psychology. Siedlecki (2015) studied
the relationship between autobiographical memories
and visual perspective in psychology. Irvine (2011)
investigated the effects of rich experiences on sensory
memory by using visual experiences. Other researches
that examine the relationship of senses to psychology
are; Gleitman, 1996; Groves & Schlesinger 1982; Brown
& Herrnstein 1975; Wright & Ward 2013). Psychology
includes human senses in terms of structure and
content and as it is understood from the researches
above; the study of senses is a field of keen interest in

psychology.
Senses and Philosophy

According to Aristotle and Plato, the contribution
of senses to human knowledge has been reflective since
the earliest days of philosophy. According to Gibson
(1996), along with changes on the basis of psychological
research, studies on human perception have provided
innovations about the importance of senses in making
sense of the world (as cited in, Agapito et al., 2013).
Magrin (2015) investigated philosophers and senses
with the thought of Plotinus. Mattens (2016) relates
the philosophy of human and the sense of touch. This
article is a cross-sectional review of tactile forces that
reveal the interaction between sensing and touching.
Agapito et al. (2013) mentioned that to understand
senses, examining the philosophical background is
one of the most important ways that has since been
followed. According to Mattens (2017), it is understood
that the role of the five senses informs us about the
objects in our circle. Since antiquity, philosophers have
used this role to describe each of our senses. Noé (2002)
mentions sensory contingency and nature of sensory
modalities. There are many studies related to senses
in the field of philosophy and it shows that one of the
areas where senses are used extensively is philosophy.

Senses and Tourism

The use of senses in tourism studies have mostly
been carried out in the field of tourism marketing
(Williams, 2006; Isacsson et al. 2009; Nagarjuna &
Sudhakar, 2015; Ghosh & Sarkar, 2016; Klopotowska,
2017). Senses were also examined in relation to tourist
experiences (Goossens, 2000; Williams, 2006; Agapito
et al., 2013; Meacci & Liberatore, 2015; Mateiro, 2018).
Some of the other studies in which the senses are
related to tourism studies as follows: Binder, 2008; Pan
& Ryan, 2009; Barnes, 2017; Buda et al., 2014; Xiong et
al., 2015; Dann & Jacobsen, 2003. Besides all this when
the works of researchers combined with senses and
tourism is examined, it can be seen that they focus on
the following topics:
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According to Kim & Fesenmaier (2015), sensory
experiences mediate the relationship between place
and meaning. Understanding this process can create
an important tourist experience design. Mateiro
(2018) examines the importance of the five senses
in elaborating the tourist experience. Pan & Ryan
(2009) examined the relationship between senses
and destination awareness, and say that senses and
destinations are not distinct from each other. When
tourists travel to the countryside, it is the sound (or
silence) of nature that helps activate aural senses (Pan
& Ryan, 2009). Some researchers have done research on
a single sensation. Guillet et al. (2017) investigated the
influence of the sense of smell in the marketing of hotels
and examine the emotional states aroused by various
hotel fragrances in a hotel establishment that uses
fragrance in its facilities. Schwarz (2013) conducted
research to determine the sensory preferences of Israeli
tourists for nature and studied to understand the
variety of sonic preferences. Pawaskar & Goel (2014)
had completed research on how to use the senses to
develop destiny branding for destinations. Gretzel &
Fesenmaier (2003: 49) had done research on included
information about the colors, smells and sounds that
tourists expect during their holiday and associated the
findings with internet-based marketing. Klopotowska
(2017) is defining the concept of holistic marketing in
his research and also the ways of influencing people’s
senses in the sales process of consumer goods, and he
gives some examples from tourism establishments.
Agapito et al,, (2012) present the main contributions
of literature to a sensory marketing approach to
tourist experience and discuss the preliminary results
of an experimental study on the role of human
senses in tourist experiences in rural areas. Williams
(2006) aims to answer the question that experiential
marketing can offer to marketers in tourism and
hospitality disciplines. Goossens (2002) suggested that
mental imagery is a predictive and motivating force
that mediates emotional experiences, evaluations and
behavioral intentions.

Senses are associated with even more disciplines
than the fields mentioned above. Some of these
are; media studies (MacLuhan, 1994; Golec, 2009),
geography (Casey, 1996; Crouch, 2000; Rodaway, 1994;
Tuan, 1977), architecture and urban studies (Adams &
Guy, 2007; Pallasmaa, 2008; Degen, 2008; Al-Ibrashy &
Gaber, 2010; Liapi et al., 2012; Cowan & Steward, 2016)
and design (Bonapace, 2002; Lopez, 2010).

As it is seen, senses are related to many research
areas. As mentioned above, one of these areas is tourism
and tourism-related issues. The tourist experience
is one of the sub-headings related to the senses, as it
is included in this research. From this point of view,
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senses can be said to shape experiences. It means that
tourists have some experience with sensory factors.
The concept of tourist experience takes place in this
chapter before moving to the sensory dimension of
tourist experience.

METHODOLOGY

Bibliometric analysis technique, one of the
quantitative research methods, was applied in
this study. The bibliometric analysis aims to make
inferences about the current state of publications in a
given area (Yolal, 2016: 89). According to Pritchard’s
definition; bibliometric analysis is the application of
statistical and mathematical methods to scientific
communication environments (Pritchard, 1969).
Bibliometric analysis is a method used to determine
how scientific communication tools are used and
publications or documents are examined in terms of
their specific characteristics. It also includes findings
related to scientific communication (Hotamigh & Efe,
2015: 104). Bibliometric analysis is a method that deals
with the quantitative analysis of the characteristics of
the document, works or publications such as author,
subject, publication information and cited sources.
With this method, published studies in an academic
field are examined within the framework of different
bibliometric features (subject, year, contributing
institution, used keywords, number of authors of
works, citations, common citations, etc.) and some
findings related to scientific communication are
obtained (Cicek & Kozak, 2012: 736; Yal¢in, 2010: 206;
Yozgat & Kartaltepe, 2009: 150).

With the bibliometric analysis method, research
areas where senses are used in different scientific fields
are examined in this study. The concept of sensory
studies has been examined among the articles accessible
from academic databases such as Elsevier, Taylor &
Frenches, Google Scholar and open-access databases.
Some articles that were not accessible in the research
could not be examined. In this study, the bibliometric
analysis was conducted to determine the distribution of
studies related to senses within academic studies. The
main purpose is to examine the use of senses in the field
of tourism literature and to determine the frequency.
Within the scope of this study, a total of 85 academic
articles related to tourism researches are analyzed
according to the framework of bibliometric properties
among the more than 500 studies on senses. This study
is important for the evaluation and comparison of
sensory studies in the field of tourism research and also
useful for demonstrating the originality of the research.
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Analysis and Findings

As mentioned before, the bibliometric analysis
technique was used in order to examine the study areas
where senses were used in tourism. The use of this
research method is important to obtain data on the use
of senses in tourism and hospitality establishments. The
data obtained from the quantitative research method
were given and the evaluations were made. Finally, the
findings were interpreted below.

More than 500 articles, which may be related to
the subject of the study, on sensory research in social
sciences were examined. It was found that 85 of these
articles were related to tourism studies. These 85
articles are evaluated in Table 1. The results are given
in Table 1. under the title of the author’s name, date of
publication, the name of articles and the name of the
journal.

When the findings of the bibliometric analysis
are examined, it is observed that the beginning of
the sensory studies in the tourism literature is done
by Adler in 1989 with the article named “Origines of
sightseeing”. In his study, Adler (1989) mentioned the
history of the senses and the role of the senses on the
travel experience. The sensory studies have started to
take place more frequently in tourism research since the
2000s. Especially after 2014, a significant increase has
been observed in sensory studies and the vast majority
of academic studies have been made in 2017. Agapito
& Mendes are the most creative researchers in the
tourism and senses field, followed by Ditoiu. When the
Turkish tourism literature is examined, it is seen that
there is not much interest in sensory studies. When the
contents of the studies are examined, it can be concluded
that the studies are carried out on accommodation
establishments and are mainly studied in the
marketing field in Turkish tourism literature. When
the journals in which sensory studies are published in
tourism are examined, it is seen that Annals of Tourism
Research, Tourism Management and Theoretical and
Applied Economics journals have the vast number
of publications on senses and tourism. When the
research topics of the publications are examined, it
is seen that almost all of the studies are conducted in
the field of marketing. The majority of the studies are
related to the sub-research topics of marketing such
as; consumer behavior, tourist experience, tourist
perception, consumer attitude, destination marketing,
destination branding, destination image, destination
identity, destination loyalty, and communication.
Although most of the studies have chosen the research
field as tourist destinations and hotels, some researches
are being conducted on different tourist products such
as airports, urban tourism destinations, rural tourism

destinations, virtual thematic tourism applications,
mountain destinations, food and beverage businesses,
and cultural heritage attractions. Also, when Table 3.2
is examined, it is seen that sensory studies have entered
into accessible tourism field in tourism literature.

