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MAKALE GECMISI 0z

Gonderim Tarihi:

flk kez 2019 yihinda ortaya ¢ikan COVID-19 pandemisinin ortaya cikmasiyla,

11.04.2021 pandeminin turizm sektoriine etkileri ya da olasi etkilerine yonelik birgok akademik

ihe caligma gergeklestirilmistir. Bu caligmada, turizm alaminda COVID-19 ile ilgili
Kabul T_arlhl: 1mlanmu lismalarin, bibliyometrik 1dan icerik Ozelliklerinin incelenmesi
21.06.2021 yayimlanmis - caligmalarin, yometrik agidan igerik ozellikle celenmes

amacglanmistir. Bu amag dogrultusunda Dergi Park’a iiye toplamda turizm ile ilgili 90
dergi analizlere dahil edilmistir. Daha sonra “turizm” ve “COVID-19” anahtar
kelimeleriyle taramalar yapilmis olup, 29 makale igerikleri konu dagilimi, yontem, veri
toplama araci, Oorneklem, analiz teknikleri, dergi agisindan Aralik 2020-Ocak 2021

tarihleri arasinda igeriklerine gore degerlendirilmistir. Calisma analizleri sonucunda

Anahtar Kelimeler:

Turizm
COVID-19 Pandemisi
Bibliyometrik Analiz

“COVID- 19 salgmin turizm sektdriine etkisi” konusunun en fazla arastirilan konu
oldugu, yontem olarak nitel yontemin tercih edildigi, veri kaynagi olarak en fazla
internet sitelerinin kullanildig1 ve analiz tekniklerinden ¢ogunlukla istatiksel analizlerin
(betimleyici istatistikler, dogrulayici faktér analizi, korelasyon vb.) kullanildigi
saptanmistir.

ABSTRACT

Keywords:

Tourism
COVID-19 Pandemic
Bibliometric Analysis

Makalenin Tiirii: Arastirma Makalesi

*Sorumlu Yazar: Kiirsad Abidin GUL
E posta: kursadgul.sbel8@iste.edu.tr

With the emergence of the COVID-19 pandemic, which first appeared in 2019, many
academic studies have been conducted on the effects or possible effects of the pandemic
on the tourism sector. In this study, it is aimed to examine the bibliometric content
features of the studies published on COVID-19 in the field of tourism. For this purpose,
90 journals related to tourism, which are members of Dergi Park, were included in the
analysis. Searching out process was initated through keywords such as were made with
the keywords "tourism" and "COVID-19", and the contents of 29 articles were
evaluated in terms of subject distribution, method, data collection tool, sample, analysis
techniques, journal content between the span of December 2020 and January 2021.and
the contents of 29 articles were evaluated in terms of their subject distribution, method,
data collection tool, sampling, analysis techniques, journal between of the span of
December 2020 and January 2021, by biometric analysis. As a result of the study
analysis, the subject of "The effect of the COVID-19 epidemic on the tourism sector" is
the most researched subject, the qualitative method is preferred as the method, the
internet sites are used as the data source, and the statistical analyzes (descriptive
statistics, confirmatory factor analysis, correlation, etc.) was used.

Makalenin Kiinyesi: Ozdemir, F., Eryilmaz, G. & Giil, K. A. (2021). Turizm Alaminda Covid-19 Pandemisiyle flgili Yayimlanmug
Makalelerin Icerik Bakimindan Degerlendirilmesi. AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (2), 177-191.
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1. GIRIS

Turizm, iilkelerin dogasi, kiiltiird, tarihi, inanci ve sahip oldugu diger zenginlikleriyle beraber
insanlarin dinlenme, yeni yerler gorme, tedavi ve yeni kiiltiirlerle tanigma arzularindan dogan
kombinasyonunun ortaya ¢ikardigi hizmet agirlikli bir sektordiir (Tanrikulu, 2020: 407).
Sektoriin talep boyutu meydana gelen gelismelere olumlu ya da olumsuz sekilde hizli tepkiler
verebilen dinamik yapiya sahiptir (Acar, 2020: 111). Bu sebeple turizm talebinin, hassas ve
kirilgan bir nitelik tasidig1 sdylenebilir (Kiper, Sarag, Colak ve Batman, 2020: 528). Turizm
talebi elastiktir ve giiven odaklidir. Korku ve panik gibi giiven ortaminin eksik oldugu
durumlar, ilk turizm talebini vurmaktadir (Yenisehirlioglu ve Salha, 2020: 356). Turizm
zorunlu bir tiikketim olmadig1 i¢in siyasi, sosyal ve psikolojik etkenlerden kolay bir sekilde
etkilenmektedir (Karaoglu, 2019: 86). Dogal afetler, ekonomik krizler, terdr saldirilari, siyasi
olaylar, savaslar, salgin hastaliklar gibi beklenmedik olaylar turizm talebini
etkileyebilmektedir (Sengel, Iskin, Geng¢ ve Cevrimkaya, 2020:107; Aydin, Daric1 ve Taset,
2015: 148).

2019 yilinda COVID-19 adl viriis ilk olarak Cin’in Hubei eyaleti Wuhan kentinde Aralik
Ayinda ortaya c¢ikmistir. O donemden beri ise hizla kiiresel olarak yayilmaya devam
etmektedir. (Bahar ve Ilal, 2020: 127-128). Ortaya ¢iktig1 andan itibaren tiim diinyay1 kisa
siirede etkisi altina alan COVID-19 salgmin turizm sektdriinii ciddi bir sekilde etkiledigi
asikardir (Alaeddinoglu ve Rol, 2020: 236). COVID-19 siireci itibariyle turizm alaninin
durumunu inceleyen bilimsel calismalar (Kilig, Aslan ve Gdvce, 2020; Cmnar ve Ozkaya,
2020; Demir, 2020; Acar, 2020) ise bu durumun en iyi yansimasidir. Bu ¢aligmalarin COVID-
19 siireci ve bu siirecten sonraki zaman i¢in hem arastirmacilara hem de isletmecilere yol
gosterici olmast bakimindan 6nemli olacag: diisiiniilmektedir. Turizm literatiiriinii tarayan
calismalar incelendiginde (Arslan ve Kendir, 2021; Skore, Soricoa ve Porada, 2021; Zhang
vd., 2021; Karadeniz vd., 2021; Higgins, 2020; Ibis, 2020; Dogancali, 2020; Citak ve Cals,
2020) COVID-19 ile alakal1 ¢alismalar1 irdeleyen herhangi bir arastirmaya rastlanilmamustir.
Bu nedenle gelinen bu siiregte, COVID-19’un turizm sektériine yansimasini/etkisini inceleyen
hali hazirda ne tiir calismalarin oldugunu igerik 6zellikleriyle bilmenin teorik agidan bilime
katk: sunacag1 6n goriilmektedir. Ilgili ngdrii bu ¢alisma amacinin belirlenmesinde énemli
bir rol oynamaktadir. Bu calismada, turizm alaninda COVID-19 ile ilgili yayimmlanmis

calismalarin, bibliyometrik acidan icerik 6zelliklerinin incelenmesi amacglanmigstir. Buradan
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hareketle arastirma konusu olarak teorik bir zemin olusturmak, ayn1 zamanda gelecek
arastirmalara yol gosterici olmak istenmektedir. Calismanin devaminda kavramsal g¢erceve,
yontem, bulgular ve sonug boliimleri yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kiiresel olgekte olusan beklenmedik olaylar, salgin hastaliklar diinya c¢apinda tehditler
olusturmaktadir. Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikarak tiim diinyaya yayilan Yeni Tip
Koronaviriis (COVID-19) salgini da son yilarda diinyanm karsi karsiya kaldigi biiyiik
tehditlerden birisidir. Ik olarak Aralik 2019 sonunda Diinya Saglik Orgiitiine bagh Cin iilke
ofisinin ilk vakalar1 bildirmesiyle baslayan salgin siireci hizli bir sekilde yayilarak kiiresel bir
tehdit olusturmustur. COVID-19 diinya genelinde pek ¢ok iilkeye yayilmis ve ¢ok sayida
insanin dliimiine neden olmustur (Ibis, 2020: 86). Kaynag: tam belli olmayan viriis, damlacik
yoluyla bulasarak kisa siirede ¢ok fazla kisiyi etkisi altina alabilmektedir. Ug aylik bir siirede
Diinyada 600 binin lizerinde vaka kayit altina alinmistir. Hastaligin hizli yayilmasina sebep
olarak daha once insanlarda goriilmeyen bir viriis olmasina ragmen insandan insana bulagma
ozelliginin sebep oldugu belirlenmistir (Macit ve Macit, 2020: 102).

31 Aralik 2019°da Diinya Saglik Orgiitiiniin pandemiyle ilgili bilgiyi Ocak 2021 dahil 65,8
milyonun iizerinde vaka sayis1 ve 1,5 milyon 6liim sayis1 kayit altina alinmistir (Diinya Saglik
Orgiitii, 2021). Tiirkiye’de ise ilk vakaya 11 Mart 2020 tarihinde rastlanilarak Ocak 2021
dahil 25.993’i 6lim olmak {lizere toplam 2.477.463 toplam vaka kayit altina alinmistir
(COVID 19 Bilgilendirme Sayfasi, 2021).

Turizm COVID-19’ dan en ¢ok etkilenen sektdrlerden birisi olmustur. Turizm sektdrii ortaya
cikan farkli durumlardan olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkilenen dinamik bir yapiya
sahiptir. Sektor, teror saldirilari, siyasal olaylar, salgin hastaliklar gibi beklenmeyen ve
yasanmas1 arzu edilmeyen olaylara son derece duyarlidir (Acar, 2020: 8; Bahar ve Ilal, 2020:
126). COVID-19’un basta turizm olmak iizere diinya capinda tekstilden otomotive, egitimden
sanayiye tiim sektdrleri olumsuz yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. insanlarin salgin tehlikesi
nedeni ile seyahatlerden vazge¢meye baslamasi, ardindan viriis salginin yayiliminit énlemek
icin ilkeler arasi, sehirlerarasi seyahat yasaklarinin uygulanmaya baglamasi, karantina
uygulamalari, sokaga ¢ikma yasaklari turizm faaliyetlerinin durma noktasina gelmesine sebep
olmustur (Kiper, Sarag, Colak ve Batman, 2020: 530; Atay, 2020: 169; Yenisehirlioglu ve
Salha, 2020: 356).
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Beklenmedik bir sekilde ortaya c¢ikan salgin hastaliklar turizm endiistrisinde basta turizm
geliri olmak iizere pek cok konuda biiyiik kayiplarin yasanmasma sebep olmaktadir (Ibis,
2020: 20; Khan, 2020: 34). Turizm ile ilgili ilk tedbirler havayolu uguslarindaki kisitlama ve
iptaller olmustur. Virlisiin Wuhan’da ¢ikmasi ve diinyaya yayilmasi sebebiyle ilk olarak 22
Ocak 2020’de Cin’deki bir hava yolu isletmesi tarafindan gergeklestirilen Wuhan-Istanbul
ucusunun ardindan; salginin yayilim hizini artirmasi sonucu 5 Subat 2020 tarihinden itibaren
Cin ¢ikish tiim ucuslar durdurulmustur. Viriis Cin’den sonra iran’ da etkili olurken vaka 6liim
sayilar1 ¢ogalmaya baslamustir. Tiirkiye tedbir olarak 23 Subat 2020 de ilk olarak Iran ile
arasindaki kara sinir kapilarmi kapatmis ve Iran’ dan gelen ucak seferlerini durdurmustur.
Daha sonra 29 Subat 2020’de Tiirkiye ile Italya, Tiirkiye ile Giiney Kore, Tiirkiye ile Irak
arasinda gidis-gelis tiim yolcu ucuslari, ardindan 14 Mart 2020°de Almanya, Fransa, Ispanya,
Norveg, Danimarka, Belgika, Avusturya, Isve¢ ve Hollanda ucuslar1 tedbir olarak
durdurulmustur (Demir, Giinaydin ve Sen- Demir, 2020: 83). Haziran 2020 normallesme
oncesi donemde seyahat kisitlamalar1 otel ve konaklama hareketliligini neredeyse durma
noktasina getirmistir (Biiylik ve Can, 2020). Bu agidan bakildiginda pandeminin olumsuz
etkilerinin ilk olarak konaklama, seyahat (ulasim, kruvaziyer gibi) ve restoran endiistrilerinde
goriildigli (Aydin ve Dogan, 2020: 98) sdylenebilir. Pandeminin konaklama isletmelerinin
gelirlerini olumsuz yonde etkiledigi ve uluslararasi konaklama faaliyetlerinin azalacagina
yonelik saptamalar (Tiirker ve Ertik, 2020) bu durumu desteklemektedir. Turizm
endiistrisinin 6nemli aktorlerinden olan seyahat acentelerinde ise gelir bazinda biiytik kayiplar
yasamistir (Ibis, 2020). Pandemi nedeniyle simirlarin kapanmasi, seyahat engellerine dair
tedbirler ve karantina siirecleri seyahat sektoriinii olumsuz yonde etkilemistir. Yolcu
gelirlerinde pandemiden sonra biiyiik oranda diislis yasanmistir (Biiyiik ve Can, 2020). Alinan
tedbirler ve duyulan saglik endisesiyle bircok yiyecek icecek isletmesi ise faaliyetlerine ara
vermis, bunun sonucunda tiiketiciler evde yemek yemeye yonelmistir. Bu anlamda isletmeler
(hizmet sartlar1 uygun olanlar i¢in) sadece paket servis ile gel-al benzeri hizmet vererek
faaliyetlerini siirdiirmeye c¢alismislardir (iflazoglu ve Aksoy, 2020). Diinya c¢apinda,
hiikiimetler tarafindan kilitlenmeye ve sosyal mesafeye karar verildiginden, salgin sirasinda

restoran igletmeciligi biiyiik oranda olumsuz olarak etkilenmistir.
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3. YONTEM

Arastirmada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirma yoOntemlerinden
bibliyometri teknigi (Okubo, 1997) bu arastirmada verilerin analizinde kullanilmistir.
Bibliyometrik analiz bir alanda ya da konuda literatiirii anlamak i¢in tercih edilmektedir
(Zhang ve Zhang ve Managi, 2019: 426 ) Baska bir deyisle yaylarin tiirlii 6gelerinin sayisal
analizlerle birlikte istatistik araciligiyla incelenmesidir (Hall, 2011: 16). Arastirmada turizm
alamnda COVID-19 pandemisiyle ilgili yayimlanmis makalelerin igerik bakimindan
degerlendirmesi amaclanmistir. Bibliyometrik analizde belirli bir alandaki yayimnlarin
Ozelliklerinin sayisal verilerle araciligiyla bu alanda yer alan yayinlarin bilimsel olarak
geemisi ve mevcut durumu hakkinda ¢ikarimda bulunmak amaglanmaktadir (Yolal, 2016:
89). Buradan hareketle ¢alismanin amaci dogrultusunda biliyometrik analiz kullanilmistir.
Arastirma verilerini elde edebilmek i¢in tarama yonteminden yararlanilmistir. Tarama
yontemi hedeflenen olgu veya olgular ile ilgili bilgi i¢eren yazili materyallerin analizini
kapsamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 189).

Calisma amaci karsilayabilmek adina uygulanan tarama siirecinde, konu bakimindan
“otelcilik, konaklama, spor ve turizm” sinirliliklar1 ¢ercevesinde Dergipark Akademik sitesine
iiye 90 dergi tespit edilmistir. Daha sonra “turizm” ve “COVID-19” anahtar kelimeleri
bazinda Dergi Park’a iiye tiim dergiler dikkate alinarak tarama yapilmistir. Taramalar sonrasi
konuyla ilgili 29 makaleye erigilmistir. Erigilen tiim makaleler arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Makalelerin “COVID-19 ve turizm” anahtar kelimeleriyle taranmas1 arastirmanin
siirliligidir. Makale erisimlerine yonelik tarama Aralik 2020-Ocak 2021 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda arastirmada degerlendirmeye alinan makaleler yayim siireci
bakimindan 2021 Ocak ayi ile sinirlandirilmigtir.

Tarama sonucu tespit edilen 29 makale icerikleri, konu, yontem, veri toplama teknigi,
orneklem, veri analizi, dergi bakimindan toplamda 6 kriter dikkate alinarak
degerlendirilmistir. Bu kapsamda asagida belirtilen 6 arastirma sorusu hazirlanmustir. Tlgili
degerlendirmeler sonucu elde edilen veriler, belirtilen Ozellikler baz almarak siklik
diizeylerine gore sayisal veriler ile tablolastirilarak bulgular kisminda sunulmustur.

3.1. Arastirma Sorular

1.Makalelerin COVID-19 6zelinde konu dagilimlar1 bakimindan siklik diizeyleri nasildir?

2.Makalelerin yontem tekniklerine gore siklik diizeyleri nasildir?
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3.Makalelerin kullandiklar1 yonteme/yontemlere gore veri toplama araci bakimindan siklik
diizeyleri nasildir?

4.Makalelerin 6rneklemlerini kimler olugturmaktadir?

5.Makalelerin uygulanan analiz tekniklerine gore siklik diizeyleri nasildir?

6.Makalelerin yayimlandiklar1 dergi bakimindan siklik diizeyleri nasildir?

4. BULGULAR

Makale degerlendirme siirecinde, arastirma sorulart igin sirasiyla, her soruya ait bir siireg
izlenmistir. Ik asamada makaleler, arastirma konusu bakimindan degerlendirmeye alinmustir.
Tablo 1 ilgili degerlendirme sonuglarini siklik diizeylerine gére sunmaktadir.

Tablo 1. Makalelerin arastirma konusu siklik diizeyleri

COViD-19 n %

Turizm sektoriine etkisi 7 24.1
Turizm egitimi 2 6.89
Turizm faaliyetlerine etkisi 2 6.89
Turizm ekonomisine etKisi (bist, finans, borsa) 4 13.7
I¢ turizme etkisi 1 3.44
Saghk ve medikal turizm 3 10.3
Seyahat davranisi ve seyahat acentelerine etkisi 2 6.89
Otellere etkisi 2 6.89
Turist niyetlerine etkisi 1 3.44
Turistik tiiketime etkisi 1 3.44
Turizmde Istihdama etkisi 1 3.44
Diger (COVID-19 ile ilgili turizm genelgeleri, istihdam ) 3 10.3

Toplam 29 100

Tablo 1 incelendiginde % 24.1 (6) ile “COVID-19’un Turizm Sektdriine Etkisi” konusunun
en fazla tercih edildigi saptanmistir. Bununla birlikte “Saglik ve medikal turizm”, “turizm
ekonomisine etkisi (bist, finans, borsa)”, “turizm egitimi”, “turizm faaliyetlerine etkisi”
konular1 da tercih edilen konular arasinda yer almaktadir.

Ikinci asamada incelenen makaleler yontem bakimindan degerlendirmeye almmustir. Ilgili

degerlendirme sonucu elde edilen bulgular Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Makalelerde kullanilan arastirma yontemi siklik diizeyleri

Arastirma Yontemi n %
Nitel 20 68.9
Nicel 7 24.1
Karma 2 6.89
Toplam 29 100
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Tablo 2’ye gore arastirmalarda % 68.9 (20) ile en fazla “nitel” yontemin tercih edildigi
saptanmistir. Nitel yontemi % 24.1(7) ile “nicel” % 6.89 (2) ile karma yontem (Nicel+Nitel)
takip etmistir.

Uciincii asamada incelenen makaleler, veri toplama aract bakimindan degerlendirmeye
almmustir. I1gili degerlendirme sonucu elde edilen bulgular Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Makalelerin veri toplama araci siklik diizeyleri

Nicel (7) Nitel (20) Karma (2)
Veri Toplama araci n % n % n %
Goriisme - 6 28.5 1 333
Anket 4 50 - 2 66.6
Dokiiman incelemesi - 15 71.4 -
internet tabanh tarama 4 50 -

Tablo 3 incelendiginde nicel arastirma yonteminde anket ve internet tabanli veri toplama
aracinin kullanildigi, nitel arastirma yonteminde en fazla dokiiman incelemesi ve goriismenin
kullanildig1 ve karma yontemde ise goriisme ve anketin birlikte kullanildig: tespit edilmistir.
Dordiincli asamada incelenen makaleler orneklem gruplart bakimindan degerlendirmeye
alinmustir. {lgili degerlendirme sonucu elde edilen bulgular Tablo 4’de sunulmaktadir.

Tablo 4. Makalelerde kullanilan veri kaynaginin siklik diizeyleri

Veri Kaynaklari n %
Turizm alanindaki akademisyenler 2 6.89
Turizm Alaminda Ogrenim Goéren On lisans, Lisans, Yiiksek Lisans, 2 6.89
Doktora Ogrencileri

Tatil yapan Kisiler 2 6.89
Internet Siteleri (COVID19bilgi.saglik.gov.tr, OECD, WHO vs. ) 10 34.4
Yerel Halk 1 3.44
Yerli Turistler 2 6.89
Acente temsilcileri 1 3.44
Zincir oteller 1 3.44
Bilimsel Calismalar- haberler- raporlar 7 24.1
Otel yoneticileri 1 3.44
Toplam 29 100

Tablo 4’e gére COVID-19 baglaminda ¢esitli veri kaynaklarinin kullamldig1 goriilmektedir.
Ancak tablo incelendiginde arastirmalarda veri kaynagi olarak % 34.4 (10) ile en ¢ok

“internet sitelerinin” kullanildig1 saptanmistir. Sonrasinda ise “Bilimsel Caligmalar- haberler-
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raporlar” %24.1 (7) dan veri olarak yararlanildigi goriilmektedir. Bu bulgulara gore
calismalarin cogunluk olarak ikincil verilere dayanilarak gergeklestigi sOylenebilir.

Besinci agamada incelenen makaleler ver analizi bakimindan degerlendirmeye alinmustir.
Ilgili degerlendirme sonucu elde edilen bulgular Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5. Makalelerin veri analizine gore siklik diizeyleri

Analiz Teknigi n %

Icerik Analizi 4 13.7
Betimsel Analiz 5 17.2
Istatiksel Analiz 7 24.1
Diger analizler (Birim kok, Sinir testi, SWOT, durum, teorik) 13 44.8
Toplam 29 100

Tablo 5’te goriildiigli lizere arastirmalarda veri analizi olarak siklikla), istatiksel analiz
(%24.1)’in kullanildig1 goriilmektedir. Sonrasinda ise betimsel analiz (%17) ve igerik analizi
(%13.7) siklik bakimindan 6n plana ¢ikan diger analiz tiirleridir. Diger analizler ise birim kok
testi, sinir testi, SWOT, teorik analizler (%13) gibi makaleler de kullanilan analizleri
kapsamaktadir.

Altinc1 asamada incelenen makaleler dergilere gore siklik diizeyleri bakimindan
degerlendirmeye alinmistir. Ilgili degerlendirme sonucu elde edilen bulgular Tablo 6’da
sunulmaktadir.

Tablo 6. Makalelerin yayilandigi dergilere gore siklik diizeyleri

Makalelerin Yayimlandigi Dergiler n %
International Journal of Social Sciences and Education Research 5 17.2
Gaziantep University Journal of Social Sciences 4 13.7
Journal of Awareness 2 6.89
Isletme ve Iktisat Calismalar: Dergisi 2 6.89
Saglik ve Sosyal Refah Arastirmalar: Dergisi 2 6.89
USOBED Uluslararasi Bati Karadeniz Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi 1 3.44
Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute 1 3.44
Van YYU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 1 3.44
Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar Dergisi 1 3.44
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi COVID-19 Sosyal 1 3.44
Bilimler Ozel Sayisi

Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi 1 3.44
Ida Academia Muhasebe ve Maliye Dergisi 1 3.44
Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalar1 Dergisi 1 3.44
Akademik Yaklasimlar Dergisi 1 3.44
Journal of Gastronomy, Hospitality, and Travel 1 3.44
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Turizm Akademik Dergisi 1 3.44
Sosyal Arastirmalar ve Yonetim Dergisi 1 3.44
Journal of Tourism Theory and Research 1 3.44
MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi 1 3.44
Toplam 29 100

Tablo 6 incelendiginde ¢alisma kapsamina dahil edilen arastirmalarin yaymlandigi 18 farkl
dergi belirlenmistir. S6z konusu dergiler icerisinde % 17.2 (5) ile en ¢cok “International
Journal of Social Sciences and Education Research” dergisinin oldugu saptanmustir.
“Gaziantep University Journal of Social Sciences” dergisinin % 13.7 (4) ile onu takip ettigi
saptanmigtir.

5. SONUC

Calisma da dergi park sitesin de “turizm ve COVID-19” anahtar kelimesi kullanilarak
makaleler taranmistir. Tarama sonucunda erigilen 29 makale arastirma konusu, yontemi, veri

toplama araci, 6rneklem grubu, dergi ve veri analizleri dikkate alinarak incelenmistir.

Calismada “COVID- 19 salgmin turizm sektdriine etkisi” konusunun en fazla arastirilan konu
oldugu saptanmistir. Turizm sektoriiniin hassas bir sektér olmasi krizler, savaslar, salginlar
gibi olaylardan etkilenmesine sebep olmaktadir. Olumsuz olaylar genel olarak daha az
ziyaretgiyle sonuglamir (Bahar ve Ilal, 2020:126). COVID-19 salginin ortaya ¢ikmasi sonucu
arastirmacilar cogunlukla salgimin turizm sektoriine etkilerini, alinacak onlemleri, sonuglari
incelemislerdir. Ayrica arastirmacilar turizm ekonomisine, faaliyetlerine, seyahat
acentelerine, otellere, i¢ turizme, turist niyetleri ve turistik tiiketime etkilerini de
incelemislerdir. Genel olarak bakildiginda arastirmacilar salginin turizmin mevcut durumunu,
alimacak Onlemlerin neler olabilecegi ve sektoriin bu durumu en az hasarla nasil

atlatabilecegini ortaya koymaya ¢alismislardir.

Calisma da aragtirma yontemi olarak genellikle nitel yontemin tercih edildigi veri toplama
teknigi olarak ise dokiiman incelemesi tekniginin kullanildig1 saptanmistir. Dokiiman olarak
da genellikle COVID-19 ile ilgili sitelerin, haberlerin, bilimsel makalelerin incelendigi tespit
edilmistir. Bu durumun COVID-19 salgmin yeni bir hastalik olmas ve diinyanin ilk kez bu

durumla karsilagmasiyla iligkili oldugu diistiniilmektedir.

Veri kaynagi olarak ¢esitli 6rneklem gruplari ile ¢alisilmis olsa da bunun sinirlt sayida oldugu
goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan hareketle en ¢ok internet sitelerinin tercih edildigi
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saptanmistir. Bu kapsamda veri degerlendirmesi olarak genel itibariyle ikincil verilerden
yararlanildig1 sdylenebilir. Bu durumun veri toplama teknigi olarak dokiiman incelenmesinin
tercih edilmesiyle alakali oldugu diisiiniilmektedir. Ayni1 zamanda sosyal mesafe sartlarinin
korunmasi gerekliligi géz Oniine alarak bu siiregte arastirmacilarin yiliz yiize veri toplama
imkanlarmin oldukca sinirlt kaldigi sdylenebilir. Erisilen katilimcilardan da genel itibariyle
¢evrim i¢i ortamdan veri saglanmis olabilecegi én goriilmektedir. Ornegin, Kilig, Aslan ve
Govce (2020) ile Kiper vd. (2020), calismalarinda goriisme yontemini kullanmalarina ragmen,
goriismeleri pandemi nedeniyle ¢evrimigi olarak gerceklestirmislerdir. Ilgili detaymn bu

durumu destekledigi soylenebilir.

Veri analiz yontemi olarak cogunlukla istatiksel analiz tekniginin kullanildigi goriilmiistiir.
Bununla beraber icerik analizi ve betimsel analiz sik kullanilan diger tekniklerdir. Aymi
zamanda SWOT, durum analizi, birim kok ve smir testleri gibi bir¢ok farkli analiz
yontemlerinin de tercih edildigi saptanmistir. Calismalarin ekonomi, finans gibi farkli
alanlarda yapilmis olmasinin degisik test ve analizlerin gerceklestirilmesiyle alakali oldugu
diisiiniilmektedir. Calisma kapsamina dahil edilen arastirmalarin yayinlandig: dergiler olarak
International Journal of Social Sciences and Education Research ve Gaziantep University
Journal Of Social Sciences’in siklik diizeyi en fazla olan dergiler oldugu saptanmustir.
Bununla birlikte Journal of Awareness, Isletme ve Iktisat Calismalar1 Dergisi, USOBED
Uluslararas1 Bati Karadeniz Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, Balikesir University The
Journal of Social Sciences Institute, Van YYU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi gibi bircok
farkli dergide ¢alisma kapsamindaki makalelerin yayimlandigi saptanmistir. S6z konusu
dergiler igerisinde makalelerin yayimlandig1 dergilerin 5 tanesinin turizm dergisi oldugu

belirlenmistir.

Calismada COVID-19 salginmin ekonomi, istihdam, turist davranis1 ve niyeti, turistik
tiiketimi, oteller ve seyahat acentelerini, i¢ turizmi turizm sektoriinii agisindan olumsuz olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmacilar genel olarak sektoriin salgindan aldigi hasari, bu
hasarin nasil giderilecegini ve ayrica isletmecilerin salgina kars1 aldigi/alabilecegi onlemleri
inceledikleri saptanmigstir. S6z konusu aragtirmalarin gerek isletmecilere gerekse ilerdeki

arastirmacilara yol gosterici oldugu diistintilmektedir.
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Arastirmadan elde edilen bulgular 15131nda su dneriler sunulabilir: COVID-19 vakalarinin az
oldugu bolgeler akademik caligmalarla saptanip seyahat isletmelerine yonelik rotalar
olusturulmalidir. Calisma neticesinde nitel ¢alismalarin fazla oldugu tespit edildiginden, nicel
yontemle gerceklesen calismalara da yer verilmesi dnerilmektedir. COVID-19 déneminde ve
sonrasinda turistlerin korkular, talep degisimleri ve sektorden beklentilerini arastiran
calismalar gerceklestirilebilir. Bu calismalar sayesinde gelecege yonelik daha ¢ok 6n goriide

bulunabilecek ¢iktilar ile alanyazina ve sektore katkilar sunulabilecegi diisiiniilmektedir.
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Kiirsad Abidin GUL
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Extensive Summary

It is a pleasure to be in a new experience that consists of the culture, history, belief and a culture of

tourism countries, together with new experiences, experiences and desires.

The demand dimension of the sector has a dynamic structure that can react quickly, either positively or

negatively. Tourism demand is elastic and trust oriented.

In 2019, the virus, named COVID-19, first appeared in December in Wuhan, China's Hubei province.
It is obvious that the COVID-19 epidemic, which has affected the whole world in a short time since its
emergence, has also seriously affected the tourism sector. When the studies scanning the tourism

literature are examined, no research has been found that examines the studies related to COVID-19.

In this study, it is aimed to examine the bibliometric content features of the studies published on
COVID-19 in the field of tourism. From this point of view, it is desired to establish a theoretical

ground as a research subject and at the same time give direction to future research.

In the study, articles were scanned using the keyword "tourism and COVID-19" on the journal park
site. The 29 articles reached as a result of the scanning were examined by considering the research
topic, method, data collection tool, sample group, journal and data analysis. In the study, it was
determined that the subject of "the impact of the COVID-19 epidemic on the tourism sector" was the
most researched subject. The fact that the tourism sector is a sensitive sector causes it to be affected by

events such as crises, wars and epidemics.

It has been observed that statistical analysis technique is mostly used as a data analysis method. It was
determined that the International Journal of Social Sciences and Educational Researches and

Gaziantep University Journal of Social Sciences were the journals with the highest frequency as the
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journals in which the studies included in the research were published. It was determined that 5 of the

journals in which the articles were published were tourism journals.

In the study, it was determined that the COVID-19 epidemic negatively affected the economy,
employment, tourist behavior and intention, touristic consumption, hotels and travel agencies,
domestic tourism and tourism sector. It was determined that the researchers examined the damage that
the industry received from the epidemic in general, how this damage could be eliminated, and also the
precautions that the operators took/can take against the epidemic. It is thought that these studies will

guide both operators and researchers in the future.
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Kltarel Strdaralebilirlik

Icinde yasadigimiz COVID-19 pandemi déneminde, tiim diinyadaki bireyler evlerinde daha
fazla zaman gegirmek zorunda kalmaktadir. Bu durumun aile i¢indeki bireyleri hem tek
baslarina ve hem de beraberce keyifli ve verimli zaman gecirme arayigina yoénelttigi, bunun
yapilmamas: durumunda da yogun stres ile yiiz yiize kalindigi yaygm bigimde
gozlenmektedir. Bu arayista iilkelerin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras (SOKUM) ulusal
envanterleri i¢indeki bazi unsurlarin, s6z konusu arayisa cevap olabilecek potansiyel
sunabildigi ve pandemi siirecinin SOKUM unsurlarinin siirdiiriilebilirligine ayn1 zamanda bu
yoniiyle de katki firsat1 yarattigi gozlenmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci pandemi
siirecinde SOKUM ulusal unsurlarinmn aile igi rekreatif etkinliklerde ne derece rol alabilecegi
sorusuna cevap verebilmek ve pandemi siirecinin SOKUM unsurlarmm siirdiiriilebilirligine
katki yapabilecegi c¢ikarimina yonelik kanitlar bulabilmektir. Caligma belirlenen anahtar
kelimelerle segilmis veri tabanlarinda pandemi siirecinde yayimlanan makalelerin sistematik
derlemesi ile gergeklestirilmistir. Buna ek olarak konuyla ilgili ¢esitli gazete haberleri de
analiz edilmistir. COVID-19 Pandemi siirecinin baslangici diisiiniildiigiinde, arastirmanin en
biiyiik sinirmin konu ile ilgili sinirli literatiir oldugu agiktir. Bu sartlarda elde edilen sonuglara
gbre, COVID-19 pandemi siirecinde aile ici rekreasyonel etkinliklerde SOKUM ulusal
unsurlarm belli bir rol iistlendigi, bazi ulusal SOKUM unsurlarmin toplumda yeniden
giindeme geldigi anlasilmistir.
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During the COVID-19 period we live in, all individuals are forced to spend more time in their
homes. It has been commonly encountered that this circumstance led individuals within
families to pursue ways to spend more enjoyable and effective time together or alone, and in
case of not being able to achieve this, individuals have been faced with intense stress. In this
pursuit, it was seen that some elements found in the countries’ national inventory of
Intangible Cultural Heritage (ICH) might offer required potential that could be the answer to
the pursuit in question and pandemic process can make a contribution to the sustainability of
ICH elements within this dimension. In this context, the study aims to address the question of
to what extent ICH national elements can play a role in domestic recreational activities during
the pandemic process and uncover evidence for the statement that the pandemic process can
contribute to the sustainability of ICH elements. The study was carried out by systematically
compiling publications published throughout the pandemic in selected databases using the
specified keywords. On top of that, several newspaper articles and news were analyzed.
Considering the outset of the COVID-19 pandemic, the utmost constraint of the study is
clearly the limited literature sources on the subject. Looking at obtained results under these
circumstances, it is understood that national elements of ICH had a role in domestic
recreational activities during the COVID-19 pandemic and that some national elements of
ICH have become a current issue in society.

Makalenin Kiinyesi: Erdem, D. ve Gilcan, B. (2021). Covid-19 Pandemi Siirecinde Aile I¢i Rekreasyonel Etkinliklerde Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Ulusal Unsurlarimn Ustlenebilecegi Rol. AHBVU Turizm Fakiltesi Dergisi, 24 (2), 192-215.
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1. GIRIS

Diinya Saglhk Orgiitii (DSO) tarafindan 11 Mart 2020 de yeni tip Koronaviriisin (COVID-
19) kiiresel bir salgin olarak duyurulmasi ile baslayip, giiniimiiz ¢aginin su ana kadarki belki
de en giincel konularindan biri haline gelen COVID-19 pandemisinin tiim diinyay1 derinden
etkiledigi yadsinamaz bir gergektir (Landry vd., 2020: 2). DSO bu durumu yakindan takip
etmekte ve koronaviriisiin yayilimini yavaslatmak ve sinirlamak adina oneri niteliginde tedbir
kararlar1 hazirlamaktadir (WHO, 2020). Diinyanin doért bir yaninda ki tilkelerin, bu tavsiye
niteligindeki kararlardan yasal yaptirimlara kadar degisen diizenleyici eylemleri yiiriirliige
koydugu goriilmektedir (Shamshiripour vd., 2020: 1).

Boylelikle kisa bir zaman diliminde tim diinyaya yayilan koronaviriis, insanlik i¢in ciddi
anlamda bir tehdit olarak kabul edilmekte ve ¢esitli tedbirler alinarak salgina karsi miicadele
verilmekte, tiim iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de bu siiregte siki tedbirler alinmaktadir.
Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi tarafindan koronaviriis tedbirleri kapsaminda
gerceklestirilen kisitlama uygulamalart ile birlikte seyahat yasaklari basta olmak {izere
kongre, konferans, fuar ve festivaller, ulusal ve uluslararasi spor miisabakalar1 gibi ¢ok sayida
organizasyonun iptal edildigi veya ertelendigi goriilmektedir (Saglik, 2020). Bu kapsamda
Milli Egitim Bakanlig: tarafindan egitime gecici olarak ara verilmesi ve 6grencilerin uzaktan
egitim sistemi ile Ogrenimlerine evden devam etmeleri gerektigi karar1 da alinmis ve
uygulamaya koyulmustur (MEB, 2020).

Gerek bireyler arasi temasin sinirlanmasi, bu kapsamda okullarda egitime ara verilmesi,
bircok ticari ve gorev etkinliklerinin evlerden yiiriitiilmesi ve bos zamanlarin degerlendirildigi
bircok alanda faaliyetlerinin durdurulmasi sonucunda, bireylerin evde kalma stireleri dramatik
bicimde artmistir (Glimiisgiil ve Aydogan, 2020: 108). Tiim bu gelismeler bireyleri, bos vakit
gecirme konusunda gerek bagimsiz gerekse aile i¢inde toplu bi¢cimde eglenceli ve verimli
yollar arayisina itmistir. Evde ge¢irilen zamanin artmasina bagli bu arayisin bir sonucu olarak,
SOKUM ulusal unsurlarinin bireylere ve farkli bireylerden olusan ailelere verimli ve eglenceli
zaman gecirme firsat1 sunarak cazip bir ortam yarattig1 diisiiniilmektedir. Boylece arastirma
hem bireysel hem de anne-baba ve g¢ocuklarin pandemi siirecinde beraberce etkinlikler
yapabilecegi SOKUM ulusal unsurlarinm yarattig1 verimli ve eglenceli vakit gegirme firsatini
analiz etmeyi amaglamaktadir. Stirecin zorluklar1 yaninda sundugu bdyle bir firsatin, sadece

bireylerin verimli ve eglenceli vakit gecirmeleri i¢in degil ayn1 zamanda bir¢ogu unutulmus
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ve/veya ihmal edilmis SOKUM ulusal unsurlarmin yeniden iiretilerek, bu unsurlarin
strdiirilebilirligine de katki yapabilecegi diisiinlilmektedir. Bu sayede aile i¢inde beraberce
bos zaman gegirme zorlugu eglenceli bir firsata doniisebilecek, 6zellikle mobil cihazlara bagh
olarak sosyal medyada vakit gecirme egilimine daha fazla girmis olan her yastaki bireylerin
SOKUM ulusal unsurlari ile daha yakindan tanisma firsat1 elde edilebilecektir.

2. LITERATUR TARAMASI

“Kiiltiirel mirasin bireyle iligkisinin somut hali rekreasyon ile ortaya ¢ikmaktadir” (Kurtar,
2012: 35). Bireyler bos zamanlarinda rahatlama, eglenme ve dinlenme ihtiyact
duymaktadirlar. Bu nedenle bu ihtiyaclarin karsilanmasi amaci ile bireyler bos zamanlarinda
cesitli faaliyetlere katilim gdstermektedirler. Bu kapsamda katilim tercihine gore de
rekreasyon etkinliklerinin iki grupta siniflandirilarak ele alindigi goriilmektedir. Dalkili¢ ve
Mil’e gore (2017: 43) bu etkinlikler, evde ve ev disinda yapilan rekreatif etkinlikler olmak
iizere iki baglikta toplanmaktadir. Evde yapilan rekreatif etkinlikler, miizik ve radyo
dinlemek, televizyon izlemek, kitap okumak, oyun oynamak, fiziksel egzersizler, hobiler, el
isi etkinlikleri ve sohbet etmek gibi etkinlikler olarak gruplandirilirken; ev disinda yapilan
etkinlikler ise, sportif etkinlikler, macera ve eglence aktiviteleri, hobiler, cesitli alan ve miize
ziyaretleri, yemek yeme, temali parklara gitme bi¢ciminde siniflandirilmaktadir. Bireyler,
etkinliklere ya rol alarak (aktif) ya da izleyici (pasif) olarak dahil olabilmektedirler. Aktif bir
bicimde ev ortaminda hem tek baslarina hem de beraberce yerel yemekleri deneme, puzzle
yapma, geleneksel zekd ve strateji oyunlart oynama, el sanatlari ile ugragma, saklambag,
korebe, birdirbir ve benzeri ¢ocuk oyunlari oynama gibi anne-baba ve ¢ocuklari zihinsel ve
fiziksel acidan dinamik tutabilecek etkinlikler gerceklestirilebilir. Pasif olarak ise izleyici
olarak katildiklar1 bos zamani degerlendirme etkinlikleri, miizik dinleme, geleneksel seyirlik
sanat ve oyunlarmi (kukla, karag6z) izleme, masal ve hik&ye dinleme gibi 6rnekler ile
zenginlestirilebilir (Hacioglu vd., 2017: 35).

