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Kokl gecmisi ile bircok medeniyete ev sahipligi yapan ve gliniimiizde de Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Baskenti
olan Ankara ilinin mutfak kaltiri, Gzerinde yasayan her bir toplumdan etkilenerek bugiinlere ulagsmistir.
Ankara gerek konumundan kaynakli gerekse baskent olmasi sebebiyle Turkiye’nin en ulasilabilir
kentlerinden birisidir. Ankara’nin ilgelerine bakildiginda ise pek ¢ok farkli lezzete sahip gastronomik Girlin
ve etkinlik gesitliligine sahip oldugu goriilmektedir. Buna bagl olarak Ankara’daki ilgelerin gastronomi
turizmi agisindan potansiyelinin yiksek oldugu ve Beypazari’nin bu ilgeler icerisinde on plana ¢ikan
ilcelerden biri oldugu ilceye gelen turist sayisi ve hizmet sunan yiyecek icecek isletmelerinin yoresel
Urlnleri sunmasindan, seyahat acentelerinin diizenledigi turlardan anlasiimaktadir. Bu ¢alismanin amaci
Beypazari’'nin gastronomi turizmi acisindan degerlendirilmesi ve gastronomik zenginliklerinin incelenerek
ortaya koyulmasidir. Beypazari’na ait literatlirde cografi isaretli Grlnler, Beypazari Kurusu ve ziyaretgi
arzulari Gzerine galismalar olsa da Beypazari’nin gastronomi turizmi potansiyeline ve gastronomik
Grlnlerine yonelik bir galismaya rastlanmamistir. Bu agidan ¢alismanin sonuglari Ankara’da gastronomi
turizmi basta olmak Uzere Beypazari’'ni gastronomi turizmi amaciyla ziyaret edeceklere ve Beypazari'nda
faaliyet gosteren isletmelere fayda saglayacagi distiniilmektedir. Arastirma kapsaminda literatir taramasi
vapilmis ve Ankara’nin Beypazari ilgesi ziyaret edilerek gozlem yapilmistir. Toplanan veriler 1siginda
Beypazari’'nin gastronomi potansiyeli, sunulan yoresel yiyecek ve icecekler, cografi isaretli Griinler ve
dizenlenen gastronomi odakli etkinliklere yer verilmistir. Gastronomi turizminden daha fazla fayda
saglanabilmesi icin cesitli oneriler gelistirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Ankara, Beypazari, Gastronomi, Gastronomi Turizmi.

ABSTRACT

The culinary culture of Ankara, which has hosted many civilizations with its deep-rooted past and is the
Capital of the Republic of Turkey, has reached today by being influenced by every society living in it.
Ankara is one of the most accessible cities in Turkey due to its location and being the capital city. Looking
at the districts of Ankara, it is seen that they have a variety of gastronomic products with many different
tastes and some activities regarding gastronomy. Accordingly, the districts in Ankara have a high potential
in terms of gastronomic tourism and Beypazari is one of the prominent districts among these districts,
which is understood from the tours organized by the travel agencies where the number of tourists coming
to the district and the food and beverage businesses that provide service of the local products are gained.
The aim of this study is to evaluate Beypazari in terms of gastronomic tourism and to reveal its
gastronomic abundance by examining it. Although there are studies on geographically indicated products
of Beypazari, the Beypazari Kurusu in relation with visitor desires in the literature, no study has been
found on the gastronomic tourism potential and gastronomic products of Beypazari. In this respect, it is
thought that the results of the study will benefit those who will visit Ankara for gastronomy tourism,
especially gastronomy tourism in Beypazari, and businesses operating in Beypazari itself. Within the scope
of the research, a literature review was made and observations were done by visiting the Beypazari district
of Ankara. In light of the collected data, the gastronomic potential of Beypazari, the local food and
beverages offered, the products with geographical indications and the gastronomy-oriented events
organized were included. Various suggestions have been developed in order to obtain more benefits from
gastronomic tourism.
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1. GIRiS

Gastronomi turizmi kavramina genel olarak bakildiginda sadece yeme icme olarak algilansa da
mutfaga ait olan ara¢ ve gerecler (masa oOrtlsi, bicak, merdane, ¢comlek vb.), gastronomi
mizeleri, Unli seflerle yemek yapimi gibi atélyeler, hasat etkinlikleri de gastronomi turizminin
kapsami icinde yer almaktadir. Bolgedeki gastronomik Uriin ve hizmetlerin tamaminin ortaya
cikartilarak tanitiminin yapilmasi sonucunda misafir memnuniyeti ve misafir sadakatinin
gelistirilmesine olanak saglanacagi dustintilmektedir. Agyeiwaah vd. (2019); yaptiklari calismada
turistlerin kaliteli bir mutfak deneyimi yasadiklarinda, mutfak deneyiminden memnun
kalacaklarini ve bu memnuniyet sonucunda destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerinin daha
ylksek olacagini ortaya koymuslardir.

Turkiye gastronomi turizmi icin ilgi cekici bir bolge olmasi ile turistlerin ilgisini ceken ve alternatif
turizm cesitleriyle turistlere farkli deneyimleri bir arada sunan bir bdlge olarak 6n plana
ctkmaktadir. Ozellikle, Tirkiye’deki 81 ilin her birinde farkli gastronomi deneyimlerine
ulasilabilme imkaninin olmasi, bolgelerin mutfaklari tizerinde ayri ayri durulmasi gerektigini ve
taninmasi gerektigini gostermektedir. Bu bolgeler icerisinde 6n plana ¢ikmis ve 6zellikle pek ¢ok
lezzete ev sahipligi yapmakta olan Ankara’nin Beypazari ilgesi de arastiriimasi ve tanitilmasi
gereken ozel bir bolge olarak 6ne ¢ikmaktadir. Glveg, dolma, baklava, hésmerim ve Beypazari
kurusu gibi bircok bilinen lezzete sahip olsa da unutulmus, bilinmeyen veya tanitimi yetersiz olan
bircok yemek gesidinin oldugu disinilmektedir. Ankara ilindeki gastronomi turizmi varliklarina
bakildiginda 0Ozellikle Beypazari ilgesinin havug¢ ve karadut suyu, yaprak sarmasi, Beypazari
kurusu, maden suyu, 80 kath baklavasi ve daha bircok yemek ¢esidinin yani sira masa ortisd,
¢omlek ve oyma kasik cesitleri gibi bircok gastronomik Urind blnyesinde barindirmasi,
gastronomi turizm potansiyelinin ylksek ve gelisime agik oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte turistler ziyaret ettikleri bolgede yerel mutfaklara ilgi duyarken, destinasyonun kultir(
hakkinda da bilgi sahibi olabilmektedir. Clink(i bolgelerin mutfak kiltiri 6znel bir yapidadir ve
cografya, iklim, kiiltlr, dini inang gibi bircok sebebe bagli olarak degiskenlik gdsterebilir. Tim bu
degisiklikler ise turistlerin bolgedeki kiltir ve lezzet algisi hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglamaktadir.

Bu calisma ile Beypazari’'nin gastronomi turizmi acisindan degerlendiriimesi ve gastronomik
zenginliklerinin incelenerek ortaya koyulmasi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda Ankara
Beypazari ilgesine yonelik alanyazin taramasi yapilmis ve farkl konularda ¢alismalara rastlanmis
ancak turizm potansiyeli lizerine ve Beypazari’nin gastronomik Uriinlerinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik bir calismaya rastlanmamistir. Calismanin, basta Ankara olmak Uzere Beypazari’'ni
gastronomi turizmi amaciyla ziyaret edeceklere ve Beypazari’'nda faaliyet gosteren isletmelere
fayda saglayacagi dislintilmektedir. Calismanin genel akisina bakildiginda ise Gastronomi ve
Gastronomi Turizmi kavramlari lizerinde durulmus, Ankara’da gastronomi turizmi basligi ile
ilcelerdeki gastronomik triin ve geleneklerden bahsedilmis, alanyazin taramasiyla konu ve bolge
ile ilgili calismalar 6rneklenmis, arastirmanin yéntemi hakkinda bilgi verilmis, Beypazari’'nin
Gastronomi Turizmi potansiyeli bashigi ile ilcedeki Griin, hizmet ve mutfak kiltlrinden
bahsedilmis, sonug ve dneriler kismi ile sonlandiriimistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Gastronomi ve Gastronomi Turizmi Kavrami

Gastronomi kavraminin kelime anlamina bakildiginda, gastro mide anlamina gelmektedir,
bundan dolayi agizdan baslayip bitin sindirim sistemi ile alakalidir, nomos ise kural veya yasa
anlamina gelmektedir (Scarpato, 2002). Gastronomiyle, insanin en temel ihtiyaci olan
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beslenmenin saglga uygun sekilde diizenlenmesi, hayattan ve yemekten keyif alinmasinin
saglanmasi amaclanmaktadir (Sormaz vd., 2016). Kivela ve Crotts (2006) gore, 'gastronomi'
terimi hem mutfak 6gelerini (tabaklar, yiyecekler ve bunlari hazirlama yontemleri) hem de
iceceklerle ilgili her seyi kapsamaktadir, dolayisiyla gastronomi sadece yemege degil, iceceklere
de odaklanmaktadir. "Mutfak" ise genellikle gastronomi ile es anlamli olarak kullanilan bir terim
olsa da bir tilkenin veya boélgenin yemeklerini ve o lkenin veya bdlgenin kendine 6zgli mutfagini
ortaya ¢ikaran yemek hazirlama teknikleri olarak tanimlanir. Bu nedenle gastronomi, yeme ve
icme ile ilgili kurallari veya normlari ifade etmektedir. Gastronominin kapsami bu denli genis
olmasina ragmen hem kiiltiirel agcidan hem de turizm sektori tarafindan uzun bir siire géz ardi
edildigi diisinlilmektedir (Galvez vd., 2017). Ayni zamanda arastirmacilar kisa bir zaman 6nceye
kadar gastronomiyi turizmin temel bir kaynagi olarak gérmekten ziyade turizmin bir pargasi
olarak gérmekteydi (Ottenbacher vd., 2016) ancak son zamanlarda gastronominin, turizmin bir
destekleyicisi olmasinin 6tesinde temel bir kaynak olma potansiyeline ulastig gorisi olusmustur
(Smith ve Costello, 2009). Bu gorislere baglh olarak gastronominin farkli zamanlarda farkh bakis
acilari ile degerlendirilip, dneminin ve yerinin degistigi soylenebilmektedir. Nitekim son
zamanlarda gastronomik deneyimin turizm enddistrisi alaninda 6ne ¢ikan bir kavram oldugu ve
ayrilmaz bir parcasi oldugu yadsinamaz bir gercektir. Bunun temelinde ise turistlerin mekandan
keyif aldigi sirada yemeklerinde tadini ¢ikarip, tatmin olduklari gérilmuistir (Widjaja vd., 2020).

Yemek yemenin ana hedef mi yoksa sadece yolculuk sirasinda tatmin edici bir ihtiyac mi
olduguna bakilmaksizin, bir kisinin yemek deneyimi, zevk aldigi mutfagin imajini
sekillendirecektir. (Widjaja, DC ve ark. 2020). Yemek pisirme islemi ise 6zneldir, bolgeye, yoreye,
kiltire ve cografya lizerinde yetistirilen Urlnlere gore degisiklik gosterebilmektedir (Sfandla ve
Bjork, 2013). Gastronomi, insanlarin temel ihtiyaci olmakla birlikte turistler icin ¢ekicilik unsuru
olan ve birkag farkl ¢alismada gosterildigi gibi destinasyonun cekicilik katan bir faktor olarak
distnilmektedir (Vuksanovi¢ ve Bajrami 2020; Richards, 2014; Getz ve Brown, 2006). Turistlerin
seyahatleri sirasinda deneyimleyebilecekleri ¢ok sayida gastronomiyle ilgili faaliyet vardir,
ornegin: restoran yemekleri, yemek festivalleri, fabrika turlar, ¢iftci pazarlari, egitim seminerleri,
ciftlik ziyaretleri vb. (Kyriakaki vd., 2016). Bu baglamda, gastronomi ile ilgili deneyim arayisi,
belirli bir sehri ziyaret etmenin ikinci (veya tamamlayici) motivasyon faktorii olmasinin disinda
temel gekicilik unsuru olabilir (Stewart vd., 2008), boylece yerli halkin kendine has 6zelliklerini
yansitan yiyecekleri ve kiltlirt hakkinda tecriibe sahibi olunabilmektedir (Brunori ve Rossi,
2000). Cunkd gastronominin diger turizm cesitleri ile karsilastirildiginda bir¢cok yoénden
farkhlastigini ve gekiciligini arttirmaya yonelik yaratici unsurlar icerdigini séylemek mimkdnddir.
icerisinde sadece soyut yaratici siiregleri barindirmayip, insanlarin yeme-igme siireglerinde aktif
rol oynadig ve Urettikleri yiyecekleri insanlara sundugu gorilmektedir (Galvez vd., 2017).

“Gastronomi Turizmi” terimini ilk kez kavramsallastiran Long (2004), terimi baska kdltirleri
yemek yoluyla deneyimlemek olarak acgiklamaktadir. Benzer sekilde Kivela ve Crotts (2005)
gastronomiyi su sekilde aciklamistir: “Sadece kesif ve macera degil ayni zamanda kilttrel bir
karsilasmadir.” Bjork ve Kauppinen Raisanen (2016) ise, gastronomi ve turizmi ekonomik bir
perspektiften iliskilendiren iki kavram sunmaktadir: Bunlardan birincisi, bir cografi bolgenin
mutfak kalttrinl ve belirli bir destinasyondaki hizmete atifta bulunan yerel yemek deneyimi;
ikincisi ise belirli bir cografi bolgenin mutfak kiltlri ve gastronomik 6zelliklerini ve bunlarin
belirli isletmelerdeki tlketimini iliskilendiren yerel gida pazari olarak goérilmektedir. Bu
baglamda gastronomi; insanlar, kiltiir, gelenekler ve bdlgenin kimligi hakkinda bilgi ve bilgi
aktarimi anlamina gelmektedir (Ignatov ve Smith, 2006).
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Bununla birlikte, 6zglin mutfaklara ve gastronomik triin ve hizmetlere olan ilgi artmis, dolayisiyla
gastronomi turizm potansiyeli yiksek destinasyonlar aranmaya baslanmistir (Hjalager, 2002).
Sosyal medya araglari (instagram, facebook, tiktok) ve seyahatle alakali araclar, 6rnegin Epicure
ve Gourmet gibi dergiler de gastronomiyi glcli bir sekilde destekleyen unsurlar olarak
gorilmektedir. Gastronominin ylikselisini sirdirmeye yonelik hem gurmeler hem de Unlu sefler
tarafindan yeni tarifler ve tat duyumlari arayislari devam ederken uzun zamandir kullanilmayan
tariflerin yeniden menilere kazandirilmasi ile yeni gastronomik deneyimler icin farkli
destinasyonlar ortaya ¢ikmaktadir (Chang vd., 2010, 2011).

Gastronomi turizminin gelismesinde, alternatif turizm gesitlerinin, tarimin ve kiltlrin de ayri bir
oneme sahip oldugu soylenebilmektedir. Tarim, yiyecek icecek Uretimini, kiltir yorenin
dzguinltgini, turizm ise ihtiyag duyulan altyapiyi olusturmaktadir (Yiincii 2010). Ozellikle Sensoy
ve Tiritoglu (2018)’in, Ankara‘nin kiiltlrlerarasi bir gastronomi hazinesine sahip oldugunu ve
Ankara yemeklerinin gec¢misten glinimuize kadar ulastigini belirttikleri ¢alismayla bunu
kanitlamislardir. Buradan hareketle Ankara’daki ilgelerin gastronomi agisindan bir biitlin halinde
degerlendirilemeyecek kadar cesitlilige sahip oldugu ve farkliliklarin genellemeye uygun
olmadigi goérilmektedir.