RESULT AND DISCUSSION

When the history of scientists who shaped the
world is examined, it is seen that each one has
brought together different disciplines. For example,
Greek philosopher Aristotle (BC 384-322) worked on
many different disciplines such as physics, biology,
metaphysics, aesthetics, logic, poetry, psychology,
theater and linguistics. Italian astronomer Galileo
Galilei (1564-1642) was not only a physicist but also
an astronomer, mathematician, philosopher, and
engineer. Greek philosopher Democritus (BC 460-
370) was a philosopher in the fields of mathematics,
philosophy, anthropology, artistic perspective, biology,
medicine, cosmology, physics, and life sciences. In
the same way, Persian scholar Muhammad ibn Musa
al-Khwarizmi (780-850) worked in the fields of
mathematics, astronomy, geography, and medicine,
while Khayyam (1048 - 1131) moved in a structure
combining science and art. Throughout history, the
well-known and successful scientists and philosophers
who guided the course of the world were interested in
more than one field and exhibited their creativity in
this way. Today, interdisciplinary studies and creative
findings will be beneficial in tourism literature as well
as in many other areas where the relationship between
tourism and science is discussed and questioned.

Multidisciplinary studies require multidisciplinary
fields of research and literature review. It requires the
acquisition of information from different disciplines.
When a tourism researcher examines the senses, it
should also provide access to resources from different
fields such as health sciences, psychology, philosophy,
and anthropology to better understand the senses and
reflect on tourism research. This research focuses on
the use of senses, which are frequently studied in health
sciences, psychology, philosophy, anthropology, history,
and in tourism research. At this stage, many disciplines
in which senses are the subject of research have been
examined in this research, thus senses were tried to be
understood more clearly and in a multidimensional
way. Then, the place and perspectives in tourism
researches were tried to be determined. It has been
found that the senses are generally associated with
marketing and branding issues in tourism researches.
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Table 1: The Use of Senses in Tourism Studies

Author and Year of
Publication

Title

Journal

Keywords

“Adler, J. (1989)”

“Origins of Sightseeing”

“Annals of Tourism
Research”

“Tourism history, history of the
senses, natural philosophy,
experimental philosophy, curiosity
cabinets, virtuosi; romantic travel”

“Goossens,C. (2000)”

“Tourism information and

“Annals of Tourism

“Promotional information, hedonic

pleasure motivation” Research” response, mental imagery, emotion
motivation.”

“Jutla, R. S. (2000)” “Visual image of the city: “Tourism “City image, urban tourism, urban
tourists’ versus residents’ Geographies” design, tourism planning and
perception of Simla, a hill development, environmental
station in northern India” perception, Indian cities”

“Pizam, A.i Reichel, A.  “Sensation Seeking and “Journal of Hospitality “Sensation seeking, Zuckerman’s

and Uriely, N (2001)”  Tourist Behavior” &amp; Leisure sensation seeking scale, extreme

Marketing” sports, FIT travelers”
“Crouch, D. and “The sensuous in the tourist “Tourist Studies” “Dwelling, encounter, identity,

Desforges, L. (2003)”

encounter”

individuality; performance, politic,
sensuality, subjectivity, technology,
the body.”

“Dann, G, and
Jacobsen, S. (2003)”

“Tourism smellscape”

“Tourism Geographies”

“Smellscapes, travel writing,
aromatic valence, countryside scents,
city odors”

“Feighey, W. (2003)”

“Negative image? Developing

“Current Issues in

the visual in tourism research”  Tourism”
“Gretzel,U.andFesenm  “Experience-based internet “Information of “Tourism experience; embodied
aier, D.R. (2003)” marketing: an exploratory Communication cognition; sensory information;

study of sensory experiences
associated with pleasure travel
to the Midwest United States”

Technologies in Tourism”

Internet marketing”

“Son, A., and Pearce,
P. (2005).”

“Multi-Faceted Image
Assessment: International
Students’ Views of Australia
as a Tourist Destination”

“Journal of
Travel & Tourism
Marketing”

.” Destination images, international
students, Australia”

“Williams,A. (2006)”

“Tourism and hospitality
marketing: fantasy feeling and

“International Journal of
Contemporary Hospitality

“Marketing, tourism, hospitality
management, postmodernism,

fun” Management” consumer behavior, brands.”
“Greco, J. (2007)” Scent branding “HSMAI Marketing
Review”

“Xu, J.B. and Chan, A.
(2008)”

“A conceptual framework of
hotel experience and
customer-based brand equity”

“International Journal of
Contemporary Hospitality
Management”

“Brand equity, quality, perception,
advertising, service levels, hotels”

“Everett, S. (2009)”

“Beyond the visual gaze? The
pursuit of an embodied
experience through food
tourism”

“Tourist Studies”

“Embodied experience, food tourism,
multisensory, postmodern,
consumption, Scotland, tourist gaze”

“Isacsson, A., Alakoski,
L. and Back, A.
(2009)”

“Using multiple senses in
tourism marketing: The
Helsinki exper, tieckero line
and linnanmaki amusement
park cases”

“TOURISMOS: An
International
Multidisciplinary Journal
of Tourism”

“Multiple senses, marketing

>

communication, tourism marketing”

“Pan, S. and Ryan, C.
(2009)”

“Tourism sense-making: the
role of the senses and travel
journalism”

“Journal of Travel &
Tourism Marketing”

“Sensory experiences; tourist
experience; travelogues;
correspondence analysis”
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Author and Year of
Publication

Title

Journal

Keywords

“Lee, W., Gretzel, U.
and Law, R.(2010)”

“Quasi-trial experiences
through sensory Information
on destination web sites”

“Journal of Travel
Research”

“Sensory information, destination
marketing, mental imagery, virtual
presence, product trial”

“Gibson, C. (2010)”

“Geographies of tourism: (un)

“Progress in Human

“Encounter, embodiment, ethical

ethical encounters” Geography” tourism, ethics, sensory geographies”
“Hoven, B. (2011)” “Multi-sensory tourism in the ~ “Landabréfio” “Multi-sensory experiences, tourism,
great bear rainforest” great bear rainforest, first nations,
qualitative research”
“Ye, H., and “Destination visual image and ~ “Journal of Travel & “Visual image, experience,
Tussyadiah, I. P. expectation of experiences” Tourism Marketing” expectation, travel destination”
(2011)”
“Agapito, D., Valle, “Sensory marketing and “Spatial and “Sensory marketing, five senses,
P.O.D. and Mendes, tourist experiences” Organizational Tourist experiences, experiential
J.D.C. (2012)” Dynamics” paradigm.”