Pandemi doneminde kapali alan rekreasyonun igerdigi ev ici rekreatif etkinliklere aile ile
katilim saglanmasi esler, anne-baba ve ¢ocuklar arasinda saglam iliskiler kurulabilmesi i¢in
etkin bir yol olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda bireylerin ¢ocukluk dénemlerinde,
aileleri ile katilmis olduklar1 etkinliklerin de zihinlerinde genis bir yer tuttugu
savunulmaktadir (Tekin vd., 2017: 17). Bir baska calismada ise anne-babaya iliskin 6zellikler

ve kisilik yapilarinin ¢ocuklarin oyun oynama tarzlar ile iliskili oldugu ifade edilmekte ve
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evdeki genel bir oyun ortaminin, ¢ocuklarin oyun anlayisini sekillendirici etkisinin olabilecegi
de 6ne surulmektedir (Kilbas, 2010: 225). Bu baglamda, yeni nesillerin zihinlerinde gegmisin
izlerini tastyan SOKUM’e olan merakin, aile igi rekreatif etkinlikler ile desteklenerek
canlandirilmasi, kiiltiir mirasina olan ilginin artirilmasi agisindan kolaylastirici bir rol
iistlenmektedir (Giirel ve Cetin, 2019: 91). Ciinkii somut olmayan kiiltiirel mirasin aktarim
yollarinin gerek okulda gerekse evde aile ici egitim ile veya kendiliginden 6grenme yoluyla,
akraba ve komsularinda katkilar1 ile olustugunu ifade etmek miimkiindiir (Glir¢ayir Teke,
2013: 32).

Pandemi sirecinde evde daha ¢ok zaman gecirmek durumunda kalan ailelerin, olumlu ve
olumsuz durumlar1 deneyimledikleri belirtilmektedir. Olumlu etkisi olarak, aile i¢i baglilik ve
etkilesimin arttig1 ifadesine yer verilmektedir. Bu baglamda Basaran ve Aksoy (2020: 674),
esler, anne-baba ve ¢ocuklar arasinda yapilan etkinliklerin ve bu sayede aralarindaki etkilesim
stirelerinin arttigin1 6ne siirmektedirler. Yazarlar, aile iiyeleri arasinda oyun oynama ve c¢esitli
aktivitelerin gergeklestirilmesinin yani1 sira, bu siirecin rutin ev islerinin de beraberce
yapilmasina da firsat tanidigina isaret etmektedirler. Szabo vd. (2020: 570) degindigi {izere,
evde aile iiyeleri ile gecirilen siirenin artmasit paylasma ve yardimlasma duygusunu
pekistirmekte, bu baglamda G6l-Giliven, vd. (2020: 6) degindigi gibi bireylerin evde kaldiklar
stire zarfinda en ¢ok tercih ettikleri etkinligin “ebeveyn/bir yetiskin ile oyun oynamak™ ve
bunun sonucu olarak “aile iiyeleri ile sosyallesme”nin ortaya ¢iktigi anlagilmaktadir. Tim bu
caligmalarin ortak paydasi olarak, pandemi siireci, ev ortaminda aile iiyeleri ile birlikte
gecirilen zamani verimli bir bigimde degerlendirmek ve bunu faydaya doniistiirmek ic¢in
cesitli firsatlar sunmaktadir. Bu noktada bos zamanin ailecek verimli ve eglenceli
degerlendirilmesi adma yapilacak ortak etkinlikler igin SOKUM ulusal unsurlarinin énemli
derecede kaynaklik edebilecegi akla gelmektedir.

Uzun siire evde kalmanin s6z edilen bu faydalarinn yaninda énemli olumsuz etkilerinin de
oldugunu dile getirmek miimkiindiir. Mesai kavramini1 anlamsiz hale getirecek sekilde bir¢ok
isin eve tasinmasi ve Ozellikle egitimin ev ortaminda online olarak gerceklesmesi hem internet
kullantmin1 hem de ekran basinda gegcirilen siireyi artirarak kisilerin psikolojik durumlarini
sarsmakta, bu durum beraberinde kisilerin hareket alanimi kisitlayarak fiziksel sorunlara da
yol agabilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan gerceklestirilen "Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” COVID-19 pandemi déneminde, internet
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kullanim oraninin %79,0 ‘a ulastigin1 agiklamistir. Bu oranin bir dnceki yil %73,3 oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte evden internete erisim imkaninin ise, bir onceki y1l %88,3
iken 2020 yilinda bu oranm %90,7’ye ulastig1 saptanmstir (TUIK, 2020). Bu durumun bir
yansimasi olarak, pandeminin sosyal medya bagimliligini tetikledigini ifade etmek yerinde
olabilir. Dikmen, (2021: 28) bu siiregte sosyal mesafenin korunmasi gerekliliginden dolayz,
bireylerin artan sosyallesme ve iletisim ihtiyacinin gidermeye c¢alisilmasi amaci ile sosyal
medya bagimliliginin arttig1 goriisiinii ileri siirmektedir.

Modern teknoloji kullanimiyla beraber yiiz yiize iletisimin azaldig1 daha ¢ok telefon, tablet,
bilgisayar gibi elektronik cihazlara olan yonelimin mobil uygulamalarda gecirdigimiz siireyi
artirabildigi gibi, bu durum bireylerin kiiltiirel miraslarina olan hassasiyetlerinin
zayiflamasina da neden olabilmektedir (Tastan, 2020:4; Giirel ve Cetin, 2019: 91). Boylelikle,
artan sosyallesme ihtiyaglarin giderilmesi bakimindan aile {yeleri ile g¢esitli rekreatif
etkinliklerin yapilmasi, stres, endise, depresyon ve sosyal medya bagimlilig1 gibi olumsuz
etkenler ile miicadele etme konusunda faydali olabilecegi diisiiniilmektedir “COVID-19
Pandemisinin Aile Yasantisina Yansimalar1” adli raporda, bireylerin cogunlugunun, COVID-
19 pandemi siirecinde evde bos zamanlarini ge¢irme bi¢imlerinden memnun kalmadiklarini
belirten ifadelere yer verildigi goriilmektedir (G6l-Gliven vd., 2020: 4). Bu baglamda Cocuk
Hizmetleri Genel Miidiirliigiiniin “Koronaviriis Siirecinde Ebeveynler ve Cocuk Bakimindan
Sorumlu Kisiler” i¢in yayinlamis oldugu rehber, ailelere birtakim oneriler siralamaktadir
(www.ailevecalisma.gov.tr). Fiziksel ve zihinsel olarak aktif olmaya ©zen gosterme
kapsamindaki Oneriler su sekilde ifade edilmistir: “Beraber el sanatlari etkinligi yapin, yerel
yemek tarifleri ile yemekler pisirin, masal ve hikayeler okuyun ve anlatin, bir tiyatro kosesi
olusturun ve kuklalar yaparak gosteri sunun, tiirkiiler sdyleyip, miizik aletleri ¢alin veya
bilmece, mani ve siirler olusturun, ailece oyun i¢in 6zel zaman ayirin, diizenli olarak iletisim
kurun, medya kullanimin1 sinirlayin, ekran kullanim siirenizi diizenleyin™.

Pandemi dénemi boyunca, gesitli gazete ve dergilerde evde bireysel ve ailecek yapilabilecek
bazi etkinlik onerilerinin sunulmasi, bu konuda toplumsal bir arayisin oldugunun iyi bir kaniti
durumundadir. Diger taraftan bu konudaki birtakim ¢6ziim Onerilerinin de bireyleri

geleneklere yonlendirerek SOKUM ulusal unsurlarina deginmesi ise oldukca dikkat cekicidir.
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GAZETE HABERI *

Kirklarel' nin Babaeski ilgesinde yasayan ve koronavirus
tedbirleri kapsaminda '65 yas' sinin nedeniyle evinde kalan Fevzi
Yilmaz (67), kuklalar uretip, Hacivat-Karagoz ile vatandaslara

‘evde kal' cagnsinda bulunuyor.

Koronavirls tedbirleri kapsaminda 65 yas kistlamasi nedeniyle
gunlerdir evinde bulunan Yilmaz, bu sure iinde kendisini sanata
verip, yeni kuklalar uretti. Koronaviris nedeniyle evinde kaldigini
soyleyen Yilmaz, "Simdi evimde yeni kalplarla birgok kukla
karakterleri yaptim, yine golge oyunlarinda Turk-Osmanl tiyatro
tarihinin en populer iki karakteri olan Hacivat ve Karagoz'un yeni
tasvirlerini yaptim. Hatta amacim tabi bu koronavirus salginindan
kurtulduktan sonra bu yaptigim yeni karakterlerin belgeselini
cektikten sonra bunlan Kirklareli Muzesi Mudurlugu'ne hediye
etmek olacak" dedi.

'65 yas' kisitlamasinda, Hacivat-Karagoz ile 'evde

kalin' mesaji veriyor

Resim 1. Vatandaslara evde kal ¢agrisi

Kaynak: hirriyet (2020).

Haber sitelerinde yer verilen konu ile ilgili basliklar incelendiginde, SOKUM ulusal

unsurlariin, i¢inde bulundugumuz siiregte bireylere bos zamani degerlendirmede etkinlik

cesitliligi bakimindan potansiyel olusturabilecegi sdylenebilir.

GAZETE HABERI *

Balkonda Karagéz-Hacivat Gosterisi

Bursa' da, 29 Ekim Mahallesinde yasayan 5 yasindaki
Hakan Sarp Sepetci sokaga gkma yasaginda evinin
balkonunda Karagoz-Hacivat oynatarak arkadaslarini
eglendirdi. Koronaviris pandemisi sebebiyle evde kalip
disariya gkamayan 65 yas ustu vatandaslanin belirli sure
disariya gkmalan tartisiirken haftalardir evde kalan 20
yas alti ozellikle de kucuk ¢ocuklann durumlan
ebeveynlerini dusundurmeye basladi. Kuguk yastaki
cocuklarini internet ve oyun bagimulidindan uzak tutmak
isteyen ebeveynler dedisik metotlara basvurmaya
basladi. Nilifer ilcesinde bir ailede 5 yasindaki cocuklari
ve sitedeki diger tim cocuklar igin evlerinin balkonuna
hayali perdesi kurup Karagoz-Hacivat oynatti.

Resim 2. Pandemi siirecinde geleneksel seyirlik oyunu

Kaynak: sabah (2020).
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Ailelere dijital bagimulk uyansi: Cocugunuzla

GAZETE HA‘XBE{{I * geleneksel oyunlar oynayin.

Uzmanlar, koronaviris salgini sarecinde dijital bagimhilig

artan ve bireysellesen cocuklarin normal hayata yeniden
aligmasi icin evde aileyle beraber geleneksel oyunlara
yonelmelerini  onermektedir. Evde uzun sire birlikte
kalinirken sarekli bilgisayar veya cep telefonu ile mesgul
olan c¢ocuklarda iletisim sorunlarinin  artabilecegini,
radyasyon, hareketsizik, yodun klavye kullanimi ve
uykusuziuk gibi nedenlerle de sadlik sorunian
olusabilecegini kaydeden uzmanlar, su tavsiyelerde
bulundu. “"Birlikte oyun oynamak, yemek yapmak.
bulmaca c¢oOzmek,  dokuztas, bes tas, atasozl
tamamlamaca ve kitap okumak gibi evdeki herkesin

katilabilecegi aktivitelerin sayisinin artinimasi gerektigini
soyledi”

Resim 3. Evde yapilacak etkinlik dnerisi
Kaynak: ensonhaber (2020).

Pandemi doneminde evde gegirilen zamanin artmasi ile aile iiyelerinden herhangi birinde
olusabilecek stres, kaygi, endise ve panik gibi durumlarini en aza indirebilmek adina bos
zamanin etkin ve verimli bir bicimde degerlendirilmesinin 6nemli oldugu goriisii, artik
anonim haline gelmis genel bir kabul gérinmektedir. Bu baglamda esler anne-baba ve
cocuklarin bos zamanlarimi daha verimli ve eglenceli gegirme arayiglarina yonelik olarak, ev
ortaminda gerceklestirilebilecek SOKUM ulusal unsurlar1 arasindan hem bireysel hem de
beraberce yapilmaya yatkin olan etkinliklerin secilmesi, ortak bir etkinlik yaparak kusaklar
arast iletisim sorununu ¢dzmede, yaslidan gence dogru geleneksel bilgi aktarimini saglamada
ve geng kusaklarin s6z konusu miras unsurlarina sahip ¢ikma konusunda biling diizeylerini
arttirarak  kiiltlir mirasinin siirdiirtilebilirligini  saglamada etkili olabilecegini sdylemek
mumkin gérinmektedir.

Rekreatif etkinliklerde énemli bir yere sahip olan kilturel etkinlikler, bireyler arasinda birlik,
beraberlik ve dayanisma gibi durumlara katki saglamaktadir (Yavuz ve Altiay Ozdemir,
2015: 156). Ozellikle evde yapilan kiiltiirel etkinliklerin merkezinde ¢ogu zaman kiiltiiriin
somut olmayan unsurlar1 bulunmakta, bu unsurlarin bir kismi ise miras niteliginde olmaktadir.
“Miras” kelimesi bir nesilden diger nesile aktarilan herhangi bir sey olarak ifade edilmektedir

(Cevik ve Sacilik, 2016: 332). Kiiltiirel miras ise Fransizca’ da “patrimoine” anlamina gelen
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ve “anne ve babadan kalan miras” (Vecco, 2010: 321) bicimde tanimlanmaktadir. Boylece
kiiltiire] miras biinyesinde hem somut hem de somut olmayan unsurlar1 da igcermektedir
(Belber ve Sozbilen, 2019: 899). SOKUM kavrami, UNESCO tarafindan 2003 yilinda
Paris’teki 32. Genel Konferansi’nda ortaya konan “Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin
Korunmasi S6zlesmesi” ile birlikte diinya giindeminde saglam bir yere oturmus ve o tarihten
bu yana SOKUM komsundaki ulusal ve uluslararasi diizeyde farkindalik ve ¢abalar 6nemli
bicimde gelisme gdstermistir. UNESCO’ya gdére SOKUM, "topluluklarin, gruplarin ve kimi
durumlarda bireylerin kiiltiirel miraslarinin bir parcasi olarak tanimladiklar1 uygulamalar,
temsiller, anlatimlar, bilgiler, beceriler ve bunlara iliskin araglar, gerecler ve kiiltiirel
mekanlar" olarak ele alinmistir (UNESCO, 2021a). SOKUM’iin aktarilmasinda énemli rol
oynayan dil unsuru ile beraber sozlii gelenek ve anlatimlar su sekildedir (UNESCO,2003: 2);

« Gosteriler,

* Toplumsal uygulamalar, ritiieller, senlikler,

* Doga ve evrenle ilgili uygulamalar,

* El sanatlar1 gelenegi

Tiirkiye, UNESCO “Somut Olmayan Kiiltiire] Mirasin Korunmasi Szlesmesi’ne taraf olmasi
ile birlikte SOKUM ulusal envanterini olusturmaya baslamistir. Envanter her gecen giin
giincellenmekte, en son 18.11.2020 yili itibartyla giincellenen s6z konusu envanterde
halihazirda 35 grupta toplanan unsur sayist toplam 294’e ulasmistir (UNESCO, 2021b). S6z
konusu ulusal envanter, ev ortaminda ve ister bireysel isterse ailecek yapilabilecek ¢ok sayida
etkinliklere kaynaklik edebilir durumdadir. Ev i¢i rekreasyonel etkinliklere kaynaklik edecek
unsurlar, hepsi geleneksel karakterdeki yiyecek yapimindan, zeka sporlarina, oyunlardan
danslara, halk miizigi tiirkii soylemeden anlati1 gelenegine, iletisim yontemlerinden inanglara
bagli uygulamalara, ¢ocuk oyun ve oyuncaklarindan miizik aleti yapmaya, oya nakis
islemeden giyim kusam yapimciligina, dokuma sanatindan ¢esitli el sanatlaria ve klasik Tiirk
siisleme sanatina kadar hemen her grupla ilgili goriinmektedir. Yine de bazi aile i¢i
rekreasyonel etkinlikler i¢in ihtiya¢ duyulan fiziksel alan biiytikliigii, kimisi yogun malzeme
kullaniminin dogurabilecegi sorunlar, atdlye gerekliligi vb. gibi farkli etkilerle bir sinirlama
getirmek makul gorinmektedir. Buna goére ev icinde tlim aile bireylerinin beraberce
yapabilecegi rekreasyonel etkinlikler igin tavsiye edilebilecek baslica SOKUM ulusal

unsurlari asagida Tablo 1‘de goriilmektedir.
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Tablo 1. Aile ici rekreatif etkinliklere konu olabilecek bazi sokiim ulusal unsurlarina 6rnekler

Envanter | Grup Unsurun Adi

Numarasi

1.002.02 | Geleneksel El Sanat1 Ustalig 1.Ahsap Oymaciligi

1.002.10 | Geleneksel El Sanat1 Ustalig 2.Tahta Kasik Gelenegi

1.002.16 | Geleneksel El Sanat1 Ustalig1 3.Foklorik Bebek Yapimi

1.002.18 | Gelencksel El Sanat1 Ustaligi 4.Comlekgilik

1.002.24 | Geleneksel El Sanat1 Ustaligi 5.Liiletas: Isleme Sanati

1.004.02 | Dokuma Sanat1 Gelenegi 6.Hali Dokuma Gelenegi

1.008.01 | Geleneksel Cocuk Oyunlart 7.Geleneksel  Oyuncaklar ve  Oyuncak
Oyuncaklari Yapimciligi

1.008.02 | Geleneksel Cocuk Oyunlari 8.Cocuk  Oyunlart Oynama  Gelenekleri
Oyuncaklari (Topag, saklambag, birdirbir, korebe vs.)

1.025.03 | Anlat1 Gelenegi ve Geleneksel 9.Dede Korkut Kulturi
S6z Sanatlar

1.025.06 | Anlati1 Gelenegi ve Geleneksel 10.Nasreddin Hoca Fikra Anlat1 Gelenegi
S6z Sanatlar1

1.025.07 | Anlati1 Gelenegi ve Geleneksel 11.Fikra Anlatma Gelenegi
S6z Sanatlar

1.025.08 | Anlati Gelenegi ve Geleneksel 12.Masal Anlatma Gelenegi
S6z Sanatlar1

1.025.09 | Anlati1 Gelenegi ve Geleneksel 13.Méani Soyleme Gelenegi
S6z Sanatlari

1.025.10 | Anlati1 Gelenegi ve Geleneksel 14.Bilmece Sorma Gelenegi
S6z Sanatlar

1.028.02 | Halk Miizigi ve Tiirkii Soyleme 15.Ninni Soyleme Gelenegi
Gelenegi

1.030.02 | Geleneksel Seyirlik Sanatlar ve | 16.Karagdz
Oyunlar

1.030.03 | Geleneksel Seyirlik Sanatlar ve | 17.Kukla
Oyunlar

1.031.08 18.Geleneksel Zekd ve Strateji  Oyunu:
Geleneksel Sporlar Mangala/Gociirme

1.027.03 | Geleneksel Sporlar 19.Asik Oyunu

1.035.01 | Tirk Mutfak Kilturd/ Geleneksel | 20.Tiirk Kahvesi Kiiltiirii ve Gelenegi
Yiyecek Igecek Yapimi

1.035.04 | Turk Mutfak Kulturd/ Geleneksel 21.Ince Ekmek Gelenegi: Yufka ve Lavas
Yiyecek Icecek Yapimi

1.035.34 | Turk Mutfak Kulturdi/ Geleneksel | 22.Cay Kultdri
Yiyecek Icecek Yapimi

1.035.43 | Turk Mutfak Klturd/ Geleneksel | 23.Arabasi Gelenegi
Yiyecek Icecek Yapimi

Kaynak: (TC. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, aregem, 2020).
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Kiiltlir mirasinin unsurlarini barindiran geleneksel rekreatif oyunlar ile ev icerisindeki bos
zamanlarin degerlendirilmesi, ebeveynlere eskiyi animsatarak cocuklar i¢in de kendi
kiiltiirlerindeki oyunlar1 oynama firsat1 sunabilecektir (Uslu vd., 2020: 16). Dolayisiyla
SOKUM unsurlar dikkate alinarak gergeklestirilen aile igi rekreatif etkinliklerin, ebeveynler
tarafindan bu mirasin ¢ocuklara aktarimi noktasinda koprii olusturacagi agikca goriilmektedir.
3. YONTEM

Bu ¢alismanmn amaci COVID-19 pandemi siirecinde SOKUM ulusal unsurlarinm aile ici
rekreatif etkinliklerde ne derece rol alabilecegi sorusuna cevap verebilmek ve pandemi
siirecinin SOKUM unsurlarinin siirdiiriilebilirligine katki yapabilecegi cikarimma yonelik
kanitlar bulabilmektir. Calismada yontem olarak, ilgili konuda pandemi siirecinde yayinlanan
makalelerin incelenmesiyle olusan sistematik derleme benimsenmistir. Ayni zamanda
caligmada ikincil verilerin analizinden de yararlamilmistir. Sistematik derleme, belirli bir
alandaki aragtirmalari gézden gegirme yontemi olarak ifade edilmektedir. Literatiiriin belirli
kriterler dahilinde sistemli bir sekilde incelenmesidir (Hanley ve Cutts, 2013; Ercan, 2020).
Konu ile ilgili literatiir egilimlerini belirleme ve haritalandirmada etkili bir yontem oldugu
ifade edilmektedir (Teoh vd., 2021; 178). Sistematik derleme 3 ana adimi icermektedir; (1)
kriterlerin belirlenmesi, (2) potansiyel makalelerin belirlenmesi ve segilmesi (3) segilen
makalelerin siniflandirilmasidir (Larrea vd., 2021; 2). Dolayisiyla belirli bir ilgi alanmiyla ilgili
mevcut ¢aligmalarin sonuglarini tanimlamak, sentezlemek ve degerlendirmek i¢in yapilan bir
yontemdir (Shafiee vd., 2019; 290).

COVID-19 pandemi siirecinin basladigr 11 Mart 2020 tarihi itibariyle konu ile ilgili olarak
benzer igerige sahip makalelere ulasmak ic¢in ulusal ve uluslararasi veri tabanlarinda
belirlenen anahtar kelimelerle taramalar gergeklestirilmistir. Bu baglamda makale tarama
islemi 30.05.2021-10.06.2021 tarihleri arasinda uluslararas1 veri tabanlar1 (Web of Science,
Taylor Francis, Elsevier) ve ulusal veri tabanlarinda (Google Akademik ve Dergi Park)
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda caligma konusuna uygun benzerlikte olan 10 makale
caligmasi tespit edilmis ve analize tabi tutulmustur. Arastirmada uygulanan sistematik

derleme yontemi i¢in belirlenen tarama kriterleri asagida Tablo 2’de gosterilmektedir.

201



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Erdem ve Gulcan, 2021, Cilt: 24, Say:: 2, 192-215

Tablo 2. Tarama kriterleri

Kriterler

Uygulama

Kriter 1: Taranan Veri tabanlari

Web of Science, Taylor Francis, Elsevier,
Google Akademik, Dergi Park

Kriter 2: Aranan Anahtar Kelimeler (EN/TR)

“In-family recreation activities and intangible
cultural heritage (ICH)”

“COVID-19 and indoor activities”

“Aile ici rekreasyonel aktivelerde (SOKUM)”
“COVID-19 ve kapal1 alan aktiveleri”

Kriter 3: Yayin Tiirti

Aragtirma ve Derleme Makaleleri

Kriter 4: Yayin Dili

Ingilizce ve Tiirkge

Yaymnlarin tarih arahgi

Mart 2020-Mayis 2021

Kaynak: (Ercan, 2020; 5236)
4. BULGULAR

Belirlenen tarama kriterlerine gore ve ¢aligmanin amacina uygun olarak COVID-19 pandemi

surecinde aile ici rekreasyonel etkinliklerde SOKUM konusunda benzer igeriklere sahip

ulusal ve uluslararas: veri tabanlarinda yayinlanmig makalelerin 2020 ve 2021 yillaria gore

dagilimi Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Calismalarin klinyesi

Yil | Yazar(lar) Cahismanin Adi Arastirma yontemi ve
veri kaynagi
Yeni Tip Koronaviriis-COVID-19 Nitel, dokiiman
2020 Gumiisgiil ve Kaynakli Evde Gegirilen Bos Zamanlarin incelemesi ve tarama
Aydogan Ev I¢i Rekreatif Oyunlar ile modeli
Degerlendirilmesi
Uslu Geleneksel Rekreatif Oyunlar: Yeni Nitel, dokiiman
T Koronavirls (COVID-19) Salgin incelemesi ve literatir
2020 | Karavelioglu ve . g .
Giimiisil Surec_md_e Bos Zaman Degerlendirme taramasi
Onerileri
Giizel, Yildiz, “Know-How” to Spend Time in Home 479 kattlimet ile karma
2020 | Esentas ve Isolation during COVID-19; Restrictions N .
Zerengok and Recreational Activities arastirma yontem
Leisure Sports Participants’ Engagement
2o | 92 Kim, Hyung | 1 Preventive Flealth Benaviors and Thelr | ooy 54y atiimen ile
020 Cho ve Ji Park Experience of Constraints on Performing anket
Leisure Activities During the COVID-19
Pandemic
Yiicedag ve Ider]ti_f)_/ing Leisure Percepti_ons and Nicel, 939 katilimci ile
2020 Cetin Activities of EFL Teachers in Home anket
Isolation during the COVID-19 Pandemic
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. Nitel, dokiiman
2020 | Tuzel COVID:.19 Salg.ml Sl.lrecmde El Sanatlan incelemesi ve literatir
Gelenegi Deneyimleri
taramasi
Chiarello Longitudinal Trajectories and Reference 18 ay-12 yas araliginda
2021 | Palisano ’ Aver Percentiles for Participation in Family and | 708 cocuk ve ebeveynleri
! Y| Recreational Activities of Children with ile karma arastirma
ve Hanna . .
Cerebral Palsy yoéntemi
Exploring participation in family and
Kalleson, recreational activities among children . -
2021 | Jahnsen ve with cerebral palsy during early Nicel, 56 aile ile anket
Ostensjo childhood: how does it relate to motor
function and parental empowerment?
COVID-19 Salgininin Cocuklarin Bos Nitel, 32 katilimci ile
2021 | Yildiz ve Bektas Zarfl.ar} E.tkmhklermde"Y“aratt.lgl mulakat
Degisimin Ebeveyn Goriisleriyle
Degerlendirilmesi
. An Investigation of Aitys and The Poems | Nitel, dokiiman
Nurimanov ve A . . .
2021 Kishkenbaveva | " Pandemic in Kazakhstan During The incelemesi
Y Pandemic (COVID-19)

Giimiisgiil ve Aydogan‘in (2020), bireylere yeni tip Koronaviriis kaynakli evde kalma
streclerinde uygulayabilecekleri ev ici rekreatif oyunlar konusunda tavsiyelerde bulunma
amactyla yapmis olduklar1 calismada, rekreatif oyunlarin koronaviriisten kaynakli stres ve
kaygilarin yasanmasina engel olabilecegi, aile bireylerine evde gegirilen siirecte daha aktif
hareket etme imkani olusturabilecegi vurgulanmaktadir.

Uslu, Karavelioglu ve Giimiisgiil’iin (2020), pandemi sebebiyle sokaga c¢ikma
kisitlamalarinin birey hareketliligini sinirlamasi, psikolojik ve fizyolojik saglik sorunlarinin
oniine gecebilmek adina ortaya koyduklari ¢alismada, ev ortaminda 6zellikle yash ve geng
niifusun hareketsiz kalma durumlarini en aza indirebilmek amaciyla egzersiz, zamanin daha
keyifli

diistintilmektedir.

gecmesini saglamak icinse geleneksel rekreatif oyunlarin fayda saglayacag:
Giizel, Yildiz, Esentas ve Zerengok’iin (2020), COVID-19 pandemi yayilimini énlemek
amaciyla alinan tedbirlerle bir siire evde vakit gecirmek zorunda kalan bireylerin fiziksel,
psikolojik ve duygusal durumlarini ve ne tiir rekreasyonel aktiviteleri tercih ettiklerini
belirlemek i¢in yaptiklari ¢calismada, katilimcilarin pandemide ekonomik, sosyal, psikolojik
ve fizyolojik agidan olumsuz ydnde etkilendikleri ancak sosyal izolasyon siirecinde aile
bireyleri ile birlikte yapilan rekreatif aktivitelerin paylasimi artmasi, yeni seyler kesfetme,

verimli ve keyifli zaman gecirme gibi olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varilmstir.
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Jae Kim, Hyung Cho ve Ji Park’in (2020), COVID-19 pandemi siirecinde bos zaman spor
aktiviteleri yapan bireylerin bos zaman kisitlarin1 belirlemek amaciyla ortaya koyduklar
caligmalarinda, kadinlarin erkeklere kiyasla COVID-19 onleyici davranislart daha yiiksek
oranda benimsedikleri, pandemi silirecinde sagliklarini korumak amaciyla acik alandan ziyade
ev i¢i bos zaman spor aktivitelerinin tercih edildigi ifade edilmektedir.

Yiicedag ve Cetin’in (2020), Koronaviriis salgmi sirasinda Tiirkiye’deki Ingilizce
Ogretmenlerinin bos zaman etkinlikleri hakkindaki diisiince ve algilarin1 ortaya koymak
amaciyla yaptiklar1 bu calismada ise ¢ogunun evde kalma siirecinin bos zaman aktivitelerini
artirdig1 ifadesi ile karsilasilmistir. Ayn1 zamanda evde vakit gecirme siirecinin hem aile
iligkilerini olumlu yonde gelistirdigi hem de hobiler i¢in iyi bir imkan olusturdugu sonucuna
ulasilmstir.

Tiizel’in (2020), calismasinda SOKUM Korunmasi Sdzlesmesi’nin bes alanindan biri olan el
sanatlar1 geleneginin pandeminin olumlu ve olumsuz etkileri karsisindaki durumu ele
alinmaktadir. Salgin ile beraber benimsenen yeni yasam biciminde, el sanatlar1 gelenegi
aktarim yolunun da dijital platformlar araciligi ile gergeklestirildigi ifade edilmektedir.
Calismada, toplumsal bir iyilesme araci olarak el sanatlar1 etkinliklerinin aktarim ve
korunmasinin pandemi gibi kriz donemlerinde de devam ettigi sonucu ile karsilasilmigtir.
Modern ¢aga uygun olarak, gelecek kusaklara kiiltiirel miras aktarimi noktasinda, el sanatlari
ustalarinin temel bilgi teknolojileri konusunda etkin olmasi gerekliligi bir diger 6nemli sonug
olarak ifade edilmektedir.

Chiarello, Palisano, Avery ve Hanna (2021), bu ¢alismada serebral palsi (SP) hastalig1 olan
cocuklarin evde aile ile birlikte rekreasyon etkinliklerine katilim sikliklarina odaklanmaktadir.
Rekreasyon etkinliklerine katilimin serebral palsili (SP) cocuklarin motor becerilerine fayda
sagladig1 boylelikle cocugun aile tarafindan desteklenmesinin etkinlik katilim oranini1 olumlu
yonde etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Kalleson, Jahnsen ve Ostensjo’nun (2021), Erken cocukluk déneminde serebral palsili (SP)
cocuklarin aile ile beraber rekreasyonel etkinliklere katilimini, kaba ve ince motor islevlerinin
gelisimine yonelik bulgular1 ortaya koyma amaciyla yaptiklari ¢alismalarinda, ¢ocuklarin hem
aileyle hem de kendi baslarina yaptiklar rekreatif etkinlikler, bilgi ve beceri kazanmalari
acisindan Onemli goriilmektedir. Bu nedenle c¢ocuklarin yeni aktivite ortamlarina uyum

saglamalar1 veya yeni rollerle sosyallesmelerinde ebeveynleri tarafindan tesvik edilmenin
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katkis1 oldugu ifade edilmektedir. Cocuklar arasindaki kaba ve ince motor islev seviyelerine
dayali benzerlikler ve farkliliklarin, rekreasyon etkinliklerine katilim ile baglantili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Aile i¢inde rekreatif etkinliklere ¢ocuk katiliminin ebeveyn tesviki ile
giiclendirilmesi durumu, ¢alismada kii¢iik bir ¢ocugun hayatindaki 6nemli bir nokta olarak
Ozetlenmektedir.

Yildiz ve Bektas’in (2021), COVID-19 pandemisinin ¢ocuklarin bos zaman etkinliklerinde
meydana getirdigi degisimi belirleme amaciyla yaptiklar1 ¢alismalarinda, 32 katilimc ile
yapilan goriisme sonucunda pandemi dénemi Oncesine gore cocuklarin hareket oranlar1 ve
sosyallesme seviyelerinin azaldigi bu durumun da kisilik ve karakter gelisimlerini olumsuz
etkileyebilecegi ifade edilmistir. Pandemi ile birlikte hasta olma endisesinin ¢ocuklari ileri
diizeyde etkiledigi, boylelikle ¢cocuklarin sosyal hayata uyum saglayabilme noktasinda aile
desteginin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Nurimanov ve Kishkenbayeva ’min (2021), calismasinda kiiresel salgin siirecinde
(SOKUM) ulusal unsurlarmin arasinda yer alan asik atigmasi geleneginin farkli bir boyutta
yeni bir bi¢im kazandig1 belirtilmektedir. COVID-19 salginindan korunma amaciyla evde
vakit geciren Kazak halkinin salgin siirecinde dahi bos zamanlarinda asik atismasi gelenegini
korumaya calistigi goriilmektedir. Asik atismasi geleneginin salgin nedeni ile online
platformlar iizerinden devam ettirilmesi, bu gelenegin gelecek kusaklara siirdiiriilebilir bir
aktarim bi¢imi sundugu sonucu ortaya koyulmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

COVID-19 pandemi siireci, farkli kusaklara ait bireylerin belki de ilke kez ayni ortamda ve bu
kadar uzun siirede bir arada olmalarin1 gerektirmistir. Bu durum aileleri, bos zamanlarini
beraberce eglenceli ve verimli gegirebilecekleri rekreasyonel etkinlik arayisina itmis, bu
noktada aile bireylerinin ¢ogu zaman uygun ¢oziimleri bulamadig1 gézlenmistir. Bu ¢alisma
COVID-19 pandemi siirecinde bir anlamda evlerine hapsolmus olan bireylerin, bos
zamanlarmni verimli ve eglenceli gegirmelerinde SOKUM ulusal unsurlarmin bir firsat
sunmasina odaklanmaktadir. Bu konudaki literatirin COVID-19 pandemi strecinin
baslangici diisiiniiliirse, oldukg¢a yeni ve bir o kadar da siirli oldugu anlasilabilmektedir. Bu

onemli sinirliliklara ragmen ilgili konudaki mevcut literatiir, bu ¢alisma ile derlenmistir.

Yapilan sistematik derleme ile elde edilen sonuglara gére, SOKUM ulusal unsurlarinin aile igi

rekreatif etkinliklerde iistlenebilecegi role iliskin 2020 ve 2021 yillarinda yaymlanan ulusal ve
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uluslararasi ¢aligmalarin oldukga sinirli sayida oldugu goriilmektedir. COVID-19 pandemi
surecinde, basta ¢cocuklar olmak {izere aile bireylerinin internet ve sosyal medya bagimliliklar
onemli bir aragstirma problemi haline gelerek bir¢ok arastirmaya konu olmustur (Duygulu ve
Hepkon, 2021; Baltac1 vd., 2021; Liu vd., 2021; Pennington, 2021; Adibelli ve Simen 2020).
Bu arastirmanin odagina daha yaklasir bicimde pandemi siirecinde aile i¢i rekreatif etkinlikler
konusunu igeren ¢aligmalarin ise, hareketsiz gecen zaman problemine ¢dziim iiretme amaclh
olarak ozellikle saglik ve spor ana temasi ile ele alindig1 ve degerlendirildigi tespit edilmistir
(Martin vd., 2021; Kyriazis vd., 2020; Tukel, 2021; Kaplan ve Demir, 2021; Fang vd., 2021).
Ancak pandemi siireci iginde, aile igi rekreatif etkinlikler kaynag1 olarak SOKUM konusunu
ele alan sadece (Nurimanov ve Kishkenbayeva, 2021) yaptig1 bir makaleye rastlanmigtir. Bu
anlamda ¢alisma, COVID-19 gibi aile ortaminda zorunlu zaman gecirmeyi verimli ve
eglenceli hale getirebilecek SOKUM unsurlarindan yararlanma fikrini ortaya koyarak, sonraki
caligmalara kap1 agan dncii bir ¢aligma olarak goriilebilir. Bu baglamda yapilacak ¢alismalarin

ilgili konudaki literatiiriin gelisime 6nemli 6l¢iide katkilar saglayabilecegi diigiiniilmektedir.

Bu ¢alisma sonucunda, pandemi siirecinin getirileri konusunda anne-baba ve ¢ocuklarin hem
olumlu hem de olumsuz yénden deneyimler elde ettikleri sdylenebilir. Boylelikle, pandemi ile
birlikte bireylerin gilinliikk rutinlerinin yeni bir boyut kazanmasi ve hareket alanlarinin
kisitlanmasi sebebi ile bu siirecin evde gecirilmesi, ailelerin daha ¢ok evde yapilan rekreatif
etkinlikleri tercih etmelerinde 6nemli bir neden olarak goriilebilir. Bu baglamda, pandemi
siirecinin hemen tiim diinya halklar1 igin, kendi SOKUM ulusal unsurlarinin taninmasinda ve
bir rekreasyon etkinligi olarak ele alinmasinda 6nemli bir firsat sundugunu ifade etmek
miimkiindiir. Tiirkiye baglaminda ifade edilecek olursa, olduk¢a zengin SOKUM ulusal
envanterinin bos zamanlarin verimli ve eglenceli gecirilmesinde ¢ok secenekli firsatlar
sundugunu sdylemek miimkiindiir. Ustelik buna yonelik ¢abalarin, SOKUM ulusal
unsurlarinin siirdiiriilebilirligi i¢in de énemli bir firsat yaratacagi diisiiniilebilir. Calisma bir
biitiin olarak gdz Oniine alindifinda, pandemi siirecinde ve devam eden siiregte SOKUM
ulusal unsurlarinin aile igi rekreasyonel etkinliklerde 6nemli bir kaynak haline gelebilmesi
icin kamu kurumlari, sivil toplum, akademi ve 0zel sektoriin birtakim sorumluluklar
yiklenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu paydaslarin istlenecegi sorumluluklar

baglaminda asagida ¢esitli oneriler sunulmustur.
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e SOKUM ulusal unsurlar ile ilgili konu ve uygulamalarin, okul &ncesi, ilkdgretim,
ortadgretim ve diger egitim kademelerindeki 6gretim programlarinda gerektigi dlclide

yer alarak bu konuda toplumsal farkindaligin arttirilmast,

e SOKUM ulusal unsurlarmi ailenin psikolojik sagligina destek olur nitelikte, 5nemli bir

aile i¢i rekreasyon etkinlik kaynagi olabilecek sekilde 6zendirilmesi,
¢ Bu konuda mobil uygulamalar, kamu spotu destegi ve rehber kitapgiklar hazirlanmast,

e Oyuncak sektoriiniin SOKUM ulusal unsurlarmin kaynaklik ettigi ve uygulamalari

kolaylastiran yeni iiriinler tasarlamasi,

e Akademinin SOKUM ulusal unsurlarinin rekreatif etkinlik olarak aile yasantisindaki

yeri ve dnemi konusunda ayn1 zamanda ¢6ziim Onerileri sunan arastirmalar yapmasi,

e Tirkiye’nin bu hamlelerle, UNESCO tarafindan da dile getirildigi iizere tiim diinyanin
sorunu olan SOKUM siirdiiriilebilirliginde liderlik yapmas.

Sonug olarak, SOKUM ulusal unsurlarmin aile i¢i rekreatif etkinliklerde rol almasinin, aile ici
iletisimin artmasinda, kiiltiirel degerlerin kusaktan kusaga aktariminda, kusaklar arasi
catigmay1 azaltmada, gecirilen bos zamanin verimli ve ayni zamanda eglenceli hale
gelmesinde, mobil cihazlar ve internet bagimliligini azaltmada ve tiim bunlarin bileskesi
olarak kaybolma tehdidiyle kars1 karsiya olan SOKUM ulusal unsurlarmin yeniden {iretimini
saglayarak siirdiiriilebilmesinde ©nemli faydalar1 olabilecegi diisliniilmektedir.  Ayrica
COVID-19 pandemi doneminin ne kadar siire daha devam edeceginin net bir cevabi olmadigi
igin, evde gegirilen sure boyunca diinya toplumlarinin kendi kiiltiirel degerleri konusunda
daha da bilingli hale gelmesi noktasinda firsat olusturdugu ifade edilebilir. Yer verilen
oneriler dahilinde, gelecekte yapilacak olan galismalarda, SOKUM ulusal unsurlarinin
rekreatif etkinlikler baglaminda daha detayli degerlendirilmesi bakimindan nitel veya nicel

yontemler kullanilarak farkli boyutlarda ele alinmasi da gerekli goriilmektedir.
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The Role That Intangible Cultural Heritage National Elements in In-Family Recreation
Activities Might Take During Covid-19 Pandemic

Bilgehan GULCAN
Ankara Hac1 Bayram Veli University, Faculty of Tourism, Ankara/Turkey
Damla ERDEM
Kirklareli University, Faculty of Tourism, Kirklareli/Turkey
Extensive Summary

Introduction

During the COVID-19 period we live in, all individuals are forced to spend more time in their homes.
It has been commonly encountered that this circumstance led individuals within families to pursue
ways to spend more enjoyable and effective time together or alone, and in case of not being able to
achieve this, individuals have been faced with intense stress. In this pursuit, it was seen that some
elements found in the countries’ national inventory of Intangible Cultural Heritage (ICH) might offer
required potential that could be the answer to the pursuit in question and pandemic process can make a
contribution to the sustainability of ICH elements within this dimension. In this context, the study aims
to address the question of to what extent ICH national elements can play a role in domestic
recreational activities during the pandemic process and uncover evidence for the statement that the

pandemic process can contribute to the sustainability of ICH elements.
Literature Review

As a result of the limitation of contact between individuals, the interruption of education in schools,
the execution of many commercial and duty activities from home, and the cessation of activities in
many areas where leisure time is spent, the duration of individuals staying at home has increased
dramatically. (Gumusgul and Aydogan, 2020: 108). All these developments have pushed individuals
to seek fun and productive ways to spend their spare time, both independently and collectively within
the family. As a result of this search due to the increase in the time spent at home, it is thought that the
national elements of Intangible Cultural Heritage (ICH) create an attractive environment by offering
individuals and families of different individuals the opportunity to spend productive and enjoyable
time. Thus, the research aims to analyze the opportunity to have a productive and enjoyable time
created by the national elements of Intangible Cultural Heritage (ICH), where both parents and
children can do activities together during the pandemic process. In addition to the challenges of the

process, it is believed that such an opportunity can contribute not only to individuals having a
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productive and fun time, but also to the sustainability of these elements by reproducing national
elements of Intangible Cultural Heritage (ICH), many of which have been forgotten and/or neglected.
In this way, the difficulty of spending free time together in the family can turn into a fun opportunity,
and individuals of all ages who are more inclined to spend time on social media, especially depending
on mobile devices, will have the opportunity to get to know the national elements of Intangible
Cultural Heritage (ICH) more closely.