2.2. Ankara’da Gastronomi Turizmi

Ankara, ovalik alan tzerine kurulmus bir kenttir. Bolgenin yiiz 6l¢imine bakildiginda; yaklasik
%50 tarim alani, %28 ormanlik ve fundalik alan, %12 mera ve gayirlar, %10 tarim digi araziler
olarak ayrildigi gorilmektedir (Wikipedia, 2021). Sehre ulasim alternatifleri arasinda otobis,
ucak ve rayh sistemler bulunmaktadir. Ozellikle bélgedeki yerel halkin biyiik cogunlugunun
yolculuklarinda 6zel arag yerine toplu tasima araclarini kullandigi belirtiimektedir (Cubuk ve
Tlirkmen, 2003). Ulasimdaki cesitliliginin; merkezi bir konuma, kékli gecmise ve alternatif turizm
cesitlerine sahip olunmasina bagh olarak Ankara, turistler tarafindan potansiyeli olan bir bolge
olarak gortilmekte ve turizm potansiyelinin gelistirilebilir oldugu soylenebilmektedir.

Turizmin gelisimi tim toplumun refahina katkida bulunabilecek sekilde; tarim, balikgilik,
ormancilik, hayvancilik, gida isleme ve el sanatlari gibi diger sektorleri de olumlu olarak
etkilemektedir (Muresan vd., 2016). Tarihi ¢ok eskiye dayanan ve pek ¢ok medeniyete ev
sahipligi yapmis olan Ankara, Tlirkiye’de kirsal turizm potansiyeli yiiksek illerden biridir (Tatar ve
Koroglu, 2017).

Bolgede bircok medeniyetin yasamis olmasi, Ankara mutfagina etki etmis ve bir¢ok kiltlrin
damak zevkine uyum saglayabilecek yemek seceneklerini bir araya getirmistir (Arioglu, 2019).
Gastronomi turizmi yeni bir faaliyet olmasa da son zamanlarda mutfaga olan ilginin artmasiyla
(Ottenbacher vd., 2016), insanlarin gastronomi odakl seyahat etmeleri, Ankara’da da
gastronomi turizminin degerlendirilmesine bir firsat olusturmustur. Turistlerinde gastronomiyi
seyahat deneyiminin 6nemli bir yoni olarak gormesi ve yerel yemekleri farkl kaltirleri
anlamanin kilit bir unsuru olarak deneyimlemesi gastronomi turizmindeki ilerlemeyi
hizlandirmistir (Cohen ve Avieli, 2004). Ankara’daki cografi isaret almis Grlinlere bakildiginda da
(Tablo 1) cografi isaretli Grtinlerin yarisindan fazlasinin yiyecek ve icecek olmasi da Ankara’nin
gastronomi turizmi potansiyeline isik tutmaktadir (Tlirk Patent ve Marka Kurumu, 2021).
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Tablo 1: Ankara Cografi isaretli Uriinleri

Ankara

Akyu.r.t Tindlr Arlkara? Erkeg Apkér? Ankara Tava Beypazari Cubuk
Boregi Doéneri Simidi Kurusu Tursusu
Pastirmasi
Kalecik M k M k
Kalecik ated Kalecik Kazan Kizilcahamam arlqa . ama
Ekmegi Karasi Coregi Kavunu Bazlamasi Kutludtgtn Eksi Ravak
& Uzimii & Maya Ekmegi Yogurdu
. Ankara Cubuk Agat Golba§| Nallihan Nallihan igne Turk
Polath Sogani e Sevgi .. . .
Tiftigi Tasl Cicegi Ortmesi oyasl Defnesi

Ankara’nin 6n plana c¢ikan ilceleri gastronomik acidan asagida ele alinmistir;

Akyurt: Dz bir arazi Gizerinde meyve agaclarinin bollugu ile bilinen ilge, i¢ Anadolu’da bulunan
tim meyvelerin ortak bir noktasi olarak gorilmektedir. Ayrica yore halki tarafindan toplanan
meyveleri, yerinde satin almak mimkindir. Yoresel lezzetleri de meyveleri kadar cesitli olan
Akyurt ilgesi; Ankara tavasi, incegiz corbasi, kuru koftesi, Entekke boregi ve Tamtak tiridiyle de
bolgeyi ziyaret edenlere yeni lezzet deneyimleri sunmaktadir.

Ayas: Gecmisi cok eskilere dayanan tarihi ipek yolu lzerinde bulunan Ayas, tarimin gelismesi ile
ekonomik anlamda daha iyi durumda olan ilgelerden birisidir (Ayas Belediyesi, 2020). Ozellikle
glinimizde domatesi ile bilylk tGne sahip olmustur. Bu (n ile birlikte bolgede salga lretimine
yonelik adimlar atiimis ve Ayas domatesinden Uretilen salca piyasaya strilmustir. Son
zamanlarda ise tarhana ve dut ilcede 6n plana ¢ikan Urinler olarak gortlmektedir. Duttan
Uretilen pekmezde bolgeye 6zel bir canlilik katmistir. Bunlara ek olarak bolge iklimine 6zgi tahil
cesitleri (bugday, cavdar, yulaf, arpa), elma, armut, fasulye, nohut, bakla, mercimek, badem,
aycicegi, sogan ve patates yetistiriimektedir (Ayas Kaymakamligi, 2021). Yoéresel yemeklerine
bakildiginda; Bulgur corbasi, DiUgln c¢orbasi, Kikirdekli ¢orba, Kapama, Siger, Tirit, Glveg,
Hosmerim, Gerdan tatlisi, Baklava ve Burma ilk akla gelen lezzetlerdir (Ayas Belediyesi, 2021).

Camlidere: Ankara’nin diger ilgeleri gibi pek cok farkl lezzete ev sahipligi yapan ve koki
Osmanliya kadar dayanan bir bolgedir. Tava ¢oregi, Beysimet, Kisir ¢oregi, Kiil kommesi, unlu
mamullerinin yani sira Eriste, Manti, Lapa, Kedibatmaz, Eksili cimcik de hamur yemekleri
arasinda dikkat ceken Urlinlerdir. Yoreye has Kuzu kapama, Ankara tava, Semerkant Camlidere
koftesi ve Oglak kebabi da bolgenin ekonomisine katki saglayan gastronomik diger lezzetleridir.

Bunlara ek olarak tarim ve hayvanciligin bolgede gelismis olmasi, cicek bali, kara kovan bali, cam
bali, alug, kekik, dag erigi, semizotu gibi pek ¢ok Grlinlin yetistirilmesine imkan saglamistir
(Camlidere Belediyesi, 2021).

Cubuk: Cografiisaret almis olan gubuk tursusu ile Gin salmis ve bélgede salatalik tursusunun yani
sira armut ve ahlat gibi meyvelerden de tursu kuruldugu belirtilmektedir (Aydos, 2012). ilgedeki
tursuya artan ragbet ile birlikte yerel yonetim tarafindan gercgeklestirilen “Cubuk Tursu ve Kiltur
Festivali” ilce ekonomisine katki saglamaktadir (Cubuk Belediyesi, 2021). Homaga, Dugln
corbasi, Yaprak dolmasi, Bazlama, Gozleme, Hosmerim, Kabak dolmasi, Yazmak ¢oregi, Tandir
boregi ve Doseme ekmegi ilcede dne ¢ikan geleneksel lezzetlerdendir (Youtube, 2015).



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

Elmadag: Mutfak kultirG genel olarak Ankara’nin farkli ilgeleriyle benzerlikler gosterse de
Yogurtlu tarhana, Tandir, Tirit ve Tandir ekmegi 6ne ¢ikan yoresel olarak gérilmektedir (ElImadag
Kaymakamligi, 2021).

Gudiil: Hayvanciliginda yaygin oldugu ilgede, et ve sit Urinlerine yonelik sigir yetistiriciligi
onemli bir gecim kaynagi olarak gorilmektedir. Genel de karasigir, kuzu ve oglak yetistiriimekte
ancak karasigirlarin sitinden yapilan yogurt yére mutfaginin en 6nemli Grlinleri arasinda
gosterilmektedir. ilcedeki yoresel yemeklere ve yiyeceklere bakildiginda Giidiil kapamasi, Gudiil
leblebisi, Gudil simidi, Yumurta sizdirmasi, Eksili corba, Bulgurlu sarma, Ayran tiridi, Mihlama,
Keyman, Mancar yemegi, Badi glid{i, Kiyma asl, Siibere, Sulgug, Géceasl, Kémbe ve Sitlii ¢orek
on plana ¢ikmaktadir.

Kalecik: ilceye 6zgii bir meyve olan “Kalecik Karasi” olarak da bilinen izimii bélgede énemli bir
yere sahiptir. Bolgede diizenli araliklarla yapilan Kalecik Giziim festivali bu 6neme bir 6rnek olarak
gosterilebilir. Kalecik karasinin bolge iklimine uygun olarak yliksek diizeyde kalsiyum barindiran
topraktan yetistirilmesi Gzime ayri bir tat ve aroma vermektedir. Buna bagli olarak Kalecik Karasi
Tirkiye’nin en 6nemli kirmizi saraplik (zimi olmustur (Kaltlr Portali, 2014).

Kizilcahamam: Cografi isaret almis bazlama, yerel halk tarafindan yillardir yapilan ve siklikla
tiketilen yoreye 6zgi bir Griindir (Kalttr Portali, 2021). Son zamanlarda bolgede agilan otantik
restoranlarin, yoreye 6zgi bal, hamur ve et Urlnlerini tlketiciye sunarak cekiciligi arttirdig
dislnilmektedir. Geleneksel yemekleri arasinda gozleme, kil ¢oregi cevizli ¢corek, kapama,
kavurma, manti, ev baklavasi ve sarma en fazla dikkat ¢eken Grinlerdir. Ayni zamanda boélge
iklimine uygun olarak isirgan otu, kekik, papatya, semizotu, kusburnu gibi bitkiler bolge
mutfagina yansiyan farkl alternatif Grlinler olusturmustur (Kizilcahamam Belediyesi, 2015).

Sereflikoghisar: ilcenin en &nemli &zelligi Turkiye’nin ikinci en biiyiik géli olan Tuz géliine sahip
olmasidir. Ayrica Tirkiye’deki tuz ihtiyacinin %65’ini Tuz gbli karsilamaktadir. Serelikoghisar’in
mutfagina bakildiginda ise Ekir, Efelek dolmasi, Kapama ve Orman kebabi ile Ankara’nin diger
ilcelerinden ayrismaktadir.

3. ALANYAZIN

Ankara ve Beypazari ile ilgili gastronomi odakli calismalara bakildiginda kisitli bilgiye erisildigi,
yoresel yemeklere calismalarda ¢ok az yer verildigi ve daha ¢ok tek bir irin odakli calismalarin
yapildig dikkat cekmistir. Bu calismalara bakildiginda;

Yilmaz vd., (2021) yaptiklari calismada Beypazari kurusunun sirdurtlebilirligini ve yerel
ekonomiye olan katkisini irdelemislerdir. Arastirmada gérisme teknigi uygulanmis, sonug olarak
katihmcilarin cogunlugunun Beypazari kurusunun strdirilebilirligi icin olumlu beklentiler icinde
oldugu ve yerel ekonomiye katkilarinin olumlu yonde oldugunu belirtmislerdir.

Tuna ve Ozyurt (2018) yaptiklari calismada Ankara ilinin ydresel yemeklerinin Ankara’nin
tanitilmasi ve pazarlanmasindaki roliinii incelemistir. Arastirma sonuglarina gore arastirmaya
katilanlar, Ankara yoresel yemeklerinin tanitiminin yetersiz oldugunu, unutulmus yemeklerin
tekrar piyasaya kazandirilmasi gerektigini, gastronomi egitimlerinin igeriginde yoresel
yemeklerin arttiriimasi gerektigi, Ankara’nin yerel yemekleri ile ilgili calistay yapilmasi, Gniversite
ve belediyelerin is birligi icerisinde olarak Ankara’nin yoresel yemeklerine yonelik kurslar
vermesi gerektigini belirtmislerdir.

Demirel ve Glidek (2017) yaptiklari ¢alismada Beypazari ilgesinde yetistirilen ve bitkisel cay
imalatinda kullanilan bitkileri ve satis kosullarini belirlenmesini arastirmislardir. Bu bitkilerinin
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ozelliklerini ve saglikla iliskisini ortaya koymak, nasil yapildigini, turistlerin caylari satin alma
arzusunu belirlemeyi amacglamistir. Sonug olarak yirmi bes cesit cay tespit edilmis, saticilarin ¢ay
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi, bitkisel caylarin saticilar tarafindan ailecek toplandigi,
satislarin naylon posetler ile yapildigi, bitkisel ¢aylar hakkindaki bilgilere televizyon, kitap ve
internet siteleri ile erisim saglandig ortaya ¢ikmistir.

Kodas ve Ozel (2016) yaptiklari calismada Beypazari’na gelen yerli ziyaretgilerin yerel yiyecek
tuketimini etkileyen nedenleri giidiler bakimindan degerlendirip, yerel yiyecek giidilerini a¢iga
cikarmayl amaglamistir. Sonug olarak yerel yiyecek tiketim gidilerinden yalnizca bireylerarasi
giddler ve psikolojik rahatlama giidiileri ile yas arasinda olumlu yonde, ancak dislik bir iliskinin
mevcut oldugu belirlenmistir.

Ankara ve Beypazari'na yonelik turizmle ilgili calismalar genel itibariyle degerlendirildiginde,
gastronomi odakh ¢alismalardan ziyade farkli konularda ¢alismalarin oldugu, ¢alismalarin turizm
temelinde ekonomi, potansiyel belirlenmesi ve yerel halk (zerinde yogunlastigl goze
carpmaktadir. ilgili calismalar incelendiginde;

Oner ve Cansu (2019) tarafindan yapilan calismada Ankara ilinin inang¢ turizm potansiyelinin
belirlenmesi amaclanmistir. Sonug olarak yerel halkin inang turizmine bakis agisinin demografik
faktorlere gore degistigi tespit edilmistir. Ayni zamanda bdlgenin inang turizmine yonelik yeterli
esere ve ziyaret edilecek noktaya sahip oldugu fakat tanitimlarin yetersiz kaldigi tespit edilmistir.

Ozsen vd. (2017) yaptiklari calismada Beypazari halkinin turizmin ekonomik etkileri hakkindaki
algilarini belirlemeyi amaclamistir. Sonug olarak, turizmin ekonomiye etkilerinin olumlu olarak
algilandigi belirtilmistir.

Tatar ve Koéroglu (2017) yaptiklari calismada Beypazari ilgesindeki turizm isletmelerinin yapisini
ve girisimcilerinin kirsal turizme olan algilarini ortaya ¢ikarmayi hedeflemislerdir. Arastirma
sonuclarina goére Beypazari’'ndaki girisimci kadinlarin 6n planda oldugu, isletmelerin kirsal
turizmin yerel kalkinmaya olan ektilerinin olumlu yonde oldugu konusunda ayni fikirde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda girisimcilerin turizm yatirimi yapma isteklerinin yiiksek oldugu,
ancak yerel potansiyelin yeterli kullanilmadigi ve kirsal turizmdeki sosyal etkilerin incelenmesinin
girisimcinin cinsiyet ve egitim durumuna gore degistigi belirtilmistir.