“Ditoiu, “Sensory Dimensions of the “Revista Economicd - “sensory dimensions, destination,
M.C.,Stancioiu, A.F. Destination Bucharest from Marketing, Commerce forms of tourism, sensogram”

and Teodorescu, N. the Point of View of Young and Tourism and a New

(2012)” People” Paradigm of Change”

“Small, J., Darcy, S. “The embodied tourist “Tourism Management” “Vision impairment, blind, Sensory,

and Packer, T.
(2012)”

experiences of people with
vision impairment:
Management implications
beyond the visual gaze”

embodiment, disability, tourist
experience, management, accessible
tourism”

“Giizel, F. 0. (2013)”

“The effects of sensory based
positive emotions and feelings
on post-purchasing behavior:
a research on German
tourists”

“Anatolia: Journal of
Tourism Research”

“Sensory marketing, emotion based
marketing; feeling based marketing,
post-purchasing behavior”

“Agapito, D., Mendes,
., and Valle, P.
(2013)”

“Exploring the
conceptualization of the
sensory dimension of tourist
experiences”

“Journal of Destination
Marketing &
Management”

“Sensory experience, Tourist
experience, Experiential paradigm,
Sensescape, Destination marketing”

“Giizel, F.O. (2013)”

“The Effects of Sensory Based
Positive Emotions and
Feelings on Post-Purchasing
Behavior: A Research on
German Tourists”

“Anatolia: Turizm
Arastirmalart Dergisi”

“Sensory marketing, Emotion based
marketing, Feeling based marketing,
Post-purchasing behavior”

“Kim, D. and Perdue,
R.R. (2013)”

“The effects of cognitive,
affective, and sensory
attributes on hotel choice”

“International Journal of
Hospitality Management”

“Experiential marketing, hotel
choice, bayesian d-optimal design,
random parameter logit modeling”

“Kumar, P. (2013)”

“Multisensory Marketing:
Creating New Sustainability
Perspective in Hospitality
Sector”

“Atna - Journal of
Tourism Studies”

“Sensory marketing, Technology,
Multisensory marketing, Hospitality,
Experiential marketing”

“Mateucci, X. (2013)”

“Photo elicitation: Exploring
tourist experiences with
researcher-found images”

»

“Tourism Management

“Qualitative research Photo
elicitation Researcher-found images
Tourist experience Body and senses”

“Michaelidou, N. S.
(2013)”

“Do marketers use visual
representations of destinations
that tourist’s value?
Comparing visitors image of a
destination with marketer
controlled images online”

“Journal of Travel
Research”

“destination image, Taiwan, online
visitor-generated photography,
online visual representations
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Author and Year of
Publication

Title

Journal

Keywords

“Schwarz, O. (2013)”

“What should nature sound
like? Techniques of
engagement with nature sites
and sonic preferences of Israeli
visitors.”

“Annals of Tourism
Research”

“Nature, quiet, music, social
identity, tourist experience, senses”

“Ali, F., Hussain, K.
and Ragavan, N.A.
(2014)”

“Memorable Customer
Experience: Examining the
Effects of Customers
Experience on Memories and
Loyalty in Malaysian Resort
Hotels”

“Procedia - Social and
Behavioral Sciences”

“Customers Experience, Memories,
Loyalty, Malaysia, Resort Hotels”

“Agapito, D., Valle, P.
and Mendes, J. (2014)”

“The sensory dimension of
tourist experiences: Capturing
meaningful sensory-informed
themes in Southwest Portugal”

“Tourism Management”

“Theme, sensory tourist experience,
multiple correspondence analyses,
segmentation”

“Campelo, A., Aitken,
R., Thyne, M. and
Gnoth, J. (2014)”

“Sense of Place: The
Importance for Destination
Branding”

“Journal of Travel
Research”

“Sense of place, destination brand,
place brand, habitus”

“Ditoiu, M.C.,
Stancioiu, A.F.,
Teodorescu, N.,
Onisor, L.F. and
Radu, A.C. (2014)”

“Sensory experience — between
the tourist and the marketer”

“Theoretical and Applied
Economics”

“Experience, sensory experience,
contact points, sensory dimensions,
destination.”

“Ditoiu,
M.C.,Stancioiu, A.F.,
Teodorescu, N.,
Onisor, L.F. and
Botos, A. (2014)”

“The sensory brand of the
destination. Case study:
Transylvania”

“Theoretical and Applied
Economics”

“Identity, image, sensory brand of
the destination, sensory marketing”

“Ditoiu, M.C. and
Caruntu, A.L. (2014)”

“Sensory experiences regarding
five-dimensional brand
destination”

“Procedia - Social and
Behavioral Sciences”

“Sensory dimensions, experiences,
destination, sensory profile”

“Kim, J. and
Kerstetter, D.L.
(2014)”

“Multisensory Processing
Impacts on Destination Image
and Willingness to Visit”

“International Journal of
Tourism Research”

“Communication, experimental
design, tourism, empathy”

“Pawaskara, P. and
Goelb, M. (2014)”

“A conceptual model:
multisensory marketing and
destination branding”

“Procedia Economics and
Finance”

“Tourist industry, multisensory,
customer satisfaction, destination
branding”

“Prazeres, L., and
Donohoe, H. (2014)”

“The visitor sensescape in
Kluane National Park and
Reserve, Canada”

“Journal of
Unconventional Parks,
Tourism ¢ Recreation
Research”

“Stancioiu, A.F.,
Ditoiu, M.C.,
Teodorescu, N.,
Onisor, L. F. and
Pargaru, 1. (2014)”

“Sensory marketing strategies.
Case study: Oltenia”

“Theoretical and Applied
Economics”

“Sensory marketing strategies,
sensory signatures, sensory
dimensions, sensory brand of the
destination”

“Amsteus,M., Helena,
H. and Paulsson, R.

“The scent of a successful
venue: (in) congruent scent

“International Journal of
Business and Social

“Incongruent scent, congruent scent,
attitude, sensory marketing, café,

(2015)” and consumer attitude Science” gender”

towards a café”
“Berg, P.O. and Guje “Food-branding places - A “Place Branding and “City branding, sensory experiences,
Sevén, G. (2015)” sensory perspective” Public Diplomacy” food”
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Author and Year of
Publication

Title

Journal

Keywords

“Chatterjee, S. (2015)”

“Olfactory branding: a new
trend for defining brands
through smell - a case of ITC
Sonar Hotel in Kolkata,
India”

“International Journal of
Trade and Global
Markets”

“Scent; fragrance; olfactory
branding; smell; India; retail stores;
ambience; consumer awareness;
sensory stimulus; global markets;
hotels”

“Jensen, M.T., Scarles,
C. and Cohen, S.A.
(2015)”

“A multisensory
phenomenology of interrail
mobilities”

“Annals of Tourism
Research”

“Non-representational, rhythms
sound, temperatures, audio-visual
methods, interrail”

“Nagarjuna, K. and
Sudhakar, B. D.
(2015)”

“Refine the services by
touching the customer senses
sensorial marketing strategy
for hospitality industry”

“International Journal of
Interdisciplinary and
Multidisciplinary Studies”

“Hospitality industry, sensorial
marketing strategy, refining the
services, experience”

“Shaed, M.M., Chik,
C.T., Aini, N. and
Nongchik, N. (2015)”

“The influence of sound and
vision in sensory marketing
towards customer purchasing
behaviors in institutional
foodservice”

“Journal of Tourism,
Hospitality & Culinary
Arts”

“Senses, sound, vision, sensory
marketing”

“Xiong, J., Hashima,
N. H. and Murphy, ].
(2015)”

“Multisensory image as a
component of destination
image”

“Tourism Management
Perspectives”

“Destination image, multisensory
image, ancient town tourism,
China”

“Abd Rahman, N.H.,
Khalifah, Z. and
Ismail, H.N. (2016)”

“The role of sensory
experiences in appreciating the
cultural heritage attractions”

“Tourism, Leisure and
Global Change”

“Cultural heritage attractions,
sensory experience, tourist
experience, Melaka and Penang
UNESCO World Heritage Site,
multisensory”

“Agapito, D., Mendes,
., Pinto, P. and de
Almeida, H. (2016)”

“The sensory dimension of
consumer experiences in rural
tourist destinations”

“TOURISMOS: An
international
multidisciplinary journal
of tourism”

“Sensory tourist experience, rural
tourist experience, theme, five senses,
destination marketing”

“Dzhandzhugazova,
E.A, Blinova, E.A.,
Orlova, L.N. and
Romanova, M.M.
(2016)”

“Innovations in Hospitality
Industry”

“International Journal of
Environmental & Science
Education”

“Hotel industry, hospitality,
innovation, innovative hotel
marketing mix, sensory marketing”

“Ghosh,T. and Sarkar,
A. (2016)”

“To feel a place of heaven
examining the role of sensory
reference cues and capacity for
imagination in destination
marketing”

“Journal of Travel &
Tourism Marketing”

“Sensory reference cues, destination
emotion, individual capacity for
imagination, word-of mouth
recommendation, visit intention”

“Giizel, O. and “Exploring the Multi-Sensory ~ “Journal of Marketing “Sensory Marketing (SM),

Dortyol, T. (2016)” Based Memorable Tourism and Consumer Behavior Memorable Tourism Experiences
Experiences: A Study of Adam  in Emerging Markets” (MTE), multi-sensory brand
&Eve Hotel in Turkey” strategies, Nvivo, Turkey”

“Kim, H.C., Chua, B.,  “Understanding airline “Journal of Travel & “Experiential marketing, airline

Lee, S., Boo, H. and
Han, H. (2016)”

travelers’ perceptions of well-
being: the role of cognition,
emotion, and sensory

experiences in airline lounges.”