Methodology

The aim of this study is to answer the question to what extent Intangible Cultural Heritage (ICH)
national elements can play a role in domestic recreational activities during the COVID-19 pandemic
process and to find evidence for the inference that the pandemic process can contribute to the
sustainability of Intangible Cultural Heritage (ICH) elements. As a method in the study, a systematic
review formed by examining the articles published during the pandemic process was adopted. At the
same time, the analysis of secondary data was also used in the study. Systematic review is expressed
as a method of reviewing research in a particular field. It is a systematic examination of the literature
within certain criteria (Hanley & Cutts, 2013; Ercan, 2020). It is stated that it is an effective method in
identifying and mapping the literature trends on the subject (Teoh et al., 2021; 178). The systematic
compilation includes 3 main steps; (1) determination of criteria, (2) identification and selection of
potential articles, and (3) classification of selected articles (Larrea et al., 2021; 2). Therefore, it is a
method for identifying, synthesizing and evaluating the results of existing studies on a particular area
of interest (Shafiee et al., 2019; 290). As of March 11, 2020, when the COVID-19 pandemic process
began, searches were carried out with the keywords determined in national and international databases
to reach articles with similar content on the subject. In this context, the article search was carried out
in international databases (Web of Science, Taylor Francis, Elsevier) and national databases (Google
Scholar and Journal Park) between 30.05.2021 and 10.06.2021. In this context, 10 articles that are

similar to the subject of the study were identified and analyzed.
Conclusions

The COVID-19 pandemic process required individuals from different generations to be together in the
same environment for such a long time, perhaps for the first time. This situation has led families to
seek recreational activities where they can spend their free time together fun and productive. At this
point, it has been observed that family members often cannot find suitable solutions. This study
focuses on the national elements of Intangible Cultural Heritage (ICH) to provide an opportunity for
individuals who are, in a sense, confined to their homes during the COVID-19 pandemic process, to

spend their free time productively and enjoyable. Considering the beginning of the COVID-19
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pandemic process, it can be understood that the literature on this subject is quite new and so limited.
Despite these important limitations, the current literature on the subject has been compiled with this

study.

According to the results obtained with the systematic review, it is seen that the national and
international studies published in 2020 and 2021 on the role that the national elements of Intangible
Cultural Heritage (ICH) can play in family recreational activities are quite limited. During the
COVID-19 pandemic process, internet and social media addictions of family members, especially
children, have become an important research problem and have been the subject of many studies
(Duygulu and Hepkon, 2021; Baltaci et al., 2021; Liu et al., 2021; Pennington, 2021; Adibelli and
Slimen 2020). Closer to the focus of this research, it has been determined that studies involving family
recreational activities during the pandemic process are handled and evaluated with the main theme of
health and sports in order to find solutions to the problem of sedentary time (Martin et al., 2021;
Kyriazis et al., 2020). ; Tikel, 2021; Kaplan and Demir, 2021; Fang et al., 2021). However, during the
pandemic process, only one article (Nurimanov and Kishkenbayeva, 2021) was found that deals with
the issue of Intangible Cultural Heritage (ICH) as a source of family recreational activities. In this
sense, the study can be seen as a pioneering study that opens the door to further studies by introducing
the idea of benefiting from Intangible Cultural Heritage (ICH) elements that can make spending time
in the family environment productive and enjoyable, such as COVID-19. It is thought that the studies

to be carried out in this context can contribute significantly to the development of the related literature.

As a result, the participation of SOKUM national elements in family recreational activities, increasing
family communication, transferring cultural values from generation to generation, reducing
intergenerational conflict, making leisure time productive and enjoyable at the same time, reducing
mobile devices and internet addiction, and the combination of all these. It is thought that it may have
important benefits in sustaining the national elements of Intangible Cultural Heritage (ICH), which are

threatened with disappearance, by ensuring their reproduction.
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Dinamik bir alan olan pazarlama, her gegen yil farkli pazarlama yaklagimlart ile tiiketicilere
ulagsmay1 hedeflemektedir. Hizmet sektorii olan turizm de dinamik dogasi geregi degisen
pazar kosullarina uyum saglamaya calismakta ve kendine 6zgii pazarlama yaklasimlarini
olusturmaktadir. Hizmetin dogasinin soyut olmasi, iiretim ve hizmet sunumunu bir iirinden
daha karmagik hale getirmektedir. Hizmetlerin soyutluk/dokunulmazlik &zelligine bagl
olarak tiiketicilerin satin alma Oncesinde bilgi ihtiyac1 daha fazla ortaya g¢ikmaktadir.
Ozellikle son yillarda sosyal medya fenomenleri ile yapilan pazarlama taktiklerinin
tilketicilerin satmn alma niyetlerini etkiledigi gozlenmektedir. Bu dogrultuda etkileyici
pazarlamaya iliskin caligmalar Onem kazanmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci etkileyici
pazarlamaya iliskin dokiimanlar1 incelemektir. Konuya iliskin dokiimanlar Carrot®> yazilim
programi sayesinde degerlendirilmistir. Bu program sayesinde veriler, kiimeleme analizi ile
ti¢ farkli sekilde incelenmistir. Kiimeleme analizi bulgulari; liste, agac grafigi ve pasta dilimi
olmak tiizere ii¢ farkli bigimde ortaya g¢ikarmustir. Her bir gorsel farkli agilardan bilgi
sunmaktadir. Carrot?> programi sayesinde etkileyici pazarlamaya iliskin toplam 119 adet
dokiimana ulasilmistir. Etkileyici pazarlamanin en biiyiik kiimesi “Sosyal Medya (27)”dir. Bu
kiimeyi sirasi ile “’Ticari Pazarlama (14)”, Etkileyici Pazarlama Stratejisi (14)’’, ’Etkileyici
Pazarlama Platformu (13)” ve “Dijital Pazarlama (11)”’ takip etmektedir. Calismada,
etkileyici pazarlama stratejisini uygulayacak olan turistik isletmeler igin 6neriler sunulmustur.
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Marketing, which is a dynamic field, aims to reach consumers with different marketing
approaches every year. In tourism, which is a service industry, it tries to adapt to the changing
market conditions due to its dynamic nature and creates its own unique marketing
approaches. The intangible nature of the service makes production and service delivery more
complex than a product. Depending on the intangibility of the services, the consumers need
more information before purchasing. Especially in recent years, it has been observed that
marketing tactics made with social media phenomena affect the purchasing intentions of
consumers. In this respect, issues related to influencer marketing are gaining importance.
The aim of this study is to examine the documents on influencer marketing. The documents
related to the subject were evaluated by the Carrot? software program. With this program data
is examined in three different ways by cluster analysis. Findings as a result of cluster
analysis; appeared in three different forms: list, treemap and pie-chart. Each visual presents
different information content. Through this program, a total of 119 documents on influencer
marketing were reached. These documents are categorized by cluster analysis. The largest
cluster of influencer marketing is “Social Media (27)”. This cluster is followed by "Business
Marketing (14)”, Influencer Marketing Strategy (14), “’Influencer Marketing Platform (13)”
and “Digital Marketing (11)”. In the study, suggestions are presented for touristic businesses
that will implement the influencer marketing strategy.

Makalenin Kunyesi: Kunt, S. ve Hassan, A. (2021). Seyahat ve Turizmde Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi: Etkileyici Pazarlama.
AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (2), 216-240.
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1. GIRIS

Son yillarda internet teknolojilerindeki gelismeler sayesinde tiiketicilere ulasmak daha kolay
olmaktadir. Tiketici istek, gereksinim ve beklentilerinin farkina varma veya kesfetme
yetenegi olarak da tanimlanabilen pazarlama, dinamik bir alandir. Pazarlama faaliyetleri
Diinya genelinde yasanan gelismelerden etkilenmektedir. Yasanan gelismeleri takip etmek ve
tiiketicilere yonelik temas noktalarini arttirmak {iriinlerin/hizmetlerin ulastirilmasinda ve
tanitilmasinda 6nem kazanmaktadir. Dijital teknolojilerin ve ¢evrimigi sosyal aglarin yaygin
olarak benimsenmesi, pazarlamacilarin tiiketicilerle etkilesim kurma bigiminde koklii
degisiklikler yaratmistir (Krishen, Dwivedi, Bindu ve Kumar, 2021). Ozellikle 2000’li
yillardan sonra cesitli dijital platformlar ve bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT) araclar1 (ér.
akilli telefonlar, sosyal medya, mobil uygulamalar, elektronik reklam panolari vb.)
kullanilarak pazarlama calismalar1 yiriitilmektedir. Bu calismalardan biri de etkileyici
pazarlama (influencer marketing) dir (Influencermarketinghub, 2021a). Etkileyici pazarlama,
“etkili oldugu diisiiniilen sosyal medya kullanicilari tarafindan yayilan igerik yoluyla tirtinleri
tanitmaya veya marka farkindaligini artirmaya calisan ve hizla biiyiiyen bir endiistri” olarak
tanimlamaktadir (Carter, 2016: 2). Bu endiistri, hizmet pazarlamasi olan seyahat ve turizm
alaninda da dnem kazanmaktadir. Ozellikle hizmetlerin kendine 6zgii yapisindan kaynaklanan
baz1 ozellikleri (soyutluk/dokunulmazlik) sebebi ile tiiketicilerin satin alma Oncesi karar
verme asamasinda daha c¢ok bilgi ihtiyact ortaya c¢ikmaktadir. Olumsuz seyahat
deneyimlerinden kaginmak icin gidecekleri destinasyona yonelik faydali bilgileri elde etmek
daha Onemli hale gelmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler, bu bilgi ihtiyaglarin1 ulasim,
konaklama, yeme-igme ve seyahat gibi ¢esitli ¢evrimigi platformlardaki deneyimleri veya
yorumlar1 arama ve inceleme egilimi gostererek karsilamaktadir. Cholprasertsuk, Lawanwisut
ve Thongrin (2020) yaptiklar1 aragtirmada, sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin karar
verme slire¢lerinde 6nemli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir.

Yapilan c¢alismalar etkileyici pazarlamanin, markalarin c¢ogu i¢in sosyal medya
pazarlamasinin  6nemli bir bileseni haline geldigi gostermektedir. Ornegin, pazarlama
uzmanlar1 arasinda yapilan bir arastirmada, katilimcilarin %60'min sosyal etkileyicileri
(influencers) pazarlama stratejilerinin bir parcgasi olarak ve ¢ogunlukla farkli veya ulagilmasi
zor Kkitleleri hedeflemek i¢in kullandigini ortaya koymustur (Krasniak, 2016). Yapilan bir

baska arastirmada ise katilimcilarin %90'min etkileyici pazarlamanin etkili bir pazarlama sekli
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olduguna inandiklarini belirtmislerdir (Influencermarketinghub, 2021a). Bunun yani sira
Morin (2016), etkileyici pazarlamanin piyasa degerinin 10 ile15 milyar ABD Dolar1 arasinda
oldugunu ve Oniimiizdeki birka¢ yil i¢inde biiylimeye devam edecegini agiklamistir. Izea
(2017) ise pazarlamacilarin {ligte birinden fazlasinin artik etkileyici pazarlamaya yilda 500.000
ABD Dolarindan fazla harcadigini ifade etmistir. Dahasi sadece etkileyiciler tarafindan
yapilan Instagram gonderileri i¢in ayda 255 milyon ABD Dolar1 harcanmaktadir (Morad,
2016).

Etkileyici pazarlamaya iliskin yayimlanan bir rapora (Influencermarketinghub, 2021a) goére
pazarlamacilarin yarisindan fazlasinin (%59) igerik pazarlamasi i¢in bagimsiz bir biitceye
sahip olduklar1 ve %75"inin etkileyici pazarlama i¢in 2021'de bir biit¢e ayirmay1 planladiklar
ifade edilmistir. Ancak etkileyici pazarlamanin artan kullanimina ve yatirim getirisinin ytliksek
olmasina ragmen bu konuda akademik calismalar halen yeterli sayida degildir (Martinez-
Loépez vd., 2020). Literatiirde bu alanda eksiklikler oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple,
seyahat ve turizmde yeni bir pazarlama yaklasimi olan etkileyici pazarlamaya yonelik
aragtirma yapmak onem kazanmaktadir. Calismanin amaci, etkileyici pazarlamaya iliskin
dokiimanlar1 incelemek ve etkileyici pazarlamanin anlami, 6nemi ve turizmdeki yansimalari
hakkinda genel bir ¢er¢ceve sunmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Etkileyici Pazarlama

Sosyal medyayi iceren etkileyici pazarlama, yeni bir olgudur. Stirekli gelisen ve degisen pazar
nedeniyle, bu konu c¢agdas medya tarafindan g¢ogunlukla tartisilmakta ancak akademik
aragtirmacilar tarafindan nispeten ele alinmaktadir (Glucksman, 2017). Bu sebeple sinirl bir
teorik temeli vardir. Etkileyici pazarlamayla ilgili ilk aragtirmalar, esas olarak etkileyicileri
belirlemeye ve giivenilir olarak algilanip algilanmadiklarina odaklanmaktadir (Johansen ve
Guldvik, 2017). Buna ragmen bazi arastirmacilar ve teknoloji uzmanlar etkileyici
pazarlamanin tanimini yapmaktadir. Carter (2016: 2) etkileyici pazarlamayi, “etkili oldugu
diistinlilen sosyal medya kullanicilar tarafindan yayilan igerik yoluyla iirlinleri tanitmaya
veya marka farkindaligii artirmaya c¢alisan, hizla biiyliyen bir endiistri” olarak
tanimlamaktadir. Swant (2016) etkileyici pazarlamanin, geleneksel reklamlara giivenmekten
ziyade, sosyal medyada biliyiik bir itibar gelistiren ve takip¢i sayisi fazla olan {inliilerden

yararlandigin1 dne siirmektedir. Isletmeler, markalarin1 ¢ok sayida tiiketiciye tanitmak ve
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bilinirligini artirmak i¢in sosyal medyada etki alanina sahip kisilerle birlikte caligmaktadirlar.
Bunun yani sira isletmeler, deneyimsel ve agizdan agiza pazarlamaya onem vererek
geleneksel reklam kampanyalari i¢in ayirdiklar biitceleri azaltmaktadirlar. Bu yaklagimlarimin
sonucunda da etkileyici pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Kir ve Oztiirk, 2020).
Krasniak (2016) pazarlamacilarin etkileyici pazarlamayr kullandigi en 6nemli platformlari
yiizdelik dilimler halinde su sekilde siralamaktadir:

e Instagram, etkileyici pazarlamayla ugrasan pazarlamacilarin %89'u tarafindan

kullanilmaktadar.

e Facebook ve Twitter, her ikisi de pazarlamacilarin %70 tarafindan kullanilmaktadir.

e Youtube, pazarlamacilarin %59’u tarafindan kullanilmaktadir.

e Bloglar, pazarlamacilarin %48’1 tarafindan kullanilmaktadir.

e Snapchat, pazarlamacilarin %45'1 tarafindan kullanilmaktadir.
Etkileyici pazarlamanin nasil uygulanacagi yoniinde cesitli Olgiitler one siiriilmektedir.
Inkybee (2016), en onemli etki dlgiitlerini: izleyici boyutu, ne siklikla yayinladiklari, katilim
diizeyi ve arama motoru optimizasyonu seklinde siralamaktadir. Ozellikle blog yazarlarmi
inceleyen Solis (2008) ise, etkiyi belirleyen 6nemli oSlgiitleri; blog yogunlugunu, blogdan
yapilan geri doniisleri, abone sayisin1 ve sektorii takip etme olarak belirtmektedir. Diger
taraftan Radey (2015), gergek etkinin sosyal medya takipgileri meselesi olmadigini, ¢iinki
kolayca takip¢i kazanilabilecegi ve hatta takipgilerin sahte olabilecegini One siirmektedir.
Dolayistyla daha biiyiik olmak daha iyi olmak anlamina gelmemektedir. Bu goriisii destekler
sekilde Krasniak (2016) da en 6nemli sorunun gergekgilik oldugunu belirtmekte Hearn ve
Schoenhoff (2016) da marka ile uyumun birlikteligine vurgu yapmaktadir. Bu konuda De
Veirman vd., (2017) yiiksek sayida takipg¢inin bir etkileyicinin popiilerlik algilarini ve
begenilebilirligini artirdigini diger taraftan da iriiniin ayricaligina iligkin algilar1 da olumsuz
etkileyebilecegini One silirmektedir. Bu goriislere ragmen Swant (2016) etkileyicilerin
neredeyse aile ve arkadaslardan gelen geleneksel agizdan agiza sozler kadar onemli hale
geldigi belirtmektedir ve bu goriisiinii yaptig1 calisma ile desteklemektedir. Swant’ a (2016)
gore Twitter kullanicilarimin %356's1 arkadaslarindan gelen Onerilere giivendiklerini ve
neredeyse yartya yakini (%49'un) etkileyicilerden gelen tavsiyelere de giliven duyduklarini

ifade etmistir.
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Pazarlamacilar agisindan ise etkileyiciler, ¢esitli kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler;
takipei sayisi, igerik sekli ve etki seviyesi olarak siralanmaktadir. Her bir kategori de kendi
icinde alt kategorilere ayrilmaktadir. Ornegin takipgi sayisi; mega, makro ve mikro
etkileyiciler olarak alt kategorilerde siralanmaktadir. Igerik seklinde de Bloggerlar,
Youtuberlar, Podcast yayincilar1 ve sadece sosyal gonderiler olmak iizere alt kategoriler
ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak etki seviyesinde ise iinliiler, 6nemli fikir liderleri (gazeteciler,
akademisyenler, endiistri uzmanlari, uzman tavsiyeciler) ve izleyici lizerinde ortalama etkinin
iizerinde bir etkiye sahip olan insanlar yer almaktadir (Influencermarketinghub.com, 2021b).
Bu kategoriler, etkileyici pazarlama stratejilerinin basarilarinda belirleyici olabilmektedir. Bu
dogrultuda Morin (2016), sosyal medya faaliyetlerinden para kazanmaya odaklanan oyuncular
ve anne blog yazarlar1 gibi belirli konulara odaklanan nis etkileyiciler oldugunu savunurken,
mikro etkileyicilerin genellikle parasal ddllerle yonlendirilmediklerini bu yuzden etkileyici
pazarlama kampanyasinin basarisi i¢in dogru etkileyici kategorisinin belirlenmesinin dnem
tasidigimin altin1 ¢izmektedir. Krasniak (2016), pazarlamacilar tarafindan kullanilan en
onemli ve etkili etkileyici pazarlama stratejilerini su sekilde siralamaktadir: marka taniticihigr,
iiriin degerlendirmeleri, marka sozleri, etkinlik kapsami, sponsorlu igerik ve bagl kurulus
baglantilart. Bu pazarlama stratejileri, ¢esitli pazarlama alanlarmi desteklemek igin
uygulanmaktadir. Ornegin eMarketer (2015), pazarlamacilarin etkileyicileri istihdam ettigi ilk
iic alanin; igerik tanitimi, lirlin lansmani ve igerik olusturma oldugunu ifade etmektedir. Bu
alanlar1; etkinlik yonetimi, kurumsal iletisim, arama motoru optimizasyonu ve Kkriz yonetimi
gibi diger alanlarin takip ettigi bildirilmektedir.

Etkileyici pazarlama, aslinda normal tiiketicilerden ziyade etkileyicilere yonelik yapilan
pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Soyle ki, Inkybee (2016) etkileyici pazarlamayi;
etkileyici kesfi, etkileyiciye erisim, etkileyici kampanyalarinin tasarimi, etkileyici izleme /
olciimii ve etkileyici iligkileri olarak siralamaktadir. Buradan anlasilacagi tlizere etkileyici
pazarlama sadece kazanilmis medya veya takip¢i sayisi elde etmek anlamina gelmeyebilir.
Bunun disinda yaratici bir ekonomiyi de olusturdugu sdylenmektedir. Ornegin sosyal medya
platformlar1 etkileyiciler i¢in olduk¢a kazangli olabilmektedir. Giincel bir rapora gore
Socialyte Ajansi, 50 milyondan fazla takipg¢iye sahip mega (en etkili) kisilerin, tek bir génderi
icin 100.000 ABD Dolar1 aldigini; 400.000 ile 1.5 milyon takipgisi olan makro (orta kademe)

bir Instagram etkileyicisinin ise gonderi bagina 5.000 ABD Dolart iicret aldigini ifade etmistir.
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Ayni ajans, 100.000 takipgisi olan Mikro (alt kademe) etkileyicilerin ise Instagram gonderisi
basma 1.000 ABD Dolar1 aldigini rapor etmistir (Influencermarketinghub, 2017).

Goriildugii tlizere etkileyici pazarlama, etkileyiciler tarafindan paylasilan hikaye veya
mesajlardan daha fazla anlam ifade etmektedir. Etkileyici pazarlamanin kendi alanmi iginde
simdiden kendine 0zgli bir iletisim sekli olusturmus oldugu sdylenmektedir. Etkileyici
pazarlamanin biiyiiyen bir endiistri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ozellikle
pazarlamacilar tarafindan ¢esitli etki Olgiitlerine ve kategorilere gore ayrilmalar1 sebebi ile
etkileyici pazarlama ayni zamanda yaratici ekonomiyi de ortaya cikarmaktadir. ilerleyen
yillarda da gesitli etkileyici pazarlama uygulamalarindan bahsedilebilecegi sGylenebilir.

2.2. Etkileyici Pazarlama Uygulamalari

Etkileyici pazarlama faaliyetleri giin gectikge cesitlenmekte ve gelismektedir. Yapilan
arastirmalar, etkileyici pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Ornegin etkileyici pazarlamanin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi konusunda yapilmis bir ¢alismada, “ankete katilanlarin %40" iirliniin bir
etkileyici tarafindan Instagram, Twitter, Vine veya YouTube'da kullanildigin1 gérdiikten sonra
irlinii satin almig”tir. Dahasi, “etkileyicinin {riinle ilgili atmis oldugu tweetler sayesinde
Twitter kullanicilarinin satin alma niyetinde 5,2 kat artis oldugu” ifade edilmektedir (Akt.
Gretzel, 2018: 150). Kirkpatrick (2016) ise MarketingDIVE raporlarina dayanarak etkileyici
pazarlama kampanyalarinin geleneksel reklamciliga gore 11 kat daha fazla yatirnm getirisi
elde etme yetenegine sahip oldugunu belirtmekte ve Swant (2016)’in  bulgularmi
desteklemektedir.

Etkileyici pazarlama uygulamalari, daha 6nceki boliimde de ifade edildigi gibi etkileyicinin
bir pazarlama mesajim1  yaymasii saglamanin Otesinde farkli sekillerde kendini
gostermektedir. Etkileyici pazarlama, pazarlamacilarin ve etkileyicilerin birlikte igerik
olusturmasini, pazarlamacilarin markali yaymnlarinda etkileyicilere yer vermesini,
etkileyicilerin yarismalara veya hediyelere ev sahipligi yapmaya davet edilmesinin yani sira
etkileyicilerin markanin sosyal medya kanallarin1 yonetmesini de kapsamaktadir.
Etkileyicinin markanin sosyal medya kanallarin1 yonetmesi, hem markanin hesaplarina yeni
icerik eklemesi hem de markanin yeni kitlelere duyurulmasi anlamina gelmektedir.

Etkileyicilerle devam eden iliskiler kurulmasi, etkileyicilerin markay1 tanimasina ve daha
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gercekei igeriklerin {iretilmesine imkan tanimaktadir. Bu durum da genellikle etkileyici
pazarlamanin basarisinin anahtari olarak goriilmektedir (Hutchinson, 2021).

Etkileyici pazarlama, genellikle bir etkileyici ajans tarafindan yonetilmektedir. Bu ajanslara
Niche, Socialyte, Viral Nation, The Amplify, Izea ve Mediakix gibi birka¢ érnek verilebilir.
Bazilar platforma 6zeldir (6rnegin yalnizca Instagram influencer pazarlamasi igin), digerleri
ise genis bir etkileyici portfoyiine sahiptir. Bu ajanslar, etkileyicileri pazarlamacilarla veya
onlarin reklamcilik / halkla iliskiler ajanslariyla bir araya getirmekte bunun yani sira bu
konuyla ilgilenen bireyleri de basarili etkileyicilere doniistiirmektedirler (Gretzel, 2018).
Pazarlamacilarin pazarlama stratejilerinde etkileyicileri tercih etmesinin nedenleri konusunda
yapilan bir c¢alismada (Nanji, 2017) ise bes neden tespit edilmistir. Bunlar: marka
savunuculugunu gelistirmek, marka bilinirligini artirmak, yeni hedeflenen kitlelere ulagsmak,
ses paymi artirmak (rakiplerine kiyasla marka hakkindaki tiim c¢evrimici igerigin ve
konugmalarin yiizdesi) ve satis donlisiimiinii iyilestirmek seklinde siralanmaktadir. Dahast
bir¢ok pazarlamacinin etkileyici pazarlamay1 kullandig1 ve yalnizca %24'iiniin devam eden
etkileyici programlart yiiriittiigii ve yalnizca %5'inin tiim pazarlama faaliyetlerinde entegre
etkileyicilere sahip oldugu ifade edilmistir (Nanji, 2017). Bunun sebeplerden biri, etkileyici
kampanyalarin yatirnm getirisini 6lgmenin zor olmasidir (Gretzel, 2018). eMarketer (2015),
etkileyici pazarlamanin temel zorluklarini; dogru etkileyicileri belirlemek, dogru angajman (is
baglantilar1) taktiklerini bulmak ve bir etkileyici kampanyasmin performansin1 6lgmek
seklinde siralamaktadir. Etkileyici pazarlamasinin basarili olmasi i¢in “etkinin geri doniisiinii”
hesaplamak 6nemli olmaktadir. Etkileyici kampanyalarinin yatirim getirisini olusturmak i¢in
etkileyici pazarlama faaliyeti yliriitenler, etkileyici etkinliklerini iirlin satin alimlariyla
birlestirebilmek icin glinlimiizde QR kodlarini, kuponlari, promosyon kodlarini ve izlenebilir
baglantilar1 kullanmaktadir. Ayrica, bu alandaki pazarlamacilar, performans Olgiitleri
saglamak icin Traackr ve Snaplytics gibi araglara veya rewardStyle gibi igerikten para
kazanma platformlarina daha fazla giivenmektedirler. Genellikle uygulanan performans
Olcimleri; kitle erisimi, gosterimler, katilim, duyarlilik, igerik kalitesi ve ¢esitli doniisiim
Olgtimlerini (belirli acilis sayfalarina yogunluk, markayla ilgili sosyal medya kanallarinda
takipgilerde biiylime veya artan satislar) icermektedir (Influencermarketinghub, 2017).
Etkileyici pazarlama alaninda hem sirketleri / ajanslar1 hem de etkileyicileri destekleyen

platformlarin ve etkileyici pazar yerlerinin ortaya ¢ikmasi gibi yeni gelismeler yasanmaktadir
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(Gretzel, 2018). Famebit ve Octoly gibi etkileyici pazarlari, markalarin ve ajanslarin
sponsorluk firsatlar1 yaymmlamasina ve markali video igerigi ve degerlendirmelerin
hazirlanmasinda markalar ve igerik olusturucular arasindaki isbirligini desteklemelerine
olanak tanimaktadir (Brouwer, 2016). Diger pazar yerleri / platformlar ise eslestirme
hizmetleri sunmanin yan1 sira kampanya sonrasi analizler sunarak da etkileyicileri belirlemek
ve izlemek icin gelismis makine Ogrenimi algoritmalart kullanmaktadirlar. Son olarak
etkileyici pazar yerleri / platformlari, pazarlamacilarin kampanyalar1 yiiriitmek i¢in merkezi
gosterge tablolari, etkileyici iligkilerini yonetmek ic¢in araclar ve etkileyicilerle islemleri
desteklemek i¢in giivenli Odeme islevleri sunarak etkileyici pazarlama c¢abalarini
ol¢eklendirmelerine olanak tanimaktadirlar (Influencermarketinghub, 2017).

Sonug olarak etkileyici pazarlama giiniimiizde dijital temelli sosyal medya platformlari
iizerinden yiiriitiilen sirketler veya ajanslar tarafindan kullanilan yeni bir pazarlama alanidir.
Bunun yan1 sira basart performansiin ¢esitli kriterler ile Ol¢iilebildigi, belli bir kar getirisi
olan ve genig kitleleri bir araya getirebilme imkani da sunan yeni bir pazarlama stratejisi
olarak literatiirde yerini almaya basladig1 sdylenebilmektedir.

2.2.1. Seyahat ve Turizmde Etkileyici Pazarlama

Biitiinlesik bir deneyim sunan turizmin bir hizmet sektorii olmasi ve turizm {riiniiniin kendine
Ozgii yapisindan kaynaklanan ayirt edici bazi 6zellikleri vardir (Kozak, 2014: 130-131). Bu
Ozelliklerden biri de dokunulmazliktir. Turizm {iriiniiniin dokunulmazlik unsuru sebebi ile,
satin alma Oncesi karar verme asamasinda tiiketiciler, gidecekleri destinasyona iliskin ¢ok
daha fazla bilgi edinme gereksinimi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle, tliketiciler
daha once seyahat deneyimlerine iliskin bilgileri ve tavsiyeleri dikkate almakta ve seyahat
karar1 vermede bunlar etkili olmaktadir (Crotts, 1999). Bu noktada seyahat ve turizmde
etkileyici pazarlama, seyahat baglaminda kulaktan kulaga iletisimin 6nemine dayanmaktadir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Turizm pazarlamacilari, seyahat karar1 vermede onemli
bilgi kaynaklar1 olan internet ortaminda cesitli konularda icerik iireten blog yazarlari ile
calismaya baslamiglardir (Lin ve Huang, 2006). Sonrasinda Instagram, seyahat ilhami
yaratmak, bir destinasyona ilgi uyandirmak ve elektronik agizdan agiza iletisim olarak hareket
etmek i¢in popiiler bir kanal haline gelmis bu da platformda seyahat etkileyicilerinin
bliylimesine ve Destinasyon Yonetim Kuruluslar tarafindan etkileyici pazarlamanin

benimsenmesine yol agmistir (Barbe, Neuburger Pennington-Gray, 2019).
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Seyahat ve turizmde etkileyici pazarlamaya iliskin akademik g¢alismalar incelendiginde ise
sosyal etkileyicilerin turistlerin davranis ve motivasyonlarinda 6nemli etkilere sahip oldugu
gortilmektedir. Ornegin sosyal medya etkileyicilerin Taylandli turistlerin davranislar1 ve
seyahat motivasyonu tizerindeki etkilerine iliskin yapilmis bir ¢alismada (Cholprasertsuk,
Lawanwisut ve Thongrin, 2020) katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin (%92.30) seyahat karar1
vermede sosyal medya etkileyicilerinden etkilendigi ortaya konulmustur. Ayrica, turistlerin
davraniglarini ve seyahat motivasyonlarini etkileyen faktorler arasinda deneyim ve uzmanlhiga
sahip turizm etkileyicilerinden ve inanilirligi olanlardan seyahat bilgileri almak yer
almaktadir. Bagka bir ¢caligmada ise sosyal medya etkileyicilerinin kaynak giivenilirligi ile Y
Kusagi (Millennial) kullanicilarinin tutumlar1 ve seyahat etme niyetleri arasindaki etkilesim
incelemistir. Elde edilen bulgular, kaynak giivenilirliginin kullanicilarin tutumlar1 {izerinde
onemli Ol¢lide olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da seyahat niyetiyle olumlu bir
sekilde iligkili oldugunu gostermistir (Han ve Chen, 2021). Yapilan baska bir ¢calismada ise
sosyal medya etkileyicilerinin, tlketicilerin destinasyon imajina iliskin tutumu degistirmede
etkili oldugunu ve bunun sonucunda tiiketicilerin seyahat niyetini ve agizdan agza pazarlama
niyetini etkiledigini gostermistir (Ong ve Ito, 2019).

Son olarak seyahat ve turizmde etkileyici pazarlamaya iliskin pratik uygulamalar
incelendiginde pek ¢ok 6rnek ile karsilasiimaktadir. Ornegin Yeni Zelanda’nin Diinya’ya bir
turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan sorumlu bir kurulus olan Turizm Yeni Zelanda,
unld Cinli mikro-blogger olan Yao Chen ile isbirligi yaparak turizmde etkileyici pazarlama
konusunda 6ncii olmustur. Yeni Zelanda’nin Cinli seyahatgilere tanitilmasinda Yao Chen’in
etkisinden faydalanilmistir (Gretzel, 2018). Baz1 destinasyonlar da etkileyicileri diizenlenen
etkinliklere davet etmektedir. Bu dogrultuda, Instameet (Instagram toplulugundaki insanlarin
birbirleriyle bulugmalarinin ve sehirlerinde birlikte fotograf cekmeleri) 'ler genellikle
etkileyicileri igerik olusturmaya ve paylasmaya tesvik etmek i¢in destinasyonlarda veya
festivallerde kullanilmaktadir (Queensland, Avustralya, 2014). Ayrica, her yil gesitli online
platformlarda uluslararasi alanda popiiler olan seyahat etkileyicilerin listeleri paylagilmaktadir
(HypeAuditor, 2021). Asagida Tablo 1’de wuluslararasi alanda Agustos 2021°de
Instagram’daki en iyi 10 seyahat etkileyicisi yer almaktadir. Seyahat etkileyicileri, yeni yerler
kesfetmekte, yeni kiiltiirleri deneyimlemekte ve yeni yiyecekler tadarak yeni anilar

olusturmaktadirlar.
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Tablo 1. Uluslararasi alanda Agustos 2021°de instagram’daki en iyi 10 seyahat etkileyicisi

Sira  Etkileyici Kategori Takip¢i  Takipci Gonderi Etkilesim
sayist  Ulkesi bagina begeni ortalamasi
ve yorum
sayisl
1 natgeotravel doga, 442M  Amerika  68.2K 80.4K
manzara, Birlesik
fotograf, Devletleri
seyahat
2 jessicathivenin seyahat, aile  6.3M Fransa 373.1K 457.2K
3 beautifuldestinations fotograf, 209M  Amerika 88.3K 115.5K
seyahat Birlesik
Devletleri
4 wonderful_places fotograf, 15.8M  Amerika  109.3K 139.6K
seyahat Birlesik
Devletleri
5 raghavjuyal seyahat, 8.8M Hindistan 191.1K 224.2K
yasam sekli
6 sanakhaan21 seyahat 4.3M Hindistan 240K 297.4K
7 artem_chek aile, yasam 4.6M Rusya 188.5K 266.2K
sekli,
seyahat
8 bukayosaka87 spor, seyahat  2.4M Birlesik 261K 446.3K
Krallik
9 ppteamrafa yasam sekli, 6.7M Meksika  92.9K 103K
seyahat
10  etihad seyahat, 1.7M Hindistan 269.5K 386.8K
makine  ve
teknoloji

M: Milyon K: 1000°dir.
Kaynak: HypeAuditor (2021)’dan yazarlar tarafindan derlenmistir.

Seyahat etkileyicileri bir¢ok insanin arzu ettigi ancak ¢cogu insanin deneyimleyemedigi yasam
tarz1 deneyimine sahip olmaktadirlar. Ornegin Diinya’nin dordiincii seyahat etkileyicisi Eric
Stoen, 90'dan fazla iilke ve 7 kitayr ziyaret etmistir (Landsberg, 2021). Seyahatlerinde
deneyimledigi maceralarin1 “travelbabbo” kullanici ismi ile Instagram ’da paylasmaktadir.
Stoen’in paylagimlarindan bir 6rnek asagida Resim 1°de yer almaktadir. Bu paylagimi 2.146

begeni ve 54 yorum almistir.

225



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Kunt ve Hassan, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 216-240

Resim 1. Seyahat etkileyicilerinin paylagimlarindan bir 6rnek
Kaynak: Stoen (2021)

Bagka bir ornekte ise en Unlu seyahat etkileyicilerinden biri olan Callum Snape, ¢ok biyik
markalar i¢in ¢alismis bir seyahat serbest fotografcisidir. Miisteri listesi; Toyota, SanDisk,
IcelandAir ve Google'r icermektedir (Landsberg, 2021). Instagram’da “calsnape” kullanici
ismi ile bir¢ok fotograf paylagsmaktadir. Paylastig1 fotograflardan bir tanesi asagida Resim
2’de yer almaktadir. Bu paylasimi 13.3 bin begeni ve 187 yorum almustir.

Resim 2. Seyahat etkileyicilerinin paylasimlarindan bir 6rnek
Kaynak: Snape (2021)
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3. YONTEM

Bu c¢aligmanin amaci etkileyici pazarlamaya iliskin dokiimanlar1 incelemektir. Dolayisi ile
caligma, dokiiman incelemesine dayanan nitel bir arastirma Ozelligine sahiptir. Calismada
etkileyici pazarlamaya iliskin dokiimanlarin neler oldugu kesifsel arastirma modeli
kullanilarak agiga ¢ikarilmak istenmistir. Bu model c¢ergevesinde etkileyici pazarlamaya
iliskin dokiimanlara ulagma ve analiz etme imkani saglamasindan dolayr Carrot®> yazilim
programindan yararlanilmistir. Programin verilere hizli ulasma ve verileri analiz etme gibi
avantajlarmin yani sira dezavantajlari da bulunmaktadir. Ornegin program arastirmacilara;
Ingilizce, Ispanyolca, Italyanca, Fransizca ve Almanca olmak iizere bes dilde arama secenegi
sunmaktadir. Bunun yanmi sira arama seceneklerinde Tilke tercihi yer almaktadir.
Arastirmacilar, belirtilen iilkelerden (Avustralya, Fransa, Almanya, Ingiltere, Italya, Ispanya,
Isvigre, Lichtensen) birini veya tamamini secerek sdz konusu iilkelerdeki erisime agcik
istedikleri bilgiye ulagabilmektedirler.

3.1. Gegerlik ve Guvenirlik

Calisma, kamuya agik ikincil verilerin kullanilmasi ile olusturulmustur. Veriler, erisime agik
ve giivenli web tabanlarindan elde edilmistir. Sistematik bir yaklasim benimsenmistir. Veriler
i¢ asamali bir bicimde ve farkli boyutlarla degerlendirilmistir. Calismanin bulgulan
literatiirde yer alan benzer ¢aligmalarin sonuglari ile paralellik gostermektedir.

3.2. Smirhhiklar

Calismada birka¢ smirliliktan bahsedilmektedir. Calismanin bulgulari, 10 Mayis 2021
tarihinde “Etkileyici Pazarlama” terimleri ile Ingilizce dilinde yapilan aramanin sonucunda
Almanya, Avustralya, Fransa, Italya, Ingiltere, Ispanya, Isvicre ve Lichtensen Ulkelerinde
yayinda olan giivenli ve erisime acik 119 dokiiman ile sinirlidir.

3.3. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen veriler, Carrot* yazilim programindan yararlanilarak kiimeleme analizi
ile li¢ farkli bigimde incelenmistir. Kiimeleme analizi bulgulari; liste, aga¢ grafigi ve pasta
dilimi olmak {iizere ii¢ farkli bigcimde ortaya ¢ikarmistir. Her bir gorsel farkli acilardan bilgi
sunmaktadir.

Liste gorselinde, etkileyici pazarlama terimlerinin bulundugu calismalar basliklar halinde
dokiimanlara ayrilmistir. Bu dokiimanlar biiyiikten kii¢iige dogru siralanmis ve tablo halinde

gosterilmistir (Bkz. Tablo 2).
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Agac grafiginde (treemap), kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan etkileyici pazarlama
terimlerinin yer aldig1 dokiimanlarin gérseli yer almaktadir (Bkz. Sekil 1).

Pasta diliminde ise etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigr dokiimanlar farkli agilardan
gosterilmistir. Pasta dilimi, liste ve aga¢ gorsellerine gore etkileyici pazarlama terimlerinin
yer aldig1 alt dokiimanlar1 da gostermesinden dolay1 daha detayli bilgi saglamistir (Bkz. Sekil
2).

4. BULGULAR

Etkileyici pazarlamaya iliskin Carrot2 programi kullanilarak yapilan aramada 119 dokiiman
bulunmustur. Bu dokiimanlarin tamaminda etkileyici pazarlama terimleri yer almaktadir. Elde
edilen verilere gore etkileyici pazarlama terimlerinin en ¢ok “Sosyal Medya” (27)
kategorisindeki ¢alismalarda kullanildig1 goriilmiistiir. Bu bulguyu sirasiyla; Ticari Pazarlama
(14), Etkileyici Pazarlama Stratejisi (14), Etkileyici Pazarlama Platformu (13) ve Dijital
Pazarlama (11) takip etmektedir. Diger yandan; “Tiiketici Davraniglar1” ve “Finansal
Pazarlara” yonelik ¢calisma sayisi ise en azdir (2).

Tablo 2. Etkileyici pazarlama terimlerinin kullanildigi liste gorseli

Liste ad1 Say1 | Liste ad1 Say1
Sosyal medya 27 YouTube pazarlama 5
Ticari pazarlama 14 Pazarlama tri 4
Etkileyici pazarlama stratejisi 14 | Hesaplar 3
Etkileyici pazarlama platformu 13 | Erisilebilirlik 3
Dijital pazarlama 11 Rekabet 3
Diger konular 11 Pazarlama aktivasyonlari 3
Sirketler 10 Teknoloji 3
2021°de Etkileyici pazarlama 9 Seyahat 3
Icerik pazarlama 8 Yontem 3
Pazarlama arastirmasi 8 Ulusal Teknik Universitesi Dinyeper Polytechnic | 3
Pazarlama hizmetleri 7 Tiiketici davranislar 2
Marka ve riin 6 Finansal pazarlar 2
Moda 5 Gergek stok pazarlar 2
Pazar odaklilik 5 Alinan 2
Pazarlama iletisimleri 5 Surprizler 2
Olgme 5 Takim 2
Satiglar 5 Toplam 119

Kaynak: Carrot? (2021a)’den ulasilan dokiimanlardan yazarlar tarafindan derlenmistir.