Tirkan (2013) yaptigi calismada Beypazari ilgesinin turizm potansiyeli ve faaliyetlerinin isleyisi
esnasinda aciga cikan firsat ve tehditleri ortaya ¢ikarmayi amaclamistir. Bu amaca bagh olarak
Turizm faaliyetlerindeki en biyik eksikligin kurumlar arasi planlama ve koordinasyon eksikligi
oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte alternatif turizme uygunlugu ve gelistirilebilir olmasi,
konaklama talebinin disiik olmasi, gida Grlinlerinin satisinda hijyen eksikliginin olmasi, ilcedeki
turizmin tek bir merkeze odakli olup farkl bolgelerinin gz ardi edildigi belirtilmistir.

Ozelci Eceral ve Altinkaya Ozmen (2009) yaptiklari calismada Beypazari ilcesinin turizm
gelisiminin yerel ekonomiye olan etkilerini incelemistir. Arastirma sonuclarina gore, turizmin
gelisimi ile yerel ekonomik kalkinmanin saglamasinda 6n plana cikaran basari faktorleri ve bu
basarinin strdirilmesi icin uygulanmasi gerekenlerin birbirini takip ettigi ve ortak hareket
edilmesi gerektigi belirtilmistir.

Kiper ve Uslu (2006) yaptiklari arastirmada Beypazari ilgesindeki turizm aktivitelerinin yerel
kimlik Gstlinde olan etkileri ve yerel halkin turizmin etkileri hakkinda farkindalik diizeyini ortaya
koymayi amacglamistir. Sonug olarak arastirmaya katilan yerel halkin, ilcedeki turizme olumlu
baktigi belirlenmistir.
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4. YONTEM

Ankara ili Beypazari ilcesinin gastronomik varliklarina ve gastronomi turizmine yonelik bir
calismanin yapilmamis olmasi bu calismanin gerekgesini olusturmaktadir. Calismanin amaci
Beypazari’nin gastronomi turizmi agisindan degerlendirilmesi ve gastronomik zenginliklerinin
incelenerek ortaya koyulmasidir. Bu amac¢ dogrultusunda Ankara ili Beypazari ilcesinin
gastronomi turizmi potansiyeli ve tim paydaslara yonelik katkilar arastirilmistir.

Arastirma kapsaminda, ikinci el veri kaynaklarindan istifade edilmis ve teorik olarak hazirlanan
bu calisma ile Beypazari’'nin gastronomik degerleri hakkinda bilgi toplanmistir. Sonrasinda ise,
elde edilen verileri desteklemek ve cesitlendirmek amaciyla Ankara’nin Beypazari ilgesi ziyaret
edilerek gozlem yapilmistir. Toplanan veriler 1siginda Beypazari’nin gastronomi potansiyeli,
sunulan yoresel yiyecek ve icecekler, cografi isaretli Grlnler ve diizenlenen gastronomi odakl
etkinliklere yer verilmistir. Gastronomi turizminden daha fazla fayda saglanabilmesi icin c¢esitli
oneriler gelistirilmistir. Literatlrde 6zellikle Ankara’da gastronomi turizmi ile ilgili calismalarin
eksikligi gz online alindiginda daha sonra yapilacak calismalara 6rnek teskil etmesi agisindan
mevcut sinirlari icerisinde boyle bir calismanin literatiire katkida bulunacagi distintlmektedir.

5. BEYPAZARI’NIN GASTRONOMI TURiZMi POTANSIYELI

Bircok medeniyete ev sahipligi yapmis Beypazari, tarihi ve kdltirel zenginlikleriyle birlikte
gastronomi acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Ankara’ya doksan sekiz kilometre uzaklikta
bulunan Beypazari ilcesi, Eski ipek Yolu giizergahi lizerinde bulunan Ankara-Adapazari-istanbul
yolu lzerindedir. Ankara merkezden belediye otobiisi ve 6zel minibislerle erisilebilen ilgeye
Turk ve vyabanci turistlere hizmet sunan seyahat acentelerince tur programlari da
dizenlenmektedir. Turlara genel olarak bakildiginda yoresel yemekleri tatmak, uretim
bicimlerini gormek amaci ile kiltiirel turizm aktivitelerinde bulunuldugu géze ¢arpmaktadir.

Beypazari ilgesi, Beypazari Belediyesinin onclliglinde 1999 yilinda turizme yonelik yapilan
atilimla birlikte bugiin yerli ve yabanci ¢ok sayida turist tarafindan ziyaret edilen bir destinasyon
olmustur. Belediyenin turizmle ilgili olarak politikalarina bakildiginda;

- Yoresel degerlerin 6n plana c¢ikartiimasi ve

- Turk ve yabanci turistlere yonelik tanitim ve pazarlama ile ilgili olarak medya ve reklam
araglarinin kullanilmasi gibi kampanyalar diizenlenmistir.

Yerel yonetim politikalariyla ilcede faaliyet gosteren isletmelerin Tirkce olmasina ve bdlge
halkinin kullandigi dilin korunmasina yonelik kararlar alinmis, isletmelerin yabanci kaynakli isim
kullanmasi yasaklanmistir. Beypazari’nda kullanilan ve unutulmaya yiz tutmus kelimelerin
tekrardan kullanilabilmesi ve ortaya cikarilmasi i¢in cesitli etkinlikler dizenlenmis ve bu
etkinlikler sonucunda 5400 kelime ortaya cikartilmistir. Yerel kimligin ortaya cikartilmasinda
onemliyeri olan dille ilgili calismalardan dolayi, Turk Dil Kurumu tarafindan ilceye 6dil verilmistir
(T.C. Beypazari Belediyesi, 2021).

Belediye tarafindan gerceklestirilen projeler sonucunda ilgedeki miize ziyareti sayisi 1999 yili ile
kiyaslandiginda %1000 oraninda artiglarin yasandigi bu dogrultuda ilgeyi ziyaret eden turist
sayisinda buyilk artis oldugu gozlemlenmistir. Beypazari'ni ziyaretteki en énemli motivasyon
kaynagi olan yoresel Urinlerin Uretiminde artis yasandigl ve neredeyse icra eden ustalarin
kalmadig el sanatlari yeniden deger gérmeye basladig belirtiimektedir. Yoreye 6zgl yiyecek ve
iceceklere yonelik patent basvurulari yapilarak patentleri alinmistir. Yéresel Girlinlere olan ilgi ile
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birlikte turizmin bolgesel kalkinmaya etkisi goriilmis ve ilcede yasayanlarin gelir seviyesinde
artis oldugu gdzlenmistir. issizlik sayisinda ise gerileme gorilmustir.

Beypazari; Surdurilebilir turizm faaliyetine ev sahipligi yapabilmek icin kentin ¢evresindeki bazi
yaylalarin ve dogal alanlarin (indzii, Tekke, Egriova, Karasar, Karagdl yayalari ve bazi kdy
yerlesimleri) rekreasyonel faaliyetlerle desteklenmesi ve dogalliginin korunmasi gerekmektedir.
Konaklama tesislerinin iyilestirilmesi ile ilceye ¢cogunlukla gerceklestirilen glintibirlik ziyaretler
yerini konaklamali seyahatlere birakacaktir.

Beypazari, 6zellikle 2000°li yillarin basinda yerli turistler igin gastronomi turizmine yonelik bir
destinasyon haline gelmistir. Yorenin yerel yiyeceklere patent almasi, tarihi konaklarin restorana
donistiurilerek burada turistlere geleneksel yoresel yemeklerin ikram edilmesi, yore kadinlarina
Urettiklerini pazarlayabilmelerini saglamak amaci ile belediye tarafindan sergi agma imkaninin
saglanmasi gastronomi turizminin gelisimi icin dnemli adimlar olmustur. Bu tezgahlarda kadinlar
Urettikleri yiyecekleri icecekleri pazarladiklari gibi bolgeden topladiklar bitkisel caylari ve otlari
da satmaktadirlar. Hem yoreye 6zgii yemek ve yiyecekler, hem de bitkisel caylar gelen turistler
tarafindan biyik ilgi gormektedir.

Anadolu esintisinin hissedildigi Beypazari yemekleri, sunumlarindaki incelik ve zarafet nedeniyle
"Ince Takim" olarak adlandiriimaktadir. Beypazari, ev yapimi tarhana corbasi, tas firinlarda
pisirilen ve 6zel gliveclerde servis edilen gliveg, siyah asma yapragindan yapilan etli dolmasi,
seksen kat yufka ile hazirlanan baklavasi ve yoresel bir tatl olan Hosmerim ile zengin bir mutfaga
sahiptir (T.C. Beypazari Belediyesi, 2021).

Beypazari'nin yoresel yemek kiltliriniin zengin olmasinin en 6nemli nedeni yorede tarimin aktif
olarak yapilmasindan kaynakli Grilin cesitliliginin fazla olmasidir. Beypazari, verimli topraklara
sahip ve nifusun yarisindan fazlasi tarimla ugrasmakta ve bircok biiylk sehrin domates, ispanak
ve havug gibi sebze ihtiyacini karsilamaktadir. Ayrica Turkiye'nin havug ihtiyacinin %60'in1 kendisi
karsilamaktadir. Yoresel bir Griin olan havug suyu, lokum ve recel de yorede yetistirilen
havuclardan yapilmakta olup, yorenin en degerli irlinlerindendir. Bélgede yetisen iziimlerden
pekmez ve cevizli sucuk yapilmaktadir. Her yil geleneksel olarak diizenlenen Havug ve Gliveg
Festivali'nde yoresel yemek yarismasi diizenlenmektedir (T.C. Beypazari Belediyesi, 2021).
Bununla birlikte fakli kaynaklardan elde edilen bilgilere gore Beypazari’'nda toplamda yirmi sekiz
ile kirk alti arasi yiyecek ve icecek isletmesinin bulundugu tespit edilmistir (Tripadvisor, 2021;
Google Maps, 2021). Yiyecek icecek isletmelerine yapilan yorumlara genel olarak bakildiginda
yaprak sarma, yayik ayran, baklava, gézleme ve Beypazari gliveci 6ne ¢ikmaktadir (Tripadvisor,
2021). Ayni zaman da ilcede doksan iki adet belgeli konaklama isletmesi bulunmakta ve 2020
yihinda 17.279 yerli, 427 yabanci uyruklu kisi olmak lzere toplam 17.709 kisinin konakladig
belirtiimektedir. Bu veriler 2020 yihinin ilk 10 ayi ile kiyasladiginda toplam konaklayan kisi
sayisinin 2000 kisi daha fazla oldugu tespit edilmistir (Mehmet Ali Yiicekaya, 20.11.2021).

Turk Mutfaginda Beypazari, Beypazari Glveci, Beypazari Dolmasi, 80 Kat Baklavasi ve cografi
isaret tescil belgesine sahip Beypazari Kurusu gibi kendi yoresel Urlinlerine sahiptir. Beypazari
Kurusu, bélgenin en (inlii lezzetlerinden biridir. Beypazari Kurusunun tarihi hakkinda kesin bir
bilgi bulunmamakla birlikte kuru Uretiminin en az yiz yilhk bir gegcmise sahip oldugu hatta
Canakkale Savasi sirasinda askerlere yemek olarak dagitildig1 séylenmektedir (Tasdan vd., 2014).
Beypazari Kurusu, bir parmak biylkliginde olup un, siit ve yagdan yapilip bir yil saklanabilen
bir yiyecektir (Yilmaz vd., 2021). Beypazari Kurusu, besleyici ve doyurucu ozelliklere sahip,
sindirimi destekleyen ve uzun siire tazeligini koruyan bir Griindiir. Uretiminde kullanilan un,
durum bugdayindan elde edilen ekmeklik undur. St giinlik olmasina ragmen sagimdan sonra
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bekletilmeden islenmeye baslanir. Cografi isaret Tescil Belgesi 2009 yilinda yapilan ve
basvurunun 2012 yilinda tamamlanmasinin ardindan Beypazari Ticaret Odasi tarafindan
alinmistir (Trk Patent ve Marka Kurumu, 2021). Bolgede yerel mutfak kiltiirliniin yani sira bakir
isciligi ve telkari giimis gibi geleneksel, otantik el sanatlari da hala yaygin olarak gérilmektedir.
Ayrica bolgeden dogal maden suyu da ¢ikarilmaktadir.

Beypazari yukarida sayilan ozelliklerinin yani sira geleneksel kiyafetlerini hala koruyan bir
semttir. Baslari fes (tepelik) ve kasnak ile baglanan giysiler genellikle kalin olup kadife, kutni ve
cita, flanel ve keten gibi malzemelerden dokunmustur. Bu kiyafet yaz ve kis degismeden
giyilmektedir (Arslaner, 2021). Beypazari ve Kalecik ilcelerinde bagcilik, (1ziim ve GzUm UrUnleri,
cesitli gastronomik 6zellikleri ile turizme katki saglayan ticari degere sahip bir alandir. Her iki
ilcede bagcilik ve turizmin yapisi farklidir. Beypazari, sarap Urlnleri ve turizm arasindaki bagi
basariyla kullanmaktadir. Beypazari’'nin yerel {irlin ticarilestirme stratejisi Gzlim yapragi ve tath
sucuk gibi Gzlim Grtnlerini icermekle birlikte, izim ve geleneksel Grlnleri turizm girdileri ve
gurme projeleri olarak tartismasiz bir 5neme sahiptir. Bagcilik faaliyetlerinin ve geleneksel Gziim
Urdnlerinin turizme katkisi temel agidan yansitilmaktadir (Kunter vd., 2017).

Beypazar’'na dilizenlenen paket turlar incelendiginde, turlar gastronomi turu olarak
pazarlanmasa da tur programinin ana 6znesinin gastronomi oldugu goze carpmaktadir.

Ornek Tur Programi 1 (Ayakizi, 2021):
- Indzii Vadisi'nde bulunan restoranda serpme kdy kahvaltisi,
- Yasayan Muze'yi ziyaret,
- Oglen yemegi (yoresel menii) indzii Vadisi'ndeki yiyecek icecek isletmelerinde,
- Beypazari Soda Fabrikasi’nda soda tadimi,
- Yoresel Grlinler pazarinda Beypazari Kurusu alisverisi.
Ornek Tur Programi 2 (Tempo Tur, 2021):
- Indzii Vadisi'nde yer alan restoranda 6gle yemegi,
- Beypazari markali sodalarin Uretildigi fabrikay: ziyareti,
- Ornek bir Beypazari evinin icinde yer alan Yasayan Miize ziyareti,

- Yoresel urlnlerin satildigl Alaattin Sokagi'nda Beypazari ev hanimlarinin el emegi
drlinlerinin tadimi ve alisverisi,

- Beypazari Kurusu satin alinmasi.
6. SONUG VE ONERILER

Beypazar’’nin gastronomi turizmine yonelik sahip oldugu unsurlar, gastronomi turizmi
potansiyeli acisindan ele alinmistir. Yiyecek iceceklerin ve yoresel drinlerin, turizm
hareketliliginde 6nemli bir role sahip oldugu disinilmektedir. Gastronomi turizminin ekonomik
getirisi ile birlikte bolgesel kalkinmaya olan olumlu etkisi nedeniyle 6nemli bir turizm cesidi
olarak gorilmektedir. Calismada, oncelikle, gastronomi ve gastronomi turizmi kavramlari
Uzerinde durulmus, Ankara’da gastronomi turizminden bahsedilmis ve Beypazari gastronomi
varligi agisindan ele alinarak 6nemi ortaya konulmustur.
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Beypazari, tarihi ve dogal degerler agisindan Tirkiye'nin en zengin yerlesim yerlerinden biri
olarak gorilmektedir. 150 yilik bir carsi ve 3.000'den fazla tarihi ahsap evin bulundugu
mahalleler sayesinde yerel yasamin izleri hala siirmektedir (Kocaman, 2013:20). Bolgede yaklasik
yirmi bir geleneksel yemek (Beypazari kurusu, seksen katli baklava, Tarhana, yaprak sarma, Etli
glivec (Beypazari gliveg), cevizli sucuk (mumbar-beypazari sucuk, havuglu lokum, yalki, bici, goce,
percem), gbzleme, ogmag, tohma, yarimca, serit, urus kapama, ebesit, hosmelim) vardir.
Beypazari mutfak kdltiriine ait bazi  yemeklerin patenti alinmis ve (retimleri
standartlastirilmistir. Bu sayede vyiyecek ve iceceklerle, yemek kiltlriinin korunmasi
saglanmaktadir (Demirtas 2003).