Tourism Marketing”

lounge, well-being perception”

“Rogowski M., and
Mickiewicz A. (2016)”

“The Multi-Sensory
Landscape as an inspiration in
the creation of a tourism
product”

“Tourism”

“Multi-sensory landscape; landscape
perception; tourism product”
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Keywords

“Sandru, C. and
Nechita, F. (2016)”

“Multisensory Experiences of
Italian Tourists in Rural
Transylvania, Symphonya”

“Emerging Issues in
Management”

“Global Tourism; Rural Tourism;
Intangible Heritage; Tourist
Experience; Multisensory
Experience; Transylvania; Fagaras
Land; Italian Tourists; Destination
Marketing”

“Yozukmaz, N. and
Topaloglu, C. (2016)”

“Senses in hospitality: how do
hotels appeal to them?”

“Journal of Tourism and
Hospitality Management

»

“Marketing, sensory marketing,
hospitality sector, five star hotels”

“Abd Rahman, N.H.
Khalifah, Z. and
Ismail, H.N. (2017)”

“Addressing the importance of
the sensory aspect in tourism
studies - A literature review”

“Journal of
Computational and
Theoretical Nanoscience”

“Sensory experience, sensory
marketing, sensuous geography,
tourism geographies, tourism
marketing”

“Agapito, D., Pinto, P.
and Mendes, J.,
(2017)”

“Tourists’ memories, sensory
impressions and loyalty: In
loco and post-visit study in
Southwest Portugal”

“Tourism Management”

“Sensory tourist experiences,
sensescapes, long-term memory,
destination loyalty, southwest
Portugal”

“Aslan, H., Topaloglu,
C., Burhan Kilig, B.
and Yozukmaz, N.
(2017)”

“Sensory marketing practices
in food and beverages
companies”

“Journal of Tourism and
Gastronomy Studies”

“Sensory marketing, five senses, food
and beverage enterprises, Mugla”

“Baptista, ].A. (2017)”

“FEEL IT: moral

“Tourism Recreation

“Morality, sensory, cosmopolitan,

cosmopolitans and the politics ~ Research” embodiment, community
of the sensed in tourism” development”
“Barnes, J. (2017)” “Out with the old -perception ~ “AU-GSB e-Journal” “Experiential marketing, five senses

and in with the new - five
senses research in tourism and
hospitality studies”

research, sensorial marketing
strategy, perception studies”

“Bruttomessoa, E. and
Vicb, J. (2017)”

“Intentional camera
movement: a multisensory
and mobile photographic
technique to investigate the
urban tourism experience”

“Journal of Research and
Didactics in Geography”

“Intentional camera movement,
tourist photos, mobile methods,
Barcelona, Venice”

“Guillet, B. D., Kozak,

“It’s in the air: aroma

“International Journal of

“Ambient scent, experiential

M. and Kiiciikusta, D.  marketing and affective Hospitality & Tourism marketing, hotel management, hotel
(2017)” response in the hotel world” Administration” scent”

“Kang, J., Manthiou, “An Investigation of Brand “Journal of Hospitality “Attachment; brand knowledge;

A., Sumarjan, N. and Experience on Brand Marketing & experience; hotel brands; trust”

Tang, L.R. (2017)”

Attachment, Knowledge, and
Trust in the Lodging Industry”

Management”

“Ktopotowska, S.K.
(2017)”

“Sensory marketing as a new
tool of supporting the
marketing communication
process in tourism services
sector”

“Handel Wewnegtrzny”

“Sensory marketing, marketing
communication, tourism services”

“Lau, V. (2017)”

“Sensory perceptions of Asian
destinations: An exploratory
study”

“Critical Tourism Studies
Proceedings”

Five senses, sensory marketing,
destination image, Asian
destinations, sensoryscape”

“Martins, J.,
Gongalves, R., Branco,
F., Barbosa, L., Miguel
Melo, M. and Bessa,
M. (2017)”

“A multisensory virtual
experience model for thematic
tourism: A Port wine tourism
application proposal”

“Journal of Destination
Marketing &
Management”

“Virtual reality, virtual thematic
tourism, multisensory virtual wine
tourism, port wine tourism”
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tourist experience in
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“International Journal of
Social Sciences and
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“Visual image, tourism,
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“Impact of sensory branding
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“International Journal of
Research in Engineering
and Innovation”
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“Cantero, K.N.G.
(2018)”

“Theoretical Analysis on the
Foundations of Sensory-Based
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“Journal of American
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“Developing a sense of place
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Research”
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Toolkit; Destination Marketing;
Place Branding; Place Identity;
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“Kara, M. and Temiz,
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“The importance of sensory
branding in accommodation
sector: A five-star hotel case”

“Manas Journal of Social
Research”

“Service sector, hospitality, sensory
branding, sensagram, loyalty impact
score”

“Liu, A., Wang, X. L.,
Liu, F., Yao, C., and
Deng, Z. (2018)”

“Soundscape and its influence
on tourist satisfaction”

“The Service Industries
Journal”

“Soundscape, tourist satisfaction,
tourist sensory experience, tourist
sensory satisfaction, Chinese
tourists”

“Mateiro, B. (2018)”

“Marketing sensorial: na
otimizagdo da experiéncia
turistica”

“Revista Turismo &
Desenvolvimento”

“Sensory marketing, touristic
experience, eco-parque sensorial pia
do urso, sensory dimension”

“Meacci, L. and
Liberatore, G. (2018)”

“A senses-based model for
experiential tourism”

“Tourism & Management
Studies”

“Experiential tourism, destination
management organization (dmo)
design, sensory model”

“Ong, C.H., Lee, H.W.
and Ramayah, T.
(2018)”

“Impact of Brand Experience
on Loyalty”

“Journal of Hospitality
Marketing &
Management”

“Brand experience; customer’s brand
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to pay more; repurchase intentions;
restaurant Industry”

“Qiu, M., Zhang, ].,
Zhang, H., and Zheng,
C. (2018)”

“Is looking always more
important than listening in
tourist experience?”

“Journal of Travel &
Tourism Marketing”

“Tourist experience;
soundscape; visualscape;
cognition-emotion model;
tourist overall satisfaction;
Jiuzhai Valley National Park;
soundscape emotion;
visualscape emotion;
soundscape disconfirmation;
visualscape disconfirmation”

“Roozen, I. and
Readts, M. (2018)”

“The effects of online customer
reviews and managerial
responses on travelers’
decision-making processes”

“Journal of Hospitality
Marketing &
Management”

“Online hotel reviews; booking
intentions; sensory attributes;
managerial responses”

“Trang, N.T. and Lee,
G. (2018)”

“Senses in leisure tourism:
Scale development and its
relationship with emotions”

“International Journal of
Tourism and Hospitality
Research”

“Scale, Sense, Sensory marketing,
Emotions, Tourism”
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“Ana Brochado, A.,
Stoleriu, O. and
Lupu,C. (2019)”

“Wine tourism: a multisensory
experience”

“Current Issues in
Tourism”

“Wine tourism; Web review; content
analysis; five senses; Douro valley”

“The online destination brand
experience: Development of a
sensorial-cognitive-conative
model”

“liménez Barreto, J.,
Rubio, N., and Campo
Martinez, S. (2019)”

“International Journal of
Tourism Research”

“destination brand, intention to
visit, official destination website,
online brand experience, website
quality”

“Lee, M., Lee, S. and
Koh, Y. (2019)”

“Multisensory experience for
enhancing hotel guest
experience: Empirical evidence
from big data analytics”

“International Journal of
Contemporary Hospitality
Management”

“Service Innovation; customer
satisfaction, business intelligence; big
data analytics; multisensory
experience”