Asagida Sekil 1’de goriildiigii iizere kiimeleme analizi sonucunda ortaya cikan etkileyici
pazarlama terimlerinin yer aldigr dokiimanlarin gorsel gosterimi yer almaktadir. En biiyiik
kiimenin “sosyal medya (27)” oldugu agikca goriilmektedir. “Ticari pazarlama (14)” ve
“etkileyici pazarlama stratejisi (14)”’ne ait dokiiman sayisi ise aynidir. “Etkileyici pazarlama
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platformu (13)”, “dijital pazarlama (11)”, “sirketler (10),” “2021°de etkileyici pazarlama (9)”,
“icerik pazarlama (8)” ve “pazar aragtirmalar1 (8)” ise diger kiimeler olarak gorselde yer

almaktadir.

=
\J
=

FoamTree

Sekil 1. Etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigi ¢alismalarin bilgi gorsellestirme ile gorsel
sunumu

Kaynak: Carrot2 (2021b)

Son olarak asagida Sekil 2°de etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigi ana ve alt kiimelere
ait dokiimanlarin pasta dilimi seklinde gorseli yer almaktadir. Tablo 2’de yer alan Liste
Gorselinde ve Sekil 1’de yer alan Bilgi Gorselinde etkileyici pazarlamaya iliskin alt kimeler
goriilmez iken Sekil 2’de yer alan Pasta Dilimi Gorselinde Sosyal Medya (27) ana kiimesinin
icinde; Etkileyici Pazarlama, Etkileyici Pazarlama Nedir?, Internet Unliisii, Sosyal Medya

Pazarlamasi ve 2019°da Etkileyici Pazarlama alt temalar1 goriilebilmektedir.
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Sekil 2. Etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldig1 ana ve alt kiimelere ait caligmalarin pasta
dilimi gorseli
Kaynak: Carrot2 (2021c)

5. SONUC VE ONERILER

Bilgi c¢aginda web bilgi erisimi alanindaki ilerlemelerle bilgiye erisme araglar
cesitlenmektedir. Bu araglardan biri olan Carrot yazilim programi bilgiye hizli bir sekilde
erisme ve kisa siirede bilgiyi analiz etme avantajlar1 sayesinde arastirmacilar tarafindan 20 yili
askin bir siliredir kullanilmaktadir (Osinski ve Weiss, 2005; Weiss, 2001). Dinamik bir alan
olan pazarlama da gelisen bilgi teknolojilerden fazlasiyla yararlanmaktadir. Son zamanlarda
geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gecis siireci yasanmaktadir. Yasanan bu sliregte
de pazarlama literatiiriinde yeni kavramlar ortaya cikmaktadir. Bu kavramlardan biri de
etkileyici pazarlamadir. Genellikle sosyal aglarda kendisine yer bulan “etkileyici pazarlama”
gelir getirici etkisi ile yaratic1 ekonomilerin ortaya ¢ikmasini saglamasi agisindan dikkat
cekmektedir. Bunun yam sira etkileyici pazarlama uygulamalarinin; ticari isletmeler, ajanslar,
kamu kurum ve kuruluslar tarafindan genis kitlelerce kullanildig1 goriilmektedir. Etkileyici
pazarlama uygulamalari1 ¢ogunlukla Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal platformlarda
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gerceklestirilmektedir. Ancak etkileyici pazarlamanin artan kullanimina ragmen bu konudaki
akademik caligmalar halen azdir (Martinez-Lopez vd., 2020). Bu ¢alismanin 6ncelikli amaci
etkileyici pazarlama konusunda yapilan ¢alismalar1 analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
etkileyici pazarlamaya iligkin tanitict bilgi verilmis, onemi ve ekonomik degeri ortaya
konulmustur. Bunun yani sira konu, seyahat ve turizm 6zelinde iligkilendirilmis bu konuda

teorik ve pratik caligmalara yer verilmistir.

Calismada elde edilen bulgular etkileyici pazarlamanin yer aldigi dokiimanlar1 ii¢ farkh
sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Her bir gorsel kendi igerisinde dnem arz etmekte ve faydal

bilgiler saglamaktadir.

Calismada, etkileyici pazarlama terimlerinin yer aldigi toplam 119 adet dokiiman elde
edilmistir. Dokiimanlarin analizinde Carrot* yazilim programi kullanilmistir. Bu program
sayesinde elde edilen veriler kiimeleme analizi ile ti¢ farkli sekilde incelenmistir. Birinci liste
gorselinde etkileyici pazarlama terimlerinin en ¢ok “Sosyal Medya (27)” kategorisindeki
caligmalarda yer aldigi tespit edilmistir. Etkileyici pazarlamanin sosyal medya platformlar
iizerinden gerceklestirildigi yazarlar tarafindan daha once ifade edilmistir (Carter, 2019;
Morin, 2019; Radey, 2015). Calismanin bulgusu bu dogrultuda literatiirii desteklemektedir.
Tespit edilen en yiiksek ikinci bulguda ise “ticari pazarlama (14)” ve “etkileyici pazarlama
stratejisi (14)”ne ait dokiiman sayisinin ayni oldugu goriilmektedir. Ticari isletmeler,
hiikiimetler ve kurumlar da giincel pazarlama uygulamalarimi takip etmektedir. Etkileyici
pazarlama, genellikle ticari pazarlama faaliyetleri yiiriiten ajanslar tarafindan yonetilmektedir.
“Niche, Socialyte, Viral Nation, The Amplify, Izea ve Mediakix” gibi ajanslar, etkileyicileri
pazarlamacilarla veya onlarin reklamecilik / halkla iliskiler ajanslariyla bir araya getirmekte
bunun yani sira etkileyici pazarlama ile ilgilenen kisileri de basarili etkileyicilere
doniistirmektedirler (Gretzel, 2018). Ticari isletmelerin disinda hiikiimetler de ticari
pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. Ornegin Avustralya hiikiimetinin, etkileyicileri
festivallere veya etkinliklere davet ederek schirlerin tanitilmasinda ve genis Kkitlelere
duyurulmasinda etkileyici pazarlama uygulamalarindan yararlandigi  goriilmektedir
(Queensland, Avustralya, 2014). “Etkileyici Pazarlama Stratejisi (14)’ne ait dokiimanlara
iliskin de yorum yapilabilmektedir. Krasniak (2016), pazarlama uzmanlar1 arasinda yapilan
bir ankette, pazarlama uzmanlariin %60'min sosyal etkileyicileri “pazarlama stratejilerinin”

bir parcasi olarak ve cogunlukla farkli veya ulasilmasi zor kitleleri hedeflemek igin
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kullandigini1 ortaya koymustur. Dolayisiyla etkileyici pazarlamanin bir pazarlama stratejisi
oldugu anlagilmaktadir. S6z konusu bilgilerin de calismanin ikinci bulgusunu destekledigi
soylenebilmektedir. Calismanin iiglincii ve son bulgusu ise “etkileyici pazarlama
platformu™na aittir. Pazarlamacilar, etkileyici pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya
platformlarin1 (Twitter, Youtube, Instagram, Facebook, Snapchat, Tiktok) kullanmaktadirlar
(Krasniak, 2016). Bu son bulgu da gesitli raporlar ile desteklenmektedir. “Covid-19
Pazarlama ve Reklam Harcama Etki Raporu’na (Coronavirus (COVID-19) Marketing & Ad
Spend Impact: Report + Stats (Updated January), 2021) gore etkileyici pazarlamada en blylk
artis TikTok platformunda olmustur.

Ikinci bilgi gorsellestirmede ise goriintiilerin giiciinden yararlanilmistir ve en biiyiik kiime
olarak yine “sosyal medya (27)” agik¢a zihinlerde yerini almistir. Goriintiilerin bellek gibi

islev gébrmesine bagli olarak goriintiilerin giicii ortaya ¢ikmaktadir (Karadag, 2004: 29).

Uciincii ve son gorsel pasta dilimine aittir. Pasta dilimi gorseli ana ve alt kiimeleri gostermesi
acisindan Onemlidir. Tablo 2°de yer alan Liste Gorselinde ve Sekil 1°de yer alan bilgi
gorselinde etkileyici pazarlamaya iligkin alt kiimeler goriilmez iken Sekil 2°de yer alan pasta
dilimi gorselinde agikga goriilebilmektedir. Ornegin sosyal medya ana kiimesinin iginde
“Btkileyici Pazarlama, Etkileyici Pazarlama Nedir?, Internet Unliisii, Sosyal Medya
Pazarlamas1 ve 2019’da Etkileyici Pazarlama” alt temalar1 yer almaktadir. Bir bagka Ornekte
ise Etkileyici Pazarlama Platformu ana kimesinin icerisinde yer alan TikTok alt kiimesi s6z

konusu gorsel sayesinde daha ayrintili goriilebilmektedir.

Degisim ve doniisiimiin hizli yasandig1 pazarlama alani; tiiketicilerin istek, gereksinim ve
beklentileri dogrultusunda degismeye devam etmektedir. Bu dogrultuda, hizmet pazarlamasi
olan turizmde de yeni pazarlama yaklasimlari ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerin kendine 6zgii
ayirt edici Ozelliklerini genel olarak dort baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar:
ayrilmazlik, degiskenlik, depolanamazlik, soyutluk/dokunulmazliktir (Kotler, Bowen ve
Makens, 2003: 42). Etkileyici pazarlama turistik hizmetlerin dokunulmazlik 6zelliginde anlam
bulmaktadir. Tiiketicinin satin alma Oncesi karar verme asamasinda hizmete, fiziksel bir nesne
gibi dokunup inceleme imkani olmamas1 sebebi ile bilgi edinme ihtiyac1 daha fazla ortaya
cikmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler hizmetten yararlanmak icin belirli bir zaman, para ve

emek harcamaktadirlar. Kisacasi tiiketiciler, harcadiklart maliyetlere karsilik maksimum
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fayda saglama arzusu igerisinde olmakta ve olumsuz deneyimden kaginma egilimi
gostermektedirler. Bu sebeple seyahat ve turizmle ilgili ¢evrimici platformlart aragtirmakta ve
daha o©nceki seyahat deneyimlerini g6z Onlne almaktadirlar. Bu noktada da sosyal
etkileyiciler Onemli hale gelmektedir. Yapilan arastirmalar sosyal etkileyicilerin bir
destinasyona yonelik karar vermede etkili oldugu gostermektedir (Ong ve Ito, 2019). Bunun
icin turistik isletmelerin sosyal etkileyiciler ile isbirligi i¢inde olmalar1 kendi markalarinin

veya hizmetlerinin bilinirligi agisindan faydali olacaktir.

Deneyim pazarlamasindaki bu degisime uyum saglamayi basarabilen tiim isletme veya
kurumlar, siirdiiriilebilir gelismelerini saglayacaklardir. Bu agidan calismada etkileyici
pazarlama stratejisini uygulayacak olan turistik isletmeler i¢in Oneriler sunulmustur. Ayrica
etkileyici pazarlamanin yeni bir kavram oldugu daha once ifade edilmistir. Gelecekte bu
konuda yapilacak c¢alismalar, etkileyici pazarlama ve uygulamalar1 konusunda daha fazla
literatiiriin olusmasina katki saglayacak ve yol gosterecektir. Dolayisiyla etkileyici pazarlama

alaninda arastirma yapacak bireylere yonelik tavsiyeler de siralanmustir.
Etkileyici pazarlama stratejisini uygulayacak olan turistik isletmeler igin Oneriler:

o Isletmeler, iiriinleri/hizmetleri ile uyumlu sosyal medya etkileyicileriyle karsilikl
fayda saglayan iliskiler kurabilir ve bu etkileyicilerden ilgi ¢ekici iceriklerle genis /
hedeflenen kitlelere ulasma becerilerinden yararlanabilirler. Ornegin konaklama
tesisleri takipgi sayis1 veya etki alani yiiksek sosyal medya etkileyicilerini, otellerinde

iicretsiz misafir edebilir, otelle ilgili paylasim yapmas: i¢in isbirligi i¢inde olabilirler.

o Isletmeler, etkileyici pazarlamanin nasil yapilacagi konusunda ajanslardan

yardim/destek alabilirler.

e Destinasyonlar, etki guct yuksek olan etkileyicileri diizenledikleri etkinliklere davet

edebilir yorenin veya bdlgenin tanitiminda etkileyicilerin giiciinden yararlanabilirler.
Etkileyici pazarlama alaninda aragtirma yapacak bireylere yonelik tavsiyeler:

e Etkileyici pazarlama konusunda uygulamaya yonelik oldukca fazla arastirma yer
alirken akademik olarak sinirli sayida calismaya rastlanilmaktadir. Bu dogrultuda
oncelikle etkileyici pazarlama terimlerinin tanimlanmasi ve kavramsallastiriimasi

gerekmektedir.
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e Etkileyici pazarlamanin kapsami ve 6nemi arastirilmalidir.

e Seyahat ve turizmde etkileyici pazarlama uygulamalar1 sektorler 6zelinde

incelenmelidir.

e Etkileyici pazarlamanin etkisini 6l¢gme konusunda yontemler gelistirilmeli veya

formule edilmelidir.
e Etkileyici pazarlama uygulamalarinin standartlagtirilmasi saglanmalidir.

e FEtkileyici pazarlama, tiiketicilerin perspektifinden algi ve motivasyon konusu

kapsaminda incelenmelidir.

e Etkileyici pazarlamanin hangi etkenler sayesinde karar vermeyi kolaylastirdigi

arastirilmalidir.
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1. Cikar Catismas1 Beyani: Makale yazarlar1 aralarinda herhangi bir ¢ikar catigmasi olmadigini

beyan eder.

2. Etik Kurul izin Belgesi: Calismada kamuya agik ikincil veriler kullanildig1 i¢in yazarlar herhangi
bir etik kurul iznine gerek olmadigini beyan eder.

3. Arastirmacilarin Katki Oram Beyani: Yazarlar, makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini
beyan eder.
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Extensive Summary

The marketing environment where change and transformation are experienced rapidly;
continues to change in line with the demands, needs and expectations of consumers. In this
respect, new marketing approaches are emerging in tourism, which is service marketing. It is
possible to collect the distinctive features of the services under four general headings. These
are: intangibility, inseparability, variability, and perishability (Kotler, Bowen and Makens,
2003:42). Influencer marketing has a meaning in the intangibility feature of touristic services.
As the consumer does not have the opportunity to touch and examine the service like a
physical object during the pre-purchase decision-making stage, the need for information
becomes more. On the other hand, consumers spend a certain amount of time, money and
effort to benefit from the service. In short, consumers are in the desire to provide maximum
benefit for the costs they spend and they tend to avoid negative experiences. For this reason,
they research travel and tourism related online platforms and take into account their previous
travel experiences. At this point, social influencers become important. Studies show that
social influencers are effective in making a decision about a destination (Ong ve Ito, 2019).
For this, it will be beneficial for touristic businesses to cooperate with social influencers in

terms of awareness of their own brands or services.

The primary purpose of this study is to analyze the studies on influencer marketing. For this
purpose, introductory information about influencer marketing has been given, and its
importance and economic value have been revealed. In addition, theoretical and practical
studies on this subject, which are related to the subject, travel and tourism, are included. In the
study, a total of 119 documents containing influencer marketing terms were obtained. The
Carrot? software program was used in the analysis of the documents. The data obtained

through this program were analyzed in three different ways by cluster analysis. In the first list
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image, it has been determined that the most influential marketing terms are included in the
studies in the "Social Media (27)" category. It has been previously stated by the authors that
influencer marketing is carried out through social media platforms (Carter, 2019; Morin,
2019; Radey, 2015). The findings of the study support the literature in this direction. In the
second highest finding, it is seen that the number of documents belonging to "businesses
marketing (14)" influencer marketing strategy (14)" is the same.

Commercial enterprises, governments and institutions also follow up-to-date marketing
practices. Influencer marketing is usually managed by agencies that carry out businesses
marketing activities. Agencies such as Niche, Socialyte, Viral Nation, The Amplify, Izea and
Mediakix connect influencers with marketers or their advertising / PR agencies, as well as
turn influencers into successful influencers (Gretzel, 2018). Apart from commercial
enterprises, governments also carry out businesses marketing activities. For example, the
Australian government appears to use influencer marketing to promote cities and publicize
them by inviting influencers to festivals or events (Queensland, Avustralya, 2014). It can be
said that this information supports the second finding of the study. It is also possible to
comment on the documents belonging to the “influencer marketing strategy (14)”. Krasniak
(2016) found in a survey of marketing professionals that 60% of marketers use social
influencers as part of their “marketing strategy”” and mostly to target different or hard-to-reach
consumers. Therefore, it is understood that influencer marketing is a marketing strategy. This
finding is also supported in the study. The third and last finding of the study belongs to the
"influencer marketing platform™. Marketers use social media platforms (Instagram, Facebook,
Youtube, Snapchat, TikTok) for their influencer marketing activities (Krasniak, 2016). This
last finding is also supported by various reports. “According to the Covid-19 Marketing and
Advertising Spending Impact Report, the biggest increase in influencer marketing has been on
the TikTok platform (Coronavirus (COVID-19) Marketing & Ad Spend Impact: Report +
Stats (Updated January), 2021). In the second visual on the treemap, the power of images was
used and “social media (27)” clearly took its place in minds as the largest cluster. The power

of images emerges due to the fact that images function as memory (Karadag, 2004: 29).

The third and last visual belongs to the pie-chart. The pie-chart visual is important in showing
the main and subsets. For example, the social media mainset includes sub-themes “Influencer

Marketing, What is Influencer Marketing? Internet Celebrity, Social Media Marketing, and
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Influencer Marketing in 2019”. In another example, the TikTok subset within the Influencer
Marketing Platform main cluster can be seen in more detail thanks to the visual. Finally, in

the study, suggestions are presented for touristic businesses that will implement the influencer
marketing strategy.

240



AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (2), 241-259

%l TurRizm FAKULTESI DERGISI
- i - F

Dergi Ana Sayfasi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/ahbvtfd

ISSN: 2687-1912
DOI: 10.34189/tfd.24.02.004

Yoresel Mutfagin Turistik Uriin Olarak Pazarlanmasi: Kastamonu Ornegi*
(Marketing of Local Kitchen as a Touristic Product: Case of Kastamonu)

**Nagehan BUYUKMEHMETOGLU?

Kutay OKTAY"

3 Kastamonu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Kastamonu-Tiirkiye (27nagehan@gmail.com)

https://orcid.org/0000-0002-9350-6662

b Kastamonu Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii, Kastamonu-Tiirkiye (koktay@kastamonu.edu.tr)

https://orcid.org/0000-0003-0552-0913

MAKALE GECMISi

0z

Gonderim Tarihi:
30.06.2021

Kabul Tarihi:
16.10.2021

Anahtar Kelimeler:

Yoresel Mutfak
Yoresel Gida
Turistik Uriin
Pazarlama
Kastamonu Mutfagi

Turizmden saglanan gelirlerin iilke ekonomisine katkilarinin 6nemi bilinmektedir. Bu nedenle
destinasyonlar turizm pazarindan biiyikk payr alabilmek igin siirekli rekabet halindedirler.
Destinasyonlarin rekabet¢i kalabilmede izledikleri stratejilerden biri de ziyaretgilerine farkli bir
turizm ¢esidi sunabilmeleridir. Son yillarda gastronomi turizmi adi altinda yeni bir turizm g¢esidi
ortaya ¢ikmistir. Bu turizm hareketliligine katilan turistler ziyaret edilen bolgenin yerel lezzetlerini
deneyimlemek istemekte, hatta pigirme tekniklerini ve sunumunu da dikkate almaktadirlar. Biitiin
bunlar bir arada diiliniildiigiinde turistler seyahat tercihlerini yaparken bu faktorleri de géz niine
almaya baglamislardir. Bu sayede yoresel/yerel yemekleri ile 6n planda olan bolgelerin turizm
pazarindaki rekabet edebilirligi artmis ve rekabette avantaj saglamigtir. Bu aragtirmanin amaci,
Kastamonu yoresel mutfagi ve bu mutfakta kullanilan yoresel gidalarin turistik bir {iriin olarak
pazarlanarak ekonomik kazang saglanmasmma yonelik Oneriler gelistirmektir. Bu amag
dogrultusunda gergeklestirilen arastirmada nicel aragtirma modeli benimsenmis, anket tekniginden
yararlanilarak elde edilen verilere faktor ve giivenirlik analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, ANOVA
ve Kruskal Wallis- H testleri uygulanmigtir. Arastirmanin sonucunda, yoresel mutfak ve gidalarinin
pazarlanmasinin katilimeilarin cinsiyetine, medeni durumuna, egitim durumuna, meslegine, aylik
gelirine ve i alanma gore farklilik gdstermedigi goriilmiistiir. Bunun yanmi sira, Kastamonu’nun
Yoresel Tatlarinin Turizme Kazandirilmasi ve Pazarlanmasi, Yatirim-Istihdam olgeklerinde yer
alan ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarimin yiiksek oldugu belirlenmistir.
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The importance of the contribution of tourism income to the country’s economy is known. For this
reason, destinations are in constantly competing to get a large share in the tourism market. One of
the strategies that destinations pursue to remain competitive is to offer a different type of tourism to
their visitors. In recent years, a new type of tourism has emerged under the name of gastronomic
tourism. Tourists participating in this tourism activity want to experience the local tastes of the
visited region and even take into account the cooking techniques and presentation. Considering all
these together tourists started to consider these factors while making their travel choices. In this
way the of the regions which are at the forefront with their regional/local dishes competitiveness in
the tourism market has increased an has provided an advantage in competition. The aim of this
research, is to develop suggestions for economic gain by marketing Kastamonu local cuisine and
local foods used in this kitchen as a touristic product. For this purpose, a quantitative research
model was adopted and factor and reliability analysis, independent sample t-test, ANOVA and
Kruskal Wallis-H tests were applied to the data obtained by using the questionnaire technique. As a
result of the research, it was seen that the marketing of local cuisines and foods didn’t differ
according to the gender, marital status, educational status, occupation, monthly income and job area
of the participants. Besides, it is determined that the average of the responses given to the
expressions in Kastamonu’s Bringing the Local Flavors to Tourism and Marketing, investment-
Employment scales are high.

Makalenin Kiinyesi: Biiyiikmehmetoglu, N. ve Oktay, K. (2021). Yéresel Mutfagin Turistik Uriin Olarak Pazarlanmast: Kastamonu
Ornegi. AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (2), 241-259.

*By makale, Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali “Yoresel Mutfak ve Gidalarin
Turistik Uriin Olarak Pazarlanmasi: Kastamonu Ornegi” konulu Yiiksek Lisans Tezinden iiretilmistir.
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1. GIRIS

Yeme-igme gereksinimi insanligin varolusundan bu yana karsilagilan bir kavramdir. Bu temel
ihtiyacin karsilanmasi1 degisen zaman ve kusaklarda sofra kiiltiiriinden sunumuna, tiiketim
aliskanliklarindan farkli lezzetler deneyimlemeye kadar birgok farkli sekilde karsimiza
cikmaktadir (Dilsiz, 2010). Hazirlanmasindan sunumuna kadar bir¢ok alanda yoresellikle
kendini gdsteren zengin mutfaklar genis bir cografyaya yayilarak turizme yon veren degerler
arasina girmeye baslamistir. Mutfak kiiltiirli turizm hareketliliginde 6nemli bir yere sahiptir.
Mutfak ve yemek adetleri yiizyillardir farkli kiiltiirlerden etkilenerek ve farkli kiiltiirleri
etkileyerek gelismistir. Farkli cografi bolgeler, yoresel iklim farkliliklari yetigen {iriinlerde ve
ortaya c¢ikan yemeklerde farklilik olmasina ve yorelerin kendilerine 6zgii mutfak kiiltiirlerini
olusturmalarina olanak tanimistir. Bu durum ortaya zengin bir yeme-igme ¢esitleri ¢ikarmistir.
Bolgeler, yoreler ve hatta ayni ilin ilgeleri bile yetisen farkl iirlinlere ve mutfak kiiltiirlerine
sahiptirler (Karaca ve Karacaoglu, 2016).

Onemli bir turistik cekicilik haline gelen yodresel mutfak, bulundugu bélgeye saglayacagi
katki agisindan son derece Onemlidir. Bu nedenle yoresel yemeklerin hazirlanmasi ve
sunulmas1 6zveri istemekte ve yorenin Ozelliklerini yansitmasi gerekmektedir. Bu sunum
ozellikleriyle diger bolgelerden farklilasarak turizm pazarinda kendine yer edinebilecektir.
Yoresel mutfak acisindan turist profillerinin ortaya cikarilarak hizmetlerin sunulmasi da
dikkat ¢ekici bir diger unsur olarak degerlendirilebilir. Bolge halkina da istihdam saglamasi
acisinda yoresel mutfagin turizme kazandirilmasi son derece 6nemlidir (Aslan vd., 2014).
Konu ile ilgili Akdemir (2018), yoresel mutfagin turizm {iriinii olarak kullanilmasinin
bolgesel kalkinmaya katkilarini incelemek amaciyla bir aragtirma yapmustir. Aslan vd. (2014)
de Nevsehir’i ele almig, yoresel mutfagin destinasyon markalasma siirecindeki roliini
incelemistir. Mizrak (2018), yoresel yemeklerin ne kadar yoresel olduguna dair Kastamonu
mutfagi i¢in bir sorgulama g¢aligmasi ortaya koymustur. Erdek (2011), ise yoresel mutfagin
yiyecek igecek isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasia dair bir aragtirma
yapmistir. Bagka bir arastirmada, Yal¢in (2013), yoresel iiriinlerin pazarlanmasi iizerine

degerlendirmelerde bulunmustur.

242



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Biiyiikmehmetoglu ve Oktay, 2021, Cilt: 24, Say1: 2, 241-259

Bu caligmanin arastirma alanini olusturan Kastamonu ili de sahip oldugu bolgede yetisen
tarim {riinleri sayesinde yoresel mutfagi ile turizm hareketliliginde 6n plana ¢ikmaya aday bir
konumdadir.

Kastamonu o6nemli zenginliklere sahip bir destinasyondur. Bu zenginliklerden biri olan
yoresel mutfaginin, Kastamonu’ya yonelik turizm hareketliligine olumlu katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Kastamonu’nun yoresel yemeklerinden olan tirit, banduma, etli ekmek,
eksili pilav vb. tatlar gastronomi turizmi igerisinde degerlendirilip Kastamonu turizmine
canlilik kazandirabilecek Onemli lezzetlerdendir. Kastamonu mutfagi bu yiyeceklerin
yapiminda kullanilan siyez bulguru, Taskoprii sarimsagi ve Kastamonu’nun dogal ortaminda
yetisen bircok farkli {irlinleri-gidalar1 ile diger bolgelerden ayrilmaktadir. Kastamonu
pastirmasi ise bir marka degeri tasimakta olup yine Kastamonu’nun dogal iiriinleri ile
farkindalik olusturmaktadir (Aydogdu ve Mizrak, 2017).

Kastamonu’nun sahip oldugu potansiyelin en iyi sekilde degerlendirilmesi ve yoresel mutfak
ve bu mutfakta pisirilen yemeklerde kullanilan yoresel gidalarin turistik {iriin olarak
pazarlanmasi ¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Bu amagla yoresel mutfak ve gidalarda
genis bir alana sahip olan Kastamonu sehrinde bir alan arastirmasi gergeklestirilmis ve
Kastamonu yoresel mutfaginin turistik bir {irlin olarak pazarlanmasina dair elde edilen
bulgular ortaya koyulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Turizm ve Yoresel Mutfak

Yoresel mutfak, bir yoreye/bolgeye 6zgii olan, kiiltiirlinli yansitan, yeme-i¢gme adetleri, sofra
diizenleri vb. tiim unsurlar1 kapsamaktadir. Tlim bunlar ge¢gmisten giiniimiize kadar degiserek
ve geliserek gelmistir (Sengiil, 2016).

Var olan biitiin mutfaklarin kendilerine 6zgii 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler bir mutfagin
diger mutfaklardan ayrilmasimi ve farklilagmasini saglamaktadir. Bolgede yetisen iiriinler,
tiiketim aligkanliklari, dini inanislar ve gelenek-gorenek gibi bircok faktdr yoresel mutfagin
ortaya ¢cikmasinda etkilidir. Biitiin bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan ydresel mutfagin bircok
faktore gore sekil aldigr goriilmektedir. Bunlara kiiltiir, tarih, ¢evre ve ekonomik durumlar da
ornek olarak gosterilebilir. Yoresel mutfak, bu unsurlarin birlesimi sonucu ge¢misten gelen

yiyeceklerle ilgili hazirlanma, pisirilme, saklanma ve sunulma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Yoresel mutfaklar, turistlere tercih ettikleri destinasyonlarin 6zgiin lezzetlerini ve soyut
kiiltirel mirasint  deneyimleme imkani sunmaktadir. Bu lezzetlerin baska yerde
deneyimlenmesi s6z konusu olmadig i¢in turistlerin o yoresel lezzetin bulundugu yeri tercih
etme davraniglarinda artis olmaktadir. Turistik bir ¢ekim unsuru haline gelen yoresel mutfak,
destinasyonun diger rakiplerinden farklilasmasinda tistiinliik saglar (Alphan, 2017).

Au ve Law’a (2002) gore bazi turistler i¢in bir yeri ziyaret etmedeki ama¢ oraya Ozgi
farkliliklar, lezzetleri deneyimlemektir. Insanlarin ekonomik gelirlerindeki artis ve bos
zamanlarim1 degerlendirmek istemeleri turizm hareketliligine katilmalaria sebep olmustur.
Turizm sektoriiniin gelismesi ve talebin giderek artmasi sonucunda isletmeler, turizm
bolgeleri alternatif turizm ¢esitlerini, iiriin ve hizmetlerini pazara sunmaya baglamiglardir.
Onemli turistik ¢ekiciliklerine sahip olan destinasyonlarin tiim 6zelliklerinin yaninda yéresel
mutfagi da turistler i¢in bir tercih unsuru olmaktadir. Turizm sektoriinde avantajli konumda
olmak isteyen bolgeler de yoresel mutfaklarini turistik bir {iriin olarak sunmaya gayret
etmektedirler. Bu sayede yoresel mutfaklar bolge ekonomisine katki saglayip yeni is
imkanlar1 olusturmaktadir. Ayrica destinasyonun imajint artirmakta ve bolgesel kalkinmaya
da destek olmaktadir (Cesur, 2017). Bir diger artisi ise, yoresel yiyecek ve icecekler tiretildigi
yorenin/bolgenin sembolik olarak degerini yansitmaktadir (Kaya ve Sormaz, 2019).

Turizmde Oncelik, llkenin farkli bolgelerinden gelen ziyaretgilerin ulasim, konaklama,
beslenme, saglik gibi ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Tirkiye’ye gelen turistlerin bu
seyahatlerinde gormek, tanimak ve tatmak istedikleri deneyimler arasinda ziyaret edilen
yorenin yoresel mutfagi da yer almaktadir. Bu sebeple turizm hizmeti sunan isletmelerin
yoresel mutfagina, aslina uygun lezzetler sunmasina o6zen gostermesi gerekmektedir.
Unutulmamalidir ki turistler gittikleri bolgenin her ozelligiyle kiiltiiriini de yasamak
istemektedir. Bir destinasyonun tercih edilmesi igerisinde kiiltiiriin ve turistik ¢ekiciliklerinin
olmasinin yaninda artik yoresel mutfagi da turistik iirlin olarak degerlendirilmektedir. Bu
sebeple yoresel mutfak turizm icerisinde Onemli bir pazarlama araci olarak
degerlendirilmektedir (Erdek, 2011).

2.2. Yoresel Yiyeceklerin Turizmdeki Yeri ve Pazarlanmasi

Molz (2007), bilinmeyen yiyecekleri tiiketmek i¢in seyahat edilmektedir. Bu sebeple yemek

ve turizm birbiriyle iliskilidir. Turistlere farkli lezzetler ve gelenekleri tanitmak i¢in sunulan
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yiyecekler turizmde 6nemli bir yer tutmaktadir. Farkli aktivitelere katilmak isteyen turistlere
seyahatleri boyunca eglenceli anlar yasamalarina olanak saglayan unsurlar arasinda yiyecek
ve icecekler de gosterilebilmektedir. Turistler gittikleri yerin mutfagini, yoresel yiyecek ve
iceceklerini merak etmekte ve bunlara ilgi duymaktadir. Bu nedenle yoresel lezzetler
turistlerin seyahatlerinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu 6nemli unsur turizmde giderek
artmaktadir. Turizm igerisinde yerel lezzetlere olan talebin artmasi, turistlerin harcamalarinda
da etkili olmustur. Yerel yiyecek ve igeceklerin turizm faaliyetleri igerisinde degerlendirilmesi
hem bdlge tanitim1 hem de pazarlama agisindan art1 bir avantaj olusturacaktir (Kodas, 2013).
Turistik {irlin olarak yiyecek ve igecekler Onemini korumaktadir. Artik farkli olan
deneyimlenmek istendigi i¢in de yoresel yiyecekler turizm hareketliligi igcerisinde yerini almis
ve bir turistik iirline donlismeye baslamistir. Glintimiizde turistlerin yerel/yoresel yiyecekleri
tiretildigi yerde tatma ve pisirme yontemlerini yerinde izleme istekleri turizmde yeni trendler
arasinda yer almaya baslamistir. Tiirkiye zengin bir mutfaga sahip olmasma ragmen bu
potansiyeli turizm igerisinde yeni kesfedilmis ve uygulamalara baglanmistir. Ortaya ¢ikan bu
turizm hareketliligi, bolgelerin kendilerine 6zgl kiiltiirleriyle birlesmis yoresel iirlinlerini
turistik Uriin olarak kullanarak kazang¢ saglamalarinda etkili olmaktadir (Kart Goélgeli, 2016).
Yoresel gida ve gastronomi turizmi iirlinlerinin turistik amacla kullanimi ve tanitilmasi farklh
sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar; festivaller, ascilik atolyeleri, yemek kurslari, gida
fuarlari, yemek turlari, yoresel pazarlar ve mutfak miizelerini ziyaret vb. etkinlikler seklinde
siralanabilmektedir. Biitlin bu etkinlikler destinasyonun c¢ekiciligini arttiran unsurlardir
(Nisari, 2018).

Turistik destinasyonlar sahip olduklar1 farkli ¢ekicilikleri ile turist g¢eken, turistik iiriin ve
hizmetlerin sunumunun gergeklestigi turistik bolgelerdir. Destinasyonlar sahip olduklar1 farkli
ozelliklerinden dolay1 kendilerine bir imaj yaratmaktadirlar. Bu imajin olusmasinda ve
pazarlamada aktif rol oynayan yoresel yemekler Onemli bir ara¢ olmaktadir. Yoresel
yemeklerin pazarlanabilmesi i¢in bu lezzetlerin turistler tarafindan bilinirligini artirmak
amaciyla gerekli tanitim ¢aligsmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Degisen turist talepleri ve
artan rekabet dolayisiyla pazarlamaya duyulan ihtiya¢ artmis ve cesitlemeye gidilmeye
baslanmistir. Yoresel yemekler de destinasyonlarin kendilerine 6zgii {irlinler olmasindan

dolay1 pazarlamada etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda destinasyonlarin pazarlanmasinda
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farklilik olusturmasindan ve turizmin gelismesinde etkili olmasindan dolay1 yoresel lezzetler
oldukca onemlidir (Semerci, 2018). Bir iiriiniin yoreselligini gosteren kimligi ve pazarlama
yontemleri {iiretici ve tiiketici arasindaki iliskiyi pekistirmektedir (Koksal, 2014). Yoresel
iriinler konusunda tiiketicilerde uyandirilacak farkindalik sayesinde destinasyon turistik bir
cekim merkezi haline doniisecektir. Bu konuda ydresel iiriinlerin ve mutfagin pazarlanmasi da
etkili olmaktadir. Ayni zamanda diizenlenen etkinlikler ve festivallerle yoreye 0Ozgi
lezzetlerin tanitilmasi da pazarlamada oldukga 6nemlidir (Yalgin, 2013).

2.3. Kastamonu’nun Yoresel Gidalar1 ve Yemekleri

Kastamonu yoresi yemek kiiltlirii cogunlukla hamur isi ve et agirliklidir. Burada yetistirilen
tarim Urlinleri de yoOresel lezzetlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Osmanli
Imparatorlugunun yénetim yeri olan Topkapi Sarayi’nin mutfaklarinda calisan asgilarin
birgogunun Kastamonulu oldugu bilinmektedir. Kastamonu’nun zengin yoresel mutfak
kiiltiirtinii saray mutfag ile birlestiren ascilar Kastamonu mutfagini 15. ve 17. ylizyillarda
giiclii bir sekilde simgelemislerdir (Avei ve Sahin, 2014).

Kastamonu ydresine 6zgii olan ve ziyaret edenlerin ilgisini ¢eken cesitli lezzetleri mevcuttur.

Yoreye 6zgl pisirme yontemleri ve yetistirme sekilleri olan iirlinler asagidaki gibidir (Mizrak,

2018; Aydogdu vd., 2019):

Tagkoprii Sarimsagi Elma Egsisi Paca-Patates Pagasi Banduma
Siyah Sarimsak Yas Tarhana Katmer Egsili Pilav
Tosya Sarikilgik Pirinci- Kizilcik Tarhanast Bazlamag-Bazlama- Cirik Tatlist
Pilavi Hamurlu Ekmegi
Tosya Keskegi Kanlica Mantar1 Tursusu Serme Sarim Burmasi

Tosya Yaprag: Sarma
Kiire Mantis1
Uryani Erigi

Uryani Erigi Pestili
Erik Pestili

Siyez Bugday1 ve
Bulguru
Kastamonu Simidi (Kel
Simit)

Kastamonu Pastirmasi
Kastamonu Elmasi

Inebolu Kestanesi
Kestane Bali
Cekme Helva

Kasik Helva

Cide Ceviz Helvasi

Catalzeytin Findik Sekeri
Kuyu Kebab1

Tatar Hamuru
Ko6le Hamuru

Kiil Coregi-Koy Ekmegi-
Siyez Ekmegi

Cevizli Burmali Corek

Patatesli-Yogurtlu-
Mantarli-Pastirmali
Ekmek-Etli Ekmek (Et
Ekmegi)

Simit Tiridi
Diigiin Boregi

Ecevit Corbasi
Ogmag Corbasi
Kara Corba

Hasude

Halugka (Cene Carpan)

Ispit Kavurmasi-Sarmasi
Cam Pekmezi
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Kastamonu yoresel lezzetlerinin siklikla yapilan ve tercih edilenleri; Etli Ekmek, Pastirmali
Ekmek, Egsili Pilav, Simit Tiridi, Banduma, Ecevit Corbasi, Tarhana Corbasi, Kuyu Kebabi,
Kasik Helvasi, Cirik Tatlis1 seklindedir. igecek olarak ise Elma Egsisi tiiketilenler arasindadir.
Yoresel lezzetleri deneyimlemek icin gelen turistlere ikramlar arasinda Oncelikli olarak bu
yiyecekler sunulmaktadir. Ancak Kastamonu mutfag: sadece bunlarla sinirhi degildir. 20 ilgesi
bulunan Kastamonu’da her ilge-kdy kendi iiretimini yaptig1 irlinlerinden farkli lezzetler
ortaya ¢ikarmakta ve birbirlerinden farklilasmaktadir.

3. YONTEM

Bu arastirmada nicel yontem benimsenmistir. Nicel ydntem, olgu ve de olaylan
nesnellestirerek bunlar1 gézlemlenebilir, 6l¢iilebilir ve sayisal olarak agiklanabilir bir sekilde
ortaya koyan bir arastirma tiirtidiir (Arslan, 2012). Arastirmanin amaci, Kastamonu yoresel
mutfagi ve bu mutfakta kullanilan yoresel gidalarin turistik bir iirlin olarak pazarlanarak
ekonomik kazang saglanmasina yonelik Oneriler gelistirmektir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Kastamonu ydresel mutfak ve gida tirtinleri hakkinda bilgiye sahip ve
bunlarin turistik bir iirlin olarak pazarlanmasinda fikir sahibi oldugu diisiiniilen kisilerden
olugmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi ise, Kastamonu halki, akademisyenler ve turizm ile
dogrudan ve dolayl olarak ilgilenen kisilerden olusmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen
verilere bu ornekleme yonelik yapilan anket calismasiyla ulagilmigtir. Anket uygulamasi
tamamlandiktan sonra eksiksiz ve tam olarak doldurulan 385 ankete ulasilmistir. Boylece veri
saglamaya elverisli 385 adet anket formu analizler i¢in kullanilmastir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu aragtirmada, Kastamonu yoresel mutfak ve gidalarin turistik bir iiriin olarak pazarlanarak
ekonomik kazan¢ saglanmasina yonelik Oneriler gelistirmek amaglanmistir. Bu noktada,
orneklemi olusturan grubun bu konudaki diisiinceleri analiz edilmistir. Bunun yaninda, anket
Ol¢egindeki onermelere verilen yanitlarin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi, olgekler arasinda ne tiir bir iliskinin bulundugu ve katilimcilara gore
hangi ifadelerin daha 6nemli oldugu incelenmistir. Bu gerekceyle, bu amaclar dogrultusunda

bazi hipotezler (denenceler) gelistirilmistir.
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Arastirmada, katilimcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iligkin goriisleri
tizerine bir farklilik olusturup olusturmadig tespit edilmeye calisilmigtir.

Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Bu hipotezler su sekilde siralanabilir:

H1: Katilimcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iliskin goriisleri cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2: Katilimcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iligkin goriisleri yasa gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3: Katilmcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iligkin goriisleri medeni
duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H4: Katilimcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iliskin goriisleri egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik géstermektedir.

HS: Katilimeilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iliskin goriigleri meslege gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hé6: Katilimcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iliskin goriisleri aylik gelire
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H7: Katilimcilarin yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasina iliskin goriisleri is alanina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H1, H2, H3, H4, HS5, H6 ve H7 hipotezlerinin sinanmasi i¢in karsilastirma testleri
uygulanmigtir. HI, H3 ve H7 hipotezlerinde, cinsiyet, medeni durum ve is alanina gore
yoresel mutfak ve gidalarin pazarlanmasiin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
Cinsiyet, medeni durum ve is alani iki nicel gruptan olustugu icin burada bagimsiz 6rneklem
T Testi uygulanmistir. H2, H4, HS ve H6 hipotezlerinde ise yoresel mutfak ve gidalarin
pazarlanmasinin yasa, egitim durumuna, meslege ve aylik gelire gore farklilik gosterip
gostermedigi ortaya konmustur. Yas, egitim durumu ve meslek ikiden fazla nicel gruptan
meydana geldigi i¢in bu hipotezlerin test edilmesinde Kruskal Wallis-H Testi aylik gelirde ise
tek yonlii ANOVA testi uygulanmustir.