Beypazari ilgesinde bagcilik faaliyetleri de bulunmaktadir. Beypazari’'nin, katma degeri yliksek
UzUm cesitleri ile sarap Uretimi, bag bozumu festivalleri gibi trin ve etkinliklerle gastronomi
turizminden daha fazla fayda saglayabilecegi dusinllmektedir. Beypazari maden suyu (lke
capinda nam salmis bir deger olarak ilgenin marka degerini yiikselten gastronomik bir Griindr.
Beypazari’nin sahip oldugu gastronomi turizmi potansiyelinin, ilgcenin kalkinmasina ve yoéresel
yiyecek-iceceklerin unutulmamasina sagladigi katki gozle gorilir hale gelmistir. Beypazari
yoresinde yetisen ve yore halki tarafindan satisi saglanan toplam yirmi bes cesit bitkisel cay
olarak kullanilan bitki oldugu bilinmektedir.

Ankara basta olmak Uzere yakin cevredeki illerden Beypazari ilcesine glintbirlik turlar
diizenlenmektedir. Bu turlar, gastronomi turu olmasa dahi ilceyi ziyaret eden turistlerin yeme
icme faaliyetleri, yasayan miizede dinledikleri hikayeler, tatma firsati bulduklari Girlinler ve dénis
yoluna gecmeden 6nce aldiklari hediyelik esyalarin biyiik cogunlugu gastronomi odaklidir. ilge
on iki ay boyunca turistik seyahatlere ev sahipligi yapmakla birlikte bolge halkinin biyiik
cogunlugu tarim ve turizmle gecinmektedirler. Tarimsal Grlnlerle ilintili olarak festivallerin
diizenlendigi zamanda daha fazla turist sayisina ulasildigi gérilmektedir.

Beypazari ilcesine gézlem amaciyla gergeklestirilmis seyahatlerin sonucunda,

- Yiyecek icecek isletmelerinin mendilerinde, Beypazari mutfak kiltlrine ait yoresel
yiyecek ve iceceklere yer verildigi,

- Yiyecek icecek isletmelerinin ¢ogunun i¢ dekorasyonunun yoreye uygun sekilde
yaptirildigl,

- Restoranlar disinda da yoresel yiyecek ve icecekler sunan isletmeler oldugu,

- Yiyecek icecek disinda yemek yapiminda ve sunumunda kullanilan, bakir ve ahsap arag
gereglerin satisinin yapildigi isletmelerin oldugu,

- Masa ortisl, havlu vb. Mutfakta kullanilan el isciligi ile yapilan Grlinlerin satisinin
yapildigi isletmelerin oldugu,

- Beypazari Kurusu, Beypazari Tarhanasi, Cevizli Sucuk, Cezerye gibi hediyelik olarak uzun
slire saklama kosullarina ait dogal tirtinlerin satisinin yapildigi isletmelerin oldugu,

- Beypazari meydanda yer alan havug¢ heykeli ile gastronomi turizmi igin uygun
destinasyon imajina sahip oldugu,

- Yasayan Mizede anlatilan hikayelerin, ilcenin mutfak kiltliri ile yardimlasmayi
gostermesi,

- llgede diizenlenen gastronomi odakli festivallerin oldugu,
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- llgeyiziyaret eden turistlerin hediyelik esya olarak aldiklari tiriinlerin neredeyse hepsinin
gastronomi ekseninde olmasi,

- Ankara Universitesi biinyesinde bulunan ve ilcede yer alan meslek yiiksekokulunun
Ascilik programinin yer almasi,

- llgenin belki de Ankara ilindeki gastronomi turizmine en uygun ilge oldugunun, kiiltiirel
doku ile yoreselligin korunmasi ve yeni projelerle birlikte gastronomi turizminin
gelistirilebilecegi distintilmektedir.

Turizm planlamasindan turizmin uygulanmasina kadarki sireclerde turizmin tim aktorleri
kilturel cesitliligi ve 6zglnliglu sirdirmeyi hedeflemelidir. Yoresel Urlnlerin Gretimi ve
teshirinin iyilestirilmesi, geleneksel gida Uretim standartlarinin formile edilmesi ve (reticilere
bu konuda yeni bir bakis acisi kazandirilmasi 6nemlidir. Beypazari’'na gastronomi turizmi igin
giden turistlerin yoresel yiyecek ve Urlnlere iliskin goris ve tutumlari incelenerek yoresel
yemeklerin gelisimi tesvik edilebilir. Bolgedeki isletmeler de 6zellikle satis personellerinin
yoresel kiyafet ile hizmet vermeleri c¢ekicilige ve pazarlamaya vyardimci olabilecegi
dislnllmektedir. Turistlere geleneksel yontemlerin kullanildigl yoéresel Urinlerin Uretimine
katilma firsati sunulabilir, bu sayede turistlerin zihninde essiz bir ani birakilip tekrar ziyaret etme
arzusu saglanarak siirdirilebilir turizmin gelismesi saglanabilir. ilcedeki kiiciik capli etkinliklerin
sikligr arttirilarak bolgede turizm hareketliligi saglanabilir. Beypazari kurusu fonksiyonel bir triin
olarak kullanilabilir ve bu yonde tanitimlar ile desteklenerek satis potansiyeli arttirilabilir. Tim
bunlara ek olarak, gelecekte yapilacak benzer bir calisma ile mevcut ve gelecekteki durumlari
karsilastirmak mimkdndr.

12



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

KAYNAKCA

Agyeiwaah, E., Otoo, F. E., Suntikul, W., ve Huang, W. J. (2019). Understanding Culinary Tourist
Motivation, Experience, Satisfaction, and Loyalty Using a Structural Approach. Journal of Travel
& Tourism Marketing, 36 (3), 295-313.

Ankara il Kiltir ve Turizm Bakanhigl. (2021). Ankara Tarihge ve Diger Bilgiler.
https://ankara.ktb.gov.tr/TR-152389/ankara-tarihce-ve-diger-bilgiler.ntml  (Erisim  Tarihi:
22.08.2021).

Arioglu, I. E. (2019). Ankara: Ankara Tava. Yildirim Sacilik, M. ve Cevik, S. (Ed.), Bir Yerin Tabaktaki
Kimligi (63-69. ss.) Ankara: Detay Yayincilik.

Arslaner, C. (2021). Ankara ili karasar yoresi geleneksel kadin kiyafeti.
http://hbektas.gazi.edu.tr/dergi/karmagan/arslaner.html (Erisim Tarihi: 09.09.2021).

Ayakizi, (2021). Beypazari Turu Gunubirlik https://www.ayakizi.com.tr/beypazari-ayas-turu
(Erisim Tarihi: 30.11.2021).

Ayas Belediyesi, (2020). Turizm. https://www.ayas.bel.tr/content/403/Turizm (Erisim Tarihi:
29.11.2021).

Ayas Belediyesi, (2021). Haberler.
https://www.ayas.bel.tr/haberler/1046/Aya%C5%9F%E2%80%99ta+Y%C3%B6resel+yemekler+
kay%C4%B1t+alt%C4%B1na+al%C4%B1n%CA4%B1lyor (Erisim Tarihi: 29.11.2021).

Ayas Kaymakamhgi, (2021). Yéresel Uriinlerimiz. http://www.ayas.gov.tr/yoresel-urunlerimiz
(Erisim Tarihi: 29.11.2021).

Aydos, S. (2012). Ankara Cubuk ilgesi Mutfak Kiltiriinin Déniisim Sireglerinin Halk Bilimi
Acisindan incelenmesi. (Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsu, Turk Halk Bilimi Anabilim Dali, Yiksek Lisans Tezi.

Bjork, P., ve Kauppinen-Rdisanen, H. (2016). Local food: a source for destination attraction.
International Journal of Contemporary Hospitality Management. 28 (1), 177-194.

Chang, C. Y. R,, Kivela, J., ve Mak, H. N. A. (2010). Food Preferences of Chinese Tourists. Annals
of Tourism, 37 (4), 989-1011.

Chang, C. Y. R,, Kivela, J., ve Mak, H. N. A. (2011). Attributes That Influence the Evaluation of
Travel Dining Experience: When east meets west. Tourism Management, 32 (2), 307-316.

Cohen, E., ve Avieli, N. (2004). Food in Tourism: Attraction and Impediment. Annals of tourism
Research, 31 (4), 755-778.

Camlidere Belediyesi (2021). ilge Turizmi. https://www.camlidere.bel.tr/index.php/kurumsal-
2/ilce-turizmi.html (Erisim Tarihi: 08.09.2021).

Camlidere Belediyesi, (2021). Yoresel Lezzetler.
https://www.camlidere.bel.tr/index.php/kurumsal-2/yoresel-lezzetler.html  (Erisim  Tarihi:
01.12.2021).

Cubuk Belediyesi, (2021). Festival. https://www.cubuk.bel.tr/kent-rehberi/festival/ (Erisim
Tarihi: 01.12.2021).

Cubuk, M. K., ve Tirkmen, M. (2003). Ankara’da Rayli Ulasim. Gazi Universitesi Miihendislik
Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 18 (1), 125-144.

13



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

Demirel, H., ve Gldek, M. (2017). Gastronomi turizminde bitkisel caylarin yeri: Beypazari 6rnegi.
International Journal of Agricultural and Natural Sciences, 10 (1), 07-13.

Demirtas, N. (2003). Turistik Uriin Cesitlendirmede Otantik Degerler Ornek Olay: Beypazari.
Turkiye'nin Alternatif Turizm Potansiyeli ve Glincel Sorunlari Konferansi, Ankara, 3-4.

Eceral, T. 0., ve Ozmen, C. A. (2009). Beypazari’nda turizm gelisimi ve yerel ekonomik kalkinma.
AIBU-IiBF Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi. 5 (2), 46-74.

Elmadag Kaymakamligi, (2021). Mutfak. http://www.elmadag.gov.tr/mutfak (Erisim Tarihi:
02.12.2021).

Galvez, J. C. P., Granda, M. J., Lépez-Guzman, T., ve Coronel, J. R. (2017). Local Gastronomy,
Culture and Tourism Sustainable Cities: The behavior of the American tourist. Sustainable Cities
and Society, 32, 604-612.

Getz, D., ve Brown, G. (2006). Critical Success Factors for Wine Tourism Regions: A Demand
Analysis. Tourism management, 27 (1), 146-158.

Google Maps, (2021). Beypazari Restoranlari.
https://www.google.com/search?tbs=If:1,If ui:9&tbm=Icl&sxsrf=AOaemvLpRqrCU-h4W _A-
1xOm910uYw9jcw:1638209416413&q=beypazar%C4%Bl+restoranlar%C4%B1&rflfg=1&num=
10&sa=X&ved=2ahUKEwjPrdTSIb70AhWXg_OHHezQARIQjGp6BAgTEFo&biw=815&bih=699&dp
r=2#rlfi=hd:;si:;mv:[[40.194559,31.9263642],[40.1480533,31.9065868]];tbs:Irf:!11m4!1u3!12m2!
3mlllel!1m4!1u2!2m2!2m1llel!2ml!le2!2m1!1e3!3sIAE,If:1,If ui:9 (Erisim Tarihi:
30.11.2021).

Hjalager, A. M. (2002). A tipology of gastronomy tourism”: Tourism and Gastronomy, Londres y
Nueva York: Routledge.

Ignatov, E. ve Smith, S. (2006). Segmenting Canadian Culinary Tourists. Current issues in tourism,
9 (3), 235.

Kizilcahamam Belediyesi, (2015). ilce Turizmi. https://www.kizilcahamam.bel.tr/2104/ilce-
Turizmi (Erisim Tarihi 30.11.2021).

Kiper, A. U. T., ve Kiper, T. (2006). Turizmin Kiiltiirel Miras Uzerine Etkileri: Beypazari/Ankara
Orneginde Yerel Halkin Farkindalig1. Tekirdag Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 3 (3), 305-314.

Kivela, J., Crotts, J. C. (2005). Gastronomy Tourism: A Meaningful Travel Market Segment.
Journal of Culinary Science & Technology, 4 (2-3), 39-55.

Kivela, J. ve Crotts, J.C. (2006). Tourism And Gastronomy: Gastronomy’s Influence on How
Tourists Experience a Destination. Journal of Hospitality and Tourism Research, 30 (3), 354-377.

Kocaman, G. (2013). Beypazari ilgesi Bagcihginda Uziimiin Geleneksel Uriinlere islenmesi.
(Basiimamis Yiiksek Lisans Tezi). Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Bahce Bitkileri
Anabilim Dali, Tezsiz Yiksek Lisans Donem Projesi.

Kogcan, N. (2016). Ekoturizm Ve Sirdirilebilir Kalkinma: Kizilcahamam-Camlidere (Ankara)
Jeopark ve Jeoturizm Projesi. Karadeniz Fen Bilimleri Dergisi, 3 (1), 69-82.

Kodas, D., ve Ozel, C. H. (2016). Yerli Ziyaretcilerin Yerel Yiyecek Tiiketim Gudiilerinin
Belirlenmesi: Beypazari Ornegi. Aksaray Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8
(1), 83-96.

14



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

Kunter, B., Keskin, N., ve Sehit, A. (2017). Ankara lli Turizm Hareketinde Bagcilik Kiiltiirii Ve Uziim
Uriinlerinin Rolii: Beypazari ve Kalecik ilgeleri. In International West Asia Congress of Tourism,
Van, 77.

Kaltar Portal, (2021). Kizilcahamam Bazlamasi.
https://www kulturportali.gov.tr/portal/kizilcahamam-bazlamasi (Erisim Tarihi: 29.11.2021).

Kaltar Portal (2014). Seyahat Hatirasi.
https://www kulturportali.gov.tr/turkiye/ankara/nealinir/kalecik-karasi-uzumu (Erisim Tarihi:
02.12.2021).

Kyriakaki, A., Zagkotsi, S., & Trihas, N. (2016). Gastronomy, tourist experience and location. The
case of the'greek breakfast'. Tourismos, 11 (3).

Long, L. M. (Ed.). (2004). Culinary tourism. University Press of Kentucky.

Ottenbacher, M. C., Harrington, R. J., Fauser, S., ve Loewenhagen, N. (2016). Should Culinary
Tourism and Hospitality Service Attributes be Defined as Primary Tourism Drivers? An
Expectancy-Fulfillment Grid Approach. Journal of Foodservice Business Research, 19 (5), 425-
440.

Oner, S. ve Emrullah, C. (2019). Ankara’nin inan¢ Turizmi Potansiyeli ve Yerel Halkin Inang
Turizmi Bakis Acisina Yonelik Cikarimsal Analizi. Turar Turizm ve Arastirma Dergisi, 8 (1), 84-105.

Ozsen, Z. S., Koksal, Y., ve Demirtas, N. (2017). Beypazari Halkinin Turizmin Ekonomik Etkileri
Uzerine Algisi. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 59 (5), 439-456.

Richards, G. (2014). The Role of Gastronomy in Tourism Development. In Presentation to the
Fourth International Congress on Noble Houses: A Heritage for The Future, Arcos de Valdevez to
be held on. 27-29.

Scarpato, R. (2002). Gastronomy Studies in Search of Hospitality. Journal of Hospitality and
Tourism Management, 9 (2), 1-12.