“Santos, V., Caldeira, “Wine Tourism Experience in

“International Journal of

“wine tourism experience; sensory

A., Santos, E., the Tejo Region: The influence ~ Marketing, impressions; behavioral intentions;
Oliveira, S., and of sensory impressions on post-  Communication and New  recommendation; loyalty; structural
Ramos, P. (2019).” visit behavior intentions” Media” equation modelling”

“Daniela Buzova, D., “Exploring multisensory place  “Psychol Marketing” “Blogs, eWOM, Leximancer, place

Cervera-Taulet, A. experiences through cruise

branding, sensory marketing”

and Sanz-Blas, S. blog analysis”

(2020)”

It has become very difficult to maintain This research considers the use of senses in tourism
competitiveness  using  old-fashioned ~methods as a creative and innovative approach. The aim of

in tourism, where competition is continuously
increasing. Over time, needs and requirements of
the customer changed and the products offered have
been diversified. A lot of research has been carried
out in order to provide the products to be presented,
marketing and to be able to have a place in the human
brain. These researches require innovative and creative
methods. Thus, the use of senses in tourism, which is
a creative and motivating area and a multidisciplinary
field of study, is gaining importance. Some concepts
have emerged along with the use of senses in tourism
research such as sensory marketing, experiental
marketing, sensory branding and sensory tourist
experience. These concepts can be defined as the effect
and remembrance that a product has on the human
mind that addresses human senses. The data obtained
through the sense organs and transformed into specific
perceptions result in experiences. Sensory experiences
take place in the human mind and then a point of view
towards the product is formed. Awareness is raised
against that product and the product in the brain with
specific codes becomes a brand image. In other words,
it affects the customer experiences directly with the
perceptions that the products reflect and create aspects
that address the human senses.

this study is to provide information about the place
and direction of the senses mentioned in tourism
researches and to emphasize its importance in the field
of beneficiary research such as sensory marketing,
experiential marketing, and neuromarketing. Along
with this awareness, senses have gained importance
in the process of tourism marketing, creating an
unforgettable tourism experience and creating a brand
in tourism and have started to take place in tourism
research. For these reasons, the studies on the senses
are focused on these issues, which are mentioned the
most in tourism research. However, in the period when
interdisciplinary information flow accelerates and
becomes more efficient, the senses will have a greater
importance in tourism research and will further
increase the impact of tourism research.



Sensory Studies as a Multidisciplinary Research Field and Its Use in Tourism Research: A Bibliometric Analysis on Tourism Literature | 281

REFERENCES

Adams, M. & Guy, S. (2007). Senses and the City, The
Senses and Society, 2(2), 133-136.

Agapito, D., Mendes, J. & Valle, P. (2013). Exploring
the Conceptualization of the Sensory Dimension of
Tourist Experiences, Journal of Destination Marketing
and Management, 2 (2): 62-73.

Agapito, D., Valle, P. & Mendes, J. (2012). Sensory
Marketing and Tourist Experiences, Discussion Papers
- Spatial and Organizational Dynamics, 10, 7-9.

Al-Ibrashy, M. & Gaber, T. (2010). Design With the
Senses and For the Senses, An Alternative Teaching
Model for Design Studio, International Journal of
Architectural Research, 4 (2-3), 359-375.

Barnes, J. (2017). Out with the Old - Perception and in
With the New - Five Senses Research in Tourism and
Hospitality Studies, AU-GSB e-Journal, 10(1), 134-148.

Binder, R. (2008). Sense of Place in Sustainable Tourism
Development, In: 16th Icomos General Assembly and
International Symposium: Finding the Spirit of Place
- Between the Tangible and the Intangible (pp. 1-10),
Quebec, Canada.

Bonapace, L. (2002). Linking Product Properties to
Pleasure: The Sensorial Quality Assessment Method.
In: W. S. Green, and P. W. Jordan (Eds.), Pleasure With
Products: Beyond Usability (pp. 189-217), London:
Taylor & Francis.

Brown, R. & Herrnstein, R. J. (1975). Psychology,
Boston, Little, Brown.

Buda, D. M., dHauteserre, A. M. & Johnston, L. (2014).
Feeling and Tourism Studies, Annals of Tourism
Research, 46, 102-114.

Casey, E. (1996). How to get from Space to Place in
a Fairly Short Stretch of Time: Phenomenological
Prolegomena, In: S. Feld and K. Basso (Eds.), Senses
of Place (pp. 13-52), Santa Fe: School of American
Research Press.

Classen, C. (1997). Foundations for Anthropology of
the Senses, International Social Science Journal, 49
(153), 401-412.

Constance, C., Howes, D. & Synnott, A. (1994). Aroma:
The Cultural History of Smell, New York, Routledge.

Cowan, A. & Steward, J. (2016). The City and the Senses,
Urban Culture Since 1500, NewYork, Routledge.

Crouch, D. (2000). Places around us: Embodied Lay
Geographies in Leisure and Tourism, Leisure Studies,
19 (2), 63-76.

Corbin, A. (2005). Charting the Cultural History of the

Senses. In: D. Howes (Ed.), Empire of the Senses: The
Sensual Culture Reader, (pp. 128-139), New York: Berg.

Cigek. D. & Kozak, N. (2012). Bibliometric Profile of
Refereed Articles Published in Anatolia: Journal of
Tourism Research, Tiirk Kiitiiphaneciligi, 26 (4), 734-
756.

Dann, G. & Jacobsen, J].K.S. (2003).
Smellscapes, Tourism Geographies, 5(1), 3-25.

Davis, S. E, & Palladino, J. J. (2000). Psychology (3rd
ed.). Upper Saddle River, N. J., Prentice Hall.

Degen, M. (2008). Sensing Cities: Regenerating Public
Life in Barcelona and Manchester. London: Routledge.

Tourism

Dugan, H. (2015). Past Scents: Historical Perspectives
on Smell by Jonathan Reinarz (review), Journal of
Interdisciplinary History, 45(4), 567-568.

Erlmann, V. (2004). But What of the Ethnographic Ear?
Anthropology, Sound, and the Senses. In V. Erlmann
(Ed.), Hearing Cultures: Essays on Sound, Listening
and Modernity (pp.1-20), Oxford: Berg.

Ferguson, P. P. (2011). The Senses of Taste, The
American Historical Review, 11, 6(2), 371-384.

Ferrarini, L. (2017). Embodied Representation:
Audiovisual Media and Sensory Ethnography,
Anthrovision [Online], 5(1), 1-17.

Gabrys, J. (2007). Automatic Sensation: Environmental
Sensors in the Digital City, The Senses and Society,
2(2), 189 - 200.

Ghosh, T. & Sarkar, A. (2016). To Feel a Place of Heaven:
Examining the Role of Sensory Reference Cues and
Capacity for Imagination in Destination Marketing,
Journal of Travel & Tourism Marketing, 33 (1), 25-37.

Gleitman, H. (1996). Basic Psychology (4™ edition),
New York, W.W. Norton & Campany.

Goldstein, E. B. (2010). Sensation and Perception (8"
edition), USA, Wadsworth.

Golec, M. J. (2009). Media Aesthetics, Sense Perception,
and Andy Warhol’s Blue Electric Chair, The Senses and
Society, 4(1), 23-46.

Goossens, C. (2000). Tourism Information and
Pleasure Motivation, Annals of Tourism Research,
27(2), 301-321.

Gretzel, U. & Fesenmaier, D. R. (2003). Experience-
based Internet Marketing: An Exploratory Study
of Sensory Experiences Associated with Pleasure
Travel to the Midwest United States, Information
and Communication Technologies in Tourism 2003:
Proceedings of the International Conference (pp. 49-
57), Helsinki, Finland.

Groves, P. M. & Schlesinger, K. (1982). Biological
Psychology (2" edition), USA, Wm. C. Brown
Company Publishers.



282 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2020) 269-283

Guillet, B. D., Kozak, M. & Kiiciikusta, D. (2017). It’s in
the Air: Aroma Marketing and Affective Response in
the Hotel World, International Journal of Hospitality &
Tourism Administration, 1 - 14.

Harvey, E. D. (2011). The Portal of Touch, The
American Historical Review, 116 (2), 385-400.

Hockey, J. (2015). Sensing the Run: The Senses and
Distance Running, The Senses and Society, 1(2), 183-
201.