Kruskal Wallis-H Testi ii¢ veya iizeri sayida grubun ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Anova
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testi ise, bagimsiz ikiden fazla grubun ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir (Cevahir, 2020).

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmis ve arastirma
ornekleminden veri elde edilmeye calisilmistir. Konu ile ilgili olarak Akdemir, 2018’in
doktora tezinde ve Cakir, 2017 nin yiiksek lisans tezinde daha once kullanmis olduklar
Olcekler incelenmis ve bu dlgeklerden esinlenilip gelistirilerek bir anket formu hazirlanmastir.
Anketler 11/10/2019-19/01/2020 tarihleri arasinda g¢evrimigi olarak uygulanmistir. Yapilan
anket caligmasi sonucunda giivenirlik katsayisi 0,927 bulunmus olup 6lcegin giivenirliginin
cok yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Anket formunun basina katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik “cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, aylik gelir ve is alani” sorular1 eklenerek
olusturulan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan
onermeler 5’li likert 6lcegi ile degerlendirmeye alinmistir. Olgek 4 boyut ve 25 dnermeden
olusmaktadir. 17 Onermesi Kastamonu’nun, yoresel tatlarinin turizme kazandirilmasi ve
pazarlanmasi, 3 Onermesi yatirim-istihdam, 3 Onermesi isbirligi ve 2 Onermesi de yapilan
caligmalardir. Uygulanan anket sonucunda elde edilen toplam veriler istatistiki yontemler
kullanilarak analiz edilmigtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans
analizinin yani sira faktor ve glivenirlik analizleri yapilmistir. Ardindan t-testi, Anova ve
Kruskal Wallis-H Testi yapilmustir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda, Kastamonu yoresel mutfak ve gidalarinin turistik bir iiriin olarak
pazarlanmasi, turizme kazandirilmasi, taninirliginin artirilmasi, ekonomik agidan saglayacagi
katkilar, yerel yiyeceklerin korunmasi, sehrin tanitim ve pazarlamasindaki 6nemi icin elde
edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine

iliskin yiizde ve frekans dagilimlarina Tablo 1’de yer verilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin yiizde ve frekans dagilimlar

Cinsiyet n Y%
Kadin 272 70,6
Erkek 113 29.4
Toplam 385 100,0
Yas

18-35 294 76,4
36-53 75 19,5
54-71 16 42
Toplam 385 100,0
Medeni Durum

Evli 143 37,1
Bekar 242 62,9
Toplam 385 100,0
Egitim Durumu

Lise 39 10,1
Onlisans 52 13,5
Lisans 225 58,4
Yiiksek Lisans 56 14,5
Doktora 13 3,4
Toplam 385 100,0
Meslek

isci 16 42
Ev Hanim 24 6,2
Ozel Sektor 50 13,0
Devlet Memuru 81 21,0
Esnaf 7 1,8
Serbest Meslek 6 1,6
Emekli 4 1,0
Ogrenci 129 33,5
Diger 68 17,7
Toplam 385 100,0
Aylik Gelir

0-1500 165 42,9
1501-3000 102 26,5
3001-4500 45 11,7
4501'den fazla 73 19,0
Toplam 385 100,0
is Alam

Turizmle Tlgili 68 17,7
Turizm Dis1 317 82,3
Toplam 385 100,0

Katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Buna gore, katilimcilarin
272’sinin (%70,6) kadin, 113’linilin (%29,4) ise erkek oldugu belirlenmistir. Ankete katilan
bireylerin 294’1 (%76,4) 18-35 yas grubuna ait kisilerden olugsmaktadir. 75’1 (%19,5) 36-53
yas grubu, 16’s1 (%4,2) 54-71 yas grubuna ait kisiler olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
medeni durumlarina bakildiginda, 242’sinin (%62,9) bekar, 143’{iniin (%37,1) ise evli oldugu
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belirlenmigstir. Katilimeilarin - e8itim durumuna bakildiginda, 225’inin  (%58,4) lisans
diizeyinde egitim aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Meslek gruplarina bakildiginda, katilimeilardan
129’unun (%33,5) ogrenci, 81’inin (%21,0) ise devlet memuru oldugu gorilmiistiir.
Katilimeilarin 165’1 (%42,9) aylik 0-1500 TL gelire sahip olduklarmi belirtirken; 73’0
(%19,0) 4501 TL’den fazla gelire sahip olduklarimi dile getirmislerdir. Katilimeilarin is
alanma bakildiginda ise 317’sinin (%82,3) turizm dis1 68’inin (%17,7) turizmle ilgili is
alanina sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 2’de Kastamonu’nun, Yoresel Tatlarinin Turizme Kazandirilmas: ve Pazarlanmasi
Olgegine uygulanan faktor analizi sonuclarina bakildiginda, dlgegin toplam varyansi agiklama
oraninin % 28,906 oldugu ve olduk¢a yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Devaminda ise,
Yatirim-istihdam Olgegine uygulanan faktdr analizi sonuglar1 incelendiginde, dlgegin toplam
varyansi agiklama oraninin % 12,099 oldugu ve hayli yiiksek oldugu tespit edilmistir. Isbirligi
Olgegine uygulanan faktor analizi sonuclarina bakildiginda, dlgegin toplam varyansi agiklama
oraninin % 10,433 oldugu goriilmektedir. Son olarak Yapilan Calismalar Olgegine uygulanan
faktor analizi sonuglarina bakildiginda, 6lgegin toplam varyansi agiklama oranmnin % 7,704
oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Kastamonu’nun, yoresel tatlarinin turizme kazandirilmasi ve pazarlanmasi, yatirim-

istihdam, isbirligi ve yapilan ¢aligmalar 6l¢egi faktor analizi sonuglari

Olgek/Boyut Madde Faktor Yikii Ortalama Aciklanan Cronbach’s
Varyans Oran1  Alpha Katsayisi
Madde 24 ,753 4,4701 28,906 933
Madde 2 ,735 4,4234
Madde 9 ,728 4,4519
Madde 25 , 709 4,3299
Madde 23 ,696 4,3974
Kastamonu’nun, Madde 22 ,675 4,4442
Yoresel Tatlarinin Madde 16 ,666 4,4156
Turizme Madde 18 ,659 42597
Kazandirilmasi ve Madde 1 650 44130
Pazarlanmasi
Olgegi Madde 8 ,631 4,3143
Madde 17 ,622 4,2857
Madde 4 ,603 4,3636
Madde 14 ,599 4,2364
Madde 3 ,535 4,2000
Madde 10 518 4,0390
Madde 15 ,496 4,1532

251



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Biiyiikmehmetoglu ve Oktay, 2021, Cilt: 24, Say1: 2, 241-259

Madde 13 491 40182
Yatmm-jstihdam Madde 5 ,802 3,9455 12,099 ,751
Olgegi Madde 6 782 3,9221
Madde 7 585 3,3896
isbirligi Olegi Madde 19 767 3,6519 10,433 763
Madde 20 718 3,6857
Madde 21 694 3,9974
Yapilan Madde 12 914 2,3636 7,704 ,864
Calismalar Olgegi  Madde 11 880 2,3766

Calismada kullanilan 6lcek, faktdr analizi sonucunda 4 boyut altinda toplanmistir. Boyutlarin
demografik ozelliklere gore tek tek analizi yapilmistir. Analize iliskin sonuclar Tablo 3’te
verilmigtir.

Tablo 3. Boyutlarin demografik 6zelliklere gore analizi

Olgek/Boyut Cinsiyet Yas Medeni Egitim Meslek Aylik Is Alam
Durum Durumu Gelir
Kastamonu’nun, ,033 ,106 234 ,141 ,024 ,400 ,201
Yoresel Tatlarinin
Turizme

Kazandirilmasi ve
Pazarlanmas1 Olgegi

Yatirim-istihdam ,240 ,024 ,457 ,726 ,299 ,626 ,596
Olgegi
Isbirligi Olgegi ,598 ,620 ,489 ,320 ,957 ,828 ,378
Yapilan Calismalar ,841 ,009 ,899 ,385 ,528 ,722 ,430
Olgegi

P<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

4 (dort) boyut i¢in tek tek demografik 6zelliklere gore analiz yapilmigtir. Buna gore birinci
boyut i¢in; cinsiyete ve meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu (p<0,05),
yasa, medeni duruma, egitim durumuna, aylik gelire ve is alanina gore ise istatistiksel olarak
farklilik olmadig1 gériilmiistiir (p>0,05). Ikinci boyut i¢in; cinsiyete, medeni duruma, egitim
durumuna, meslege, aylik gelire ve is alanina gore istatistiksel olarak farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Yasa gore ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Ugiincii boyut i¢in; cinsiyete, yasa, medeni duruma, egitim durumuna,

meslege, aylik gelire ve is alanina gore istatistiksel olarak farklilik bulunmadigr goriilmiistiir
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(p>0,05). Dordiincii boyut icin ise; cinsiyete, medeni duruma, egitim durumuna, meslege,
aylik gelire ve is alanina gore istatistiksel olarak farklilik bulunmadigi goriilmiis olup
(p>0,05), yasa gore ise istatistiksel olarak anlamlhi bir farklilik oldugu (p<0,05) tespit

edilmistir.

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii ANOVA ve Kruskal Wallis-H karsilagtirmali
testlerinin sonuglarina bakildiginda ise, Yoresel Mutfak ve Gidalarin Pazarlanmasi Olgegi
acisindan istatistiksel olarak cinsiyete, medeni duruma, egitim durumuna, meslege, aylik
gelire ve is alanina gore farklilik bulunmadig: tespit edilmistir. Yoresel Mutfak ve Gidalarin
Pazarlanmasi1 Olgegi agisindan yasa gore ise pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli iligki

bulunmustur.

Literatiire bakildiginda (Akdemir, 2018 ) katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, meslek, gelir diizeyleri ve is alanina gore yoresel mutfagin turizme kazandirilmasina
yonelik davraniglar1 arasinda farklilik oldugu ifade edilmistir. Literatiirdeki diger ¢alismalara
bakildiginda ise; (Guzman ve Canizares, 2011; Kargiglioglu ve Akbaba, 2016; Aydogdu,
Okay ve Kose, 2016; Celik ve Aksoy, 2017; Akin, 2018; Kocoglu, 2019) turistlerin cinsiyet,
egitim, yas, gelir diizeyleri ve medeni durumlari ile gastronomi turizmine yonelik davraniglar

arasinda farklilik oldugunu belirtmislerdir.
5. SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere bakildiginda, Kastamonu’nun tanitimi ve
pazarlanmas1 yoniinde yoresel mutfak ve gida iirlinlerinin olumlu katkilar1 olacagi ve bu
lezzetlerin turizme kazandirilmasinda etki edecegini agiklamaktadir. Ayni zamanda

Kastamonu’ya yapilan yatirimlarin artacagi ve istihdam olanagi olusturacagi goriilmektedir.

Kastamonu yoresel mutfagina gereken deger verilip etkili bir sekilde tanitim ve pazarlama
yapildig1 takdirde sehrin kalkinmasina 6nemli katkilar1 olacagi ongoriilmektedir. Sehre gelen
turist sayisinda artis olacagi, ekonomik kazang getirecegi ve ayni zamanda yeni is kollar
olusturup istihdami da artiracagi diisliniilmektedir. Kastamonu yoresel mutfak ve gida
diriinlerinin turistik bir trlin olarak pazarlanmasinda oncelikle bu konu ile ilgili yapilmis
caligmalar da dikkate alinarak konunun paydaslarla goriisiiliip diizenlemeler yapilmasi sehre

ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda yarar saglayacagi unutulmamalidir. Bir yoresel mutfak
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kimliginin olusturulmasi sayesinde sehrin bilinirligi artacak, hizmet kalitesi yiikselip eldeki

kaynaklarin etkili ve verimli bir sekilde kullanilmasiyla ekonomik kazang ¢ogalacaktir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen sonuglar dogrultusunda kamu, 06zel sektor ve
arastirmacilara yonelik bazi 6neriler su sekilde siralanabilir. Kastamonu yoresel mutfak ve
gidalarinin tanitim ve pazarlamasinda kamu sektorii ve 6zel sektor onciiliik ederek birlikte
hareket etmelidir. Tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya araglari etkin olarak
kullanilmalidir. Fuar, festival gibi etkinliklerin sayisinin arttirilmasit gerekmekte olup, bu

etkinliklerde yoresel mutfaga mutlaka yer verilmelidir.

Kiiltiirel degerlere sahip ¢ikilarak kaybolmaya yiiz tutmus gelenekler ve yerel lezzetlerin
korunmas1 6nem tagimaktadir. Turistlerin aligveris yapabilecekleri mekanlarda yoresel tiriinler
ve yemeklerin 6n planda tutulmasinda fayda vardir. Aligveris merkezleri igerisinde ydresel
{iriinler sergilenmeli, stantlar acilmalidir. Isletmeler hizmet i¢i egitimlere énem vermeli,
turistik tesislerin standartlar1 yiikseltilmeye ¢aligilmalidir. Sunulan hizmetlerin kaliteleri ise
mutlaka iyilestirilmelidir. Kastamonu gastronomisini konu edinen ¢aligmalara 6nem verilerek

bu konuda ¢aligmalar yapilmasi ise diger arastirmacilar i¢in onerilmektedir.
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1. Cikar Catismas1 Beyanmi: Yazarlar, makale yazarlari aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi

olmadigini beyan eder.

2. Etik Kurul Izin Belgesi: Calisma 2020 yili éncesinde gergeklestirildigi igin etik kurul izni

almmamustir.

3. Arastirmacilarin Katki Oran1 Beyani: Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini

beyan eder.
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Extensive Summary
Research Problem

The aim of the research is to develop recommendations for providing Kastamonu regional
cuisine and local foods used in this kitchen for economic gain by marketing them as a tourist

product.
Research Questions

What is the way to follow in the marketing of Kastamonu regional cuisine and food as a

tourist product?

Are there any significant differences between the participants' views on local cuisine and

marketing of foods?
Literature Review

When we look at the literature (Akdemir, 2018), it has been stated that there are differences in
the behaviors of the participants towards bringing the local cuisine to tourism according to
gender, age, marital status, education level, occupation, income level and business area.
Looking at other studies in the literature; (Guzman and Canizares, 2011; Kargiglioglu and
Akbaba, 2016; Aydogdu, Okay and Kose, 2016; Celik and Aksoy, 2017; Akin, 2018;
Kocoglu, 2019) the gender, education, age, income level and marital status of the tourists and

gastronomy tourism. indicated that there was a difference in their behavior towards.
Methodology

Quantitative method was adopted in this study. Questionnaire technique was used as a data

collection tool in the research and it was tried to obtain data from the research sample. The
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questionnaire, which was created by adding the questions "gender, age, marital status,
educational status, occupation, monthly income and field of work" to the beginning of the
questionnaire, to learn the demographic characteristics of the participants, consists of two
parts. The propositions in the second part of the questionnaire were evaluated with a 5-point
Likert scale. The scale consists of 4 dimensions and 25 propositions. Proposition 17 Bringing
Kastamonu's local flavors to tourism and marketing it, 3 propositions are investment-
employment, 3 propositions are cooperation and 2 propositions are also studies. After the
survey application was completed, 385 completely and completely filled questionnaires were
reached. Thus, 385 questionnaire forms suitable for providing data were used for analysis.
The total data obtained as a result of the applied questionnaire were analyzed using statistical
methods. In addition to frequency analysis for the demographic characteristics of the
participants, factor and reliability analyzes were performed. Then t-test, Anova and Kruskal

Wallis-H Test were performed.
Results and Conclusions

When the factor analysis results applied to Kastamonu's Tourism Promotion and Marketing
Scale of Local Tastes, it was revealed that the total variance explanation rate of the scale was
28.906% and it was quite high. Afterwards, when the factor analysis results applied to the
Investment-Employment Scale were examined, it was determined that the total variance
explanation rate of the scale was 12,099% and it was quite high. When the factor analysis
results applied to the Collaboration Scale are examined, it is seen that the rate of explaining
the total variance of the scale is 10,433%. Finally, when we look at the results of the factor
analysis applied to the Studies Performed Scale, it is seen that the rate of explaining the total
variance of the scale is 7.704%. Considering the results of independent sample t-test, one-way
ANOVA and Kruskal Wallis-H comparative tests, It has been determined that there is no
statistically significant difference according to gender, marital status, education level,
profession, monthly income and work area in terms of the Local Cuisine and Food Marketing
Scale. In terms of Local Cuisine and Marketing of Foods, a statistically significant positive

correlation was found according to age.
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Looking at the data obtained within the scope of the research, it is explained that local cuisine
and food products will make positive contributions to the promotion and marketing of
Kastamonu and that these flavors will have an impact on tourism. At the same time, it is seen

that the investments made in Kastamonu will increase and create employment opportunities.

It is predicted that if the local cuisine of Kastamonu is valued and effectively promoted and
marketed, it will make significant contributions to the development of the city. It is thought
that there will be an increase in the number of tourists coming to the city, it will bring
economic gain and at the same time, it will create new business lines and increase
employment. It should not be forgotten that the marketing of Kastamonu local cuisine and
food products as a touristic product will benefit the city economically, socially and culturally,
by discussing the issue with the stakeholders and making arrangements, taking into account
the studies on this subject. Thanks to the creation of a local cuisine identity, the awareness of
the city will increase, the service quality will increase and the economic profit will increase

by using the available resources effectively and efficiently.

In line with the results obtained within the scope of the research, some suggestions for the
public, private sector and researchers can be listed as follows. In the promotion and marketing
of Kastamonu local cuisine and foods, the public sector and the private sector should act
together by leading. Social media tools should be used effectively in promotion and marketing
activities. The number of events such as fairs and festivals should be increased, and local

cuisine should be included in these events.

It is important to protect the traditions and local tastes that are on the verge of disappearing by
protecting cultural values. It is beneficial to prioritize local products and dishes in places
where tourists can shop. Local products should be exhibited in shopping centers and stands
should be opened. Businesses should give importance to in-service training and try to raise the
standards of touristic facilities. The quality of the services provided must be improved. It is
recommended for other researchers to carry out studies on this subject by giving importance

to the studies on Kastamonu gastronomy.
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Tuketiciler glnluk hayatlarinda yiizlerce uyariciya maruz kalmakta ve bu
uyaricilar kendi kisisel tecriibeleri ve istekleri dogrultusunda yorumlayarak satin
alma ya da almama karar1 vermektedir. Tiiketici davranisinda satin alma kararinda
etkili olan dnemli unsurlardan biri de algilanan deger ve algilanan risktir. Bu
kapsamda arastirmanin amaci, algillanan deger ve algilanan riskin tiiketicilerin
internetten tatil satin alma niyetleri lizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin
orneklemi tesadiifi yolla secilen 3 Maliye Bakanligi birimi ¢alisanlaridir. Veri
toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmuistir. Bulgulara gore,
internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan algilanan deger ve algilanan
degerin alt boyutlarinin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu ydnde etkisi
vardir. Ancak, algilanan risk ile satin alma niyeti arasinda istatistiki bir iligki
olmadig1 belirlenmistir.
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Consumers are exposed to hundreds of stimulants in their daily lives. It interprets
these stimulants in line with their personal experiences and wishes and decides
whether to buy or not. Perceived value and perceived risk are one of the important
factors that affect the purchasing decision of consumer behavior. In this context,
the aim of the research is to determine the effect of perceived value and perceived
risk on consumers' intentions to purchase holidays online. The sample of the study
is the employees of 3 Ministry of Finance units randomly selected. Questionnaire
technique is used as data collection method. According to the findings, the
perceived value and the sub-dimensions of perceived value by consumers who buy
vacations online have a significant and positive effect on purchase intention.
However, it is determined that there is no statistical relationship between perceived
risk and purchase intention.
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1. GIRIS

Deger ve risk algilamalari, iriiniin tiiketiciler i¢in olusturdugu maliyetten etkilendigi gibi
tiikketicinin iiriine iliskin fayda algisindan da oldukca fazla etkilenmektedir. Uriiniin tiiketiciye
olan faydasindan kalite algisi, {iriiniin tiiketici i¢in maliyetinden ise onlarin {iriin i¢in harcadig
caba, enerji, zaman ve para gibi unsurlar kastedilmektedir. Tiiketicilerin algiladiklar risk ise,
onlarin iiriine sahip olmak ic¢in harcadigi maddi ve maddi olmayan unsurlarin karsiliginda
beklentilerinin karsilanmamasi olarak tanimlanabilmektedir.

Tuketiciler geleneksel yontemlerle alisveris yapmaktansa internetten iizerinden aligveris
yapmay tercih ederek, arastirma verilerini etkilemektedirler. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
(TUIK, 2020) tiiketicilerin internetten aligveris yapma oranlarini belirlemeye yonelik yaptigi
aragtirma verilerine gore internet iizerinden aligveris yapanlarin orant 2018’de %29,3 iken
2019 yilinda bu oran %34,1 olarak tespit edilmistir. TUIK (2020) verileri ayn1 zamanda,
internetten aligveris yapanlarin %31,7° sinin seyahat ile ilgili aligveris yaptigin1 da
gostermektedir. Geleneksel ve internet kanali yontemiyle iiriin satin alma, tiiketicilere fakli
alisveris deneyimleri kazandirmaktadir. Bilisim teknolojilerinin hizla gelistigi 2000’11
yillarda, tiiketiciler farkli aligveris deneyimleri olan tiiketicilerle internet araciligiyla iletisim
kurarak onlarin deneyimlerini 6grenmekte ve yorumlarimi almaktadirlar. Bu yorumlar, satin
alma kararini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Covid 19 pandemisi ile birlikte web tabanli dijital platformlar (internet) araciligi ile aligveris,
geleneksel aligveris yonteminden daha cok tercih edilmistir. Internetten ya da geleneksel
aligveris yontemleri tiiketiciler iizerinde farkl etkilere sahiptir ve tliketiciler bu etkiler altinda
aligveris yontemine karar vermektedir. Ornegin, tiiketicilerin deger ve risk algilar1 internetten
ya da geleneksel yontemle aligveris yapma kararimi etkileyen 6nemli bir etkidir (Kaya ve
Ozen, 2012). Tiiketiciler satin alma davramigin1 geleneksel kanalla ya da internet kanaliyla
yapma kararini, bu kanallara yonelik deger ve risk algisina gore sekillendirmektedir. Uretici
ya da saticilarin tiiketicilerin magazada algiladiklar1 degerin internette algiladiklar1 degere
gore nasil bir degisim gosterdigini belirlemeleri, degerin satin almaya olan etkisinin hangi
kanalda daha fazla oldugunu anlamalarinin énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda,
risk ve deger algilamalarinin tiiketicilerin satin alma niyetine nasil etki yaptiginin
arastirilmasi, web aligveris sitesi girisimcileri ve geleneksel magaza yoneticilerine tiiketici

davraniglarini degerlendirmek agisindan 11k tutacaktir.
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2. ALGILANAN DEGER KAVRAMI

Deger, iriinlerin tiiketicilere sagladigi fayday: ifade etmektedir (Kotler, 1999). Miisterilerin
hissettikleri deger, onlarin ihtiya¢ ve isteklerine gore farklilik gdsterebilmektedir. Isletmeler
acisindan misterilerinin beklentileri veya odiinleri ayr1 bir 6neme sahiptir. Miisterilerin
algiladig1 faydalar ile ilgili beklentiler, iirlinlin 6zelliklerine gore olusmaktadir. Onlarin
algiladiklar1 odiinleri ise risk, yasam egrisi maliyetleri, islem maliyetleri olusturmaktadir
(Odabasi, 2000). Uriinlerin, pazarlamada miisteri kesimlerinin tiimiine hitap etmesi ¢ok
miimkiin olmadigindan, yoneticiler, piyasada hangi kesimlere agirlik verecegine karar
vermelidir. Daha sonra, hedef kesimin, firmanin kendisine sunmakta oldugu iiriin ya da
hizmetin kapsadig1 temel ustiinliigi gorebilmeleri i¢in, firmanin piyasaya sundugu seyleri
miisterilere iyi ifade etmek gerekmektedir (Kotler, 1999). Algilanan deger, tliketiciye sunulan
faydalarin toplami; isletme ve rakipleri tarafindan saglanan s6z konusu faydalarin gergek
performanslar1 ile miisteriler agisindan algilanan performanslar1 ve iiriin ile ilgili faydalarin,
miisteriler i¢in goreceli bicimde sahip oldugu 6nem olmak iizere dort unsurdan olugsmaktadir
(Sexton, 2008).

Algilanan deger; algilanan kalite, algilanan fayda, harcama, miktar gibi bircok boyutu da
icerisinde barindirmaktadir. Bu farkli boyutlar, belli {iriin siniflarina gore farkli sekillerde
olusmaktadir (Altintag, 2000). Miisteri degeri, tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ile ilgili elde
ettikleri fayda ile onlarin {irtinlere iligkin katlanmalar1 gereken durumlar ile arasindaki bagdir
(Selvi, 2007).

Deger, tiiketici i¢in bir iirline sahip olabilmek i¢in katlandiklar1 6diinler ile (¢aba, zaman,
para) ayni iiriin ile ilgili elde ettikleri faydalar arasindaki farktir. Tiiketiciler bu karsilagtirmay1
yaparken {irliniin kalite ve fiyatinin yani sira degeri olusturan bir¢ok unsuru da goz Oniinde
bulundurmaktadir (Zeithaml, 1988; Akt. Bekar, 2012). Sweeney ve Soutar ise (2001)
tiketicilerin algiladiklar1 degeri marka diizeyinde incelemis ve duygusal deger, fonksiyonel
deger, maddi deger, sosyal deger olmak tlizere dort boyut belirlemislerdir. Fonksiyonel deger,
tirtinden algilanan kalite ve beklenen kalite temeline dayanmaktadir. Algilanan maddi deger
ise s0z konusu {irlinlin onun i¢in ddenen fiyata uygun olup olmadigia dair tiiketicinin ne
algiladigin1 igermektedir.

Duygusal deger, iiriin markasinin tiiketicide olusturdugu hislerden dolay1 ulasilan sosyal deger

ve markaya ait piyasada olusan sosyal kabullenme durumundan saglanan faydadir. Sweeney
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ve Soutar (2001) calismasi satin alma davraniginin hem fayda hem de haz veren yonlerini
icermesinden dolayi iirtine iligkin algilanan degeri kapsamli olarak aciklayan bir ¢aligmadir.
3. ALGILANAN RiSK
Risk kavrami, belirsiz sonuglart olan tercih durumu ile iliskilidir. Risk i¢in kazanmay1 ve
kaybetmeyi barindiran bir olgu olan, piyango/cekilis en tipik drnek olarak verilebilmektedir.
Tiiketici satin alma davranisinda algilanan risk, olumsuz neticeler iizerine odaklanmaktadir
(Stone ve Gronhaug, 1993).
Tiiketiciler triinleri dokunarak, tadina bakarak, koklayarak, yani hissederek satin almak
istemektedir. Ciinkii, bireyler herhangi bir konudaki algilanan risk diizeyini azaltmak icin, pek
cok duyuya hitap eden uyaricilara dayanan nesneleri, algilama cabasi i¢ine girmektedir. Geert
Hofstede’in yaptig1 karsilagtirmali kiiltiir aragtirmasina gore Tiirkiye’deki risk algilamasi ve
riskten kacinma katsayisit olduk¢a yiliksek bir deger olan 85°tir. Bu veriler de Tiirkiye’de
insanlarin 6nemli derecede gorerek, dokunarak, tadarak, koklayarak satin alma egiliminde
olmalarin1 agiklamaktadir (Kog, 2007: 214). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken risk
algilamalar1 durumunda asagida siralanan dort stratejiden birine yonelmektedir (Roselius,
1971):
e Olumsuz sonu¢ olasiligini veya sonucun olumsuz olmasi durumunda yasanacak
zararin Onemini azaltmak,
e Algilanan riskin boyutlar1 arasinda tercihte bulunmak (6rnegin, sosyal riski azaltmak
icin finansal riski g6ze olmak),
e Aligverisi ertelemek,
e Algverisi yapmak ve olumsuz sonuca iliskin  yasanabilecek  riski
ustlenmek/kabullenmek.
Satin alma davraniginda algilanan risk tiirleri fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk, finansal
risk, performans riski seklinde siniflandirilmaktadir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Fiziksel risk
tiiketicinin satin almis oldugu iiriin ile ilgili dogrudan giivenlik ya da saglik ile ilgili bir risk
tasima olasiligidir. Sosyal risk ise, toplumda tiiketicinin gevresinde yer alan insanlarin satin
alma davranigini algilamalarina iliskin risk tiirtidiir. Yani satin alinan {iriiniin bireyin gevresi
tarafindan ona yakistiritlmamasi olasiligidir. Psikolojik risk, satin alma davranisinda bulunan
bireyin kendisi ile ilgilidir. Aldig iiriin ile kendi imaj1 arasinda uyum olmamasi olasiligidir.

Finansal risk, tiiketicinin satin aldigi {irtin ile ilgili parasal kayip yasadigini hissetme
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olasiligidir. Performans risk, iiriinden beklenen verimin saglanamamasi olasiligidir (Jacoby ve
Kaplan, 1972).

Internetten satis yapan firmalar, giiven duygusunu hedef kitlelerinde olusturarak, algilanan
riski azaltmak niyetindedirler (Karabulut ve Aksoy, 2009). Tiiketici agisindan risk
degiskeninin, internet kanali ile yapilan aligverigler iizerindeki etki derecesinin belirlenmesi,
bu risklerin giderilmesine iliskin ¢oziimler gelistirebilmek agisindan, internetten satis yapan
firmalara yarar saglayabilecektir (Karabulut ve Aksoy, 2009).

4. ALGILANAN DEGER, ALGILANAN RiSK VE SATIN ALMA NIYETI] ILE ILGILI
AMPIRIiK CALISMALAR

Literatiirde online aligveris lizerine pek ¢ok ¢alisma oldugu gibi tiiketicinin algiladigi1 degerin
aligveris lizerindeki etkisini farkli degiskenlerle birlikte ele alan ¢alismalar da bulunmaktadir.
Ornegin, Varan (2008), 18 yas iistii Istanbul tiiketicilerinin aligverisinde algiladiklar1 degerin
miigteri sadakati ve giiven iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu saptamistir. Sanchez ve
digerleri (2008), Ispanya’da turistlerin algilanan degerini olcen ve islevsel deger,
profesyonellik, kalite degeri, maddi deger, sosyal deger ve duygusal deger boyutlarindan
olusan bir dlgek gelistirmistir. Calismada, turizm isletmelerinin rekabet avantaji saglamak
icin tiiketicilerinin algilarini yonetmeleri gerektigi belirtilmistir. Algilanan risk ve satinalma
niyeti {izerine yapilan bir baska ¢aligmaya gore (Biilbiil ve Ozoglu, 2014), Tiirkiye’de
algilanan risk ve satin alma davranigimi tiiketici yenilik¢iliginin etkiledigi saptanmustir.
Algilanan riskin yiiksekligi satin alma niyetini engelleyen bir unsurdur. Algilanan degerin
onemini aktaran Alarcin (2015), GSM sektoriinde yer alan firmalarda operatérlerin Griiniinde
farklilik olusturarak miisterilerinin algiladig1 degerde artis saglayacagini belirtmistir.

Online aligveris lizerine yapilan caligsmalardan biri olan Yilmaz (2010), internet {izerinden
aligveriste miisterinin deger algisi, memnuniyeti ve markaya olan giiveni arasindaki iligki
incelenmis ve Eskisehir Anadolu Universitesi 6gretim elemanlarinda algilanan degerin giiveni
ve memnuniyeti pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Online aligveris tlizerine yapilan bir diger
calisma da (Yenilmez, 2019) Zara Magazasinin online aligveris yapan miisterilerinde akis
deneyimi boyutlarinin memnuniyet ve satin alma niyeti iizerinde en yiiksek etkiye sahip olan
kanalin mobil magaza kanali oldugu sonucuna ulasilmistir. Karabulut (2013), Mugla-izmir

tilkketicileri lizerinde yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken satin
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alma kararlarinda olabildigince riskten kaginarak daha garantici davranmayi tercih ettiklerini
belirlemistir.

Yerli literatiir incelendiginde algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti konular1 ile
ilgili cok sayida calisma (Ozen, 2019; Basarir, 2011; Odabasi ve Oyman, 2002; Dértyol,
2014; Karabulut, 2014; Akturan, 2007; Alar¢in, 2015) olmasima karsin tiiketicilerin deger
algisi, risk algis1 ve satin alma niyeti konularindan iki konuya birlikte odaklanan (Kiipeli,
2014; Kanca, 2012) simirhh sayida caligma bulunmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin
algiladigr deger ve risk kavramlarinin internetten tatil alma davranisinda nasil bir etki
gosterdigini arastiran bir c¢alismaya da rastlanmamistir. Bu a¢idan ¢alismanin torik olarak
katk1 saglamasi beklenmektedir.

Yapilan calismalar incelendiginde, tiiketicilerin istedikleri anda internet kanalin1 kullanarak
aligveris yapabilmelerinin tiiketicilere cazip geldigi sOylenebilir. Tiiketici tercihlerini ve satin
alma niyetlerini agiklamada, tiiketicilerin algiladigi deger kaliplarina hitap eden stratejilerin,
perakendecilerin satiglarin1 artirdigt da diistiniilmektedir. Bu anlamda, ¢alisma uygulama
alanina da katki sunacaktir.

Rekabetin yogun oldugu turizm sektdriinde, turizm isletmelerinin ayakta kalabilmeleri,
karliliklarin1  artirabilmeleri ile miimkiin olabilir (Vodeb, 2012). Ancak, bunu
gerceklestirirken isletme yoneticilerinin tliketicilerin risk ve deger algilarini 1y1 analiz etmeleri
ve bu verileri dogru degerlendirmeleri gerektigi de g6z ardi edilmemelidir (Giiltas ve
Yildirim, 2016). Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci, internetten tatil satin alan tiiketicilerin,
bir irlinii satin alirken, algiladiklar1 deger ve algiladiklar riskin satin alma niyetine etkisini
arastirmaktir. Arastirma verileri Covid 19 Pandemi donemi igerisinde elde edilmistir.
Boylece, online aligverisin arttigt bir donemde tiliketicilerin algilladigi deger ve risk
kavramlariin online tatil alma davranigina nasil yansidig1 degerlendirilmistir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in internet iizerinden anket yontemi kullanilmistir.
Algilanan degeri Olgmek icin, Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen Perval
Olceginden ve algilanan riski 6l¢mek icin ise Stone ve Granhaug (1993) tarafindan gelistirilen
Olceklerden yararlanilmistir. Soru kagidinda kullanilan ifadeler, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum,
2 “Katilmiyorum”, 3 “Fikrim yok”, 4 “Katiliyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” olmak

iizere 5’11 Likert tipi Olgek ile derecelendirilmistir. Calisma sonunda toplanan veriler SPSS
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(Statistical Package for Social Science) paket programi yardimiyla analiz edilmistir.
Degigkenler arasi ilisgki Basit Dogrusal Regresyon Analizi ile test edilmistir. Arastirmada
algilanan deger ve algilanan riskin internetten tatil satin alan tiiketicilerin satin alma kararina
etkisi arastirilmis ve literatlir arastirmasi kapsaminda bir model olusturulmustur.

Daha once yapilan ¢alismalarda bir {iriin ya da hizmet ile ilgili algilanan deger ve alt boyutlari
(Zeithamll, 1988; Sweneey ve Souter,1999; Sanchez ve Fernandez, 2009) incelenmistir.
Ayrica, algilanan risk kavrami ve pazarlama literatiiriindeki 6nemi de (Roselius,1971; Jacoby
ve Kaplan,1972) incelenmis ve bu baglamda bir¢ok arastirmaya kaynak olmustur. Algilanan
deger, algilanan risk ve satin alma niyeti iizerine yapilan ¢alismalarda (Ozen, 2011; Basarir,
2019; Biilbiil, 2014; Yesilyurt, 2018; Yenigeri, 2018; Sartyer, 2008; Sahin, 2018; Turan,
2009; Uygun, 2011; Varan, 2008; Yagci, 2017; Siinnetcioglu ve Yildirim, 2019) tiiketicilerin,
deger ve risk algilarmin satin alma niyetine etkisi ile ilgi kurulmustur. S6z konusu
caligmalardan yola c¢ikilarak arastirmada Ongdriilen model ve yapilan literatiir taramasi
kapsaminda hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: internetten tatil satin alan tiiketiciler igin Algilanan Deger Satin alma Niyetini anlamli ve
olumlu yonde etkilemektedir.

Hla: internetten tatil satin alan tiiketiciler icin Algilanan Fonksiyonel ve Duygusal Deger
Satin alma Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hl1b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Maddi Deger Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hlc: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Deger Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

H1d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Kalite Degeri Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Satin alma Niyetini
anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2a: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Zaman ve Maddi Kayip Riski
Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.

H2b: internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Psikolojik Risk Satin alma

Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.
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H2c: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Giiven Riski Satin alma
Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir.
H2d: internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk Satin alma
Niyetini anlaml1 ve olumsuz yonde etkilemektedir.
H3: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Algilanan Degeri anlamli

ve olumsuz yonde etkilemektedir.

Algilanan Deger
Algilanan Fonksiyonel ve
Duygusal Deger \ -

Algilanan Maddi Deger \ \

I~

Algilanan Sosyal Deger \\ Hlb\
™ Hic

Algilanan Kalite Degeri \
™ h1a \

3

H3

| Satinalma Niyeti

Algilanan Risk _—— |

—

P

/

Algilanan Zaman ve Maddi g
"

1

Kay1p Riski H2b

/

Algilanan Psikolojik Risk

L —

/
Algilanan Giiven Riski /

L —

/

Algilanan Sosyal Risk

Sekil 1. Arastirmanin modeli
Covid 19 Pandemisi siirecinde yapilan arastirma icin arastirmaci tarafindan arastirmanin
ulagilabilirlik ve kontrol edilebilirlik agisindan daha saglikli yiiriitiilmesi amaciyla 6rnekleme
yontemine basvurulmustur. Bu amagla, anket uygulamasi tek bir kurumda gergeklestirilmistir.
Anket formlar1 Maliye Bakanlig1 personeline e-posta géonderme araciligiyla uygulanmuistir.
Anketlerin uygulanmasi igin Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart
Etik Kurulu 30.06.2020 tarihli ve 2020/08 sayili Etik Kurulu Izni alinmistir. Maliye
Bakanligi’na bagl 21 adet bakanlik birimi arasindan tesadiifi yolla secilen ii¢ birimde (Kamu
Mali Yénetim ve Doniisiim Genel Miidiirliigii, Gelir idaresi Daire Baskanligi, Muhasebat
Genel Midiirliigii) gorev yapan 950 c¢alisana arastirmanin amaci, konusu ve anketi igeren e-
postalar atilmistir. Belirli siirelerle hatirlatma e-postalart da gonderilmistir. Anket uygulamasi
iic aylik siirecte tamamlanmistir. Arastirma kapsaminda 272 kisiden veri toplanmis ancak

eksik ya da hatali doldurma sebebiyle 7 kisinin anketi analiz diginda tutulmustur. Boylece 265
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kisiden elde edilen veriler analiz edilmistir. Covid 19 Pandemi donemindeki gerek calisma
yOntemlerindeki degisiklige uyum siireci ve gerekse arastirmanin sadece bir kurumda
yiiriitiilmesi gibi sebepler arastirmanin kisitli tarafin1 olusturmaktadir.

6. BULGULAR

6.1. Faktor Analizi Bulgular

Arastirmanin degiskenleri olan algilanan deger, algilanan risk ve satin alma niyeti dl¢eklerinin
giivenilirlik analizi sonuglarina gére, Cronbach Alpha katsayilarinin sirayla 0,943, 0,936 ve
0,902 oldugu saptanmistir. Degerler 0,800 ila 1,000 arasinda oldugu i¢in Olgek yiiksek
derecede giivenilirdir (Kalayci, 2017:405). Arastirma verilerinin normal dagilima uygunlugu
Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerlerine gore tespit edilmistir. Degerler, +1,96
degerleri arasinda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde oldugu icin (Tabachnick ve Fidell, 2001)
normal dagilima uygundur. Faktor analizi sonuglarina gore, ortak varyans (communality)
degerleri ve 6lgek maddelerinin degerleri 0,40° tan diisiik olmamalidir (Field, 2000: 434).
Tablo 1. Algilanan deger 6lgegi aciklayici faktor analizi bulgular

Alg,Fonksiyonel ve
Duygusal Deger

Algilanan Kalite

Alg.Maddi Deger Alg.Sosyal Deger Degeri

Deger 11 0,765

Deger 13 0,723

Deger 5 0,714

Deger 12 0,710

Deger 14 0,698

Deger 16 0,693

Deger 10 0,685

Deger 4 0,681

Deger 1 0,678

Deger 3 0,669

Deger 6 0,617

Deger 17 0,561

Deger 7 0,533

Deger 9 0,482

Deger 19 0,858
Deger 21 0,829
Deger 20 0,810
Deger 18 0,807
Deger 2 0,595
Deger 23 0,576
Deger 25 0,463
Deger 27 0,707
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Deger 29 0,664

Deger 24 0,638

Deger 36 0,634

Deger 37 0,630

Deger 26 0,621

Deger 28 0,614

Deger 38 0,556

Deger 32 0,533

Deger 30 0,517

Deger 22 0,463

Deger 33 0,416

Deger 39 0,754
Deger 35 0,553
Deger 34 0,492
Deger 31 0,431
Deger 15 0,427
Ozdeger 12,367 4,543 1,934 1,786
Agiklanan 32,544 11,954 5,00 4,699
Varyans Orani

Ortalama 4,183 4,004 2,746 3,022

Aciklanan Toplam Varyans: 68,415 KMO: 0,914 Bartlett Testi p<0,000

Algilanan deger 6lgegi ile gergeklestirilen agiklayict faktor analizi sonuglarina gore, algilanan
deger sorularindan 8. Soru olan “Bir tatil sitesini uzun siire incelemek o sitenin kullanimiyla
ilgili aligkanlik yapar” degiskeninin faktor yiikii diisiik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis ve
faktor analizi tekrarlanmistir. Bu analiz sonucunda, algilanan deger Olcegi 4 boyuttan
olusmaktadir (Tablo 1). Boyutlar, algilanan fonksiyonel ve duygusal deger, algilanan maddi
deger, algilanan sosyal deger ve algillanan kalite degeri seklinde isimlendirilmistir.
Isimlendirme islemi, literatiire bagli kalmarak s6z konusu olgegi kullanan caligmalar
incelenerek yapilmistir.