Sfandla, C., ve Bjork, P. (2013). Tourism Experience Network: Co-Creation of Experiences in
Interactive Processes. International Journal of Tourism Research, 15 (5), 495-506.

Smith, S., ve Costello, C. (2009). Culinary Tourism: Satisfaction with A Culinary Event Utilizing
Importance-Performance Grid Analysis. Journal of Vacation Marketing, 15 (2), 99-110.

Sormaz, U., Akmese, H., Gunes, E., ve Aras, S. (2016). Gastronomy in Tourism. Procedia
Economics and Finance, 39, 725-730.

Sensoy, F., ve Tiritoglu, S. (2018). Beslenme Arkeolojisi: Gliniimiiz Ankara Yemeklerinde
Gecgmisin izleri. Glincel Turizm Arastirmalari Dergisi, 2(1), 209-233.

Tasdan, K., Albayrak, M., ve Albayrak, K. (2014). Cografi Isaret Tescilli Geleneksel Uriinlerde
Izlenebilirlik: Ankara ili Ornegi. Ulusal Tarim Ekonomisi Kongresi, 3, 1292-1300.

Tatar, F., ve Kéroglu, B. A. (2017). Ankara Ili Beypazari ilgesi Kirsal Turizm Gelisimi ve Yerel
Kalkinmaya Etkisi. Planlama, 27 (2), 115-128.

T.C. Beypazari Belediyesi (2021). https://Www.Beypazari.Bel.Tr/Home/Index/Kent-
Rehberi/Turizm/Yoresel-Yemekler (Erisim Tarihi: 10.08.2021).

Tempo Tur (2021). Beypazarn Turu. https://www.tempotur.com.tr/BEYPAZARI-
TURU_u_r_n_37519.htm (Erisim Tarihi: 30.11.2021).

15



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

Tripadvisor, (2021). Beypazari Restoranlari. https://www.tripadvisor.com.tr/Restaurants-
£2698268-Beypazari.html (Erisim Tarihi: 30.11.2021).

Tuna, M. ve Ozyurt, B. (2018). Ankara’da Gastronomi Turizminin Degerlendirilmesi: Nitel Bir
Arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6 (3): 73-87.

Tirk Patent ve Marka Kurumu, (2021). Ankara. https://ci.turkpatent.gov.tr/cografi-
isaretler/liste?il=06 (Erisim Tarihi: 06.09.2021).

Tirkan, O. (2013). Beypazari ilgesinin Turizm Potansiyeli ve Turizm Faaliyetlerine Yonelik
Oneriler. Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar EGitim Fakiiltesi Dergisi, 32, 12-25.

Vuksanovi¢, N., ve Bajrami, D. D. (2020). Image of Local Cuisine as Part of a Rural Tourism Offer.
In Gastronomy for Tourism Development. Emerald Publishing Limited. 91-108

Widjaja, D. C., Jokom, R., Kristanti, M., ve Wijaya, S. (2020). Tourist Behavioural Intentions
Towards Gastronomy Destination: Evidence from International Tourists in Indonesia. Anatolia,
31 (3), 376-392.

Wikipedia, (2021). Ankara Cografyasi.
https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Ankara_co%C4%9Frafyas%C4%B1&action=edit
(Erisim Tarihi: 06.09.2021).

Yilmaz, E., Canbolat, C. ve Cilingir Uk, Z. (2021). Ureticilerin Bakis Ac¢isindan Cografi isaretli Bir
Yiyecek: Beypazari Kurusunun Degerlendirilmesi. istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 8 (1), 145-166.

Youtube, (2015). Cubuk Belediyesi. https://www.youtube.com/watch?v=d6XGi2RQAQA (Erisim
Tarihi 01.12.2021).

Yiinci, H. R. (2010). Surdirtlebilir turizm agisindan gastronomi turizmi ve Persembe Yaylasi. 10.
Aybasti-Kabatas Kurultayi, 11(27-34).

16



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

Tiirkiye ve Kazakistan Vatandaslarinin Tiirkiye Turizm Algisi ve

TurkeyHome Kampanyasi Uzerine Bir Arastirma
A Study on Turkey and Kazakhstan Citizen’s Tourism Perception of Turkey and TurkeyHome
Campaign
Cetin Murat HAZAR"
Nilgiin KILICARSLAN""

Gelig Tarihi (Received): 23.03.2022 Kabul Tarihi (Accepted): 13.06.2022 Yayin Tarihi (Published): 30.06.2022
0z

Son yillarda internet ve sosyal medya, gliniimiiziin en 6nemli tanitim ve pazarlama araglarindan biri olarak 6ne
cikmaktadir. Diger pek c¢ok sektor gibi turizm alaninda da sosyal medya, destinasyon tanitiminda ve
pazarlamasinda (lkeler tarafindan yogun olarak kullaniimaktadir. Turizm destinasyonlari, internetin ve sosyal
medyanin sundugu avantajlari kullanarak potansiyel turistleri etkilemeyi ve turizm sektorlerini gelistirmeyi
amaclamaktadirlar. Sosyal medya, hem turizm destinasyonlari icin hedef kitlelerine ulagsmalari ve yeni tanitim
stratejileri gelistirmeleri bakimindan; hem de seyahat edenler icin konaklayacaklari yerden yemek yiyecekleri
yere kadar destinasyonlar hakkinda pek c¢ok bilgi almalari bakimindan énemli bir mecra haline gelmistir. Bu
¢alismada, 2014 yilinda Tiurkiye Cumhuriyeti Kaltlr ve Turizm Bakanhg: tarafindan baslatilan ve ilk kez resmi
sosyal medya hesaplarinin da kullanildigi global imaj ve tanitim kampanyasi olan “TurkeyHome”un, Tirkiye ve
Kazakistan’da bilinirliligini 6lgmek ve her iki Ulke vatandaslarinin Tirkiye turizm algisini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu kapsamda, 15 Subat-01 Nisan 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye ve Kazakistan’da 710 kisiye anket
yontemi uygulanmistir. Arastirma sonunda elde edilen bilgilere gore, katihmcilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal
medya mecrasinin Instagram oldugu, katilimcilardan %89’unun TurkeyHome kampanyasini duymadigi, %11’inin
ise kampanyayl duydugu, Kazakistan vatandasi katiimcilarin Tirkiye vatandasi katiimcilara goére bu
kampanyadan daha yiiksek diizeyde haberdar oldugu gortlmistir.

Anahtar Sozciikler: Turkiye, Kazakistan, Turkiye turizm algisi, TurkeyHome kampanyasi

ABSTRACT

In recent years, the internet and social media have come to the fore as one of the most important promotional
and marketing tools today. Like many other sectors, in the field of tourism, social media is used extensively by
countries in the promotion and marketing of destinations. Tourism destinations aim to influence potential
tourists and develop their tourism sectors by using the advantages offered by the internet and social media.
Social media has become an important channel for both tourism destinations in terms of reaching their target
audiences and developing new promotional strategies and for travelers in terms of getting a lot of information
about destinations, from where they will stay to where they will eat. In this study, it is aimed to measure the
awareness in Turkey and Kazakhstan of “TurkeyHome”, the global image and promotion campaign, which was
started by the Ministry of Culture and Tourism of the Republic of Turkey in 2014 and where official social media
accounts were used for the first time, and to reveal the tourism perception of Turkey of the citizens of both
countries. In this context, survey method was applied to 710 people in Turkey and Kazakhstan between 15
February and 01 April 2019. According to the information obtained at the end of the research, it was seen that
the most followed social media channel of the participants was Instagram, 89% of the participants had not heard
of the TurkeyHome campaign, 11% had heard of the campaign, and Kazakhstan citizen participants were more
aware of this campaign than Turkish citizens.

Keywords: Turkey, Kazakhstan, Tourism perception of Turkey, TurkeyHome Campaign
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1.GiRIS

internet ve diger iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeyle birlikte ortaya ¢ikan yeni sosyal
medya mecralari, gerek bireylerin glindelik yasaminda gerekse pek cok sektdérde onemli bir yer
tutmaya baslamistir. Sosyal medya, yeni bir arac¢ olarak insanlari sosyal olarak baglamakta ve daha ¢ok
bir iletisim kaynagi ve bilgi edinme araci olarak kullaniimaktadir. Ticaret, ekonomi, ulasim gibi pek ¢ok
sektérde oldugu gibi turizm alaninda da sosyal medyanin 6nemli hale geldigi anlasiimis ve buna iliskin
stratejiler ve uygulamalar gelistirilmistir. Sosyal medya, turizmin pek ¢ok yoni bakimindan o6zellikle
bilgi arastirma ve karar-verme davranislari, tatil deneyimlerinin paylasilmasi ile turizm tanitimi
konularinda 6nemli rol oynar hale gelmistir. Pek c¢ok (lke, sosyal medyayl turizm endistrilerini
tanitmak icin 6nemli bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu kapsamda, Kiltir ve Turizm Bakanlig
tarafindan da 2014 yilinda yogun olarak sosyal medyada baslatilan TurkeyHome kampanyasinin
incelenerek bu kampanyanin Tiirkiye ve Kazakistan 6zelinde bilinirliligini ve her iki Glkede de Tirkiye
turizm algisini ortaya ¢ikarmak amacglanmis ve iki lilkede yirutilen anket ¢alismasi sonucunda elde
edilen bulgular degerlendirilmistir

2.TURiZMDE SOSYAL MEDYANIN ROLU

Diinya internet Kullanim ve Niifus istatistikleri’nden elde edilen verilere gére; 31 Mart 2021 itibariyle,
diinyada yaklasik 7 milyar 875 milyon kisi yasamakta ve bunlarin 5 milyar 168 milyonu ise internet
kullanmaktadir. Cografi olarak baktigimizda ise en ¢ok internet kullanimi 2 milyar 762 milyon ile Asya
kitasindadir (Internetworldstats.com/stats.htm).

We Are Social ve Hootsuite’in 2021 Global Dijital Raporu’na gore; diinyada 4.66 milyar internet
kullanicisi (gegen yila gore %7,3 artis), 4.20 milyar aktif sosyal medya kullanicisi, 5.22 milyar mobil
telefon kullanicisi bulunmaktadir. Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari ise Facebook,
Youtube, Whatsapp, Instagram, Facebook Messenger, Wecaht, TikTok, 'dir (Wearesocial.com).

Bilgi teknolojilerindeki ve internetteki biylik gelisimin ve sosyal medya kullaniminin artisinin etkiledigi
sektorlerden biri de turizm olmustur. Turizm sektori icin, bilgi birikimi ve kullanimi dnemli bir yere
sahiptir ¢linkli turizmde bilgi olabildigince sik kullaniimakta, iletiimekte ve degerlendiriimektedir.
Ornegin; tatile clkmak isteyen tiiketiciler icin yol bilgileri, seyahat araglari bilgileri, 5deme ydntemleri,
restoran, konaklama, eglence yerleri bilgileri v.b. bilgilere ulasabilmek énem arz etmektedir. Onceleri
seyahat acentalarindan, tur operatérlerinden ve geleneksel medya araglarindan elde edilen bu bilgiler,
internetin ve web sitelerinin olusturulmasiyla otellerin, turistik isletmelerin v.s. internet sitelerinden,
mobil uygulamalarindan elde edilmeye baslanmistir. Tiketiciler ayrica, sosyal medya araciligiyla
destinasyon secimleri hakkinda bilgi elde etme, baskalarinin deneyimlerinden yararlanma, yasanan
olumlu veya olumsuz durumlar karsisinda yapilan yorumlari okuma ve konaklayacaklari, yemek
yiyecekleri mekanlari segebilme imkani elde etmisledir. Seyahat edenler, iyi ya da kétl deneyimlerini,
bu deneyimler hakkindaki yorumlari, cektikleri fotograflari, videolari, aileleri, arkadaslari ve yabancilarla
sosyal medya platformlarinda paylasmaktadirlar. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medya, bu deneyimlerin
sosyal medya platformlarinin lyeleri tarafindan birbirilerine aktarilarak paylasildigi 6nemli mecralardan
biri haline gelmistir.

Tripadvisor'in 2007’de bir 6nceki yil seyahate ¢ikmis 1.480 Tripadvisor kullanicisi ile yaptigl arastirmada;
katilimcilarin bilyik bir oraninin (%96,4) seyahat planlamasinda en ¢ok interneti; ikinci olarak seyahat
kitaplarini (%68,3) kullandigi ortaya cikmistir. Bunlar, aile/arkadaslar (%41.6), dergiler (% 35.6),
brosurler/el ilanlari (% 33.9), gazeteler (% 27.8), turizm ofisleri (% 22.6), seyahat acentalari (% 22.3)
izlemektedir. Televizyon ve radyo ise en az kullaniimaktadir. Arastirmaya gore, katilimcilarin biyik bir
¢ogunlugu (%82.5) seyahat planlamasinda interneti her zaman kullanirken % 17.1'i interneti siklikla, %
13.5’i bazen kullanmaktadir. Katihmcilarin cogu, kalacaklari yer konusunda; diger seyahat edenlerin online
goruslerini ve degerlendirmelerini asiri veya ¢cok énemli bulmaktadir (%77.9). Seyahatle ilgili diger husular
icin de benzer oranlar s6z konusudur: nerede yemek yenecegi (%33.6), ne yapilacagl (% 32.5), nereye
gidilecegi (% 27) ve ne zaman gidilecegi (% 26.6) gibi (Tripadvisor, 2007).
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Stikky Media’nin “2012 & 2013 Sosyal Medya ve Turizm Endustrisi Istatistikleri” ne bakildiginda; sosyal
medyanin seyahat rezervasyonlari lizerinde blyuk bir etkisi vardir. Seyahat planlarini arastirmak icin
sosyal medyayi kullananlarin sadece %48'i orijinal seyahat planlarini degistirmemistir. %33 otellerini,
%10 tatil koylerini, %10 acenta / operator / web sitesi, %5 havayollarini degistirmis, %7'si farkh bir
Ulkede tatil yapmigtir. Tatil sonrasinda; seyahat edenlerin %46’si hotel gorislerini, %40’1 aktivite
gorislerini, %401 restoran goruslerini, %76’sI tatil fotograflarini sosyal aglarda paylasmistir. %55'i ise
seyahat ile ilgili spesifik Facebook sayfalarini begenmistir (https://stikkymedia.com/2012-2013-social-
media-and-tourism-industry-statistics/).

Dijital pazarlama iletisimindeki bircok secenekle birlikte bircok tlke, kendi turizm endustrilerini
tanitmak icin sosyal medyayl bir ara¢ olarak kullanmaya basladilar. Ornegin Avustralya Turizm
Otoritesi, Avusturalya turizm enddstrisini sosyal medyayi islerinde kullanmalari icin tesvik etmektedir.
Avusturalyali tur operatorlerine, kendilerini ve islerini tanitmak icin Turizm Avustralya’nin veri tabanini
istemeleri halinde Facebook sayfalarindaki “yapilacak seyler” bélimiinde kendilerini listeye dahil etme
imkani da 6nerilmistir. Bunun yaninda, Avusturalya Ulusal Online Strateji Komitesi “Turizm i¢in Sosyal
Medya”nin en 6nemli 6gesi olan “Turizm e-kit” adl 6gretici bir paket gelistirdi. Slovenya Turizm Kurulu
ise, ana pazarlar icin yuksek farkindalik, satis cirosu ve ortak tatmini ile sonuglanan Facebook
kampanyalari serisi gibi basarili girisimlerde bulundu. Sosyal medya yaklasimi kadar turizm
destinasyonlari tarafindan ilgi duyulan diger gelistirici girisim ise “Discover Slovenia-Slovenya’yi Kesfet”
adh ortak sosyal medya platformuydu (Zeng, 2013:1).