Hotamisli, M. & Efe, D. (2015). The Examination of
Studies Using Bibliometric Analysis in the Context
of Emotional Intelligence and Leadership Relation.
Gukurova Universitesi IIBF Dergisi, 19(1), 101-121.

Howes, D. (2011). Hearing Scents, Tasting Sights:
Toward a Cross-Cultural Multi-Modal Theory of
Aesthetics, In F. Bacci and D. Melceher (Eds.), Art &
the Senses (pp.161-182), New York: Oxford University
Press.

Howes, D. (2013). The Social Life of the Senses, Ars
Vivendi Journal, 3, 4-23.

Isacsson, A., Alakoski, L. & Bick, A. (2009). Using
Multiple Senses in Tourism Marketing: The Helsinki
Expert, Eckero Line and Linnanmaki Amusement Park
Cases, Tourismos: An International Multidisciplinary
Journal of Tourism, 4 (3), 167-184.

Irvine, E. (2011). Rich Experience and Sensory
Memory, Philosophical Psychology, 24(2), 159-176.

Jay, M. (2011). The Senses in History in the Realm of
the Senses: An Introduction. The American Historical
Review, 116 (2), 307-315.

Jenner, M.S.R. (2011). Follow Your Nose? Smell,
Smelling, and Their Histories, The American Historical
Review, 116 (2), 335-351.

Kim,].J. & Fesenmaier, D.R. (2015). Designing Tourism
Places: Understanding the Tourism Experience
through Our Senses, Tourism Travel and Research
Association: Advancing Tourism Research Globally,
Retrieved from: http://scholarworks.umass.edu/ttra/
ttra2015/Academic_Papers_Oral/19

Klopotowska, S. K. (2017). Sensory Marketing as a New
Tool of Supporting the Marketing Communication
Process in Tourism Services Sector, Handel
Wewnetrzny, 2(367), 226-235.

Krishna, A. (2010). Sensory Marketing: Research on
the Sensuality of Products, New York, Routledge.

Krishna A. (2012). An Integrative Review of Sensory
Marketing: Engaging the Senses to Affect Perception.
Judgment and Behavior, Journal of Consumer
Psychology, 22(3), 332-351.

Ozgiir Saribas - Cengiz Demir

Liapi, M., Linaraki, D. & Voradaki, G. (2012).
Sensponsive Architecture as a Tool to Stimulate the
Senses and Alleviate the Psychological Disorders of an
Individua, Cognitive Process, 13 (1), 233-237.

Lopez, R. (2010). Sense of Place and Design, Focus, 7
(1), 46-52.

Low, K. E. (2012). The Social Life of the Senses: Charting
Directions, Sociology Compass, 6(3), 271-282.

Loxham, A. (2014). Sensory History and Sociology -
Offering a Helping Hand?. 19: Interdisciplinary Studies
in the Long Nineteenth Century, (19), p.None. DOI:
http://doi.org/10.16995/ntn.722

MacLuhan, M. (1994). Understanding Media: The
Extensions of Man (First MIT Press, 1964), USA:
Massachusetts Institute of Technology (MIT).

MacPhee, M. (1992).
Anthropology of Smell
Anthropologist, 8, 89-102.

Malefyt, T. W. (2015). The Senses in Anthropological
and Marketing Research: Investigating a Consumer-
Brand Ritual Holistically, Journal of Business
Anthropology, 4(1), 5-30.

Magrin, S. (2015). Plotinus on the Inner Sense, British
Journal for the History of Philosophy, 23(5), 864 - 887.

Masterson, V. A., Stedman, R. C., Enqvist, J., Tengo,
M., Giusti, M., Wahl, D. & Svedin, U. (2017). The
Contribution of Sense of Place to Social-Ecological
Systems Research: A Review and Research Agenda,
Ecology and Society, 22 (1), 49. https://doi.org/10.5751/
ES-08872-220149

Mateiro, B. (2018). Marketing Sensorial: na Otimizagdo
da Experiéncia Turistica, Revista Turismo and
Desenvolvimento, 29, 137-149.

Mattens, E. (2017). The Sense of Touch: From Tactility
to Tactual Probing, Australasian Journal of Philosophy,
95(4), 688-701.

Meacci, L. & Liberatore, G. (2015). Towards a
Senses-Based Model for Experiential Tourism: The
Youtooscany.Com Case, 1st International Conference
on Experiential Tourism (pp.1-11), Santorini, Greece.

Culture:
Arizona

Deodorized
in America,

Morris, J., Woodworth, C., Swier-Vosnos, A., Rossini,
E. & Jackson, I. (2015). Relationship of Sensory
Modality to Retention of Episodic Memory. Applied
Neuropsychology: Adult, 22(4), 246-251.

Nagarjuna, K. & Sudhakar, B. D. (2015). Refine
the Services by Touching the Customer Senses
Sensorial Marketing Strategy for Hospitality Industry,
International  Journal of Interdisciplinary and
Multidisciplinary Studies (IJIMS), 2(6), 118-126.

Noé, A. (2002). On What We See, Pacific Philosophical
Quarterly, 83 (1), 57-80.



Sensory Studies as a Multidisciplinary Research Field and Its Use in Tourism Research: A Bibliometric Analysis on Tourism Literature | 283

Pallasmaa, J. (2008). The Eyes of the Skin, Architecture
and the Senses. Chichester, West Sussex: John Wiley &
Sons.

Pan, S. & Ryan, C. (2009). Tourism Sense Making: The
Role of the Senses and Travel Journalism, Journal of
Travel & Tourism Marketing, 26(7), 625-639.
Pawaskar, P. & Goel, M. (2014). A Conceptual Model:
Multisensory Marketing and Destination Branding,
Procedia Economics and Finance, 11, 255-267.

Pink, S. (2007). Sensing Cittaslow: Slow Living and
the Constitution of the Sensory City, The Senses and
Society, 2(1), 59-77.

Pink, S. (2010). The Future of Sensory Anthropology/
the Anthropology of the Senses, Social
Anthropology/Anthropologie Sociale, 18(3), 331-340.

Pritchard, A. (1969). Statistical Bibliography or
Bibliometrics, Journal of Documentation, 25, 348-349.

Reinarz, J. & Schwarz, L. (2012). The Senses and
the Enlightenment: An Introduction, Journal for
Eighteenth-Century Studies, 35 (4), 465-468.

Riskin, J. (2011). The Divine Optician, The American
Historical Review, 116(2), 352-370.

Rodaway, P. (1994). Sensuous Geographies: Body,
Sense and Place, London, Routledge.

Schwarz, O. (2013). What Should Nature Sound Like?:
Techniques of Engagement With Nature Sites and
Sonic Preferences of Israeli Visitors, Annals of Tourism
Research, 42, 382-401.

Scott, M. (2007). The alchemyst, New Yor, Delacorte
Press

Siedlecki, K. L. (2015). Visual Perspective in
Autobiographical Memories: Reliability, Consistency,
and Relationship to Objective Memory Performance,
Memory, 23(2), 306-316.

Smith, M. M. (2007). Producing Sense, Consuming
Sense, Making Sense: Perils and Prospects for Sensory
History, Journal of Social History, 40(4), 841-858.

Sperber, D. (2008). Claude Lévi-Strauss, a precursor?,
European Journal of Sociology, 49(2), 309-314.

Tuan, Yi-Fu (1977). Space and Place: The Respective
of Experience, Minneapolis, University of Minnesota
Press.

Veijola, S. & Jokinen, E. (1994). The Body in Tourism,
Theory, Culture and Society, 11 (3), 125-151.

Williams, A. (2006). Tourism and Hospitality
Marketing: Fantasy, Feeling and Fun, International
Journal of Contemporary Hospitality Management,
18(6), 482 - 495.

Wright, T. & Ward, J. (2013). The Evolution of a
Visual-to-Auditory Sensory Substitution Device Using

Interactive Genetic Algorithms, The Quarterly Journal
of Experimental Psychology, 66 (8), 1620-1638.

Xiong, J., Hashima, N. H. & Murphy, J. (2015).
Multisensory Image as a Component of Destination
Image, Tourism Management Perspectives, 14, 34-41.

Yolal, M. (2016). Turizm Arastirmalarinda Ornekleme,
Bibliyometrik Bir Arastirma, Ankara, Detay Publishing.