Tablo 2. Algilanan risk 6lgegi agiklayici faktor analizi bulgulart

Zaman ve
Maddi  Psikolojik  Glven  Sosyal
Kayip Risk Riski Risk
Riski
Risk_1 0,728
Risk_2 0,703
Risk_3 0,668
Risk_4 0,546
Risk_5 0,468
Risk_8 0,793
Risk_7 0,750
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Risk_6 0,702

Risk_9 0,592

Risk_10 0,571

Risk_14 0,531

Risk_15 0,476

Risk_21 0,801

Risk_20 0,775

Risk_19 0,708

Risk_11 0,548

Risk_17 0,878
Risk_16 0,848
Risk_18 0,803
Risk_12 0,548
Risk_13 0,493
Ozdeger 9,918 2,12 1,141 1,105

Agiklanan

47,228 10,095 5,433 5,263
Varyans Orant

Ortalama 2,486 2,542 3,297 2,561

Aciklanan Toplam Varyans: 68,019; KMO: 0,920; Bartlett Testi p<0,000

Algilanan risk dlgegi de agiklayici faktor analizine tabi tutulmus ve 4 boyutlu bir yap1 elde
edilmistir (Tablo 2). Boyutlar, zaman ve maddi kayip riski, psikolojik risk, giiven riski ve
sosyal risk seklinde isimlendirilmistir. Isimlendirme islemi, literatiire bagl kalinarak soz
konusu 6lcegi kullanan ¢alismalar incelenerek yapilmstir.

Tablo 3. Satin alma niyeti 6l¢egi aciklayici faktor analizi bulgulari

Satin Alma Niyeti
Niyet 3 0,894
Niyet_4 0,874
Niyet 2 0,857
Niyet 5 0,850
Niyet 1 0,747
Ozdeger 3,576
Aciklanan Varyans Orant 71,519
Ortalama 3,683

Aciklanan Toplam Varyans: 71,519; KMO: 0,854; Bartlett Testi p<0,000

Tablo 3’te satin alma niyeti 6lgegine ait faktdr analizi bulgular1 yer almaktadir. Satin alma
niyeti 6l¢egi orijinalinde oldugu gibi tek boyuttan olugsmaktadir.
Arastirma degiskenleri arasinda istatistiki olarak iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla

Pearson Korelasyon analizi uygulanmistir.
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Tablo 4. Degiskenlerin ana boyutlarina ait korelasyon analizi sonuglari

Ortalama Standart Sapma 1 2 3
1 Algilanan Risk 2,721 0,698 1
2 Algilanan Deger 3,488 0,540 0,379** 1
3 Satinalma Niyeti 3,583 0,745 0,088 0,555** 1

**p<0,01

Korelasyon analizi bulgularina gore, algilanan deger ve algilanan risk arasinda %37,9’luk
p<0,01 diizeyinde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Satin alma niyeti ile algilanan deger
arasinda %55,5’lik p<0,01 diizeyinde anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Satin alma
niyeti ile algilanan risk arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Korelasyon analizi
bulgular1 dogrultusunda aralarinda beklenen yonde ve anlamli iliskiler ¢ikan algilanan deger
ile algilanan risk ve algilanan deger ile satin alma niyeti arasindaki etki analizlerine devam
edilmis ancak, algilanan risk ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmedigi
icin etki analizine bakilmanmustir. Dolayisiyla, “H2: Internetten tatil satin alan tiiketiciler
tarafindan Algilanan Risk Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir”
hipotezi kabul edilmemistir. Degiskenlerin alt boyutlarina ait uygulanan korelasyon analizi
sonuclarina gére, H2a: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Zaman ve
Maddi Kayip Riski Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz ydnde etkilemektedir. “H2b:
Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Psikolojik Risk Satin alma Niyetini
anlamli ve olumsuz ydnde etkilemektedir”. “H2c: Internetten tatil satin alan tiiketiciler
tarafindan Algilanan Giiven Riski Satin alma Niyetini anlamli ve olumsuz yonde
etkilemektedir”. “H2d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Risk
Satin alma Niyetini anlaml1 ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezleri test edilmemistir.
6.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine iliskin Sonuclar

Arastirma kapsaminda, “H1: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Deger
Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir” hipotezinin test edilmesi i¢in
uygulanan Basit Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarina goére Algilanan Deger Satin Alma
Niyetini pozitif yonde (f=0,765) ve anlamli (p<0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu durum,
internetten tatil satin alan tiiketicilerin algiladiklar1 degerdeki 1 birimlik artisin satin alma
niyetlerini 0,765 birim artiracagini gdstermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, H1 hipotezi

kabul edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin turistik iirlinii satin alirken algiladiklar1 deger,
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iriin ya da hizmet ile ilgili yasamayi bekledikleri olumlu tecriibelerin gerceklesecegine
inanmalarina neden olabilmekte ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 5: Regresyon analizi sonuglari

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degiskenler B t Anl?;‘;hhk Sonug
Algilanan Deger 0,765  3.664  0,000%* ﬁl?u'-
Model Sabit Deger 0,915

Model F 117,054

R? 0,305

**p<0,01

Tablo 6. Algilanan degerin alt boyutlarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisine yonelik

regresyon analizi sonuglari

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Anlamhhk

Bagimsiz degiskenler B t Sonug

(p)
Algilanan Fonksiyonel Ve 0,187 2273  0,024* KABUL (H1a)
Duygusal Deger
Algilanan Maddi Deger 0,209 2,237 0,026* KABUL (H1b)
Algilanan Sosyal Deger 0,119 2,373 0,018* KABUL (H1c)
Algilanan Kalite Degeri 0,273 4,268 0,000** KABUL (H1d)
Model Sabit Deger 0,822
Model F 30,096
R? 0,306

*p<0,05; **p<0,01

Arastirma kapsaminda, “Hla: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan
Fonksiyonel ve Duygusal Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde
etkilemektedir”, “H1b: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Maddi
Deger Satin Alma Niyetini anlaml1 ve olumlu ydnde etkilemektedir”, “Hlc: Internetten tatil
satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Sosyal Deger Satin Alma Niyetini anlamli ve
olumlu yénde etkilemektedir”, “H1d: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan
Algilanan Kalite Degeri Satin Alma Niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir”
hipotezlerinin test edilmesi i¢in uygulanan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore

Algilanan Fonksiyonel ve Duygusal Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde (f=0,187) ve
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anlamli (p <0,05), Algilanan Maddi Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde ($=0,209) ve
anlamli (p <0,05), Algilanan Sosyal Deger Satin Alma Niyetini pozitif yonde (=0,119) ve
anlaml (p <0,05) ve Algilanan Kalite Degeri Satin Alma Niyetini pozitif yonde (=0,273) ve
anlamlhi (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu durum, internetten tatil satin alan
tiiketicilerin algiladiklar1 fonksiyonel ve duygusal degerdeki 1 birimlik artisin satin alma
niyetlerini 0,187 birim artiracagini; algiladiklar1 maddi degerdeki 1 birimlik artigin satin alma
niyetlerini 0,209 birim artiracagini; algiladiklar1 sosyal degerdeki 1 birimlik artisin satin alma
niyetlerini 0,119 birim artiracagin1 ve algiladiklar1 kalite degerindeki 1 birimlik artisin satin
alma niyetlerini 0,273 birim artiracagini gostermektedir. Dolayisiyla, Hla, H1b, H1c ve H1d
hipotezleri kabul edilmistir. Tiiketicilerin algiladiklar1 fonksiyonel, duygusal, maddi, sosyal
deger ve kalite degeri ile satin alma niyetleri arasinda olumlu ve pozitif yonde bir iliski
oldugu bulunmustur. Bu baglamda tiiketiciler, turistik iirlin satin alirken {iriin ya da hizmet ile
ilgili elde edecekleri faydanin yasayacaklar1 kayiplardan daha fazla olduklarini
diistindiiklerinde satin alma niyetlerinde olumlu yonde bir egilim goriilmektedir.

Tablo 7. Algilanan riskin algilanan deger lizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi

sonugclari
Bagiml Degisken: Algilanan Deger
< o Anlamhhk

Bagimsiz degiskenler B t ) Sonug

. RED
Algilanan Risk 0,294 21,668 0 (H3)
Model Sabit Deger 2,689
Model F 44,158
R? 0,141

Algilanan riskin algilanan deger lizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi bulgular
kapsaminda, “H3: Internetten tatil satin alan tiiketiciler tarafindan Algilanan Risk Algilanan
Degeri anlamli ve olumsuz yonde etkilemektedir” hipotezinin test edilmesi i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Sonucglara gore; algilanan risk algilanan degeri pozitif yonde
(B=0,294) ve anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bu nedenle, H3 hipotezi kabul
edilmemistir. Bu baglamda, internetten tatil satin alan tiiketiciler, satin almay1 diisiindiikleri
turistik {Uriiniin, kendilerine para ve zaman agisindan ek bir maliyet yarattigini1 diistinerek risk

algilasalar dahi, bu aligverigin kendisine sosyal deger katip, onun toplum tarafindan kabul
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gormesini saglayacagini diislindiigii icin, algilanan riskin, algilanan degeri anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Benzer sekilde, Kiipeli (2014)’lin ¢alismasinda da kurulan
hipotezin tersine algilanan risk algilanan degeri olumlu yonde etkilemektedir.

7. SONUC VE ONERILER

2000’11 yillarda teknolojinin oldukca gelismesi nedeni ile insanlar giinliik hayatlarindaki
bircok eyleminde interneti kullanabilmektedir. internet kanali ile alisveris yapmak da bu
aktivitelerden sadece bir tanesidir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan turizm alaninda da
internet Kanali ile tatil satin alma oranmin %34,1 e yiikseldigi tespit edilmistir (TUIK, 2020).
Bu nedenle turizm sektoriinde internet kanali ile hizmet satan turizm sirketlerine yol
gostermesi ve sektorde ilerleyen girisimcilere destek olmasi girisimcilere destek olmasi amaci
ile bu calisma yapilmistir. Bu calismada tiiketici davranisi ile baslanilan yolda, tiiketicinin
karar verme siirecine etki eden deger algis1 ve risk algis1 ve bu kavramlarin alt boyutlar1 da
tiim detaylar1 ile incelenmistir. Tiketiciler satin alma karar1 verirken birgcok etki altinda
kalabilmektedir. Bu etkiler, onlarin kisilikleri, 6grenmis olduklart bilgiler, aileleri ya da
demografik oOzelliklerinden, ait olduklar1 kiiltlir ve sosyal smiftan kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler, baz1 zamanlarda daha diisiik fiyat, {iriine hizl1 ve kolay erisim, promosyon, taksit
olanaklar1 gibi durumlarda internet iizerinden aligverise yonelebilmekte ve satin alma niyetini
etkileyebilmektedir. Tiiketici satin alma davranisini inceleyen bir¢cok calismada miisterinin

kararina etki edebilecek alt boyutlarin etkisinin incelendigi sdylenebilir.

Covid 19 pandemi siirecinde c¢evrimici aligverisin tliketici davranislarinda siireklilik
gostermesi agisindan, onlarin degerlerini ve yasam stillerini arastirmak olduk¢a énemlidir. Bu
durum firmalara, tiiketici egilimlerine iliskin saglikli bilgiler saglayacaktir. Boylece dijital
ortamda yasanan rekabette de iistiinliikler olacaktir. Internet kanali ile hizmet alma, bu alanda
hizmet veren perakendecilerin web sayfalarindaki gesitliligi artirmalari, sosyal medya
tanitimlarina agirlik vermeleri, tiiketicilerin yasam tarzlarina hitap eden 6zel iiriin teklifleri,
Covid-19 salgin siirecinin uzamasi, ya da toplumu etkileyen farkli durumlarin ortaya ¢ikmasi
durumunda hatta pandemi sonrasinda bile, zaman alan faaliyetleri azaltmis olmak adina

tiiketiciler tarafindan tercih edilebilecektir (Cakiroglu vd., 2020).

Internetten tatil satin alan tiiketicinin, iiriine yonelik duygusal, fonksiyonel ve sosyal deger

algist ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin olumlu ve gii¢lii yonde oldugu sdylenebilir.
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Ayni tiiketicinin algiladigr riskler satin alma niyetini beklendigi gibi olumsuz yo6nde
etkilemedigi, iirline yonelik algilanan risklerin yukarida bahsedilen nedenlerden dolayr deger

algisin1 da olumsuz yonde etkileyemedigi sdylenebilir.

Satiglarinda internet kanalin1 kullanan ya da kullanmayi diisiinen isletmelerin, alacaklar
stratejik kararlarinda, tiliketicilerin satin alma siire¢lerini aydinlatan bu arastirmanin
bulgularint goéz Oniinde bulundurmalarinin faydali olacagina inanilmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda, algilanan deger ve alt boyutlariyla tiiketicinin satin alma niyeti arasinda anlamli
ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, internetten satis yapan isletme
sahipleri ya da girisimcilerin satiglarint artirabilmeleri igin tiiketicinin algiladigi deger
kavrami alt boyutlarina 6zen gostermeleri ve bu unsurlart gelistirmeleri gerekmektedir.
Tiiketicinin algiladig1 risk kavrami ile satin alma niyeti arasinda istatistiki bir iligki
bulunmamistir. Bu nedenle, ileri de yapilacak calismalarda tiiketicilerin internetten satin alma
davranisinda algiladigi risk ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi bulunan degiskenlere
iliskin arastirma yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin internetten tatil satin alma
davranislarinda algiladiklar1 deger alt boyutlar1 olan algilanan fonksiyonel ve duygusal deger,
algilanan maddi deger, algilanan sosyal deger ve algilanan kalite degerini olumlu yonde
etkileyen unsurlar iizerinde durulmasi satin alma davranislarinin artirilmasinda etkili

olacaktir.
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Extensive Summary

Consumers are exposed to hundreds of stimulants in their daily lives. It interprets these
stimulants in line with their personal experiences and wishes and decides whether to buy or
not. Perceived value and perceived risk are one of the important factors that affect the
purchasing decision of consumer behavior. In this context, the aim of the research is to
determine the effect of perceived value and perceived risk on consumers' intentions to
purchase holidays online. The sample of the study is the employees of 3 Ministry of Finance
units randomly selected. Questionnaire technique is used as data collection method.
According to the findings, the perceived value and the sub-dimensions of perceived value by
consumers who buy vacations online have a significant and positive effect on purchase
intention. However, it is determined that there is no statistical relationship between perceived

risk and purchase intention.

In the research, online survey method was used to collect data. The Perval scale developed by
Sweeney and Soutar (2001) was used to measure the perceived value, and the scales
developed by Stone and Granhaug (1993) were used to measure the perceived risk. The
statements used in the questionnaire were graded on a 5-point Likert-type scale, with 1
“Strongly Disagree”, 2 “Disagree”, 3 “I have no idea”, 4 “Agree” and 5 “Strongly Agree”.
The data collected at the end of the study were analyzed with the help of SPSS (Statistical
Package for Social Science) package program. The relationship between variables was tested

with Simple Linear Regression Analysis. In the research, the effect of perceived value and
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perceived risk on the purchasing decision of consumers who buy vacation from the internet

was investigated and a model was created within the scope of literature research.

In previous studies, the perceived value and sub-dimensions of a product or service
(Zeithamll, 1988; Sweneey & Souter,1999; Sanchez & Fernandez, 2009) were examined. In
addition, the concept of perceived risk and its importance in the marketing literature
(Roselius, 1971; Jacoby and Kaplan, 1972) have been examined and have been the source of
many researches in this context. In studies on perceived value, perceived risk and purchase
intention (Ozen, 2011; Cagrir, 2019; Biilbiil, 2014; Yesilyurt, 2018; Yeniceri, 2018; Sariyer,
2008; Sahin, 2018; Turan, 2009; Uygun, 2011; Varan , 2008; Yagci, 2017; Siinnetcioglu &
Yildirim, 2019) have been interested in the effect of consumers' value and risk perceptions on
purchase intention. Based on the aforementioned studies, the model envisaged in the research

and the hypotheses within the scope of the literature review were determined as follows:

H1: Perceived Value has a significant and positive effect on the Purchasing Intent for

consumers who buy vacations online.

Hla: Perceived Functional and Emotional Value for consumers who buy vacations on the

Internet significantly and positively affects the Purchasing Intention.

H1lb: The Perceived Material Value of consumers who buy vacations on the Internet
significantly and positively affects the Purchasing Intent.

H1c: Social Value Perceived by consumers who buy vacations on the Internet significantly

and positively affects the Purchasing Intent.

H1d: Perceived Quality Value by consumers who buy vacations on the Internet significantly
and positively affects the Purchasing Intent.

H2: Perceived Risk by consumers who buy vacations on the Internet significantly and

negatively affects the Purchasing Intent.

H2a: Perceived Time and Risk of Financial Loss by consumers who buy vacations on the
Internet significantly and negatively affect the Purchasing Intention.
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H2b: Psychological Risk Perceived by consumers who buy vacations on the Internet

significantly and negatively affects the Purchasing Intention.

H2c: Confidence Risk Perceived by consumers who buy vacations on the Internet

significantly and negatively affects the Purchasing Intent.

H2d: Social Risk Perceived by consumers who buy vacations on the Internet significantly and

negatively affects the Purchasing Intent.

H3: Perceived Risk has a significant and negative effect on Perceived Value by consumers

who buy vacations online.

According to the results of the reliability analysis of the perceived value, perceived risk and
purchase intention scales, which are the variables of the study, it was determined that the
Cronbach Alpha coefficients were 0.943, 0.936 and 0.902, respectively. According to the
exploratory factor analysis findings, the perceived value scale has a 4-dimensional structure.
The dimensions are perceived functional and emotional value, perceived material value,
perceived social value, and perceived quality value. The perceived risk scale is also 4-
dimensional. The dimensions are the risk of time and financial loss, psychological risk, trust
risk, and social risk. The purchase intention scale is one-dimensional. The naming of the

dimensions was made according to the literature.

According to the correlation analysis findings, it has been determined that there is a
significant relationship between perceived value and perceived risk, and between purchase
intention and perceived value. There is no significant relationship between purchase intention
and perceived risk. But, there is no significant relationship between purchase intention and
perceived risk. The analysis of the variables with significant relationships between them
continued. However, the analysis of the variables that did not have significant relationships

between them was terminated. Therefore, the sub-hypotheses of H2 and H2 were rejected.

According to the results of the regression analysis performed to test H1, Perceived Value
positively (p=0.765) and significantly (p<0.01) affect the Purchasing Intent. As a result of
testing the sub-hypotheses of H1, Perceived Functional and Emotional Value Purchasing
Intent positively (B=0.187) and significant (p <0.05), Perceived Material Value Purchasing
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Intent positively (B=0.209) and significant (p). <0.05), Perceived Social Value Purchasing
Intent positively (f=0.119) and significant (p <0.05), Perceived Quality Value Purchasing
Intent positively (f=0.273) and significant (p <0.01) ) somehow affect it. Simple linear
regression analysis was performed to test H3. According to the results; perceived risk affects
the perceived value positively (=0.294) and significantly (p <0.01). Therefore, hypothesis
H3 was not accepted.

It is very important to research their values and lifestyles in terms of the continuity of online
shopping in consumer behavior during the Covid 19 pandemic process. This will provide
companies with healthy information on consumer trends. Thus, there will be advantages in the
competition in the digital environment. Receiving services via the internet, retailers providing
services in this field increasing the variety on their web pages, giving weight to social media
promotions, special product offers that appeal to the lifestyles of consumers, prolonging the
Covid-19 epidemic process, or in case of different situations affecting the society, even after
the pandemic Even so, it may be preferred by consumers in order to reduce time-consuming

activities (Cakiroglu et al., 2020).

It can be said that the relationship between the emotional, functional and social value
perception of the product and the purchase intention of the consumer who buys a holiday
online is positive and strong. It can be said that the risks perceived by the same consumer do
not affect the purchase intention negatively as expected, and the perceived risks towards the

product cannot negatively affect the perception of value due to the reasons mentioned above.

It is believed that it will be beneficial for businesses that use or intend to use the internet
channel in their sales, to consider the findings of this research, which illuminates the
purchasing processes of consumers, in their strategic decisions. Within the scope of this
research, it has been determined that there is a significant and positive relationship between
the perceived value and its sub-dimensions and the purchase intention of the consumer.
Therefore, business owners or entrepreneurs who sell on the Internet should pay attention to
the sub-dimensions of the concept of value perceived by the consumer and develop these
elements in order to increase their sales. There was no statistical relationship between the
concept of risk perceived by the consumer and the purchase intention. For this reason, it is

recommended to conduct research on the variables that have a mediating effect between the
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risk perceived by consumers in their online purchasing behavior and their purchase intention
in future studies. In addition, focusing on the factors that positively affect the perceived
functional and emotional value, perceived material value, perceived social value and
perceived quality value, which are the value sub-dimensions that consumers perceive in their
holiday purchasing behavior on the Internet, will be effective in increasing their purchasing
behavior.
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MAKALE GECMISi 6z

Gonderim Tarihi:

Bu calisma ile igerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullaniminin turistler

03.07.2021 tizerindeki roliinii incelemek ve X ile Y kusagi arasinda karsilastirma yapmak
. amaglanmgtir. Ozellikle hikayelesmenin, dijitallesen diinyada pazarlama agisindan

Kabul Tarihi: kullanimi giderek 6nemli hale gelmistir. S6z konusu calisma ile kusaklar arasinda

23.10.2021 geleneksel ya da hikayelestirilmis tanitimlar agisindan farkliliklar gozlemlenmez ise
hikayelestirmenin herkes igin en etkili yontem oldugu sonucuna ulasilmasi
amaglanmaktadir. Bu durum, ¢aligmanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu c¢aligma nitel
arastirma yontemlerinden fenomenoloji desenine dayanarak hazirlanmistir. Veriler, 11
Y kusagi ve 10 X kusagi olmak iizere 21 potansiyel turistten, yar1 yapilandirilmig soru

Anahtar Kelimeler: formu araciligl ile toplanmustir. Calismada icerik analizi yontemi kullanilmustir.

- Calismanin bulgularina gore; hikayelestirilmis icerik videosunun, geleneksel tanitim

Igerik Pazarlamasi videosundan daha ¢ok seyahat niyeti yarattigi ve kusaklararasi farkliliga yol agmadigi

Hikayelestirme tespit edilmistir.

Turist

X kusak

Y kusak ABSTRACT

Keywords:

The aim of this study is to examine the role of storytelling use on tourists in the context
of content marketing and to make a comparison between generations X and Y. The use

Content Marketing of storytelling for marketing has become increasingly important, especially in the

Storytelling digitalizing world. With this study, it will be concluded that storytelling is the most
Tourist effective method for everyone, especially if there are no differences between
X Generation generations in terms of traditional or narrated presentations. This situation highlights the
Y Generation importance of the study. This study was prepared based on phenomenology pattern, one

of the qualitative research methods. Data were collected from 21 potential tourists, 11
Generation Y and 10 Generation X, via a semi-structured questionnaire. Content
analysis was used in the study. According to the findings of the study; It has been
determined that the narrated content video creates more travel intent than the traditional
promotional video and does not cause intergenerational differences.
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1. GIRIS
Duygularin dahil edildigi hikayelestirilmis icerikler, 6zellikle postmodern tiiketici profiline
hitap etmekte ve deneyimi desteklemektedir. Postmodernizm sonrasi deneyim yaratma,
tilkketiciyi iiretici konumuna getirme ve etkilesim oldukc¢a énemli bir hal almistir (Kotler vd.,
2020). Bu nedenle, turizm séz konusu oldugunda zenginlestirilmis igerikler kullanmak
gerekmektedir. Hikayelestirmeyle de turistlerde unutulmaz deneyimler yaratmak, siirece dahil
etmek ve etkilesim kurmak olasidir (Kaya, 2020). Bu nedenle igerik pazarlamasi baglaminda
kullanilacak hikayelestirmenin, turist davraniglarini istenilen dogrultuda degistirilebilecegi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla NAIDAS (Need: Ihtiyag, Attention: Dikkat, Interest: ilgi,
Desire: Arzu, Action: Eylem, Satisfaction: Eylem) modelinde anlatildig1 (izere; hizmet, mal
ya da marka konumlandirmada, istenilen dogrultuda motive edilen tiiketici, baslangigta
ihtiyaclarinin farkina varmaktadir. ikinci olarak hizmet, mal ya da marka tiiketicinin dikkatini
cekmektedir. Odaklanmis tiiketicide arzulama arttikga, iirlinlii/hizmeti arzulamaya baslamakta
ve karsiliginda satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Son adimda ise miisteri
memnuniyeti devreye girmekte ve bu siiregte tiiketicinin zihninde istenilen marka imaji
olusturulmaktadir (Krom ve Giizel, 2016). Ozetle NAIDAS modeli ile hikayelestirilmis
igeriklerin tiiketici davranisi iizerindeki roliinii anlamlandirmak miimkiin olabilecektir.
Bu ¢alisma ile icerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullaniminin turistler tizerindeki
roliinii incelemek ve X ile Y kusagi arasinda karsilastirma yapmak amaclanmistir.
Hikayelestirmenin, ozellikle dijitallesen diinyada pazarlama agisindan kullanimi giderek
onemli hale gelmistir. Yapilan calisma ile kusaklar arasinda geleneksel ya da hikayelestirilmis
tanitimlar acisindan farkliliklar gézlemlenmez ise hikayelestirmenin herkes icin en etkili
yontem oldugu sonucuna ulasilacaktir. Bu durum da, ¢alismanin 6nemini vurgulamaktadir.
Calismanin amag¢ ve dnemine yonelik olarak gelistirilen arastirma sorular1 asagida yer aldigi
gibidir:

e Igerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullanimi, geleneksel pazarlamayla

karsilagtirildiginda turistler {izerinde nasil rol oynamaktadir?
e Hikayelestirilmis icerikler X ve Y kusaklari tizerinde farkli bir ¢ikti m1 sunmaktadir?
e Hikayelestirilmis icerikler, geleneksel pazarlama araglarina kiyasla daha fazla seyahat

niyeti yaratir m1?
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Icerik Pazarlamasi

Giliniimiiz tiiketici veya miisterilerinin {riinler ile ilgili bilgi diizeylerindeki artis sebebiyle
istekleri ve arzularinin siirekli degistigi gézlemlenmektedir. Tiiketici veya miisterilerin siirekli
degisen istek ve arzulari, iiretilen mal ve hizmetleri satisa sunarken doyurucu diizeyde
olmasini saglamaktadir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinden biri olan igerik pazarlamasi
anlayis1 onemini ortaya koymaktadir. Icerik pazarlamasiyla, tiiketicinin veya miisterinin en
uygun nicelik ve nitelik 6zelliklere sahip iirlinli segenekler arasindan belirlemesi ve en iist
diizey miisteri tatminini yasamas1 amaglanmaktadir. Oyle ki icerik pazarlamasi, tiiketici veya
miisterinin zihinsel bir bilgi kirligine neden olup se¢enekler arasinda ¢aresizlik yasamadan ve
satin alma hususunda kendisini baski altinda hissetmeden ihtiyacina yonelik olan uygun iiriine
yaklagimini ve satin almasina olanak tanimaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 28).
Icerik, bir tiir yazili, gorsel veya isitsel formatta sunulan mesajlarim, fikirlerin ve bilgilerin
derlemesidir (Diachuk, Britchenko ve Bezpartochnyi, 2019: 120). igerik pazarlamasi ise
potansiyel miisteriyle birlikte hedef miisteri kitlesine odaklanan ilgin¢ ve benzersiz icerikler
olusturarak, miisterilerinin dikkatini ¢ekme, harekete gegirme ve igeriklerin yaymlama ile
dagitimin1 kapsayan pazarlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Rahim ve Clemens, 2012:
897). Bir bagka tanimlama ile icerik pazarlamasi, ilgili ve degerli olan igerikler iireterek, basta
dijital olmak ftizere cesitli kanallar araciligiyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekme ve satiglar
gerceklestirme amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir (Goldstein, 2013: 27). Kisaca igerik
pazarlamasi, ilgilenen veya ilgilenecekler i¢in diizenli olarak degerli igeriklerin paylagilmasi
sanat1 ve bilimi olarak tanimlanabilir (Harad, 2013: 18).

Igerik pazarlamasmin amacina ulasmasi ile bagar1 olmas, igerigin degerli olmasina bagldir.
Degerli olan igerik, miisteriler igin faydali, egitici ve ilham veren sekilde olmasi
gerekmektedir (Jefferson ve Tanton, 2015: 23). Oyle ki miisteriler igin igerikler
olusturulurken degerli, amacina uygun ve ilgi uyandirici bir hikdye olmasmi zorunlu
kilmaktadir (Pulizzi, 2012: 116). Nitekim hedef kitlesi olan miisterilere ulasmak isteyenler,
yaratic1 hikaye icerikleri olusturmaktadir (Papadopoulos ve Shah, 2013: 122). Dolayisiyla
icerik pazarlamasi, hikaye anlatimiyla iliskilendirilebilmektedir. Ciinkii i¢erik pazarlamasinin
temel amacmin triin temelli mesajlart miisterileri olan hedef kitleye aktarmaktan ok, bir

hikayesini anlatmak oldugu belirtilmektedir. Ancak icerik pazarlamasinda i1yi bir hikaye
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anlatim1 yeterli olmaz, bu hikayelerin hedef kitlenin duymak istedigi hatta bunlara ihtiyaci
oldugu hissini uyandirmasi gerekliligi her zaman goz oniinde bulundurulmasini da gerektirir.
Bu sekilde yaratilan etkili bir igerikle sadece mevcut degil, ayn1 zamanda potansiyel
miisterilere de daha kolay ulasilabilecegi olanagi unutulmamalidir (Penpece, 2013: 44).

2.2. Hikayelestirme

Hikayenin tanimi Tirk Dil Kurumu (2021) tarafindan, “Bir olayin sozlii veya yazili olarak
anlatilmasi; ash olmayan soz, olay, gercek veya tasarlanmis olaylari anlatan diiz yaz tiirii,
oykii” olarak verilmektedir. Boje’nin tanimina gore (1991: 111) hikayeler; “Yasanmis ya da
vasanacak deneyimi yorumlayan iki ya da daha fazla kisiyi iceren sozli ya da yazili
performans” olarak gorilmektedir. Kurgusal ya da gercek olaylarin sesler, kelimeler ve
fotograflar araciligiyla aktarilmasi da hikdyelestirmenin bir baska tanimidir (Akgiin vd.,
2015). Hikayelestirme; deneyim ekonomisi, agizdan agiza pazarlama, deger yaratma, imaj
olusturma, orgiit ici iletisim gibi postmodernizm ile birlikte 6nem kazanan konularda turizm
isletmeleri ve destinasyonlar i¢in olduk¢a dnemli bir arag haline gelmistir (Boje, 1991; Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2010). Insanlar deneyimlerini hikdyelestirerek diger insanlar ile
paylagma istegi duymaktadir (Kaya, 2020). Bu baglamda, hikayelestirmenin, ge¢gmisten gelen
en eski ve etkili iletisim araclarindan biri oldugu goriilmektedir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz,
2017). Insanlar, diinya goriislerini ve kim olduklarini anlatirken, hikdyelestirme ile herkese
ulagabilir ve iletisim kurabilir (Ross, 1992: 27). Buna dayanarak Pera (2017),
hikayelestirmenin toplumsal temele dayanan deneyimler ortaya koydugunu ve sosyallesme
yaratan kolektif bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Hikayelestirme, insanlik var oldugundan beri kullanilmistir. ilk insanlar magara duvarlarina
resimler cizerek hikayelerini anlatirken, yazinin kesfiyle hikayeler kagitlarda yer almustir.
Gilinlimiizde ise, teknolojinin goz ardi edilemez gelisimiyle dijital platformlarda, yazili ve
sozlii olarak kullanilmaktadir (Turgut ve Kisla, 2015). Hikayelestirmenin, interaktif
aktivitelerde ve internet giinliiklerinde (bloglar ve vloglar) kullanilmaya baslanmasi ile yeni
bir donem dogmustur (Mathews ve Wacker, 2009: 200). Oyle ki; kurumsal dergiler, haber
blltenleri, blog gonderileri, videolar, web seminerleri, dijital ses dosyalar1 ve medya siteleri
dahil olmak iizere bir¢cok bicimde igerik pazarlamasi goriilmekte ve bu igerik pazarlama
bigimlerinin tamaminda bir sekilde hikayelestirme kullanmaktadir (Pulizzi, 2012). Bu goriisii

Kee ve Yazdanifard (2015), hikaye anlatiminin icerik pazarlamasinin temeli oldugunu belirten
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ifadeleri ile desteklemektedirler. Ayrica icerik pazarlama uygulama yollar1 olarak;
yerellestirme, kisisellestirme, duygular, yaklagimin gesitlendirilmesi, birlikte olusturma ve
giiven, etik ve diriistliik unsurlarini da vermektedirler. Bu baglamda, hikayelestirmenin igerik
pazarlamasin1 uygulamak i¢in en gerekli ara¢ oldugu yadsimamaz bir ger¢ek oldugu
soylenebilir.

2.3. X Kusag

Bebek patlamasi kusagindan sonra, 1965 yili ile 1980 yili arasinda dogan insanlarin
olusturduklar1 kusak, X kusagi olarak isimlendirilmektedir (James vd., 2007; Mlodzik ve
Meuse, 2012). ilk kez Coupland tarafindan 1989 yilinda bu kusak “X kusag:” olarak
anilmigtir (1989: 83). Otoriteye saygili ve is motivasyonlari oldukga yiiksektir (Mengi, 2009).
Bu kusagin iiyeleri is odakli olmalarinin yani sira 6zel yasam ile is yasantisinin dengesini
onemserler ve bu konuda digerlerinden saygi gormek isterler (Toruntay, 2011: 74). X kusagi
bireyleri; saygin bir statiiye sahip olmayi, yiiksek gelir elde etmeyi ve yliksek oranda
sosyallesme egilimindedirler (Fox, 2011; Reilly, 2012). X kusaginda olan bireylerin satin
alma davranislart ve iliskili olarak pazarlama yaklagimlarinin ne olmasi1 gerektigi asagidaki
gibidir (Pazarlamasyon, 2017):

e Internetten aligveris konusunda giivensiz ve uzaktirlar.

e Gerektiginde tiikketimi durduran tasarruf yonetimine sahip olup, Y ve Z kusaklar1 gibi
duygusal ihtiyag¢ ile tiiketim tercih etmemektedir. Daha ¢ok fizyolojik ihtiyaglar
onemsedigi gézlemlenmistir.

¢ Giinlimiizde geliri yiikselen ve bos zamani artan kesim bu kusakta yer almaktadir. O
nedenle yiiksek biitgeli cogu is bu kesime hitap etmelidir.

e Sadakat duygular1 gelismis oldugundan marka bagimhiliklar1 ¢ok yiiksektir.
Postmodernizmde de istenen duygu bu oldugu i¢in sadik miisteri yaratma ve elde
tutma i¢in bu kusaga hitap olduk¢a 6nemlidir.

e Pazarlamacilar, bu kusaga yonelik iletisimin kesilmemesi gerektigini vurgulamaktadir.

e Ayni zamanda bu kugaktaki kisiler ebeveyn kimlikleri nedeniyle Y, Z ve alfa kusaklar
ile yakindan ilgililerdir. Bu nedenle, gelenekselin yani sira dijital gelismeleri de takip
etmeleri gerekmektedir. Marka ve isletmeler X kusagina ve heniiz alim giicii olmayan
Z ve alfa kusaklarina hitap etmek istiyorlarsa biitiinciil kanal (omnichannel) yaklagimi

benimsemeli ve hem dijital hem de fiziksel ortamlarda bulunarak pazarlama
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faaliyetlerine bu sekilde devam etmelidir. Hiiseyinoglu (2017) gore Latince kokenli
olup “tiim”, “her sey” ve “biitiinciil” anlamlarina gelen omnichannel, elde edinilen
deneyimlerin dogru bir sekilde kullanilmasi i¢in offline ve online olan tim kanallarda
yonetilmesi anlamina gelmektedir.
X kusag1 bireylerinin, liderlik vasfi yiiksektir ve pazarlama agisindan ele alindiginda kokli
markalara oncelik verdigi goriilmektedir (Kotler vd., 2021:37). Ustelik X kusag1 yasam evresi
acisindan incelendiginde ise koruyucu asamadadir ve bu nedenle topluma katki saglama
istegiyle bu yonde davraniglar sergileyecektir. Sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik hedefleri
ve topluma katki saglayacak degerler X kusaginin kararlarini etkilemektedir (Kotler vd.,
2021:45).
2.4. Y Kusag1
Kusaklar arasinda 1980 ile 1999 yillarinda doganlar1 kapsayan ve ingilizcede “Neden?”
anlamina gelen “Why” kelimesinin okunusu ile ayni olan “Y” harfi, s6z konusu olan kusagin
isimlendirilmesi i¢in uygun goriilmistir. Kusagin isimlendirilmesinin temelinde bireylerin
sorgulayici bir yapida olmasi yatmaktadir (Cekada, 2012: 40). Oyle ki Y Kusagi’ni diger
nesillerden ayiran en O6nemli 6zelligi tartismaci olmasidir. Birgok konuda keskin bir tavir
takinan kusak, her seyin nedenini merak etmektedir. Y Kusagi “Neden” sorusunu sormayi
sevmekte ve otoriteye karst boyun egmeyen bir yapisi oldugunu gostermektedir. Ayrica
ilgisizlige ve adaletsizlige kars1 miicadeleyi seven bir yapisi vardir (Tiirk, 2013: 68).
Internet araciligi ile uluslararasi iletisimde bulunabilen Y kusagy, ilk kiiresel miisteri grubunda
yer almaktadir. Bu kusak sosyal aglar ile {iriin tecriibelerini, bilgi ve fikirlerini paylasip
karsilikli iletisim halinde bulunurlar. Ayn1 zamanda kisisel ihtiyag, istek ve se¢imlerine 6zen
gostermektelerdir. Y kusagi tiiketim odakli olmakla birlikte karmasik zevklere ve aligveris
eylemlerine sahip bir nesildir. Aligverisi sevme ve yiiksek gelir diizeyine sahip olma
ozelliginden dolay1 perakende sektoriinde bu etkinin biiyilk Ol¢iide devam edecegi
ongorulmektedir (Okan ve Yalman, 2013: 140). Nitekim tiketici kitlesinin biyik bir
boliimiinii olusturan, gelir seviyesi onceki kusaklara nazaran yiiksek olup gii¢lii harcamalar
yapan, teknoloji ile i¢ ice olmalarindan dolay: iiriin veya marka ile ilgili bilgiye ¢ok g¢abuk
ulasabilen, medya ve reklamlarin etkisi altinda Y kusagi ¢ogu pazarlamaci tarafindan odak
noktasi olmaktadir. Bu ylizden firmalarin pazarda aktif rol alabilmeleri veya olagan

durumlarin1 koruyabilmeleri i¢in tiiketici kitlesinin 6nemli ve biiyiik bir boliimiinii olusturan
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Y kusaginin 6zelliklerini bilmeleri gerekmektedir. Bu 6zellikler dogrultusunda onlara uygun
stratejiler gelistirmeleri, kendilerine basar1 saglayarak rakiplerinden 6ne ¢ikarabilecektir
(Muskat ve digerleri, 2013: 57).

Y kusagi bireyleri sorgulamaci yapidadir ve pazarlama agisindan bakildiginda da kokli ve
deneyim sunan markalar1 tercih ettigi goriilmektedir (Kotler vd., 2021:37). Ustelik yasam
evreleri acisindan incelendiginde Y kusagi evlilik ve dogum gibi geleneksel siirecleri geg
yasadigindan koruyucu asamada oldugu goriilmektedir. Bu asamada tipki X kusaginda oldugu
gibi toplumsal fayda saglayacak davraniglar sergileyecek ve davraniglari da bu yonde
olacaktir. Sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik hedefleri ve toplumsal degerler bu kusak i¢in
de satin alma davranigini etkileyen 6zelliklerdir (Kotler vd., 2021: 45).

3. YONTEM

Arastirma nitel yonteme dayanmaktadir. Nitel yOntemlerden fenomenolojik desen
benimsenmistir. Fenomenolojik desen; bir olguya dair kisilerin deneyimi ve bu deneyime
yiikledikleri anlamlar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢aligsmaktadir (Creswell, 2016). Nitel yontem felsefi
yaklagimlarindan biri olan sosyal yap1 benimsenmistir. Benimsenen felsefe, anlam arayisina
ve sosyal etkilesim konular1 temeline dayanmaktadir. Ustelik bu felsefe, kolektif bir siirectir
(Denzin ve Lincoln, 2005: 509). Arastirma siiresince gegerlilik ve giivenilirlik baglaminda
etik konular dikkate alinmistir. Arastirmanin gecerliligini saglamak adina arastirmacilar ayri
ayr1 analizi gerceklestirmis ve en sonunda birlikte son haline karar vermislerdir. Ayrica s6z
konusu analiz i¢in bir uzman goriisii de gerceklestirilmistir. Bu baglamda, calismanin analizi
acisindan gecerliliginin saglandigir sdylenebilmektedir. Giivenilirlik baglaminda ise, kod
anlamlar1 degistirilmemis, slire¢ agiklikla belirtilmis ve tiim goriisme belgeleri kayit altina
alimmustir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sik seyahat eden turistler olusturmaktadir. Nitel aragtirmalar i¢in evreni
temsil eden Orneklem, tekrara diisen yanitlar alinana kadar goriigmeye devam ederek
belirlenmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Bu baglamda, s6z konusu calismada 21
potansiyel turist ile goriisiilmiistiir. 11 katilimer X kusagi, on katilimcr ise Y kusagindan
olacak sekilde belirlenmistir. Kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Katilimer turistler,
Nemrut Dagi Sit Alan’na yakin bélgeler olan; I¢ Anadolu ve Giineydogu Anadolu

Bolgesi’nde ikamet edenlerden secilmistir.
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3.2. Veri Toplama Araci

Gortisme sorularit NAIDAS modeli temel alinarak kisilerin davranis ve niyetlerinin
incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu model, iletisim sonucunda tiiketicilerin
davraniglarini nasil degistirebilecegini ortaya koyan AIDA modeline dayanmaktadir. AIDA
modeline gore; tiikketicinin ilgisi ¢ekerek iirlinle ilgilenmesi saglanir, bu ilgiye dayanarak
harekete gegmesi ve satin almasi saglanir. NAIDAS modeli ise bu modelin genisletismis
halidir. Siire¢ benzer islese de baslangicta tiiketicinin ihtiyaglar1 gozetilir ve sonugta ise
tilkketicinin tatmini hedeflenmektedir (Aktuglu, 2006). Bu nedenle, s6z konusu ¢alisma i¢in
hazirlanan goriigme sorulari bu model temel alinarak arastirmacilar tarafindan hazirlanmistir.
Hazirlanan goriigme sorulart, uzman goriisii alinarak son kullanim halini almistir. Sorular yar1
yapilandirilmis formda hazirlanmistir. Kullanilan sorular asagidaki gibidir:

1. lIzlediginiz video sizde ne kadar seyahat etme ihtiyac1 yaratti? Bu ihtiyac1 nasil
tanimlarsiniz?