Kanada Turizm Komisyonu, 2011 yilinda “Yerli Olarak Kanada'yi Kesfet” bir web sitesi ve Iphone veya
Android akilli telefonlari icin bir uygulama baslatti. Kampanyanin amaci, ziyaretgilerin seyahatini
planlamasini saglayarak ve seyahatleri sirasinda kapsamli bir rehber olarak hizmet ederek Kanada
tecrlibesini gliclendirmekti. Ziyaretgiler, seyahat fotolari, videolari ve daha &6nce hicbir yerde
yayinlanmayan yerler paylasti. Ziyaretgilerin en cok gitmek istedikleri destinasyonlarin bir listesi
olusturuldu.“Yerli Olarak Kanada’yl Kesfet” kampanyasi, Forbes tarafindan 2011 yilinda en iyi 10
uygulamadan biri olarak secildi ve HSMAI Adrian Odiiliine layik goriildi (Kiralova ve Pavliceka, 2014:
361).

2012'de Cape Town Turizmi “Facebook Profillerinizi Bize Yollayin” yarismasi baslatti. Kampanya
kapsaminda ziyaretcilerden, Cape Town’un az bilinen bolgelerine bir tur icin profillerini gondermeleri
istendi. Facebook profillerini gonderdikten sonra, katilimcilar kendi 5 glinlik Cape Town tatilini
planlayacaklar ve sehrin sakli kalmis hazinelerini kesfeden profillerini izleyeceklerdir. 150 video, 400
yeni Facebook statli glincellemesi ve 10.000 seyahat fotografi sonrasinda, kampanya 5.800 sayfa
etkilesimi ve aylik 40.000 sayfa ziyaretine ulasti. Kampanya araciligiyla Cape Town’daki turist sayisi %4
artti ve Table Dagi 83 yilin en bliylk sayisini aldi. Kampanya ile Cape Town, 2013 Seyahat ve Tatil
Medya Odiilleri’nde “Sosyal Medyanin En iyi Genel Kullanim Odiilii”nii aldi (Kiralova ve Pavliceka, 2014:
362).

Malezya’'da yerel havayolu sirketleri Malaysia Airlines (MAS) ve Air Asia, misterileri ve potansiyel
musterileri ile sosyal medyayi kullanarak karsilikli iletisime gecmek icin kendi stratejilerini uyguladilar.
Ornegin MAS, misterilerin MAStan ne bekledikleri hakkinda geri déniisim imkani saglayarak
Facebook’ta yemek saati satislarina ¢ok buyik ilgi cekmeyi basardi. Bu ¢cercevede, Air Asia Twitter
hesabina 50.086 takipc¢i cekmeyi basardi. Bu, sosyal medyanin etkisini géstermektedir. Bu kampanya,
online toplulugun dahil oldugu, seyahat ederken yorumlarini, fotograflarini, goéruslerini paylasmak icin
motive edildikleri glicli bir platformdur. Bu havayollari, sosyal medyayi, takipgileri, hayranlari ve sadik
musterileri ile baglanmayi saglamak ve tesvik etmek icin bir yol olarak kullanmistir. Malezya Turizm
Bakanligl, sosyal medyayi tanitim kampanyalariigin kullanmis ve 18 milyon Malezya Ringgiti (4.4 milyon
S) harcamistir. Ayrica, 2012 yilinda, turizmde sosyal medya iliskisini tartismak icin Malezyali bloggerlari
tesvik etmek amaciyla Malezya Uluslararasi Turizm Bloggerlari Konferansi ve Odiilleri’ni diizenlemistir
(Manap ve Abdzharudin, 2013:53)
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Diger pek cok llke gibi sosyal medyanin turizmde 6neminin artmasina paralel olarak, Tirkiye
Cumbhuriyeti Kiltlr ve Turizm Bakanligi tarafindan da “TurkeyHome” kampanyasi hayata gecirilmistir.

3.TURKEYHOME KAMPANYASI

Turkiye markasi, kiltlir ve turizm basta olmak Uzere pek ¢ok Uriinden olusmaktadir ve Tirkiye
Cumhuriyeti Kiltlr ve Turizm Bakanligl tarafindan bu husus géz 6niinde bulundurularak glincel
gelismeler ve egilimler de gbz 6niine alinarak yeni bir iletisim paradigmasi gelistirmistir. Tek sesli ve
bltlincdl bir tanitima odaklanan bu paradigma, Tirkiye’'nin kiltirel ve turistik cesitliligini ve
zenginligini  “Turkiye” markasinin itici giici olarak konumlandirmayr amaglamistir (Onal ve
Temurci,2017: 184). Bu hedef ¢ercevesinde, Kiltiir ve Turizm Bakanhgi’nin 2023 Turizm Stratejileri ve
Bakanligin dnceki yillarda yurittiigh tanitim ve imaj kampanyalarindan edinilen tecribeler, turizm
sektoéri ve akademik cevreyle yapilan calismalar ve farkh ilkelerde llkemize yonelik olarak yapilan
algi-imaj arastirmalari neticesinde elde edilen bilgiler bir bitiin olarak degerlendirilmis ve ¢ok yaratici
bir fikirle kisa sireligine diinya glindeminde yer almak yerine, stratejik bir fikri srekli ve tutarh bir
sekilde kullanarak insanlarin zihninde Tirkiye'yi olumlu bir kavramla, “Home”, eslestirme Uzerinde
karar kilinmistir (Onal ve Temurci, 2017:184).

“Bu kapsamda; tlkemizin bir turizm destinasyonu olarak sahip oldugu mevcut sempatiyi korumak icin
Turkiye lale logosunu kullanmaya devam eden ve tarih boyunca onlarca uygarligin mirasgisi ve
misafirperverligi ile taninan insanlarin vatani olan Glkemizi “ev” ve “yurt” kavramlari ile 6zdeslestiren,
marka calismasi ve turizm diplomasisi amaclarini 6n planda tutan bir kampanya yaratilmistir.
Kampanya; surdirilebilir ve modiler yapisi sayesinde degerleri hedef kitleye ulastirma konusunda
sinirsiz esneklik saglamaktadir. Devlet kurumlari, sivil toplum kuruluslari, sehirler ve 6zel sektor
kuruluslari tarafindan da kampanya dgeleri kullanilabilmektedir. Boylece Tirkiye’nin tanitiminin sirekli
ve tutarli bir sekilde yapilmasi hedeflenmistir (Onal ve Temurci, 2017:185).”

TurkeyHome kampanyasi ¢ercevesinde, 2014 yilinda, Tirkiye Cumhuriyeti Kiltlr ve Turizm Bakanhgi
tarafindan ilk kez Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Pinterest, Linkedin, Vine gibi sosyal medya
platformlarinda “Turkey Home” hesaplari agilmis, her sosyal mecranin yapisina uygun icerik tGretimi
yapilmis ve tim hesaplarda baslangictan kisa bir siire sonra “verified” hesap olma hakki elde edilmis,
ayrica, ciddi organik etkilesim oranlari yakalanmistir.

2014 yilinda Turkey Home reklam kampanyasi kapsaminda Tirkiye’nin sosyal medya hesaplarinin,
dijital reklam kampanyalarinin yani sira sosyal medya hesaplarina yénlendirme yapan, basit ve dinamik
icerigi ile hometurkey.com web sayfasi da olusturulmustur. %99’u yabanci kullanicilardan olusan ve 1
milyonu askin takipgisi olan sosyal medya hesaplari ve yiiriitilen yogun dijital reklamlar sayesinde 2014
yili sonunda;

- Facebook’ta diinya 5.’ligi (832.000 takipgi, 325 milyon tekil kisiye erisim ve 2 milyar’dan fazla
reklam gosterimi,10 milyon like/yorum/emoji)

- Twitter’da 535.000 takipci ile diinya 1.’ligi

- Google Plus’ta 162.000 takipgi ile dinya 3.’lGgu

- YouTube’da ile 72 video ile 13 milyon video izlenmesi

- Instagram’da 50 bin takipci ile diinya 2.’ligine ulasiimistir (Strateji Raporu, 2015).

Kiresel reklam kampanyasi ¢ercevesinde ayrica, lilkemizin kiltlr ve tarihi degerleri, turizm arz
unsurlari diinyaca Unli fotograf sanatcilari tarafindan fotograflanarak “Home of” konsepti ile reklam
gorselleri olusturulmustur. Bakanhgin calistigi fotograf sanatcilari arasinda, Mark Edward Harris, Hazel
Thompson, Robert M. Knight ve “Afgan Kizi” fotografiyla taninan diinyaca (nli Steve McCurry de
bulunmaktadir.

Tanitici Film Projesi: “Turkey Home” temasi ile, her biri 2,5 dakika uzunlugunda ve HD kalitesinde olan
21 adet tanitim filmi de yapilmis olup Youtube’daki Turkey: Home kanalina yiklenmistir. Tlrk Kahvesi,
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Kapali Cars, iki Kita, Baklava, Rumi, Truva, Noel Baba, Nazar Boncugu, Kapadokya, Efes, iznik Cinisi,
Zeugma, Antalya, Belek Golf Riviera, Turkuaz, Meryem Ana, Turk Mutfagi, Alacati, Ayasofya Miizesi,
Pamukkale ve Nemrut basliklari ile ingilizce olarak ¢ekilen videolar, eglenceli ve 6zgiin icerige sahiptir.
Bu videolardan ilk ikisinin Youtube’da yayina girmesinin ve Bakanlgin diger sosyal mecralarinda
paylasilmasindan sonra bir aydan kisa bir sirede 1 milyonun tzerinde kisiye ulasmistir. Ayrica, Youtube
Turkey: Home sayfasina yiiklenen “Life in istanbul” videosu 2 hafta icerisinde 1,5 milyondan fazla
gorintilenmistir. Bu filmler, Tlrk Hava Yollari’'nin ugak i¢i eglence sisteminde de gosterilmis ve yerli ve
yabanci yolcularin filmleri izlemesi saglanmistir (Kiiltlir ve Turizm Bakanhg idari Faaliyet Raporu, 2014:
216).

Global imaj Kampanyasi olan Turkey Home kampanyasi kapsaminda, “Sosyal Medya”, “Seyahat
Medyas!” ve “Dijital Medya” olmak lizere 3 tir reklam ¢alismasi ylratilmastar.

Sosyal Medya: Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Youtube, Pinterest, LinkedIn, Vine gibi baslica
mecralarda Bakanlik resmi sosyal medya hesaplari agilmistir. Bu hesaplar sayesinde, Tiirkiye’nin kiltdr
ve turizm degerleri ve zenginlikleri diinyaya daha hizli aktarabilen bir dijital platform insa edilmistir. Bu
dijital platformlarda Tuirkiye’nin turistik/kiltirel degerlerini anlatan ¢ok sayida gorsel, video ve icerik
paylasiimistir. Bunun yani sira, sosyal medyada trend ya da popliler olan etiket ve temalarda (6rnegin;
HTTOT — Travel Talk on Twitter/on Tuesday, #Caturday, #FoodieFriday) postlar da paylasilarak sosyal
medyadaki akisi cekmek i¢in calismalar yirttllmustir Bakanhgin Turkey Home Facebook sayfasi,
seyahat sektoriinde diinyanin en 6nemli haber, bilgi, veri ve pazarlama platformu olan Skift tarafindan
“En lyi Marka” olarak segilmistir. Bakanligin Twitter sayfasi ise Rise Global tarafindan yayinlanan “1000
Seyahat Destinasyonu” listesinin 1. sirasinda yer almistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhg idari Faaliyet
Raporu, 2015: 230).

Seyahat Medyasi: Bakanlik tarafindan internet altyapisini kullanan seyahat acenteleri hedeflenmis bu
kapsamda Tirkiye hakkinda dogrudan algi olusturmak, Turkiye destinasyonlarinin satisini 6zendirmek
ve tesvik etmek ile rakip destinasyonlarin pazar paylarini da almak amaciyla, seyahat planlamasini
internetten yapan bilingli ve egitimli seyahat gezginlerinin yogun olarak takip ettikleri, diinyanin en
populer tatil/turizm siteleri/portallari olan TripAdvisor, Expedia, Skyscanner, Amedeus, Skift,
Travelsavvy, Sojen, Travelaudience ve Matador Network (marka destinasyonlar igin 6zgilin icerik
olusturan, social media influencer destekli websitesi) ile pazarlama, igerik tretimi ve reklam isbirligi
calismalari da yiritilmustir (Onal ve Temurci, 2017:187 ve Kiiltiir ve Turizm Bakanhgr idari Faaliyet
Raporu, 2015: 230).

Dijital Medya: Diinyanin en popiler arama motorlarindan Google’a ait AdWords ve banner reklamlari
ile seyahat aramalarinda one plana gikilmasi, Google Display Network ile reklamlarin diinya genelinde
300 milyondan fazla websitesi arasindan internet kullanicilarina kendi dillerinde ulasiimasi; en ¢ok
ziyaret edilen 4. arama motoru Yahoo ve Arap-Korfez (ilkelerinin popller portali Maktoob ile yerel
dillerde kampanyalar ylritiilmesi gibi tanitim etkinlikleriyle de ciddi bir erisim ve gorunirlik elde
edilmistir. Ayrica, Matador Network, Time, Guardian, BBC, Lonely Planet, National Geographic, Travel
Channel gibi diinyaca nli web sayfalarinda icerik tretimi karsiliginda reklam kampanyalari yapilmis
boylelikle hem Uretilen icerigin ilgili yayincilar tarafindan dagitiminin saglanmasi hem de Kiltiir ve
Turizm Bakanligi arsivinin zenginlestirilmesi saglanmistir (Onal ve Temurci, 2017:187).

GastroHunt Projesi: Dijital ve sosyal medya kampanyasini desteklemek, sosyal medya kanallarinin
etkilesimini arttirmak amaciyla Instagram’da 04-10 Agustos 2014 tarihlerinde, Turkiye’nin dort farkh
destinasyonunda Tirk mutfaginin farkh lezzetlerini 6n plana ¢ikaran gastronomi temali bir proje
gerceklestirilmistir. Bunun yani sira bakanhgin Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Google+ gibi
diger sosyal medya kanallarinda da es zamanh paylasimlar yapilmis, GastroHunt turuna katilan ve
toplamda 2,5 milyon takipgiye sahip 5 Instagram tnlisi (NY Times fotografcisi Daniel Krieger, Ana
Sampaio Barros, Guilherme Da Rosa, Mehmet Kiral, Ciler Gegici), Tiirkiye’nin en popiler geng
ascilarindan Arda Tirkmen rehberliginde istanbul, Cesme, Alagati ve Gaziantep’te agirlanmislardir.
Katihmcilarin, deneyimlerini kendi sosyal medya hesaplarinda paylasmalariyla Bakanlk Instagram
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takipci sayisi Eyliil sonunda 24 bine ulasmis, artislar Facebook, Twitter ve Google+'da da devam
etmistir. GastroHunt projesi ile tanitimi yapilan destinasyonlarin mutfaginin yani sira o destinasyonun
tarihi mekanlari, muzeleri, ¢carsilari ve mimari eserleri, yoreye 6zgi sicak hikayeler, katiimci tnlilerin
sosyal medya hesaplarindaki 2,5 milyon takipci ile paylasilmistir (Kiiltir ve Turizm Bakanlig idari
Faaliyet Raporu, 2014: 217).

TurkeyHome kampanyasi 2015 yili boyunca “Journey Through Turkey”, “Welcome Home”, “Feels Like
Home”, “Home is where...is”, “Masters At Work”, “Adventurein Turkey” projeleri ile gesitlendiriimeye
devam etmistir. GastroHunt c¢alismasina ek olarak FashionHunt ve TurquoiseHunt projeleri de 2015
yilinda hayata gecirilmis, tretilen icerikler milyonlarca kisiye ulasmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi idari
Faaliyet Raporu, 2015: 235).