Yozgat, U. & Kartaltepe, N. (2009). Bibliometrics Profile
of Papers in National Management and Organization
Congress Proceedings: A Research on Papers of
Organizational Theory and Organizational Behavior
Tracks, Journal of Eskisehir Osmangazi Universitesi
[IBF Dergisi, 4 (1), 149-165.

Zimbardo, P, Johnson, R. & Hamilton, V. M. (2011).
Psychology: Coreconcepts (7" edition), USA, Pearson.

Support Information:

No support was received from any organization
during the conduct of this study.

Conflict of Interest:

There is no conflict of interest in this study.
Ethics committee approval:

This study was carried out in 2019.
Contribution Rate of Researchers:

Ist author contribution rate: 50%

2nd author contribution rate: 50%






Turizm Akademik Dergisi
Tourism Academic Journal

www.turizmakademik.com

TURIzZM
AKADEMIK

Yayin Ilkeleri

1. Turizm Akademik Dergisi, hakemli bir dergi
olup 6 ayda bir yayinlanmaktadir.

2.Turizm Akademik Dergisine gonderilen ¢aligma-
larin daha 6nce higbir yerde yayimlanmamasi
veya yaymlanmak {izere sunulmamis olmas: ge-
rekmektedir.

3. Turizm Akademik Dergisine gonderilen calis-
malar, oncelikle sekil ve igerik yoniinden dergi
editorliigii tarafindan 6n incelemeye tabi tutul-
makta uygun bulunmasi durumunda daha sonra
hakemlere gonderilmektedir.

4. Turizm akademik dergisine makale ile birlikte,
aragtirma notu, makale/kitap incelemesi, maka-
le /kitap elestirisi ve akademik goriis (akademik
gorils yalnizca editor onay1 ve/veya davetiyle)
gibi caligmalar gonderilebilir.

5. Dergiye sunulacak ¢aligmalarin, makale gonder
boliimiinde sorun ¢ikmasi halinde Editor/Editor
Yardimcilariile iletisime ge¢iniz.

6. Dipnotlar, grafikler ve tablolar olabildigince atif
yapilan sayfada veya hemen devaminda yer al-
malidir. Grafik ve tablolarin altindaki notlar, bu
materyalleri ana metne bakmaksizin anlagilabi-
lir hale getirme amacini tagimalidir.

7. Tablo ve $ekillerin sayisi en fazla alt1 olmali-
dir. Tablolarin numarasi ve ismi ustte sekillerin
numarasl ve ismi ise altta olmalidir. Dergiye
gonderilecek caligmalar Microsoft Word prog-
raminda yazilmalidir. Caligmalarda; yazi tipi
Times New Roman, yazi boyutu 12 punto, sayfa
kenar bosluklari ise iistten 3cm, alttan 3cm, sag-
dan 3cm ve soldan 3cm olmalidir. Paragraf bag:
lcm igeriden yapilmalidir. Paragraflar arasinda
istten ve alttan 6nk bosluk birakilmalidir. Tablo,
grafik ve sekillerin adlar iistte ve ortada, bun-
larin kaynaklari ise sol altta Times New Roman
karakteri ile 9 punto olarak verilmelidir. Tablo
grafik ve sekiller Times New Roman karakteri ile
11 punto, numaralandirilmasi sirasiyla “1, 2, 3,.”

seklinde verilmelidir. Calismada birinci derece
basliklar biiyiik harfler ile koyu (GIRIS, KAV-
RAMSAL CERCEVE), ikinci derece alt bagliklar
kelimelerin ilk harfleri buytik ve koyu, tigiincii
derece alt bagliklar sadece ilk harf bityiik ve koyu
sekilde yazilmalidir.

8. Dergiye sunulan makaleler ya da diger ¢calismala-

rin, Tiirkge veya Ingilizce dillerinde hazirlanmig
olmasi gerekir. Caligma makale ise ve Tiirkge
dilinde hazirlanmigsa, tam metinle birlikte 1200
kelimelik genisletilmis Ingilizce 6zet ile birlikte
sunulmalidir. Ayrica ¢alismada 150-200 kelime
arasi Ingilizce ve Tiirkge 6zet ile birlikte Ingilizce
baslik da yer almalidir. Ayrica genisletilmis 6zet
harig caligmalar 7000 kelime ile sinirhidir. Ozet-
lerde; amag, yontem, bulgular ve sonug bilgileri-
nin yer almasina 6zen gosterilmelidir. Anahtar
kelimeler 4’ten fazla olmamali, hem Tiirk¢e hem
de Ingilizce olarak belirtilmelidir. Ozetlerde ki-
saltma kullanilmamalidir.

9. Gonderilen makalelerde mutlaka, iki rakamli di-

zeyde (Ornegin; Q11) en az bir, en fazla iig adet
JEL (Journal of Economic Literature) siniflama-
s1 yapilmalidir. Makalenin konu baghgina goére
secilmesi gereken JEL siniflamalar: igin http://
www.aeaweb. org/journal/jel_class_system.html
adresinden yararlanilabilir. JEL siniflamasi 6zet
kisminin altina yer almalidir.

10. Tiim yazilar; Amerikan Psikologlar Birligi (Ame-

rican Psychological Association, APA) tarafin-
dan yayinlanan “The Publication Manual of the
American Psychological Association (5th Editi-
on), 2001” isimli kaynakta belirtilen yazim ilke-
lerine uygun olarak yazilmalidir.

11. Metinde kaynaklara atifta bulunurken yazarlarin

soyad1 ve yayin tarihi (ve gerekliyse sayfa bilgisi)
kullanilmalidir. Ornegin: Uner (2006)...; Tuna
(2007: 182)...; Yesiltas (2013: 182-186)...; Akte-
pe & Giirlek (2005) e gore...; Kanten (2007) e
gore...; Tuna & Yesiltas (2014)...; Uner, Aktepe
&Tuna (2004)...gibi. APA atif formatina uygun
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olarak, atifta bulunulan kaynagin yazar sayisi 3
ile 5 arasinda ise, kaynaga metin icinde ilk gec-
tigi yerde yukaridaki gibi atifta bulunulur: Uner,
Tuna, Aktepe, Yesiltas & Kanten (1992: 154-
198). Ayni kaynaga daha sonra yapilan atiflarda
ilk yazarin ismi ile birlikte “ve ark” ifadesi kulla-
nilir: Uner ve ark. (1992: 154-198). Yazar sayisi
6 veya daha fazla ise atif, metin i¢inde ilk gectigi
yerde ve sonrasinda Uner ve ark. (2005: 154-
198) olarak verilmelidir. Ciimle sonunda birden
fazla esere atifta bulunuluyorsa bu kaynaklar
parantez i¢inde alfabetik sira ile verilmelidir.
Ornegin: ...(Aktepe, 2000; Tuna ve ark., 1996;
Yesiltas, Kanten & Gtirlek, 2007).

12. Calismada kullanilan kitap, makale, bildiri, tez
ve teknik not gibi kaynaklar, calismada alfabetik
sira ile kaynakg¢a kisminda yer almalidir.

13. Caligmalar “Giris, Kavramsal Cergeve, Bulgu-
lar (Uygulamali Caligmalarda) ve Sonug” bo-
limlerinden olusmalidir. Linkten bir 6rnegine
erigebilirsiniz.  http://dergipark.gov.tr/touraj/
page/3685.

Kaynak¢ada
Kitaplar;

Yazarin Soyads, ismin ilk harfi, yayin yili, baslik, ya-
yinevi, yayin yeri yer almalidir.

Snedecor, G. W. & Cochran, W. G. (1989). Statis-
tical Methods (8th ed.), Iowa State University Press,
Ames, IA.

Siireli Yayinlar/Makaleler;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yaymn yili, dergi-
nin tam ismi, sayy, cilt, sayfa numaralar1 yer almalidir.
Tuna, M. & Yesiltas, M. (2014). Etik klim, Ise Yabanci-
lagma ve Orgiitsel Ozdeslesmenin Isten Ayrilma Niyeti
Uzerindeki Etkisi: Otel Isletmelerine Yonelik Bir Aras-
tirma, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, 25(1),
122-140.

Baron, R. M. & Kenny, D. A. (1986). The Modera-
tor- Mediator Variable Distinction in Social Psycho-
logical Research: Conceptual, Strategic, and Statistical
Considerations, Journal of Personality and Social Psy-
chology, 51 (6), 1173-1182.