2. 1zlediginiz videodan sonra bélge ile ilgili nasil bir farkindalik yasadiniz?

3. Izlediginiz videoda en ¢ok ilginizi ¢eken nokta neydi? Neden ilginizi bu cekti?

4. Izlediginiz videoda size o bolgeye seyahat etme istegi yaratan durum ya da unsur nedir?
Neden bu durum sizde istek yaratt1?

5. Bu videoda sizi seyahat plani i¢in harekete geciren durum/unsur nedir? Neden bu durum
sizi harekete gecirdi?

6. Izlediginiz video sonunda sizi bu seyahatte en gok tatmin edecek oldugunu diisiindiigiinii
durum nedir? Neden bu durumun sizi tatmin edecegini diistiniiyorsunuz?

3.3. Veri Toplama Suareci

Yar1 yapilandirilmis formdaki sorular, goriigme yolu ile belirlenen katilimecilara yoneltilerek
veriler elde edilmistir. Gorlismeler, yliz ylize ve salgin nedeni ile ¢evrimig¢i yontemler
kullanilarak gergeklestirilmis olup, tim goriismeler kayit altina alinmistir. Gortismeler 2021
yilinin Subat ve Mart aylarinda gergeklestirilmistir.

S6z konusu ¢alismada hikayelestirilmis igeriklerin diger igeriklere gore farkliliklarini ortaya
koymak adina iki farkl: tiir tanitim videosu izletilmistir. Videolar iceriklerine gore se¢ilmistir.
Her iki videoda da “Nemrut Dagi Sit Alan1” tanitimi yer almaktadir. Bu destinasyon
seciminin nedeni yeterince video igerigine sahip olmasi ve hikayelestirilmis tanitima konu

edilmis olmasidir. Tercih edilen ilk video, dogrudan bilgi aktarimi yapan geleneksel tanitim
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araciyken, ikinci tercih edilen videoda hikayelestirilmis bir icerik s6z konusudur. Tercih
edilen videolar i¢in uzman goriisii alinmistir. Kullanilan videolar ig¢in, bilimsel etik
cercevesinde, igerik sahiplerinden kullanima iliskin izinler istenmistir.

3.4. Veri Analizi

Secilen videolar sirasiyla izletilmistir. Oncelikle geleneksel tanitim videosu izletilmis ve
sorular sorulmus sonrasinda ikinci video izletilmis ve tekrar sorular sorulmustur. Bunun
nedeni, beklenen sonucu elde etmek adina hikayelestirilmis igerigi onceden izletip sonuglar
manipiile etmemektir. Goriisme sonucu 21 katilimcidan elde edilen veriler, icerik analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Verilen yanitlar, temalar ve kodlar olusturularak analiz
edilmistir. Bunun i¢in se¢ici kodlama tiirli benimsenmistir. Tiim kodlar ele alinip ana temalar
bu kodlara gore olusturulmustur.

4. BULGULAR

Yapilan aragtirma sonucunda, toplanan veriler 1s1ginda oncelikle katilimcilarin betimsel
ozellikleri asagida yer alan Tablo 1 lizerinde gosterilmistir.

Katilimeilar, 26 - 51 yas araliginda ve ¢esitli meslek gruplarindandir. Katilimeilarin 14’{iniin
medeni durumu bekarken, 7’si evlidir. 11 katilimer erkek, 10 ise kadindir. Goriisme siireleri
en az 11 dakika ve en fazla 27 dakika siirmiistiir.

Tablo 1. Katilimcilarin betimsel analizi

Katihmear Meslek Medeni Yas Cinsiyet Goriisme
Durum Sireleri
K1 Aragtirma Gorevlisi Bekar 29 Erkek 23 Dakika
K2 Miisteri Iliskileri Evli 28 Kadin 17 Dakika
Sorumlusu
K3 Rezervasyon Evli 29 Kadin 26 Dakika
Sorumlusu

- K4 Calismiyor Bekar 26 Erkek 20 Dakika
2 K5 Ogrenci Bekar 29  Erkek 19 Dakika
fg K6 Bilisim Bekar 29 Kadmn 15 Dakika
N K7 Turizm Bekar 26 Kadmn 18 Dakika
~ K8 Ogrenci Bekar 27 Erkek 22 Dakika
K9 Turizm Bekar 28 Erkek 27 Dakika
K10 Ogretim Gorevlisi Bekar 26 Kadin 16 Dakika

K11 Turizm Bekar 28 Kadin 19 Dakika
K12 Restoran Evli 43 Erkek 14 Dakika
K13 Emekli Evli 51 Erkek 11 Dakika

x » K14 Muhasebe Evli 43 Kadm 15 Dakika
{ K15 Turizm Bekar 42 Kadn 17 Dakika

E K16 Pazarlama Evli 45 Erkek 27 Dakika

* K17 Tekstil Bekar 48  Kadm 23 Dakika
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K18
K19
K20
K21

Tekstil
Tekstil
Yonetici
Tekstil

Bekar
Bekar
Evli

Bekar

42
44
51
43

Erkek
Erkek
Erkek
Kadin

13 Dakika
20 Dakika
18 Dakika
20Dakika

Arastirmanin ilk sorusu olan “Izlediginiz video sizde ne kadar seyahat etme ihtiyaci yaratt1?

Bu ihtiyaci nasil tanimlarsiniz? ” sorusu, katilimcilara hem geleneksel tanitim videosu hem de

hikayelestirilmis icerik videosu izletilerek yoneltilmistir. Soruya iliskin yanitlardan elde

edilen temalar ve kodlamalar agsagida yer alan Tablo 2 iizerinde incelenmistir. Hem X hem de

Y kusagi i¢in iki tiir video arasinda gozlemlenen temel fark, geleneksel tanitim videosunda

olumsuz goriisler yarattigi olmustur. Buna ek olarak, her iki kusakta da hikéyelestirilmis

icerik videosu sevdikleriyle birlikte deneyimleyecegi bir seyahat etme ihtiyaci yaratmistir.

Kusaklararas1 baz1 farkliliklar gézlemlense dahi hikayelestirilmis igerik videosunda seyahat

ihtiyact baglaminda olumsuz goriis olmamakla beraber bu ihtiyact sevdikleriyle paylasma da

gozlemlenmistir. X kusagi geleneksel tanitim videosunu hem video kalitesi hem de duygusal

acidan olumsuz degerlendirirken, hikdyelestirilmis i¢erik videosunu olumlu yorumlamustir.

Tablo 2. Turistlerin seyahat etme ihtiyaci

Katihhmeilar
K14-K16

2

el

S

E K15-K20-

5 K21

s

S K13

3

S

=

>

S
K12-K17
K18
K14

T . Katihmecilar

X Kusag
Temalar
Olumlu
Bilissel

Cekicilikler

Olumsuz
Duygusal

Odaklanma
Konum

Video
Kalitesi

Temalar

Kodlamalar

Bilgilendirme

Kltir,
hikaye

mit,

Heyecan
verici degil

Dikkat cekici
degil

Ulagim
sikintisi
Amator

Kodlamalar

Katihmcilar

K2-K6-K7-
K8-K11

K4

K9
K4-K5-K9

K10

Katilimcilar

Y Kusag
Temalar
Olumlu
Bilissel

Deneyim

Duygusal
Cekicilikler

Olumsuz

Odaklanma

Temalar

Kodlamalar

Merak
uyandiran,
kesfetme arzusu
yaratan,bilgilen
dirici,  degerli
bilgi, bilgi
edinme istegi,
Deneyimleme

Anlamlilik

Tarih,  kaltdr,
gin  dogumu,
gorilmeye
deger

UNESCO
Kdltdr Listesi

Yapi,

Ilgi gekici degil

Kodlamalar
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Biligsel

Duygusal

Cekicilikler

Deneyim

Paylasim

Video
Kalitesi

Tgi ¢ekici,
bilgi  verici,
merak
uyandirici
Enfes,
mutluluk
verici,
romantizm,
heyecan verici
Giin dogumu,
otantik hava
Deneyimleme
arzusu

Sevdikleriyle
paylasma
istegi, birlikte
deneyimleme
arzusu
Gorlntu
kalitesi, iyi
hazirlanmig
kurgu

K7-K8-K11

K1-K3-K4-
K5-K8-K11

K2-K4-K5-
K6-K9
K4-K6-K8-
K11

K4-K5-K9

K5

K7-K10

Biligsel

Duygusal

Cekicilikler

Deneyim

Paylasim

Video

Kalitesi

Deger

Detayli  bilgi,
sanatsal anlatim

Etkileyici,
Ozgurlik  hissi
veren, romantik

ambiyans, hisler

Gin  dogumu,
kultarel miras
Ani yasama,
deneyimleme
arzusu
Sevdikleri
biriyle paylasma
istegi,  birlikte
deneyimleme
arzusu

Canli renkler

Gormeye deger,
kesfedilmemis
olmast

“Izlediginiz videodan sonra bolge ile ilgili nasil bir farkindalik yasadiniz?” sorusuna verilen

yanitlar ise asagida yer alan Tablo 3 Uzerinde ele alinmistir. Yanitlardan elde edilen

kodlamalar ve temalara gore, X kusagi geleneksel tanitim videosunu odaklanma ve deger

baglaminda olumsuz degerlendirirken Y kusagi yalnizca deger baglaminda olumsuz

degerlendirmistir. Her iki kusak da hikayelestirilmis igerik videosunu tamamen olumlu

degerlendirmistir. Geleneksel tanitim videosunda bélgenin korunaksiz, bakimsiz oldugu

izlenimi ¢izilmistir. Bu nedenle hazirlanan video igeriklerinin gorsel baglamda da kaliteli

olmas1 gerekmektedir. Geleneksel tanitim videosu, X kusagi i¢in duygusal anlamda higbir geri

doniis yaratmazken hikayelestirilmis igeriklerde duygusal etkilerin oldugu gézlemlenmistir.

Buna ek olarak her iki kusak igin gelencksel tanitim videolar1 deneyimleme arzusu

yaratmazken, hikayelestirilmis igerik videosu deneyime ¢agr1 niteligindedir.
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Tablo 3. Turistlerin Nemrut Dag sit alani’na yonelik farkindaliklar

Geleneksel Tanitim Videosu

Hikayelestirilmis I¢erik Videosu

Katihhmcilar

K20-K21

K13-K14-
K15-K16

K12-K18-
K19

K17

Katihmcilar
K12-K13-
K14-K15-
K16-K17-
K21

K17

K20

K18

K15-K19-
K20

X Kusag
Temalar Kodlamalar
Olumlu
Fiziki Y ukseklik,
Kosullar 6nemli konum
Bilissel Bilgilenme
Olumsuz
Odaklanma  lgi cekici

degil
Deger Soniik,
bakimsiz
Temalar Kodlamalar
Cekicilikler | Efsaneler,
tarih,  dogal
guzellik, gun
dogumu,
gorsellik
Biligsel Detayl bilgi
Duygusal Umut, sevgi
Surdurulebil = Korunmus
irlik olmasi
Deneyim Hayati
anlamlandirma
ve
deneyimleme
arzusu

Katihmcilar

K6-K8

K3

K1

K1-K2-K4-
K7-K9-K11

K7-K10

K5

Katihmcilar
K1-K5-K11

K6-K8

K2-K8

K9

K4-K6-K11

K5-K7

Y Kusag
Temalar
Olumlu
Bilissel

Tutum

Duygusal
Cekicilikler

Fiziki
Kosullar
Olumsuz

Deger
Temalar

Cekicilikler

Bilissel

Duygusal
Sardurulebilirl
ik

Deneyim

Ulagim

Kodlamalar

Merak
uyandiran,
kesfetme
arzusu, 0z
bilgi

Artan ziyaret
istegi

Gizem

Tarih,
rivayet,
heykeller,
kiltdrel
miras,
tarihin
korunmasi
Konum,
Yikseklik

Korunaksiz

Kodlamalar
Giin
dogumu,
doga, tarih

Masalst
anlatim,
g6zinde
canlanma,
dikkat
cekici,
izlenim
Etkileyici,
buyuileyici
Korunmug
olmast
Estetik,
uyum,
oradaymis
hissi,
deneyimlem
e arzusu
Ulagim
kolayligi
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Arastirmanin iigiincii sorusu olan “Izlediginiz videoda en cok ilginizi ¢eken nokta neydi?
Neden ilginizi bu ¢ekti?” sorusuna verilen yanitlar asagida yer alan Tablo 4 (zerinde
verilmistir. Verilen yanitlardan elde edilen kodlama ve temalara gore, en temel farklilik
duygusallik iizerine olmustur. Geleneksel tanitim videosunda tek bir X kusagi katilimcisinin
“gizemli” olusu yoniinde degerlendirmesi duygusal olarak ele alinmistir. Bunun disinda
duygu uyandirmadigi soylenebilmektedir. Bunun aksine, hikéyelestirilmis icerik videosunda
sevgi, romantizm olduke¢a sik tekrar eden yanitlar olmustur. Video igeriginde bu duygularin
yogun olarak islenmesi, katilimcilarda sevdikleriyle paylasma deneyimini de tetiklemistir.
Bunun yani sira, video kalitesi baglaminda iki video tiirii arasinda farkliliklar vardir.
Geleneksel tanitim videosunda yalnizca akisin ve goriintii kalitesinin iyi oldugu belirtilirken,
hikdyelestirilmis igerik videosunda renk ayari, genis agi, ger¢ek yolculuk hikéyesi gibi
ifadeler de yer almaktadir. Y kusagina gore ise hikayelestirilmis igerik duygusal ve
deneyimsel acidan en ilgi ¢ekici goriiliirken, geleneksel tanitim videosunda bu temalarin
ortaya ¢ikmadigr goriilmistiir. Diger temalar baglaminda iki icerik arasinda bir diger farklilik
ise geleneksel tanitim videosunda anlatim ve ulagim temalarinin ortaya ¢ikmasidir. Ozetle iki
tiir arasindaki farklili§in anlatim ve ulasim temalar1 yerine duygusal ve deneyimsel temalarin
ortaya ¢ikmasidir. Hikayelestirilmis iceriklerde net bilgi veren anlatimlar ve ulagima dair
notlar yerine duygu vurgusu yapilarak deneyimin 6n plana ¢ikarildigr goriilmektedir.

Tablo 4. Turistlerin izledikleri videolarda bolgeye iliskin ilgi ¢eken noktalar

X Kusag Y Kusag

Katihmcilar = Temalar Kodlamalar Katihmcilar Temalar Kodlamalar

K12-K15- Cekicilikler | Giin dogumu, K7- K11 Biligsel Bilgi

K16-K18 tarihi,
= heykeller
§ KI16-K17-  Fiziki Y tikseklik, K8 Video Video akist
E K18-K21 Kosullar konum Kalitesi
s K13 Duygusal Gizem K6-K7 Anlatim Etkileyici
S anlatim, samimi
S anlatim
S Kl Video Gorintil K2-K4-K5-  Cekicilikler  Tarih,  inang,
2 Kalitesi kalitesi K9-K10- heykellerin
N K11l korunmasi, giin
% dogumu
© K1-K3 Fiziki

Kosullar Yikseklik

-~ Katihmcilar Temalar Kodlamalar Katihmeilar = Temalar Kodlamalar
%‘, K12-K13- Cekicilikler = Gin dogumu, K1-K2-K4- @ Cekicilikler = Gin  dogumu,
& K15-K16- rivayet K5-K6-K9- rivayet,
= K17-K20 K10 ambiyans,
< kaltdr, mimari
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Ulagim

Duygusal

Video
Kalitesi

Fiziki
Kosullar

Paylagim

Zorlu
yolculuk,
ulagim zorlugu
Gizem

Renk  ayari,
genis aci,
goruntu
kalitesi
Konum

Sevdigi biriyle
paylasma

K7

K4-K5

K8

K11

K3-K7-
K10-K11

Ulagim

Duygusal

Video
Kalitesi

Deneyim

Biligsel

Kolay ulagim

Gizem,
etkileyici,
romantizm,
sevgi

Video akisi,
gercek yolculuk
hikayesi

Hazcilik,
deneyimleme
arzusu

Detayli  bilgi,
tarihi bilgi, ilgi
cekici

“Izlediginiz videoda size o bilgeye seyahat etme istegi yaratan durum ya da unsur nedir?

Neden bu durum sizde istek yaratti?” sorusuna verilen yanitlar asagida yer alan Tablo 5

iizerinde incelenmistir. Yanitlara gore, X kusagi katilimcilarin yarisinin seyahat etme niyetini

geleneksel tanitim videosunda olumsuz degerlendirdigi goriilmektedir. Bunun aksine Y

kusag1 geleneksel tanitim videosunu tamamen anlamsiz degerlendirmemis ve hi¢ olumsuz

geribildirimde bulunmamustir. Hikayelestirilmis igerik videosunda ise iki kusak arasinda

neredeyse hic¢ farklilik gozlemlenmemistir. Her iki kusak da bes ortak temadan etkilenirken,

farkl olarak X kusagi bolgenin degerinden, Y kusagi ise yap1 ve yiiksekliginden etkilenmistir.

Tablo 5. Turistlerde seyahat etme niyeti yaratan unsurlar

Katihmceila

r

K14-K15-
K19-K21

K16

Olumsuz

Geleneksel Tanitim Videosu

* Katilhmcilar

X Kusag
Temalar Kodlamalar
Cekicilikler =~ Giin dogumu,

Biligsel

K12-K13-K17-K18-K20

Temalar

tarihi,
heykeller
Merak

Kodlamalar

Katihhmeilar

K5-K6-K11

K4
K6

K1-K2-K3-
K4-K7-K8-
K9-

K8

Katihhmeilar

Y Kusag
Temalar

Biligsel

Deneyim
Duygusal
Cekicilikler

Fiziki
Kosullar

Temalar

Kodlamalar

Ilgi alam, bilgi
edinme, merak

Hazcilik
Gizem

Manzara,
UNESCO miras
listesi, atmosfer,
giin dogumu,
tarih, kulttrel
miras

Yapi,
Yikseklik

Kodlamalar
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K12-K14- Cekicilikler | Tarih, doga, K3-K5-K8- | Cekicilikler = Doga, manzara,
K16 heykeller, K9-K10 giin dogumu,
giin dogumu, kaltdr, tarih
manzara
K13-K14- Duygusal Samimi, K1-K4-K5 Duygusal Ozgiirluk  hissi,
K17-K19- duygularin gizem, romantizm
K21 dahil
edildigi,
gizem,
hayranlik
K17 Biligsel Dikkat K6-K11 Bilissel Kesfetme istegi,
cekici, net Ogrenme
K15-K16- Paylagim Sevdikleriyl = K2 Paylagim Sevdikleriyle
K20 e paylasma paylasma
K15-K20 Deneyim Anlam K1-K2-K3- | Deneyim Deneyimleme
kazanma, K7-K11 arzusu, guzel
deneyimlem anilar yaratma
e arzusu istegi,  hazcilik,
estetik, iyi vakit
gecirme
K18 Deger Degerli K9 Fiziki Yikseklik, yap1
bolge Kosullar

Arastirmanin besinci sorusu olan “Bu videoda sizi seyahat planmi i¢in harekete gegiren
durum/unsur nedir? Neden bu durum sizi harekete gegirdi?” sorusuna verilen yanitlar asagida
yer alan Tablo 6 iizerinde verilmistir. Verilen yanitlardan elde edilen kodlama ve temalara
gore, geleneksel tanitim videolarinda her iki kusak i¢in farkliliklar gozlemlenirken,
hikayelestirilmis icerik videosu igin benzer yanitlar verilmistir. X kusagi, seyahat niyeti ile
benzer dogrultuda yanitlar vermis ve bes katilimci harekete gegme konusunda olumsuz bir
tutum sergilemistir. Bununla birlikte, Y kusagi geleneksel tanitim videosunu daha bilissel
degerlendirirken, hikayelestirilmis icerik vidosu duygusal olarak belirtilmistir. Ustelik Y
kusagimi harekete gegiren bir diger farkli unsur ise video kalitesi olmustur. Oyle ki renklerin
canliligl, genis ac1 ¢ekimler katilimcilarda yalnizca seyahat planmi i¢in harekete gegiren bir
unsur degil aym1 zamanda deneyimleme arzusu da yaratan bir unsur olarak goriismistiir. K7
bu konudaki yorumunu sdyle belirtmistir: “Video da tarihi bilgilerin daha detayl verilmesi ve

360 derece tiim dagin goriintiisiiniin gosterilmesi, kiiltiir turu yapma istegi uyandirdi”.
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Tablo 6. Turistleri seyahat plani igin harekete gegiren unsurlar

Geleneksel Tanitim Videosu

Hikayelestirilmis I¢erik Videosu

X Kusag
Katihme1r  Temalar Kodlamalar
lar
K14 Fiziki Yiikseklik

Kosullar
K16-K21 | Biligsel Bilgilenme,
merak

K14- Cekicilikler = Atmosfer, miras,
K15- heykeller, tarih
K16-
K19-K21
Olumsuz

K12-K13-K17-K18-K20

Katihmell =~ Temalar
ar

K16-K19 Duygusal
K13-K14-  Cekicilikler
K16-K17-

K18-K20

K12-K15- = Deneyim
K19-K21

K15 Paylasma
K17 Deger

Kodlamalar

Cezbedici,
heyecan verici
Giin dogumu,
gorsellik,
tarih, doga
Tarihe
taniklik,
deneyimleme
arzusu
Sevdikleriyle
paylasma
Degerli bolge

Katihmeil
ar

K1-K5-
K6-K7-
K11
K4-K8-K9

K9

K2-K3-
K7-K8-
K9-K10
K4-K7-K8

Katihmeil
ar
K8-K10

K2-K3-
K5-K10-
K11
K1-K3-
K4-K9-
K11

K5-K9

K6-K7

K4-K5

Y Kusag
Temalar Kodlamalar
Biligsel Bilgi, merak, &grenme

Deneyim

Deger

Cekicilikler
Fiziki
Kosullar
Temalar
Duygusal

Cekicilikler

Deneyim

Paylagma

Video
Kalitesi
Fiziki
Kosullar

istegi, kesfetmek
Anlamlilik,

deneyimleme arzusu
Degerli gorme

Tarih, UNESCO miras
listesi, giin dogumu,
kaltar, heykeller, cazibe
Konum,

Yikseklik
Kodlamalar

Gizem

Giin dogumu, tarih

Deneyimleme arzusu

Sevdikleriyle paylasma

Genis ac1, anlatim

Konum, yap1

Arastirmanin altinc1 ve son sorusu olan “Izlediginiz video sonunda sizi bu seyahatte en ¢ok

tatmin edecek oldugunu diisiindiigiinii durum nedir? Neden bu durumun sizi tatmin edecegini

diistintiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar, asagida yer alan Tablo 7 iizerinde verilmistir.

Yanitlardan elde edilen kodlama ve temalara gore, deneyimin her iki video tiirii ve her iki

kusak icin en Onemli ¢ikt1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilar, seyahatlerini tatmin edici

kilacak seyin, destinasyonlarda yasanacak deneyimler oldugunu belirtmislerdir. Oyle ki K17

“Tarihe yakindan sahitlik etmek ve Misir piramitlerini gélgede birakan o tahti arkama alarak

giin dogumu izlemek.” yanit1 ile 6zellikle tarihe taniklik etmenin vurgusunu yapmustir. Ek

olarak, bu yanittan yola ¢ikarak video igerigindeki giiglii soylemlerin, kisiler i¢in akilda kalici
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ve ilgi uyandirict oldugu da sdylenebilmektedir. Tatmin edici unsurlar baglaminda ortaya

cikan bir diger farklilik ise siirdiiriilebilirliktir. X kusagi, destinasyondaki kiiltlirel mirasin

korunmasini ve siirdiiriilebilir olmasini tatmin edici olarak degerlendirmistir. Y kusagi ise,

farkindalik baglaminda siirdiiriilebilirligi 6nemsedigini belirtirken, tatmin edici bir unsur

olarak degerlendirmemistir.

Tablo 7. Turistlerin seyahatlerini tatmin edici kilacak unsurlar

Geleneksel Tanitim Videosu

Hikayelestirilmis I¢erik Videosu

X Kusag
Katihmcillar Temalar Kodlamalar
K17 Deneyim Tarihe
taniklik, yeni
bir yer
gormek,
deneyim
K15-K16- Fiziki Yiikseklik
K18 Kosullar
K12 Siirdiirtileb = Yapinin
ilirlik korunmast
K12-K14- Cekicilikle = Giin
K15-K17- r dogumu,
K19-K20- tarihi,
K21 atmosfer,
heykeller
Katihmcilar = Temalar Kodlamalar
K12-K15- Deneyim Deneyimlem
K17-K18- © arzusu,
K20-K21 tarihe
taniklik, an1
yaratma,
anlamlilik
K13-K14- Duygusal Duygu yiiklii
K19 olmasi,
gizem
K14-K16- Cekicilikle =~ Giin
K17-K18- r dogumu,
K19 tarih,
heykeller
K15-K19 Paylasma Sevdikleriyl
e beraber
deneyimlem
e istegi
K12 Stirdiiriileb = Heykellerin
ilirlik korunmast

Katihhmeilar
K1-K2-K3-

K4-K10-
K11

K3-K6-K7-
K8-K11

K3-K5-

Katihmeilar
K1-K2-K3-
K4-K5-K7-
K7-K9-K10

K1-K9

K6-K7-K8-
K9-K10

KS5-K9-K11

K9
K4

Y Kusag

Temalar Kodlamalar

Deneyim Ani1 biriktirmek, gecmise
taniklik  etmek, gizemi
koruyan bdlgede bulunmak,
UNESCO miras listesinde
yer alan yere ziyaret,
hazcilik, deneyimleme

Biligsel Zihinde canlandirma, hayal
edebilme, anlatim, bilgi
edinme

Cekicilikler = Giin dogumu, tarih

Temalar Kodlamalar

Deneyim Degerleri gormek,
deneyimleme arzusu,
hazcilik

Duygusal Ozgiirliik hissi, duygusal
yon, mutluluk

Cekicilikler = Tarih, atmosfer, giin
dogumu

Paylagma Sevdikleriyle beraber
deneyimleme istegi

Bilissel Hayal giiciinde canlandirma

Fiziki Konum

Kosullar
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5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma ile igerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullaniminin turistler iizerindeki
roliinii incelemek ve X ile Y kusagi arasinda karsilastirma yapmak amaglanmistir. Calismanin
sonucunda amaca uygun olarak, hikayelestirilmis i¢erik videosu ve geleneksel tanitim videosu

arasindaki farklar X ve Y kusaklar1 baglaminda belirlenmistir.

Ortaya c¢ikan bulgular 15181nda, kusak ayrimi yapmaksizin herkesi etkileyecek bir tanitim
yapilmak isteniyor ise i¢erik pazarlamasi baglaminda hikayelestirmenin mutlaka kullanilmasi
gereken bir ara¢ oldugu soylenebilir. Tiim sonuglar incelendiginde ise geleneksel tanitim
videosu s6z konusu oldugunda X ve Y kusaklar1 arasinda farkliliklar oldukga fazlayken,

hikayelestirilmis igerik vidosunda benzer ¢iktilar gézlemlenmistir.

Ihtiya¢c asamasinda, ozellikle hedef kitlesi X kusagi olanlarm mutlaka duygu temeline
dayanan icerikler liretmek zorunda olduklar1 ve her iki kusak i¢in de video kalitesinin oldukca
Oonem tasidigr ortaya c¢ikmistir. Farkindalik baglaminda, geleneksel tanitim videosunun
destinasyonu daha degersiz yansittigi goriiliirken 6zellikle ilgi ¢gekmek ve niyet olusturmak
icin farkindalik olduk¢a 6nemli bir adimken, destinasyonlar hakkinda yanlis izlenim yaratmak
da biliyiik bir hata olacaktir. Bu nedenle bu asamada mutlaka destinasyon degerinin
vurgulanmasi gerekmektedir. Ayrica mutlaka deneyimi vurgulayacak, hikayelestirilmis bir
icerik de sunulmalidir. Pazarlama 5.0 ile deneyim ve degerin mutlaka yaratilmasi gerektigi
g6z oniine serilmistir (Kotler vd. 2021:36). Duygusallik, kisilerde sevdikleriyle paylasma ve
sevdikleriyle deneyimleme ¢iktilarini da tetikledigi i¢in ilgi cekme asamasinda, mutlaka yer
almalidir. Duygusal bulasicilik ile paylasimlar tetiklenmekte ve benzer duygudaki insanlar da
birbirini etkilemektedir (Kogak Kurt, 2021). Bu nedenle hem deneyime katilmalarini
saglamak hem paylagmalarini saglamak hem de sevdikleriyle ziyaret etmelerini saglamak
biiyiik avantaj yaratabilecektir. Tanitimi izleyen tek bir kisi ile bir¢ok kisiye ulasmanin kolay
ve hizli yolu hikayelestirilmis iceriklerden geg¢mektedir. Seyahat etme niyetini, tim
katilimcilardan yalnizca ikisi geleneksel tanitim video ile sagladigini belirtmistir. Bunun
nedeni ise farkli turist profillerinin s6z konusu olmasidir. Bilgi odakli turist profillerinin
beklentileri farkli oldugu i¢in duygusal ve deneyim odakli olan hikayelestirilmis igerikler
¢ekici olmamaktadir. Ancak katilimcilarin ¢ogu bunun aksine hikayelestirilmis icerik

videosunu tercih etmistir. Verilen yanitlarda da ozellikle X kusaginin geleneksel tanitim
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videosunu seyahat niyeti baglaminda olumsuz degerlendirdigi goriilmektedir. Seyahat plani
icin harekete gegme baglaminda ise geleneksel tanitim videosu X kusaginin ¢ogu tarafindan
olumsuz degerlendirmistir. Y kusag1 ise geleneksel tanitim videosunu daha biligsel
degerlendirirken, hikayelestirilmis igerik videosunu duygusal olarak tanimlamistir. Son asama
olan tatmin edici unsurlarda ise kusak ve video fark etmeksizin deneyim sonucuna
ulagilmistir. Bunun yani sira X kusagr siirdiiriilebilirligi bir tatmin unsuru olarak her iki video

tiirtinde de belirtmistir.

Arastirma sorularina yonelik bulgular 1s18inda verilebilecek 6zet yanitlar ise su sekilde

derlenmistir:

o Icerik pazarlamasi baglaminda hikayelestirme kullanimi, geleneksel pazarlamayla

karsilastirildiginda turistler iizerinde nasil rol oynamaktadir?

Geleneksel pazarlama X kusagi tarafindan seyahat etme niyeti ve birgok boyutta olumsuz
karsilanmistir. Y kusagi ise tamamen olumsuz degerlendirmese de hikayelestirilmis igerigi
tercih etmektedir. Bu baglamda geleneksel, salt bilgiye dayanan eski tanitim videolar
giiniimiizde artik turistlerin ilgisini ¢ekmemektedir. Ustelik deneyimleme ve hatta
sevdikleriyle deneyimleme anlaminda hikayelestirilmis icerik pazarlamasi oldukga etkili
olarak gorilmektedir. Elde edilen bu bulgular Akbayir’in (2016) ¢alismasi ile ortiismektedir.
Akbayir (2016) caligmasinda marka iletisimi baglaminda hikayelestirmenin deneyim sunma

acisindan etkili olduguna yer vermektedir.
e Hikayelestirilmis icerikler X ve Y kusaklart tizerinde farkl bir ¢ikti sunmakta mudir?

Genel anlamda aymi ¢iktilar1 sunsa da bazi noktalarda farklilasmaktadir. Ornegin X kusagi
daha duygusal degerlendirirken (ki bunu sadakati en yiiksek olan kusak olmasi ile
bagdastirmak miimkiin)Y kusagi hem biligsel hem de duygusal degerlendirmektedir. Y
kusaginin aslinda biitlinciil bakis acgis1 da bu kusaga ait ozelliklerden biridir. Bu kusak
yalnizca bilgi ya da yalnizca duygusal tatmin beklentisinde degil, 6dedigi paranin tam
karsihigimi almak isteyen bir kusaktir (Kotler vd. 2021:39). Bu nedenle bu durum kabul
edilebilirdir. Bunun yani sira bir farklilik da video kalitesidir. Y kusagi video kalitesini daha
cok onemsemektedir. Ayrica X kusag siirdiiriilebilirligi daha ¢ok dnemserken ve tatmin edici
bulurken, Y kusagi yalmizca farkindalik yaratan bir unsur olarak degerlendirmistir. Bu
farkliliklar disinda genelleme yapilacak olursa, hikayelestirilmis igerik videolar: hali hazirda
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satin alim giicii elinde olan her iki kusak i¢in de olumlu ve anlamli olarak degerlendirilmistir.
Bunun nedeni ise her iki kusak arasinda beklenti ve davranis farklilikar1 olsa da giliniimiizde
tilkketicilerin tamami deneyim ve deger ¢iktilarim1 6nemsemektedir (Kotler vd., 2021:49).
Hikayelestirilmis igerikler ise 6zellikle satin alim 6ncesinde tiiketiciye ihtiya¢ yaratma hem de

satin alim sonrasi tatmin agisindan kullanilan en 6nemli araglardan biri haline gelmistir.

e Hikayelestirilmis icerikler, geleneksel pazarlama araglarina kiyasla daha fazla seyahat

niyeti yaratir mi?

Evet, hem NAIDAS modeline gore geleneksel tanitim videosu daha olumsuz degerlendirimis
hem de seyahat niyeti sorusu yoneltildiginde tercih edilmemistir. Yalnizca iki katilimct
geleneksel tanitim videosunu olumlu degerlendirmistir. Bunlarin biri X digeri Y
kusagindandir. Bu da gosteriyor ki geleneksel videonun tercihi kusaga bagli bir tercih
degildir. Bu katilmcilarin yanitlar1 bu baglamda incelendiginde aslinda kisilerin turist
profillerinin farkliligi ortaya c¢ikmistir. Bu katilimcilar bilgi odakli turist profilinde
oldugundan duygu temelli hikayelestirilmis igerikler onlar i¢in ¢ok da etkili olmamaktadir.
Elde edilen bu bulgu Artuner Ozder’in (2020) c¢aligmasinda elde ettigi bulgular ile
ortiismektedir. Caligmaya gore farkl turist profillerinin (sosyo-demografik ve farkli giidiilere
sahip) beklerintilerinde de farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger ¢alismaya gore de turist
profilinin beklentileri etkiledigini ortaya koyan bu sonug¢ desteklenmektedir (Senbeto ve Hon,

2020).

Ozetle, tanitim igerikleri hazirlarken hedef kitlesini dogru belirlemek olduk¢a énemlidir.
Yalnizca tek kusaga hitap etmek istenmiyor ise mutlaka icerik pazarlamasi baglaminda

hikayelestirmeye yer verilmesi gerekmektedir.

Akademik Oneriler baglaminda, hik&yelestirmenin genis g¢ergevede modellestirilmesi ve
ozellikle pazarlama baglaminda nasil kullanilmasi gerektigine iliskin derinlemesine

arastirilmasi oneri olarak sunulabilir.

Sektorel baglamda ise Ozellikle destinasyonlarin tanitiminda gerek var olan hikayeleri
kullanarak gerekse hikayelestirilmis igerik ile kaliteli gorselligi olan tanitim videolarinin

kullanilmas1 gerektigi 6nerilebilir.
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Extensive Summary

The narrative content, in which emotions are included, appeals to the postmodern consumer
profile and supports the experience. Creating experience, making the consumer a producer,
and interaction after postmodernism has become very important. For this reason, it is
necessary to use enriched content when it comes to tourism. With storytelling, it is possible to
create memorable experiences for tourists, involve them in the process and interact. For this
reason, it is thought that storytelling to be used in the context of content marketing can change
tourist behavior in the desired direction. This study, it is aimed to examine the role of the use
of storytelling on tourists in the context of content marketing and to make a comparison
between X and Y generations.

From the qualitative methods, the phenomenological pattern was adopted. During the
research, ethical issues were taken into consideration in terms of validity and reliability. To
ensure the validity of the research, the researchers carried out the analysis separately and
finally decided on the final version together. In terms of reliability, the code meanings were
not changed, the process was clearly stated and all interview documents were recorded. In this
study, 21 potential tourists were interviewed. 11 participants were determined to be from the
X generation and ten from the Y generation. A convenience sampling method was used.
Interview questions were prepared based on the NAIDAS model to examine the behavior and
intentions of individuals. The questions were prepared in a semi-structured form. The

questions used are as follows:
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1. How much did the video you watched create the need for you to travel? How would you
define this need?

2. What kind of awareness did you experience about the destination after watching the video?
3. What was the most interesting point in the video you watched? Why did this pique your
interest?

4. What is the situation or element in the video you watched that made you want to travel to
that region? Why did this situation is made you want?

5. What motivates you to move in this video? Why did this move you?

6. At the end of the video you watched, what is the situation that you think will satisfy you
most on this trip? Why do you think this situation will satisfy you?

The interviews were conducted face-to-face and using online methods due to the pandemic,
and all interviews were recorded. The interviews were held in February and March 2021. In
the study, two different types of promotional videos were watched in order to reveal the
differences in the narrative content compared to other content. Videos are selected according
to their content. Selected videos were watched sequentially by interviewers. First, the
traditional promotional video was watched and questions were asked, then the second video
was watched and questions were asked again. The reason for this is to pre-watch the narrative
content and not manipulate the results to get the expected result. As a result of the interview
were analyzed using content analysis.

The summary answers to the research questions in the light of the findings are compiled as
follows:

How does the use of storytelling in the context of content marketing play on tourists compared
to traditional marketing?

Traditional marketing has been negatively received by Generation X in terms of travel
intention and many dimensions. The Y generation, on the other hand, prefers narrative
content, although they do not evaluate it completely negatively. In this context, traditional,
information-based old promotional videos no longer attract the attention of tourists.
Moreover, narrative content marketing is seen as very effective in terms of experiencing and
even experiencing it with loved ones.

Does the narrated content offer a different output on the X and Y generations?
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Although it offers the same outputs in general, it differs in some points. For example, while
the X generation evaluates more emotionally (which is possible to reconcile with being the
generation with the highest loyalty), the Y generation evaluates both cognitively and
emotionally. Another difference is the video quality. Generation Y cares more about video
quality. In addition, while the X generation cared more about sustainability and found it
satisfactory, the Y generation considered it only as an awareness-raising element. Apart from
these differences, if generalizations are made, storyized content videos are evaluated as
positive and meaningful for both generations who already have the purchasing power.

Does storyized content generate more travel intent compared to traditional marketing tools?

Yes, both the traditional promotional video was evaluated more negatively compared to the
NAIDAS model and it was not preferred when the question of travel intention was asked.
Only two participants evaluated the traditional promotional video positively: one of them is
from Generation X and the other is from Generation Y. This shows that the choice of
traditional video is not a generational choice. When the answers of these participants are
examined in this context, the differences in the tourist profiles of the people have emerged.
Since these participants are in the information-oriented tourist profile, emotional-based

narrative contents are not very effective for them.
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Tat ve lezzet kavramlarimin glinlik dilde sik sik birbirlerinin yerine kullandiklari
goriilmektedir. Bu iki kavramin kullanim sekli ve dogru kullanilma durumunun
belirlenmesi gida ve turizm sektorii igin olduk¢a dnemlidir. Bu nedenle ¢aligmamizda
profesyonel ascilarin tat ve lezzet kavramlarina iligkin bilgi diizeylerinin belirlenmesi
amaglanmigtir. Caligma, Turkiye Ascilar Federasyonu (TAFED)’e bagh 396
profesyonel asci ile yapilmustir. Arastirma verilerinin toplamasinda anket formu
kullanilmistir. Bu c¢alismanin sonuglarina gore profesyonel ascilarin tat ve lezzet
kavramlarina iliskin net ve dogru bilgiye sahip olmadiklari belirlenmistir. Bu nedenle
tat ve lezzet arasindaki farkliligin ortaya koyulabilmesi igin yeni arastirmalar yapilmasi
ve kavramlarin tanimlarinin net sekilde ortaya koyulmasi 6nerilmektedir.
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It is seen that the concepts of taste and flavor are often used interchangeably in daily
language. Determining the usage and correct usage of these two concepts is very
important for the food and tourism sector. Therefore, in our study, it was aimed to
determine the knowledge level of professional chefs about the concepts of taste and
flavor. The study was conducted with 396 participants from the Turkish Chefs
Federation (TAFED). Questionnaire form was used in data collection of the research.
The last two questions of the survey questions consist of open-ended questions that
describe the concepts. According to the results of this study, it has been determined that
professional chefs do not have clear and accurate knowledge of the concepts of taste
and flavor. For this reason, it is recommended to carry out new researches and to put
forward the definitions of the concepts clearly in order to reveal the difference between
taste and flavor.
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1. GIRIS

Tat ve lezzet kavramlarma iliskin farkli kurum ve kisiler tarafindan yapilan farkli tanimlar
bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu, tat kelimesini “hosa giden durum, lezzet”; lezzet kelimesini
ise “agiz yoluyla alinan tat” olarak tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2021). Dictionary of
Food (2004), lezzeti, “yiyecek ve igeceklerin agiz iginde deneyimlenmis tat ve koku
duyumunun karigimi” olarak tanimlamaktadir. Bu sozliige gore, tat, dilden dogrudan ortaya
¢ikan bir sinir iletisi iken koklama duyusu, burnu, geniz boslugunu ve serebral korteksin genis
bir alanini igermektedir. Uluslararasi Standartlar Organizasyonu (1SO, 1992, 2008) ise lezzeti,
“tadim sirasinda algilanan koku alma, tat alma ve trigeminal duyumlarin karmasik bileseni”
olarak tanimlamaktadir (Delwiche, 2004; Spence, 2012; Tournier, Sulmont-Rossé, &
Guichard, 2007). Spence ise tadi, dilde lokalize olan ve agiz boslugunun herhangi bir yerinde
meydana gelen tat alma reseptorlerinin dogrudan uyarilmasindan kaynaklanan duyumlar
olarak agiklamaktadir (Spence, Smith, & Auvray, 2015).