2017 yilinda, “Home of ...” temal filmlere “Home of Poetry” reklam filmi de eklenmistir. “Home of
Poetry” filminin ¢ekimi istanbul, Kiitahya, Isparta, Bursa, Malatya, Trabzon, Antalya, Mugla, Mardin,
izmir ve Denizli gibi degisik sehir ve onlarca ilge ile isvigre’deki bir miize kiitiiphane olan Abbey Library
of Saint Gallen’de gerceklestirilmistir. Home of Poetry tanitim filminde kullanilan metin Enis Batur,
Erdem Bayazit, ilhan Berk, Yahya Kemal Beyatli, Edip Cansever, Fazil Hiisnii Daglarca, Bedri Rahmi
Eyiiboglu, Nazim Hikmet, Attila ilhan, Adnan Ozer, Ziya Osman Saba, Cemal Siireya, Kemal Tahir, Ahmet
Hamdi Tanpinar, Omer Bedrettin Usakli ve Turgut Uyar’in siirlerindeki dizelerden olusturulmustur.
Filmde, kutiphanede karsisina ¢ikan bir Tirk siiri antolojisinden dolayi, daha 6nceki yillarda ailesiyle
birlikte Tirkiye’de yaptig1 bir tatili animsayan bir kitapseverin tarihi, dogal guzellikler, kiltlrel ve
gastronomik zenginlikler, yasadiklari glizel anilarla ve Tirk sairlerinin dizeleriyle harmanlanarak
anlatilmaktadir (Kiltiir ve Turizm Bakanhgi idari Faaliyet Raporu, 2017: 133).

Sosyal Medya Yayincilari ve Influencerlar ile Is Birlikleri

Instagram, Google ve Shazam’da 6zel projeler gerceklestiriimesi, diinya ¢apinda Unli ve etkilesimi
ylksek influencerlarin Kiltir ve Turizm Bakanligl’nin konugu olarak Tiirkiye’de agirlanmasi sonucunda
icerik Gretilmesi ve bu iceriklerin hem yayincilarin/ influencerlarin kendi kisisel ya da birlikte ¢alistigi
medya sitesinin hesaplarinda hem de Bakanlik hesaplarinda paylasiimasi da saglanmaktadir (Onal ve
Temurci, 2017:187).

2016 yilinda, Instagram ile isbirligi halinde Yerebatan Sarnici ve Urfa Haleplibah¢ce Miizesi’'nde
gerceklestirilen #EmptyProject calismasi kapsaminda popller yerli ve yabanci sosyal medya
fenomenleri ve fotografcilarinin miize ve oren yerlerinde, halka kapali 6zel fotograf ve video ¢ekimleri
yapilmis, katilimcilar icerikler hem katilimcilarin sosyal medya hesaplarinda hem de Bakanhgin resmi
sosyal medya hesaplarinda paylasiimistir. S6z konusu proje boyunca gerek TurkeyHome’un Instagram
hesabindan gerekse instagrammer/influencer’lar tarafindan #EmptyProjectHalepliBahcehashtag’i ile
71 adet icerik paylasiimis olup bu icerikler toplam 167.000 like, 1.875 yorum almistir. Bu proje sonunda
ise 3.878.000 takipgiye ulasiimistir.. Proje ait bir de video hazirlamis ve yine Turkey Home
hesaplarindan paylasiimistir. 2017 yilinda da benzer sekilde; 17-23 Nisan 2017 tarihlerinde istanbul ve
Kapadokya’da, Almanya, Kanada ve Ukrayna’dan 6 sosyal medya fenomeni ve fotografci ile
“InstaMeet” projesi gerceklestirilmistir. Proje boyunca Turkey Home sosyal medya kanallarinda ve
fenomenlerin kisisel Instagram hesaplarinda 90 hikaye, 127 fotograf, 3 video paylasiimis olup
Paylasilan icerikler Instagram’da toplam 562.434 begeni ve 9.459 yorum almistir. Ayrica, profesyonel
cekim ekipleri tarafindan #InstaMeet projesine ait kisa videolar uretilmistir (Onal ve Temurdi,
2017:188).

Ayasofya ve Sultanahmet #EmptyProject: Inflow Travel Summit (Inflow Seyahat Zirvesi) esnasinda,
destinasyon tanitimi konusunda son derece etkin olan toplam 17 Instagram fenomeni Kiltir ve Turizm
Bakanligi’'nca Ayasofya Miizesi ve Sultanahmet’e davet edilmis, gezi sirasinda Ayasofya Miizesi diger
ziyaretcilere kapatilarak fenomenlerle burada bir sosyal medya projesi (Empty Project) gercekles-
tirilmistir. Proje sonunda Instagram’da toplam 35 fotograf paylasiimis, paylasilan bu fotograflar
131.557 begeni almistir (Onal ve Temurci, 2017:188).
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Kaltdr ve Turizm Bakanhgi sosyal medya hesaplarinin etkilesim sonuglari bakimindan diinya genelinde
diger turizm tanitim orgltleri arasinda 2019 Aralik itibari ile 4. Sirada yer almistir. 31 Aralik 2019
itibariyla sosyal ve dijital medya hesaplarindaki takipci sayilari ve diger Ulkelerle olan kiyaslamayi
gosterir tablo asagida (Tablo 1) yer almaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi idari Faaliyet Raporu, 2019:
150).

Tablo 1: Ulke Bazinda Sosyal Medya Takipci Sayilari (31 Aralik 2019)

= ULKELER n , @ n -i m
4
a Facebook Twitter Tnsmgmm YouTube Pinterest LinkedIn
1 AUSTRALIA P4 8.335.980 554.050 |  4.085.968 44.518 11.922 89.759
2 DUBAL DuBAI 6.758.116 157.785 1.652.382 302.192 848 0
3 USA LISA 6.757.808 44.832 202.642 39.127 il 0
4 TURKIYE HORE 5.037.027 | 748257 645.393 51164 7.146 14.523
- Tl g%
5 MEXICO o 5.494.188 137.339 175.495 40.341 4.721 0
== gy
6 HONG KONG 7;‘ 4.780.685 680.092 552.920 36.419 0 0
7 UK =y 3.384.736 | 237.060 396.909 17.743 31911 0
=
8 GREECE 784.034 109.523 463716 20.809 11.928 0
. i
9 MALAYSIA Jhizz - 3.382.628 423915 99622 22376 0 0
b . - 27 2 2
10 SINGAPORE Pt 3.274.433 58.328 426360 31.618 il 0
t‘b
1 CANADA S 1.047.281 500.531 1.680.147 31719 12.194 0
12 THAILAND Irf 2.641.713 63.686 120.995 78.102 0 0
]
) Fs
13 SPAIN . 1.817.097 319.506 563.446 16.229 0 0
Comin
14 CROATIA T 1.733.980 105.567 335.605 18.109 0 0
i o = i
15 FRANCE Frarc 1.993 826 17.799 105.716 578 2.247 32.470
16 ITALY ,”' 492,727 135.213 301.246 14.436 5.828 0

4.LITERATURDE TURKEYHOME KAMPANYASI UZERINE YAPILAN CALISMALAR

Celik, Ylzbaslioglu, Topsakal (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, Turkiye'yi tanitmak ve pazarlamak
amaciyla kullanilan resmi Facebook hesabi olan HomeTurkey hesabindaki fotograflar icerik analizi ile
incelenmistir. Bu c¢alismada, 1.300 fotograf ele alinmis ve bu fotograflar toplam 9 tema altinda
siniflandirilmistir. Bu temalar yiyecek-icecek, mavi yolculuk, dogal cekicilikler, gizli cennetler, ikonik
deneyimler, mavi bayrak, UNESCO, Anadolu mirasi ve macera turizmidir. En ¢ok paylasimin ikonik
deneyimler ile ilgili oldugu belirlenmisken, en az paylasimin gizli cennetler temasi ile ilgili yapildig
sonucuna ulasiimistir. Calisma sonucunda temalar ile ilgili birtakim 6nerilerde bulunmuslardir.

Sancar (2017) calismasinda, Kiltir ve Turizm Bakanhgi’'nin Turkey Home kampanyasinin temel
stratejisinin reklam oldugunu, Bakanlik geleneksel mecralara verdigi ilanlar disinda dijital mecralarda
da kampanyayl devam ettirdigi, sosyal medyada paylasilan igeriklerin dilinin ingilizce olmasinin
kampanyanin hedef kitlesinin yabancilar oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, sosyal medya dilinin
dogru secildiginin gorildigiini, génderilerin altina takipgiler tarafindan yapilan yorumlarin da ingilizce
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olmasinin hedef kitlelerle etkilesim kurulabildiginin géstergesi oldugunu belirtmektedir. Kampanyanin
halkla iliskiler boyutunu ortaya koyan en 6nemli etkinliklerin 6zel olarak tasarlanmis projeler oldugu,
bu dogrultuda Gastro Hunt, Fashion Hunt ve Turquoise Hunt projelerinin 6nemli kanaat dnderlerini
proje elgileri haline getirdigi ve bu kisilerin TurkeyHome’un mesajinin iletiimesine destek oldugu, 2014
yilinda kampanya kapsaminda ¢ekilen tanitici filmlerin diinyanin en iyi havayollarindan biri olan Tirk
Hava Yollari ugak ici eglence sisteminde de gosterilmesinin verilmek istenen mesajin yabanci hedef
kitlelere ulastirilmasinda stratejik bir detay oldugu, kampanyanin butlincil bir iletisim stratejisi
benimsendigi, Turkiye’nin yer markalamasi icin hem sahip olunan kiiltirel degerlere, hem turistik
yerlere hem de yeme icme kiltlrine atif yaptig, bu kapsamda Tirkiye'nin Kapal Carsi, Truva,
Kapadokya, Efes, Zeugma, Antalya, Belek, Alagati, Pamukkale ve Nemrut gibi yerlerine dikkat ¢ekildigi
ve Turk misafirperverliginin de altinin ¢izildigi, kampanyanin turistleri Glkeye ¢ekme amaciyla llkede
gerceklesecek turizm diplomasisi stirecine de hizmet ettigi sonuglarina varmistir.

Orug ve Tirkay (2018) calismalarinda, Kiltlr ve Turizm Bakanligi’'nin Home of Turkey temali 75 adet
tanitim afisinin gostergebilimsel analizini; Altas (2017) calismasinda Home of Turkey kampanyasi
afislerinde kullanilan gastronomik 6gelerin analizini yapmistir. Ulama (2017) ise ¢alismasinda Tiirkiye
ve ispanya ulusal tanitim filmlerinin karsilastirmali analizi yapmustir.

5.ARASTIRMA YONTEMI

2014 yilinda Kiltar ve Turizm Bakanhgi tarafindan baslatilan ve ilk kez resmi sosyal medya hesaplarinin
da kullanildig! global imaj kampanyasi “TurkeyHome”un, Tiirkiye ve Kazakistan’da bilinirligini 6lcmek
ve Turk vatandaslari ile Kazakistan vatandaslarinin Tlrkiye turizm algisini 6grenmek amaciyla yapilan
bu calismada anket yontemi kullaniimistir. Bu kapsamda hazirlanan anket, 15 Subat-01 Nisan 2019
tarihleri arasinda Tirkiye ve Kazakistan’da toplamda 750 kisiye yliz ylize uygulanmis, gecersiz ve
yetersiz anketlerin hari¢ tutulmasi sonucunda, 710 adet anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmaya katilanlara, sosyo-demografik o©zelliklerine, sosyal medya kullanimina ve en c¢ok
kullandiklari sosyal medya hesaplarina, turizm amacl takip ettikleri ilke hesaplarina, Tirkiye turizmi
algilarina ve TurkeyHome kampanyasina iliskin hazirlanan toplamda 20 soruluk bir anket yonetilmistir.
Anket sorularinin ilk yedisi, ankete katilanlarin sosyo-ekonomik 6zellikleriyle demografik 6zelliklerini
(yas, cinsiyet, milliyet, meslek, aylk gelir, egitim diizeyi, medeni durum) belirlemeye yonelik olup
sekizinci ve on Uglincl sorular arasinda sosyal medya kullanimina, on dérdiinci ve yirminci sorular
arasinda ise Turkiye turizmine ve HomeTurkey kampanyasina iliskin sorular sorulmustur.

Anketlerden elde edilen veriler, SPSS 22.0 paket programi kullanilarak elektronik ortamda islenmis olup
sorularin alt boyutlarinin milliyet degiskenine gére incelenmesi amaci ile t testi uygulanmistir. Olcek
ifadelerinin yas grubu, cinsiyet ve uyruga gore incelenmesi amaciyla ki-kare testi uygulanmistir.
Calismada 0,05’den kiiglik p degerleri istatistiksel olarak anlaml kabul edilmistir.

5.1.Arastirma Bulgulan
5.1.1.Sosya-Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 710 kisiden 391’i kadin (%55) kadin; 319°'u (%45) erkektir. Yas dagihmi
incelendiginde; % 9’unun (63 kisi) 16-24 yas, % 47’sinin (225 kisi) 25-39 yas, % 42’sinin (295 kisi) 40-
59 yas ve % 2’sinin (17kisi) 60 yas lzerinde oldugu gorilmustir. Katiimcilarin %50’si Kazakistan
Cumhuriyeti vatandasi (356 kisi) ve yine katilimcilarin %50’si Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarindan
(354 kisi) olusmaktadir.

Katilimcilarin % 33’Gniin memur (235 kisi), % 18’i serbest meslek (126 kisi) ,% 8'i 6grenci, % 8’i esnaf
(55 kisi), % 3’0 emekli (824 kisi) ve % 30’u diger meslek gruplarindandir (215) . Diger meslek guruplari
arasinda bankaci, sigortaci, fotograf¢i gibi ©6zel sektor calisanlari, 6gretmen, akademisyen ve
calismayan kisiler bulunmaktadir.
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Katihmcilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda; %26’sinin (188 kisi) 499 S altinda, %47’sinin (336 kisi)
500-1.500 S arasinda, %18’inin (131 kisi) 1.500-3.999 $ arasinda ve %8’inin ise (55 kisi) 4.000 S lizerinde
gelire sahip oldugu gorilmiustir.

Katilimcilarin %2'si (14 kisi) ortaokul ve ilkokul diizeyinde, %9’u (65 kisi) lise, %70’i (498 kisi) tiniversite
ve %19’u (133 kisi) lisansiistli diizeyde egitime sahiptir.

Katihmcilarin %29’unun (208) bekar, %6’sinin (43 kisi) bekar ve ¢ocuklu, %10’unun (73 kisi) evli ve
cocuksuz, %54'lGnin (386 kisi) ise evli ve cocuklu oldugu tespit edilmistir.

5.2.Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bilgiler

Katihmcilara, sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler elde etmek amaciyla; en ¢ok kullandiklari sosyal
medya mecrasl, sosyal medyayl kullanma sikligl, sosyal medyayl kullanma amaclari gibi sorular
sorulmustur.

5.2.1.En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi

“En ¢ok kullandiklari sosyal medya mecrasi hangisi?” sorusuna katilimcilarin %31’i (220 kisi) Facebook,
%50’si (353 kisi) Instagram, %8'’i (60 kisi) Youtube ve %7’si (48 kisi) Twitter, %3’U Linkedin (14 kisi),
%1’si Pinterest (7 kisi) ve %1’i (7 kisi) Vkontakt yanitini vermistir.