Bildiri;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yayin yili, kongre/
konferans ad1 ve yeri yer almalidir.

El¢i, M., Ergiin, E., Yilmaz, C. & Alpkan, L. (2004,
14- 18 July). Ethical Climate and Organizational Per-

formance: Evidence from a Turkish Public Organizati-
on, Paper presented at the 13th. Annual World Busi-
ness Congress of the International Management Deve-
lopment Association, Maastricht, Netherlands.

Tezler;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yayin yily, tezin tam
ady, iiniversite ad1 ve yeri yer almalidir.

Yesiltas, M. (2012). Orgiitsel Ozdeglesmenin Belir-
leyicisi Olarak Etik Liderlik ve Etik iklim: Otel Isletme-
lerine Yonelik bir Uygulama, Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Gazi Universitesi, Egitim Bilimler Enstitiisii, An-
kara.

internet;

Metin iginde: (Ministry of Culture and Tourism,
2015)

Kaynakg¢ada: Ministry of Culture and Tourism.
(2015, October 13). The list of hotels with tourism ope-
ration license. Retrieved from http://yigm.kulturtu-
rizm.gov.tr/TR,esisleri.html

Metin icinde: (Tamer, 2015)

Kaynakg¢ada: Tamer, M. (2015, 26 Haziran). E-tica-
ret hamle yapmak i¢in tiiketiciyi bekliyor. Milliyet. Eri-
sim adresi: http://www.milliyet.com.tr/ (Erisim tarihi:)

14. Gonderilen makalelere mutlaka giris kismindaki
Ingilizce 6zet (Abstract) bolimiinden ayri ola-
rak, 1200 kelimeden olusturulmasi zorunlu olan
“Genisletilmis Ingilizce Ozet” (Extensive Sum-
mary) eklenmelidir. Bu kisim, Kaynak¢adan
hemen sonra yeni bir sayfadan baslamali ve cift
aralikli 4-5 sayfa (A4) uzunlugunda olmalidir.
[lk sayfanin bagina “Extensive Summary” yazil-
mali, hemen altina makalenin Ingilizce baslig
ve onun altina yazarlarinin isimleri ile Ingilizce
olarak calistiklar1 kurumlar eklenmelidir. Yazar/
lardan baglanti kurulabilecek olan kisinin posta
adresi, bu kisinin adina dipnot yapilarak, “Cor-
responding author at” baglig ile Tiirkce olarak
verilmelidir. Ayni dipnota “E-mail Address”
basligi ile bu yazarin e-posta adresi de eklenme-
lidir. Genisletilmis Ingilizce Ozet, mutlaka; Gi-
ris (Introduction), Yontem (Method), Bulgular
(Results), ve Sonu¢ (Conclusion) bolimlerini
icermelidir, bagka bolumler eklenmemelidir.
Genisletilmis Ingilizce Ozet igerisinde yapilan
atiflarda “ve ark?” yerine “et al” kullanimina yer
verilmelidir. Bu kisim makalenin temel nokta-
larini icerecek sekilde Calisma Sunum Kurallari
69 dikkatlice hazirlanmalidir. Ingilizce makale-
ler i¢in “Extensive Summary” boéliimii gerekme-
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mektedir. Not: Genisletilmis Ingilizce Ozet bo-
limi makalenin sayfa sayisini etkilemeyecektir.

15.Kaynaktan dogrudan alinti yapildiysa, kaynaga
atifta bulunurken sayfa numarasi mutlaka veril-
melidir.

16. Makalelerde dile getirilen diisiincelerden yazar-
lar1 sorumludur.

17. Makalelerde Tiirk Dil Kurumu'nun (TDK) yazim
kilavuzu ve yazim kurallar1 érnek alinmalidir.
Detayl: bilgi i¢cin TDK'nin web sayfasina baki-
niz. www.tdk.gov.tr. Yabanci sozciikler yerine
olabildigince Tiirk¢e sozliikler kullanilmalidir.
Tiirkge ‘de aligtlmamig sozciikler kullanilirken
ilk gectigi yerde yabanci dildeki karsilig1 paran-
tez i¢inde verilebilir.

18. Turizm Akademik Dergisinde 6zgiin arastirma-
larin diginda zaman zaman ¢eviriler de yayin-
lanmaktadir. Yapilan ¢evirinin nerede yayinlan-
digin1 gosterir kopya da, yazar/larin ve ilk yay-
nin yapildig1 derginin onayi ile birlikte yazinin
eki olarak dergiye gonderilmelidir.

19. Dergide yaymlanmasi kabul edilen ve yaymlanan
yazilarin yazili ve elektronik ortamda tiim yayin
haklar1 Turizm Akademik Dergisine aittir.

Etik Kosullar

20. Turizm Akademik Dergisi, bir yazinin yayimnlan-
masinin, tutarli ve saygin bir bilgi aginin gelis-
tirilmesine katki sagladigina inanarak yazarlari
agagidaki etik kogullar1 yerine getirmeye ¢agir-
maktadir.

Turizm Akademik Dergisine gonderilen yazilarda,
Yiiksekogretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma ve Ya-
yin Etigi Yonergesi, ICMJE (International Committee
of Medical Journal Editors) onerileri ve COPE (Com-
mittee on Publication Ethics)’un Editor ve Yazarlar icin
Uluslararas: Standartlar1 dikkate alinmalidir. Agirma-
cilik, dilimleme, duplikasyon, fabrikasyon, destegin
gormezden gelinmesi etik kurallar ¢ercevesinde kabul
edilemez uygulamalar arasinda yer almaktadirlar. Tiim
yazarlar bu konulara hassasiyet gostermelidirler.

Yazi baska bir dergide inceleme altindan olmama-

Lidir.

Yazi, daha 6nce herhangi bir yerde yaymlanmamis
olmalidir.

Yazarlar kendi aralarindan meydana gelebilecek ¢1-
kar catismasindan sakinmalidirlar.

Dergiye gonderilen yazilarda yazarlari tanitici bilgi-
ler yer almamalidur.
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Turizm Akademik Dergisi, kor hakemlik siireci uy-
gulamaktadir. Yazarlar inceleme siirecinin gizliligine

sayg1 gostermeli ve kendilerini hakemlere ifsa etmeme-
lidirler.

Gonderilen yazilarda yer alan tiim materyallerin
sorumlulugu yazarlara aittir.

21.2020 YILINDA YAPILAN CALISMALAR ICIN
ETiK KURUL KARARI GEREKMEKTEDIR

Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki
gibidir.

o Anket, miilakat, odak grup ¢aligmasi, gozlem, de-
ney, goriigme teknikleri kullanilarak katilimcilar-
dan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel
yaklagimlarla ytriitiilen her tiirli aragtirmalar,

« Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) de-
neysel ya da diger bilimsel amaglarla kullanilmasi,

o Insanlar iizerinde yapilan klinik aragtirmalar,
« Hayvanlar {izerinde yapilan aragtirmalar,

« Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince ret-
rospektif caligmalar,

Ayrica;

o Olgu sunumlarinda “Aydinlatilmis onam formu”-
nun alindiginin belirtilmesi,

« Bagkalarina ait dlcek, anket, fotograflarin kullani-
mi i¢in sahiplerinden izin alinmasi ve belirtilmesi,

o Kullanilan fikir ve sanat eserleri i¢in telif haklar1
diizenlemelerine uyuldugunun belirtilmesi,

o 2020 yili Oncesi arastirma verileri kullanilmuis,
yiiksek lisans/doktora c¢aligmalarindan dretilmis
(makalede belirtilmelidir), bir 6nceki y1l dergiye
yaymn bagvurusunda bulunulmus, kabul edilmis
ama heniiz yayimlanmamis makaleler icin geriye
doniik etik kurul izni gerekmemektedir.

o Dergilerde yayimlanacak makalelerde etik kurul
izini ve/veya yasal/6zel izin alinmasinin gerekip
gerekmedigi makalede belirtilmis olmalidir. Eger
bu izinlerin alinmasi gerekli ise, izinin hangi ku-
rumdan, hangi tarihte ve hangi karar veya say1 nu-
marast ile alindig1 acik¢a sunulmalidir.
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