“Tat” ve “lezzet” terimleri giinliikk dilin kullaniminda birbirinin yerine kullanilan ve
karistirllan  sozciikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiler bir yemegi begendiginde
genellikle “tadinin’’ giizel oldugunu sdylemektedir. Ne yazik ki lezzeti tanimlayan kelimeler
nadiren tercih edilmektedir. Diger bir ifadeyle, lezzet kavrami ¢ogunlukla imgelenerek
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin lezzet ile ilgili goriislerini cogunlukla “iy1”, “giizel” ve “hos”
gibi yan kelimelere bagvurarak ifade ettikleri belirtilmektedir (Boyaci, 2019). Bunun yani sira
tat ve lezzet ayrnmmin zorlugu yalmizca giinlik dilde degil, ayni zamanda bilimsel
arastirmalarda da goze c¢arpmaktadir (Spence et al., 2015). Ayrica, tat ve lezzet konulu
caligmalarin bulunmasinin yani sira bu iki kavramin farkinin bilinmesi, ayirt edilmesi ve
glnliik hayatta kullanilmas1 agisindan herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Bu calismada, Uluslararas1 Standartlar Organizasyonu’nun tanimi temel alinmigtir. Lezzet
tanimlamasinin agiz ve burnun birlesimi olarak diisiinmek gerekliliginden yola ¢ikilarak tat ve
lezzet kavramlari i¢in farkindalik ¢alismasi yapilmasi planlanmistir. Tat ve lezzet kavramlarin
Oonemi goz Oniline alindiginda o6zellikle gida sektoriinde ¢alisanlarin kavramlari, kavramlar
aras1 farki bilmesi ve dogru kullanmasi olduk¢a oOnemlidir. Bu nedenle calismamizda
profesyonel ascilarin tat ve lezzet kavramlarmin ayrimina iligkin bilgilerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Tiirkiye Ascilik Federasyonu (TASFED) ’na iiye olan profesyonel as¢ilarin

yemek yaparken veya yemeklerini anlatirken tat ve lezzet kavramlarimi dogru bilip

311



Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Boyaci ve Igigen, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 310-329

bilmedikleri ve profesyonel is alaninda bu kelimeleri dogru kullanip kullanmadiklar
goriilmiis olacaktir. Bunun yani sira tat ve lezzet ayriminin tespit edilmesi ve giinliik dilde ne
oranda dogru kullanildig1 da gozlemlenecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Kavram Yanilgisi

Zihinsel bir yapr veya onu temsilinden olusan kavram, bir kisinin 6ge veya Ogenin
gruplandirilmasi ile iliskili olarak organize edilen bilgisinden olusur. Bireyin zihinsel yapisi,
belirli bir kavrama art arda daha yiiksek anlayis seviyelerinde ulastik¢a degisir. Baslangic
diizeyinde, algilanabilir orneklere sahip bir kavramin zihinsel yapisi, o kavramin gorsel
goriintiisii gibi kolaylastiriciliga yardimer olur. Bunun yani sira kavramlar, kelime veya
kelimelerle ifade edilir. Kelimeler, ayn1 dili konusanlarin birbirleriyle iletisim kurarken
kullandiklar varliklardir. Diger ifadeyle, kelimeler kavramlari adlandiran sembollerdir. Onlar,

basli bagina kavramlar degildir (Klausmeier, 1992).

Kavramlari ifade etmek onlar1 tanimlamay1 da gerektirir. Tanimlamalarin genellikle farkli
disiplinler arasinda farklilik gosterdigi de bir gercektir. Artan lezzet algisi aragtirmasi alaninda
da tadi1 lezzetten tam olarak neyin ayirdigi sorusuna cevap vermek, aradaki farki nasil ayirt
etmemiz gerektigiyle ilgili tartigsmalar i¢in daha genis ¢ikarimlara sahip oldugundan ¢ok daha
kritiktir (Spence et al., 2015). Stein vd. (2010: 1713), kavramlar1 tanimlamanin &nemini
vurgulamak icin fenomenler ile tamimlama arasindaki iligkiyi su ifade ile

aciklamaktadir(Stein, Larrabee, & Barman, 2008):

“Hangi fenomeni incelemeyi secgersek secelim, her seyden énce onu tammlamaliyiz. Bunu
yapmak i¢in anlambilim konusunu ele almalvyiz ¢iinkii farkll tamimlar farkl tiirde arastirma
sorularina yol acar. Bunlar, sirayla, bu fenomenleri anlamamiza yardimci olan kavramsal

cergeveleri nasil insa ettigimizi belirler.”

Bazi bilimsel kavramlar, bireylerin anlamasi i¢in zordur. Bu, ¢esitli nedenlerle ortaya ¢ikabilir
ancak birincil nedenlerden biri giinliik deneyimlerin yanlhis oldugunu destekleyen nitelikte
olmasidir (Stein et al., 2008). Kavram yanilgisi terimi, 6grencilerin veya bireylerin bilissel
yapisina bilimsel anlam disinda bir kere entegre edildikten sonra gercek olan kavramin
anlamin1 dogrulugunu ve d6grenmeyi engeller. Boylece yeni bilgiler onlarin biligsel yapilarina

uygun bir sekilde baglanamaz ve kavram hakkinda anlamada zayiflik veya yanlis anlamalar
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meydana getirir (Nakhleh, 1992). Kelimelerin giinliikk hayatta kullanildigi anlamlarin,

kavramin gergek anlamu ile ortlismemesi durumu da kavram yanilgist olarak gosterilmektedir

(Uce & Ceyhan, 2019).

Klosse (2019), lezzet taniminda dogru kelimelerin eksik oldugunu sdylemektedir. insanlar,
yeni yedikleri ya da ictikleri yiyeceklerin lezzetini genelde kisisel olarak yorumlamaktadir.
Diger bir ifadeyle, Kisiler lezzetin terimsel bir tanimin1 vermek yerine kisisel yargilarimi
yansitirlar. Bu diislince kisilerin lezzeti betimlemesinin zayifligini, kelime hazinesinin
eksikligine ve tanimlama bilgisinin diisiikliigiine dayanmaktadir (Klosse, 2019).

2.2. Tat ve Lezzet Kavram

Gida, birgok farkl: tat bilesenlerini ve tatlar1 bulunduran karigik bir sistemdir. Gergekte bazi
temel tatlar (tath, eksi, aci, tuzlu, umami) bulunmaktadir. Ancak bir yemek tadildiginda
yiizlerce farkli tat algilanmaktadir. Bunun sebebi tatlar arasinda meydana gelen bir dizi tat
etkilesimi oldugu belirtilmektedir (Mason & Nottingham, 2008). Tat alma duyusunu iki farkli
kategoriye ayirabiliriz. Birincisi, insanda dilin kimyasal yapisini olusturan yapidir. Dilin
yiizeyinde, tat papillalarinin i¢inde yer alan birgok tat tomurcugu vardir. Mantar seklindeki
(“mantar benzeri”) papillalar, bir veya daha fazla tat tomurcugu iceren dilin 6n kisminda yer
alan pembemsi lekelerdir. Dilin arkasinda, cevresel (“duvar benzeri”) papilla olarak
adlandirilan 12 biiyiik tat tomurcugu igeren papilla vardir. Tat tomurcuklar1 ayrica dilin arka
taraflarinda bulunan yaprakli (“yaprak benzeri”) papillalarda da bulunur. Bu yapi, temel tatlar
olarak ifade edilen aci, eksi, tatli, tuzlu ve umamiyi olusturur (Klosse, 2019; Lindemann,
1996; Schiffman, 2000). ikincisi, tat alma, lezzeti etkileyen bir aractir. Tadim sirasinda
yanaklar, damak ve geniz (koku almay1 saglayan bolge) lezzeti destekleyen yan araglar
oldugu sdylenebilir (Savarin, 2018). Ornegin, yanaklar ve damak, yutma islemini
kolaylastirmak amaciyla tlikiirigli temin ettigi icin lezzete katki saglayamaya yardimer olur.
Brillat-Savarin (2018), dili olmayan birinin tat alma duyusunda kayda deger bir degisiklik
olmadigini sdylemektedir. Bir insanin tat alma algisin1 gidanin dilde kalma siiresi ve gidanin
konsantrasyonu etkilemektedir. Bu nedenle baharatlar gibi keskin tatlar genelde ¢ok
begenilmemektedir. Bununla birlikte gida sicakliginin tat algisimi artirdigr tespit edilmistir
clinkli yiiksek sicaklikta ucucu maddeler, kolaylikla buharlagarak koku almayr uyarir
(Karakus, 2013).
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Erigkinlerin tat tomurcugu miktar1 3.000 ile 10.000 arasinda degismektedir (Kurtuldu,
Miloglu, Derindag, & Ozdogan, 2018). Ayrica bazi hastaliklarda (beslenme bozuklugu,
enfeksiyon ve bazi kanser tiirleri gibi) ve bu hastaliklarin tedavileri nedeniyle kisilerin tat
tomurcuklarinda hasar meydana gelebilmektedir (Sonis, Faizo, & Fang, 2004). Ayrica,
insanlardaki hormonal durumlar da tat duyarhihigimm etkileyebilmektedir. Ornegin, bir
caligmada serotoninin tat alma esigini, yani act ve eksi tat esigini dnemli Ol¢lide diistirdiigii
bildirilmistir (Heath, Melichar, Nutt, & Donaldson, 2006). Kiiltiirel farkliliklar da tadin
algilanmasinda etkili bir rol oynamaktadir. Yapilan bir calismada Amerikan halkinin Japon
halkina gore sakkaroz ve monosodyum glutamat tadini daha az ayirt ettigi belirtilmistir (Ishii,

Yamaguchi, & O'Mahony, 1992; Karakus, 2013).

Dictionary of Food (2004)'a gore lezzet; “yiyecek ve igeceklerin agiz iginde deneyimlenmis
tat ve koku duyumunun karigimi”dir. Bu sozliige gore tat, dilden dogrudan meydana gelen bir
sinir iletisi iken, koklama duyusu, burnu ve serebral korteksin genis bir alanini igerir ve bir
dereceye kadar kiilturel olarak belirlenir. Webster's Third New International Dictionary
(1993)'e gore lezzet ise; “tat alma duyusunu etkileyen ya da damagi sevindiren bir seyin
kalitesi” dir. Lezzet algis1 bir¢ok disiplin tarafindan incelenmistir. Lezzet algis1 ¢aligmalarinda
psikolojik  (Prescott, 2015), somato-sensori (Piqueras-Fiszman & Spence, 2012),
ndrogastronomi (Shepherd & Shepherd, 2011) ve duyusal (Spence et al., 2015)incelemeler
yapilmistir.

Lezzet algis1 giinliik deneyimlerimizin ¢oklu duyusal algilarimizdan biridir. Tat, yiyecek ve
igeceklerin kokusu (aroma) gibi merkezi bir rol oynar. Ornegin baharatli yiyeceklerle iliskili
yanma hissi ile ilgili agiz hissi, doku, sicaklik ve trigeminal ipuglariyla ilgili dokunsal
ipuclarmi saglamaktadir. Bunun da otesinde, basta gida rengiyle ilgili olanlar olmak iizere
gorsel ipuglari, bazen bir gidanin lezzetinin algilanan kimligi ve yogunlugu tizerinde de giiclii
bir etki gosterir (Spence et al., 2015). Son olarak, yemek yerken g¢ikardigimiz seslerin de
patates cipsi, kraker ve kahvaltilik gevrek gibi yiyeceklerin gevreklik ve citirlik lezzet
algimizi etkiledigi gosterilmistir. Lezzet tanimlarinda bireyler, meyveli, etli, baharath, kiifli,
bayat, kremsi gibi tanimlayicilar kullanmaktadir. Bununla beraber, trigeminal duyumlar,
“baharatli”, “keskin”, “ac1” ve “gazli” gibi gida tamimlayicilarinin lezzet algisina kolayca

dahil edilebilir (Spence et al., 2015). Lezzet kavrami, birgok deneyim gibi ¢oklu algisal bir
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stirectir ve sadece tat alma duyusu ile agiklanamaz. Kisacasi, tat alma duyusuna kokular ve

trigeminal duyumlar eglik etmektedir.

Lezzet ve tat algisimi etkileyen etmenler duyusal analiz ile ortaya koyulabilmektedir. Kisiye
gore lezzet algisinin farkli oldugu ve bu farkliliklarin olusmasinda gida komponentlerinin
yaninda yas, cinsiyet, mevsim, sigara, renkler, hastaliklar, ila¢ kullanimi1 gibi bir¢ok faktoriin
de etkili oldugu belirtilmektedir. (Karaman & Cetinkaya, 2020). Ayrica lezzet olusumunda tat
alma duyusunu tek basina yeterli oldugunu diisiinmek dogru degildir. Tat alma duyusu ile
birlikle diger duyularimiz (koku, goérme, isitme ve dokunma duyulari) da lezzeti
etkilemektedir. Koku alma duyusu (mis, bayat, hos, nahos vb.) bircok gidanin lezzet tanimini
degistirebilmektedir. Ornegin bir yiyecekten alinan bayat kokusu tiiketiciye lezzetsiz ve
bozulmus olarak gelebilmektedir. Kokunun yaninda, dokunma duyusu (tazelik, sicak-soguk,
yagli-yagsiz), gorsel ozellikler (markasi, ambalaji, estetik goriiniimii, rengi, yogunlugu, buhari
vb.) ve isitme duyusu da (¢1tir, tazelik, gevreklik, hiipletme, likir likir vb.) tat almada etkilidir.
(Elder & Krishna, 2010; Krishna, 2012).

Koklama duyusu, diger duyulara gore daha karmasiktir. Koklama, aroma ve ugucu kokular
tarafindan ¢ok fazla cesitlidir. Bunun yani sira, tat alma duyusuna gore koklama, deneyim ve
kiiltiir agisindan incelendiginde daha fazla karmasiklik icerir. Ornegin, Tiirkiye’de yasayan bir
birey i¢in limon kokusunu almak ne kadar kolay goriinse de limonu tatmamis ve koklamamis
birey igin ayni yargiyi sOylemek pek kolay olmayabilir (Lawless, 1991). Koku alma
duyusunun iki bolgesi bulunmaktadir: Orthonasal ve Retronasal bdlge. Orthonasal bolge,
dogrudan burunla ilgilidir. Nesnelerin olumlu veya olumsuz kararlar1 burundan koku alarak
verilir. Retronasal bolge ise, i¢ burun olarak adlandirilir. Beyin, tabii ki bireyler aromalari
tanimlamak igin bu algi bolgesine bagvurur (Spence, Levitan, Shankar, & Zampini, 2010).
Dolayistyla, koku algisi, burun ve geniz boslugu olmak iizere iki agidan ilgi ¢ekicidir.
Arastirmaci koku duyusunun agizla mi yoksa dis etkenlerle mi yonlendirildigine bagli olarak

niteliksel olarak iki farkli sekilde algilanacagini 6ne siirmektedir.

Brillat-Savarin (2018), koku ve tat duyusu arasindaki baglantiy1 etkileyici ifadelerle ve
ispatlarla anlatmistir. Arastirmaci, burnu, “kim var orada?” diye haykiran ileri karargah
nobetgisine benzetmektedir. Ayrica, agzin laboratuvar, burnun baca oldugunu ve bu ikisinin

tek bir duyu olusturdugunu metaforlarla agiklamistir. Bunun yani sira, koku duyusunun
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Oonemini vurgulamak i¢in {i¢ deneyden bahsetmistir. Birincisi, kisi nezle olursa lezzet
alamayacagina dair bilimsel bir goriistiir. ikincisi, burun tikanarak yemek yemege calisilirsa
orthonasal bolge kapanacagi icin koku alinamayacagini, dolayisiyla lezzetin farkina
varilamayacagimi soylemektedir. Brillat-Savarin, burun tikama islemi yaparak mide
bulandirict ilaglarin rahatlikla icilebilecegini iddia etmektedir. Ugiincii deney ise, gidanin
yutulma sirasinda dil damaga yapistirilirsa hava akimmin engelleneceginden dolayr koku
alma islemin gerceklesmeyecegini sdylemektedir. Savarin  (2018), koku almanin
engellenmesinden iki sonug ¢ikarmaktadir. Birincisi, koku alma duyusu olmadan aromalar
alinamadif1 igin lezzet algis1 da gelisemez. Ikincisi, koku alma duyusu iki modaliteyi
icerdiginden birinin kapatilmasi (hangisi oldugu fark etmez) koklama duyusunu dogrudan

olumsuz etkileyecektir.

Baz1 kokular, kisiler tarafindan tat duyusuna benzetilerek “sekerimsi” veya “tatli” olarak
algilanmaktadir. Bunun iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, tadilan bir gidanin lezzet
ozelliginin aslinda koklanarak uygulandigina dair bilginin bireyler tarafindan bilinmedigidir.
Kisacasi, tathilik aslinda belirli kokularin sanki bir parcas1 goriinmektedir. ikincisi, tatlilign
kokusunun tadma bakilarak anlasilan bir tat oldugu sdylenmesidir. Ornegin, gilegin tatl
tadinin dogrudan nasil koktugunu (ortonasal olarak) diisiiniliriiz. Aslinda, tathiligin
kokladigimiz gida ile olan iliskisi, kisilerin 6nceki defalarca olan deneyimin retronasal olarak
tespit edilen o gidanin kokusundan ayrilmazlig: ile belirlenir (Spence et al., 2015). Diger bir
ifade ile soylenirse, c¢ilek, vanilya ve karamel gibi gidalar tath tat olarak ifade edilmektedir.
Aslinda bu gidalar higbir tat 6zelligini icermemesine ragmen retronasal deneyimden dolay1 tat
alma duyusu ile iliskilendirilir. Diger acidan bakildiginda, bu gidalar1 tatmamis ve
koklamamis toplumlar ve kisiler, gidalarin muhtemelen tatlilikla daha az eslesmesi nedeniyle

bu kokularin bir kismini tatli olarak tarif edemeyebilirler (Auvray & Spence, 2008).

Trigeminal sinir, 6n agiz boslugu ve dili, burun boslugu, yiiz ve kafa derisinin kisimlarini
iceren genis bir innervasyon alania sahiptir. Bu sinir, burundaki kimyasal tahrisin 6zel
aracist oldugundan ve agzin genis bir alanina hizmet ettiginden, kemosensori ¢alismalari
yapan bilim insanlart genellikle kimyasal duyarlilifi “trigeminal duyarlilik” olarak
adlandirmislardir. Agiz boslugundaki tat sinirlerinden anatomik olarak ayrilmalaria paralel
olarak, burundaki trigeminal reseptorler farklidir ve koku alma reseptorlerinden ayrilmaktadir

(Spence et al., 2015). Bununla birlikte, trigeminal sistemin genellikle lezzet algisina katkida
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bulundugu artik yaygin olarak kabul edilmektedir (Han et al., 2021; Viana, 2011). Trigeminal
sistemin aktivasyonu, 6rnegin aci biber veya hardal yedigimizde meydana gelir. Agizda bir 1s1
hissi ve bazen de burun kopriisiinde sikisma, agrili bir his uyandiran sey budur (Lawless,
Rozin, & Shenker, 1985). Ayrica bazi keskin aromali/kokulu denilebilecek yiyeceklere de
katki saglar. Ornegin, nane aromal1 bir gida tiiketirken serin his trigeminal algidan dolayidir
(Nagata, Dalton, Doolittle, & Breslin, 2005). Tat, koku, dokunma, isitme, gérme duyular1 ve
trigeminal sistem arasindaki etkilesimlerin ¢oklugu, ¢ok sayida arastirmaciin (Abdi, 2002;
Boyaci, 2019) yeme eylemiyle birlesen bu sistemlerin kombinasyonlari i¢in bir terim olarak
lezzeti Onermesine yol agmustir. Lezzet algisi, duyularin, kisilerin psikolojik boyutlarin,
kisisel deneyimin ve kimyasal hislerin olumlu veya olumsuz etkileri ile ortaya ¢ikmaktadir
(Boyaci, 2019; Prescott, 2015; Spence et al., 2010).

3. YONTEM

Bu g¢aligma Tiirkiye’ de profesyonel mutfaklarda g¢alisan ascilarin lezzet ve tat ayriminin
bilinirligini gézler 6niine sermek amaciyla tanimlayici diizeyde tasarlanmistir. Boylelikle gida
sektoriinun profesyonelleri olan asci/seflerin tat ve lezzeti bilip bilmedikleri incelenecektir.
Bu arastirmanin evreni Tirkiye Ascilar ve Sefler Federasyonu (TASFED) biinyesinde
bulunan 20 dernegin 18.000 profesyonel as¢i iiyelerinden olusturmustur. Bu arastirmada
amagli drnekleme yontemi kullanilmistir. Sencer’e (1989) gore amacli ornekleme, evrenin
sorununa en uygun bir kesimini g6zlem konusu yapmak demektir. Belirlenmis bir tabakadan,
aragtirmanin amaci dogrultusunda yeni 6rneklem secimi amagli 6rneklemedir (Johnson &
Christensen, 2008). Amacl 6rneklemde her bir tabaka homojen bir 6rnek olusturmaktadir.
Genellikle birden cok ve farkli Ozelliklerdeki evrenlere (6rnegin ordu mensuplari,
ogretmenler, bankacilar ve opera sanatgilar1 gibi farkli meslek gruplar) erisilmek istenilen
durumlarda kullanilmaktadir (McNabb, 2015). Arastirmanin 6rneklemi %95 giiven araliginda
377 olarak hesaplanmistir. Arastirmaya katilmay1 kabul eden ve belirlenen ¢alisma siiresinde
anketleri cevaplayan 396 katilimcidan veriler toplanmigtir. Arastirma Mart 2021 ile Haziran

2021 tarihleri arasinda yapilmstir.

Bu calisma kapsaminda anket formu literatiir dogrultusunda arastirmacilar tarafindan
olusturulmus olup ii¢ boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliim, demografik 6zellikleri
iceren Kisisel Bilgi Formu 6 sorudan olusmaktadir. Ikinci boliim, “Tat” ve “Lezzet”

farkindaligina yonelik “Evet”- “Hayir”- “Fikrim yok™ secenekleri bulunan 12 adet soruyu
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icermektedir. Ugiincii boliimde ise, lezzet ve tat kavramlarmin farkliliklarmi ortaya
koyabilmek adina 2 adet acik uglu soru sorularak katilimcilardan bu agik uclu sorulara tek
kelime ile cevap vermeleri istenmistir. Arastirmacilar tarafindan hazirlanan anket formu i¢in
alaninda uzman ve arastirmaya dahil olmayan 3 aragtirmacidan uzman goriisii alinmistir.
Anket online ortamda Google form aracilifiyla olusturulmus ve katilimcilara Tiirkiye Ascilar

ve Sefler Federasyonu (TASFED) yardimiyla iiyelerine mail yolu ile iletilmistir.

Anket sonucu elde edilen veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Arastirma verilerin
analizinde sayi, yiizdelik hesaplamasi, frekanslarinin dagilimi ve Ki kare (Chi Square)

Bagimsizlik testi kullanilmistir.

Katilimcilarin anketin agik uglu son 2 sorusuna kelimelerle verdikleri cevaplar ile profesyonel

ascilarin tat ve lezzet farkliliklarin1 gosterebilmek adina tablolastirilmistir.

Lezzet ve tat kavramlarinin ayriminin bilinirligini belirlemek i¢in yapilan bu arastirmanin

hipotezleri asagidaki gibi kurulmustur.
H1: Profesyonel Mutfaklarda Calisan Asgilar Lezzet ve Tat Arasindaki ayrimi bilmektedir.
3.1. Etik Hususlar

Arastirma yapilmadan once Kapadokya Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi
kurulundan “Etik Kurul” izni alinmistir. (Karar no: 2021.51) Katilimcilara ¢alismanin amaci
ile 1lgili agiklama yapilarak kisisel verilerinin gizli tutulacagi hakkinda bilgi verilmistir.

4. BULGULAR

Calismada ilk olarak demografik 6zelliklerin dagilimi verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinin dagilimi

Degiskenler n %
Cinsiyet Erkek 310 78,3
Kadin 86 21,7
Yas 18-28 136 34,3
(T£SS,3344+041) | 2039 160 40,4
40 Yas ve Uzeri 100 25,3
Ilkégretim 64 16,2
Lise 144 36,4
Egitim Durumu Onlisans 96 24,2
Lisans 78 19,7
Lisansistu 14 3,5
Mutfakta Mevcut | As¢ibast 94 23,7
Pozisyon Ascibast Yardimcisi 60 15,2
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Kisim Sefi 76 19,2
Kisim Sefi Yardimcisi 48 12,1
Asci 118 29,8
1-31il 52 13,1
Mutfakta Toplam | 4—-6 Yil 72 18,2
Deneyim Siresi 7-9Yil 48 12,1
10 Yil ve Uzeri 224 56,6
Toplam 396 100

Katilimceilarin %78,3’1 erkek (n=310), %40,4’1 (n=160) 29 ile 39 yas aralifinda, %36,4’i
(n=144) lise mezunu ve katilimcilart yas ortalamasi 33,44 +9,41°dir. Arastirmaya katilanlarin
%29,8’inin (n=118) as¢1 pozisyonunda calistigi, %56,6’smin (n=224) 10 yil ve iizeri
tecriibeye sahip olduklar1 gériilmektedir (Tablo 1).

Tablo 2. Sorularin frekanslarinin dagilimi

Evet Hayir Fikrim yok
Sorular % % = %
Bir gida diirlinlinlin tadina
bakmadan lezzetini | 156 39,4 228 57,6 12 3,0
bilebilirim.
Lezzet  algimi  dokunma | ,,, 56,1 158 39,9 16 4,0
duyusu etkiler.
Tat_ algimi koklama duyusu 356 89.9 36 0.1 4 10
etkiler.
Bir gida driiniinii yemeden | ; 5, 333 246 62,1 18 45
tadini bilebilirim.
Lezzet' ve Tat arasindaki 380 96,0 10 25 6 15
farki biliyorum.
5 farkl ana tat algis1 vardir. | 272 68,7 54 13,6 70 17,7
Tat alma, 1nsa_n_1n_be$ temel 364 91.9 18 45 14 35
duyusundan biridir.
Tat alma Ogrenilen bir 266 67.2 118 20.8 12 3.0
duyudur.
Lezzet algis1 tat alma
duyusuyla iligkilidir. 386 97,5 4 1.0 6 15
Lezet — algist — koku | g4, 859 |42 10,6 14 35
duyusuyla iligkilidir.
Bir yemegin tagh_m diger 284 71,7 92 23.2 20 5.1
duyular etkileyebilir.
Bir yemegin lezzetini diger | 4, 75,8 82 20,7 14 35
duyular etkileyebilir.
“Lezzet algist tat alma duyusuyla iligkilidir.” ifadesine katilimecilarin = %97,5’1

(n=386), “Lezzet ve Tat arasindaki farki biliyorum.” ifadesine ise %96,0’s1 (n=380), “Tat

319



Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Boyaci ve Igigen, 2021, Cilt: 24, Sayi: 2, 310-329

alma, insamin bes temel duyusundan biridir.” ifadesine %91,9’u (364) evet cevabi
vermislerdir (Tablo 2).
Tablo 3. Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile 5 farkli ana tat algisinin

bilinirligi arasindaki iliskiye yonelik ki kare analizi

Mutfakta 5 Farkh Ana Tat Algis1 Vardir.

Toplam Evet Hayir Fikrim yok Toplam

gj;‘g 'm n % N % n % n %
1-3Yvil 38 14,0 4 7,4 10 14,3 52 13,1
4-6Yi1l 50 18,4 18 33,3 4 57 72 18,2
7-9Y1l 36 13,2 4 7,4 8 11,4 48 12,1
10 Yil ve Uzeri | 148 54,4 28 51,9 48 68,6 224 56,6
Toplam 272 100,0 54 100,0 70 100,0 396 100,0
Test Degeri 17.888**

p 0.007*

*p<0.05, ** Pearson Ki Kare Testi

Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile 5 farkli ana tat algisinin bilinirligi
arasindaki iliskiyi test etmek icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda, mutfaktaki
toplam deneyim siiresi ile 5 farkli ana tat algisinin bilinirligi arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir iliski oldugu goriilmektedir (X*=17.888, p<0.05). 5 farkli ana tat algisinin

bilinirligi ifadesine evet cevabini veren katilimcilarin %54,4’liniin (n=148), hayir cevabini
veren katilimcilarin %51,9’unun (n=28) ve fikrim yok cevabin1 veren katilimcilarin
%68,6’sinin  (n=48) mutfaktaki toplam deneyim siiresinin 10 yil ve iizeri oldugu
goriilmektedir (Tablo 3). Katilimcilarin mutfaklarda deneyim siiresi arttikga tat algisi

bilinirligi de arttig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim suresi ile lezzet ve tat arasindaki farki

biliyorum cevabi arasindaki iliskiye yonelik ki kare analizi

Mutfakta Lezzet ve Tat arasindaki farki biliyorum.

Toplam Evet Hayir Fikrim yok Toplam

SD[? p:s)g 'm n % n % n % n %
1-3Y1l 44 11,6 4 40,0 4 66,7 52 13,1
4-6Y1l 70 18,4 0 0,0 2 33,3 72 18,2
7-9Y1l 42 11,1 6 60,0 0 0,0 48 12,1
10 Yil ve Uzeri | 224 58,9 0 0,0 0 0,0 224 56,6
Toplam 380 100,0 10 100,0 6 100,0 396 100,0
Test Degeri 39.354**

p 0.000*

*p<0.05, ** Fisher's Exact Testi
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Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile lezzet ve tat arasindaki farkin bilinirligi
arasindaki iliskiyi test etmek igin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda, mutfaktaki
toplam deneyim siiresi ile lezzet ve tat arasindaki farkin bilinirligi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir (X*=39.354, p<0.05). Lezzet ve tat arasindaki farkin

bilinirligi ifadesine evet cevabini veren katilimcilarin %58,9 unun (n=224), mutfaktaki toplam
deneyim stiresinin 10 yil ve tlizeri oldugu goriilmektedir (Tablo 4). Katilimcilarin deneyim

stiresi arttikca tat ve lezzet arasinda farkin bilindigi goriilmektedir.

Tablo 5. Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile tat alma, insanin bes temel

duyusundan biridir sorusu arasindaki iligskiye yonelik ki kare analizi

Mutfakta Tat alma, insanin bes temel duyusundan biridir.

Toplam Evet Hayir Fikrim yok Toplam

g’l‘j;‘g 'm n % n % n % n %
1-3Yl 50 13,7 0 0,0 2 14,3 52 13,1
4-6Yil 72 19,8 0 0,0 0 0,0 72 18,2
7-9Y1l 46 12,6 2 11,1 0 0,0 48 12,1
10 Y1l ve Uzeri | 196 53,8 16 88,9 12 85,7 224 56,6
Toplam 364 100,0 18 100,0 14 100,0 396 100,0
Test Degeri 15.882**

p 0.006*

*p<0.05, ** Fisher's Exact Testi

Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile “tat alma, insanin bes temel duyusundan
biridir” ifadesi arasindaki iliskiyi test etmek i¢in ki kare analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda, mutfaktaki toplam deneyim siresi ile tat alma, insanin bes temel duyusundan

biridir ifadesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir (¥*=15.882,

p<0.05). Tat alma, insanin bes temel duyusundan biridir ifadesine evet cevabini veren
katilimcilarin %53,8’inin (n=196), hayir cevabini veren katilimcilarin %88,9’unun ve fikrim
yok cevabini veren katilimcilarin %85,7’si (n=12) mutfaktaki toplam deneyim siiresinin 10 yil
ve tizeri oldugu goriilmektedir (Tablo 5). Mesleki deneyimle birlikte tat alma duyusunun bes

temel duyudan biri oldugunun bilinirligi artmaktadir.
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Tablo 6. Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile tat alma dgrenilen bir duyudur

sorusu arasindaki iligkiye yonelik ki kare analizi

Mutfakta Tat alma 6grenilen bir duyudur.

Toplam Evet Hayir Fikrim yok Toplam

SDSPg 'm n % n % n % n %
1-3Y1l 26 9,8 26 22,0 0 0,0 52 13,1
4—-6 Yl 46 17,3 22 18,6 4 33,3 72 18,2
7-9Y1l 30 11,3 14 11,9 4 33,3 48 12,1
10 Yil ve Uzeri | 164 61,7 56 47,5 4 33,3 224 56,6
Toplam 266 100,0 118 100,0 12 100,0 396 100,0
Test Degeri 19.389**

p 0.002*

*p<0.05, ** Fisher's Exact Testi

Profesyonel mutfaklardaki toplam deneyim siiresi ile tat alma Ogrenilen bir duyudur
arasindaki iliskiyi test etmek i¢in ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda, mutfaktaki
toplam deneyim siiresi ile tat alma 6grenilen bir duyudur arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski oldugu goriilmektedir (X¥°=19.389, p<0.05). Tat alma o6grenilen bir duyudur

ifadesine evet cevabimi veren katilimcilarin %61,7’sinin (n=164), hayir cevabini veren
katilimcilarin %47,5’inin (n=56) mutfaktaki toplam deneyim siiresinin 10 y1l ve {lizeri oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin mutfaklarda deneyim siiresi arttik¢a tat almanin &grenilen bir
duyu oldugu goriilmektedir.

4.1. Katihmeilarin Lezzet ve Tat Hakkindaki Kelime Tanimlamalar ile Tlgili Bulgular

Katilimcilara son olarak agik uglu sorumuzda lezzet ve tadin kelimelerle ifade edilmesi
istenmistir. 396 katilimcilarin lezzet kavraminda 9 ifade ortaya cikarilmistir. 396 katilimcinin
lezzet kelimelerinin bazilarin kategorilestirilmis, dolayisiyla lezzet i¢in toplam 402 ifade
goriilmektedir (Tablo 7). Tat kavraminda ise 7 ifade goriilmektedir. Tat kavrami i¢in ise 396
katilimcidan 366 ifade ortaya ¢ikarilmistir (Tablo 8). Bu ifadeler tat ve lezzetin tanimlanmasi

ve farkinin ortaya konulabilmesi acisindan dikkat ¢ekicidir.

Tablo 7. Kisilerin lezzeti tanimlayan ifadelerinin frekans dagilimi

Lezzeti Tammlayan ifadeler n %

Nefis/Harika/Mukemmel/Cok 204 50,7
guzel

Lezzetli/Lezzetsiz 84 20,9
Tad1 giizel 30 7,5
Damak zevki 30 7,5
Zevk/haz 22 55
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Aromas: giizel 10 2,4
Hos koku 8 2,0
Istah acic1 8 2,0
Kivam 6 15
Toplam 402* 100

*Katilimcilar birden fazla ifade belirtmistir.

Bu calismada, kisilerden lezzeti tamimlayan kellimeler sorulmustur. 396 katilimcidan 9 ifade
cikarilmistir. Lezzeti tanimlayan kelimelerin %50,7 ’si (n=204) “nefis/harika/miikemmel/gok
giizel” gibi lezzeti imgeleyerek ifadelendirilmistir. Ifadelerden %20,9 (n=84) orami ile

“lezzetli/lezzetsiz” izlemektedir. En diisiik ifade ise “kivam” %1,5 (n=6) “dur.

Tablo 8: Kisilerin tadi tanimlayan ifadelerinin frekans dagilimi

Tadi Tammlayan ifadeler Frekans %

Nefis/Harika/Mukemmel/Cok 116 31,2
guzel

Tatlarin ifade edilmesi 112 30,7
Tad1 giizel 56 15,4
Damak zevki 32 8,8
Lezzetli 24 6,6
Zevk/haz 20 55
Aroma 6 1,8
Toplam 366 100

Katilimcilarin tadi aciklayan kelimeler istendiginde, %31,2 (n=116) oraninda nefis, harika,
miikemmel, ¢ok giizel ifadelerini, %30,7 (n=112) oraninda tatlarin ifade edilmesi ve %15,4
oraninda tadi giizel ifadelerinin kullanildig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %1,8 ‘i (n=6) ise

tad1 aroma ile iliskilendirmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Tat ve lezzet kavramlarina iliskin literatiirde pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Gida sektoriinde
siklikla kullanilan bu kavramlarin dogru sekilde kullanilmasi olduk¢a onemlidir. Hem
toplumda hem de profesyonel ascilar arasinda bu kavramlarin bilinmeden birbirlerinin yerine
kullanildiklar1 goriilmektedir. Aynit zamanda konuyla ilgili yapilan literatiir arastirmalarinda
da bazi aragtirmacilarin bu kavramlar: birbirlerinin yerlerine kullanarak yanlis ifade ettiklerini
gormek miimkiindiir. Literatiirde genel olarak tat duyusunun lezzeti olusturan etmenlerden
biri oldugundan bahsedilmektedir. Ayn1 zamanda lezzet algisi genel olarak sadece hissedilen
tat degil koku, doku ve gorsel uyarilar1 da kapsayan ve pek c¢ok faktorden (mevsim, yas,

kiiltiir, cinsiyet vb.) etkilenen bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Ancak kaynaklarda tat
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ve lezzet kavramlarinin tanimlarmin net sekilde yapilmamasi ve ayirict noktalarinin

belirtilmemesi de bu karmasikliga neden olabilmektedir.

Calismamiz sonucuna gore profesyonel asgilarin anket sorularinda ¢ogunlukla dogru cevaplar
verirken acik ifadelerde kavramlari net sekilde tanimlayamadiklar1 tespit edilmistir.
Katilimeilar lezzet ve tat arasindaki ayrimi bildiklerini ifade etmelerine ragmen lezzet ve tada
iliskin yanlis bilgilere de sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durumda profesyonel ascilarin
lezzet ve tat kavrami arasindaki ayrimi bildiklerini diistindiikleri ancak kavramlar aras1 ayrimi
yeterince yapamadiklart goriilmektedir. Dolayisiyla hipotezlerimizde H1’1 destekler nitelikte
degildir.

Literatiirde yapilan lezzet tanimlar1 igerisinde tat alma ve koku alma duyularinin da etkili
oldugu belirtilmektedir. Ancak ¢alismamizda katilimcilarin lezzet kavrami i¢in kullandiklar
ifadeler icinde “tadi giizel” ve ‘“hos koku’’ ifadelerinin ¢ok diisiik oranda oldugu
belirlenmistir. Bu durum da profesyonel ascilarin lezzet kavraminin tanimlamasinda ve

etkileyen faktorler konusunda bilgi eksiklerinin oldugunu gostermektedir.

Siklikla birbiri ile karistiritlan bu iki kavramin net sekilde ayriminin yapilabilmesi igin
kavramlarin agik tanimlarmin yapilmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda gastronomi egitimi
stirecinde ve mesleki slrecte tat ve lezzet algisi farkliligi ile ilgili gerekli egitimlerin verilmesi
onerilmektedir. Calismamiz bu durumda gelecekteki konuyla ilgili ¢aligsmalar i¢in Oncii
niteligindedir ve literatiirde katki saglayacagini diisinmekteyiz. Ayrica gelecekte lezzet ve tat
ayrimimin bilinirligi konusunda farkli katilimcilar ile o6zellikle c¢alisma yapilmasi

onerilmektedir.
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Concepts
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Extensive Summary

The concepts of taste and flavor are two concepts that are used interchangeably. There are
many different definitions of these concepts. While the concept of taste is defined as the five
tastes (sweet, bitter, sour, salty and umami) in the tongue, the concept of taste is defined as the
complex component of olfaction, taste and trigeminal sensations according to the
International Standards Organization. However, people confuse taste and flavor in their daily
lives. Therefore, it is important to determine the usage of these two concepts and their correct
use, especially in professional fields. In this study, it is aimed to determine the knowledge
levels of the two concepts in the food and tourism sector. The aim of this study is to reveal
whether the professional chefs who are members of the Turkish Chef Federation (TASFED)
know the concepts of taste and taste correctly when cooking or explaining their foods, and
whether they use these words correctly in the professional business field.

Incorrect definition of a concept is given as a misconception in the literature. In the growing
field of flavor perception research, answering the question of what exactly distinguishes taste
from flavor has been said to be critical, as it has broader implications for discussions about
how we should distinguish the difference. In this study, a general literature review was
conducted. The definitions of the concepts of taste and flavor and the phenomena that affect
the perception of taste are explained in detail. Therefore, the complex structure of flavor is
shown. In other words, the discourse that a food tastes good by referring to its taste has been
emphasized based on the literature.

The method of this study is quantitative research method. The universe of this study consists
of 18,000 members affiliated with TASFED. The sample of the study was calculated as 377

with 95% confidence interval. In this study, data were collected by sending the questionnaire
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form to 396 participants online. In addition, two open-ended questions were asked to the
participants in order to determine the meaning differences of the words taste and flavor.

The data obtained in the study were analyzed as a result of the chi-square test. According to
the chi-square analysis results of the study, the difference between taste and flavor seems to
be known as the professional title and experience of professional cooks increase. However,
according to the open-ended answers of the participants, the words taste and taste resulted in
two types. First, words describing taste and flavor are explained by imagination. In other
words, participants often use words such as “Delicious, nice, wonderful”. Second, apart from
the images used, the participants describe taste and flavor with different words. For example,
the expression "taste good"”, which is one of the expressions describing the taste, proves that
according to the literature, the concepts of taste and taste are not fully known by the
participants. Therefore, the H1 hypothesis of the study was not supported. This shows that

professional chefs lack knowledge in defining the concept of taste.
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