Katilimcilarin en ¢ok kullandigl sosyal medya mecrasi hangisidir sorusuna verilen cevaplarin milliyet
bazinda dagilimina bakildiginda ise, ki-kare sonuclarina gore (p=0,26) hem Tiirkiye vatandaslari hem de
Kazakistan vatandaslari acgisindan 6nemli bir farkhlik bulunmamaktadir. Instagramin hem Tirkiye
vatandaslari (%51) hem de Kazakistan vatandaslari (%49) arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecras! oldugu goriilmektedir. Her iki tlke vatandaslari icin ikinci sirada ise Facebook yer almaktadir.

Tablo 2: Milliyet Bazinda En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi

Soru Milliyet
P=0,26 Kazakistan Vatandasi Tiirkiye Vatandasl
n % Yuzde n % Yuzde
En ¢ok kullandiginiz Facebook 134 61 86 39
sosyal medya

mecrasi hangisidir? Instagram 173 49 180 51
Linkedin 12 86 2 14
Odnoklassiniki 0 0 1 100
Pinterest 0 0 7 100

Twitter 5 10 43 90

Vkontakt 7 100 0 0

Youtube 26 43 34 57

5.2.2. Giincel Bilgilerle ilgili Giivenilen Kaynaklar

“Glncel bilgilerle ilgili olarak hangi kaynaga daha ¢ok gliveniyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin %56’si
(398 kisi) sosyal medya, %22’si (159 kisi) sosyal cevre, %11’i (81 kisi) gazete ve %10’u (72 kisi) televizyon
cevabini vermistir.
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Milliyet bazinda katilimcilarin giincel bilgilerle ilgili olarak glivenilen kaynak durumunun farkl diizeyde
olmadigi tespit edilmistir (p=0,03). Kazakistan vatandaslarinin (%61) Tirk vatandaslarina goére (%39)
sosyal medyaya daha ¢ok giivendigi; Tirk vatandaslarinin ise (%62) Kazakistan vatandaslarina gore
(%38) daha ¢ok sosyal ¢cevreye givendigi gorilmektedir.

Tablo 3: Milliyet Bazinda Giincel Bilgilerle ilgili Giivenilen Kaynak

Soru Uyruk
p=0,3 . e
Kazakistan Vatandasi Tiirkiye Vatandasi
n % Yiizde n % Ylizde
Giincel bilgilerle Sosyal cevreye 61 38% 98 62%
ilgili olarak hangi
kaynaga daha gok Gazete 23 28% 58 72%
glveniyorsunuz?
TV 28 39% 44 61%
Sosyal medya 244 61% 154 39%

5.2.3.Sosyal Medyayi Kullanma Sikhgi

Katiimcilar “Sosyal medyay! bir giinde kullanma sikliginiz nedir?” sorusuna ise, %34’G (243 kisi)1 saat/1
saatin altinda, %52’si (367 kisi) 2-4 saat arasi, %9’u (66 kisi) 5-7 saat arasi ve %5’i (34 kisi) ise 8 saat ve
Gzeri seklinde cevap verdikleri goriilmektedir.

Calismaya katilanlarin milliyet bazinda sosyal medyayi kullanma sikligina bakildiginda anlamli bir farkin
olmadig soylenebilir (p=0,08). Kazakistan vatandaslarinin % 42’sinin 1 saat/1 saatten az, Turkiye
vatandaslarinin % 58’inin 1 saat/1 saatten az; Kazakistan vatandaslarinin % 70’inin 5-7 saat, Turkiye
vatandaslarinin % 30’unun 5-7 saat; Kazakistan vatandaglarinin % 82’sinin 8 saat ve Uzeri, Tirkiye
vatandaslarinin % 18’inin 8 saat ve Uzeri sosyal medyada vakit gegirdikleri gortilmektedir. 4 saat ve
daha az zaman geciren Kazakistan vatandaslarinin sayisi, Tlirkiye vatandaslarina gére daha az iken, 5-7
saat arasi ve 8 saatten fazla zaman geciren Kazakistan vatandaslarinin sayisi Tlrkiye vatandaslarindan
daha fazladir.

Tablo 4: Milliyet Bazinda Sosyal Medyayi Kullanma Sikligi

Soru Milliyet
P=0,08 . .
Kazakistan Vatandasi Tirkiye Vatandasi
n % Ylzde n % Yiizde

Sosyal medyayi bir 1 saat ve altinda 102 42% 141 58%
glinde kullanma

sikliginiz nedir? 2-4 saat 180 49% 187 51%

5-7 saat 46 70% 20 30%

8 saat ve Uzerinde 28 82% 6 18%

5.2.4. Sosyal Medyayi Kullanma Amaglari

Katihmcilara “Hangi amagla sosyal medyayi kullaniyorsunuz?” sorusu sorulmus olup katilimcilarin %
71’i (507 kisi) bilgi edinmek ( ¢evrede ve diinyada olup bitenler hakkinda bilgi sahibi olmak, tatil
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planlama gibi konularda baskalarinin tecriibelerinden yararlanmak, merak ve ilgiyi tatmin etmek,
sosyallesmek), % 14’0 (99 kisi) iletisim, % 7’si (47 kisi) eglence ve oyun amacgli, % 5’inin (38 kisi) fotograf
ve video paylasmak, % 3’Unin (19 kisi) ise kisisel degerlere ve bireysel gorislerine destek bulmak
amacli sosyal medyayi kullandiklarini ifade etmislerdir.

Kazakistan vatandasglarinin % 52’sinin Tirkiye vatandaglarinin % 48’inin bilgi edinmek; Kazakistan
vatandaslarinin % 49’unun, Tlrkiye vatandaslarinin % 51’inin iletisim; Kazakistan vatandaslarinin %
30’unun, Turkiye vatandaslarinin % 70’inin eglence ve oyun; Kazakistan vatandaslarinin % 47’sinin
Turkiye vatandaslarinin % 53’Unin fotograf, video paylasmak; Kazakistan vatandaslarinin % 58’inin
Turkiye vatandaslarinin ise % 42’sinin kisisel degerlere ve bireysel gorislerine destek bulmak amaciyla
sosyal medyayi kullandiklari gérilmustir. Milliyete gore sosyal medyay! kullanma amaci istatistiksel
olarak farkli diizeylerde bulunmamaktadir (p=0,62).

Tablo 5: Milliyet ve Sosyal Medyayi Kullanma Amaci

Soru Milliyet
P=0,62 . o
Kazakistan Vatandasi Turkiye Vatandasi
n % Ylzde n % Yizde
Hangi amacgla Bilgi edinmek 264 52% 243 48%
sosyal medyayi
kullaniyorsunuz? iletisim amacli 49 49% 50 51%
Eglence ve oyun 14 30% 33 70%
amagli
Fotograf, video 18 A47% 20 53%
paylasmak
Kisisel degerlere 11 58% 8 42%
ve bireysel
gorislerine destek
bulmak

5.2.5.Turizm Amagh Sosyal Medya Hesaplarini Takip Ettikleri Ulkeler

Katihmcilarin “Hangi Glkenin turizm amacgli sosyal medya hesabini takip ediyorsunuz?” sorusuna
verdikleri yanitlara gore; %45’inin (323 kisi) herhangi bir Glkenin turizm amagli sosyal medya hesabini
takip etmediklerini, %23’lnilin (162 kisi) Tirkiye'nin sosyal medya hesaplarini takip ettikleri sonucuna
ulasiimistir. Takip edilen diger Ulkeler ise sirayla, italya, B.A.E., ispanya, Yunanistan, Tayland ve
Fransa’dir. Katilimcilarin diger secenegi altinda verdigi cevaplar arasinda ise; ingiltere, Polonya, Cekya,
A.B.D., Almanya, Yeni Zelanda, Baltik Ulkeleri, isvicre, Cin, Giiney Kore, Misir, Kazakistan, Rusya,
Japonya, Kanada, Glrcistan, Dominik Cumhuriyeti ve Portekiz'dir.

Katilimcilarin milliyetlerine gore llkelerin turizm amacli sosyal medya hesabini takip etme durumlarinin
farkh oranlarda oldugu tespit edilmistir (p=0,03).

Kazakistan vatandaslarinin % 63’G Tiurk vatandaslarinin % 37’si B.A.E.ni, Kazakistan ve Tulrk
vatandaslarinin % 50’si diger Ulkeleri, Kazakistan vatandaslarinin % 90’1 Tlrk vatandaslarinin % 10’u
Fransa’yl, Kazakistan vatandaslarinin % 59’u Tirk vatandaslarinin % 41’i ispanya’yi, Kazakistan
vatandaslarinin % 55’i Turk vatandaslarinin % 45’i Turkiye'yi takip ettigini belirtmislerdir. Kazakistan
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vatandaslarinin daha yiksek oranlarda Tayland, B.A.E ve Fransa’yl takip ettigi goruliirken Tirk
vatandaslarinin daha yiiksek oranlarda italya ve herhangi bir lkeyi takip etmedigi gdrilmustir.

Tablo 6: Milliyet ve Turizm Amach Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplari

Milliyet
Soru ) -
Kazakistan Vatandasi Tirkiye Vatandasi
p=0,03
n % n %
Fransa 19 90 2 10
ispanya 17 59 12 41
italya 16 39 25 61
Tayland 17 77 5 23
Hangi Glkenin o

turizm amagli Tirkiye 89 55 73 45

sosyal medya
hesabini takip Yunanistan 13 46 15 54

ediyorsunuz?
Diger 26 50 26 50
B.A.E. 19 63 11 37
Herhangi bir 139 43 184 57

Ulkenin turizm
amagli sosyal
medya hesabini
takip etmiyorum.

5.2.6.Takip Edilen Ulkelerin Turizm Amagh Sosyal Medya Hesap Mecralari

Herhangi bir Glkenin turizm amacgli sosyal medyasini takip eden 387 katilimciya turizm amacli sosyal
medyalarini takip ettikleri Glkeleri hangi sosyal medya mecrasinda takip ettikleri sorulmus olup
katilimcilarin %13’Gndn (92 kisi) Facebook, %34’lnin (242 kisi) Instagram ve %5’inin (92 kisi) Fecebook
hesaplarindan takip yaptigl gorilmustlr. Diger cevabini verenler ise Pinterest, Google (+) seklinde
yanit vermislerdir.

Kazakistan vatandaslarinin %67’si Tirk vatandaslarinin % 33’0; Kazakistan vatandaslarinin % 53’0 Tiirk
vatandaslarinin % 47’si Instagram mecralarindan tlkelerin turizm amach sosyal medya hesaplarini takip
etmektedir. Milliyete gore takip edilen llkelerin turizm amacgli sosyal medya hesap mecralarinin farkh
oranlarda olmadigi tespit edilmistir (p=0,05).

5.3.TurkeyHome ve Tiirkiye Turizm Algisi Uzerine Sorular

Turkiye ve Kazakistan vatandaslarindan olusan katilimcilara TurkeyHome kampanyasina ve Tirkiye
turizm algilarini dlgmeye iliskin asagidaki sorular yoneltilmistir.

5.3.1. Tatil Planlama Sekli

Ulke tanitimina ve reklam kampanyalarinin zamanlamasini planlamaya yardimci olmak amaciyla
katihmcilara, tatillerini son dakika mi ya da erken rezervasyonla mi planladiklarina iliskin soru sorulmus
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olup katihmcilarin %57’si (407 kisi) erken rezervasyon ile %43’ (303 kisi) ise son dakika karari ile tatile
gittiklerini belirtmislerdir.

Erken rezervasyon ile tatil planlayan 407 kisinin milliyet dagilimina bakildiginda; Kazakistan
vatandaslarinin %59’unun (241 kisi) Turkiye vatandaslarinin %41’inin (166 kisi) erken rezervasyonu
tercih ettigi gortlmektedir. Son dakika karari ile tatile giden 303 kisinin milliyet dagilimi ise %38’i (115
kisi) Kazakistan vatandasi, %62’si ise (188 kisi) Tlirkiye vatandasidir.

5.3.2. Turkey Home Kampanyasinin Bilinirligi

Katihmcilara TurkeyHome kampanyasini duyup duymadiklari sorulmus olup katihicimlardan 81 kisi
(%11) evet cevabi verirken 629 kisi (%89) ise hayir cevabini vermistir.

Katihmcilarin  TurkeyHome kampanyasini duyma oranlarina bakildiginda, evet yanitini veren
katilimcilarin %73’Unin (59 kisi) Kazakistan vatandasi, %27’sinin ise (22 kisi) Turkiye vatandasi oldugu
gorlilmastir. TurkeyHome kampanyasini duymama oranlarinin ise Kazakistan vatandaslarinda %47
(297 kisi) ve Tirkiye vatandaslarinda ise %53 (332 kisi) oldugu tespit edilmistir. Kazakistan vatandasi
katilimcilarin Turkiye vatandasi katiimcilara gére kampanyadan daha yiiksek diizeyde haberdar oldugu
gorilmastir (p=0,01).

5.3.3. TurkeyHome Kampanyasinin Bilinme Kaynagi

TurkeyHome kampanyasini duyan 81 kisiye bu kampanyayi hangi mecradan duyduklari sorulmus olup;
%6’s1 (46 kisi) sosyal medyadan, %3’U (22 kisi) arkadas c¢evresinden, %2'si (13 kisi) a¢ik hava
reklamlarindan bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir.

Kazakistan vatandasi katilimcilarin %100’G agik hava reklamlarindan, % 45’i arkadas gevresi, %78’i
sosyal medyadan kampanya hakkinda bilgi sahibi olurken katilimcilarin %47’si ise kampanya hakkinda
hi¢ duyum almadiklarini belirtmislerdir. Tlrkiye vatandasi katilimcilarin ise % 55’inin arkadas gevresi,
%22’sinin sosyal medyadan kampanya hakkinda bilgi sahibi olurken katilimcilarin %53’liniin kampanya
hakkinda hi¢ duyum almadiklari tespit edilmistir. Kazakistan katilimcilarinin daha yiiksek oranda agik
hava reklamlari ve sosyal medyadan bilgi sahibi olduklari istatistiksel olarak gérilmektedir (p=0,01).

Tablo 7: Milliyet Bazinda TurkeyHome Kampanyasinin Bilinme Kaynagi

Milliyet
Soru
0p=0,01 Kazakistan Vatandasi Turkiye Vatandasi
n % n %
Acik hava ilanlari 13 100% 0 0%
Kampanyayi Arkadas gevresi 10 45% 12 55%
nereden

duydunuz? Sosyal medya 36 78% 10 22%
Duymadim 297 47% 332 53%

5.3.4. TurkeyHome Kampanyasinin Begenilme Durumu

Kampanyayi duyan 81 katilimcidan 48’i kampanyayi begendigini (%7), 27 kisi fikri olmadigini (%4) ve 6
kisi de (%1) kampanyayi begenmedigini ifade etmistir. Kampanyayi begenenlerinin %56’sinin (27 kisi)
Kazakistan vatandasi %44’Unin (21 kisi) Tirkiye vatandasi oldugu, kampanyayl begenmeyenlerin
%83’linlin Kazakistan vatandasi (5 kisi) %17’sinin Tirkiye vatandasi (1 kisi) oldugu tespit edilmistir. Fikri
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olmayanlarin tamami Kazakistan vatandasidir. Milliyete gére kampanyay! begenme oranlarinin farkh
olmadigi tespit edilmistir (p=0,07).

5.3.5. Tiirkiye Turizm Algisi

Katihmcilara “Tirkiye tatil icin sizce nasil bir destinasyondur?” sorusu sorulmus olup katilichlarin %45’
(318 kisi) pahali ama kaliteli, %34’(i (239kisi) ucuz ve kaliteli, %18’i (128 kisi) pahali ve kalitesiz %4’( (25
kisi) ise ucuz ve kalitesiz cavabini vermislerdir.

Milliyet bazinda Tiirkiye turizm algisi incelendiginde, pahali ama kaliteli cevabini veren 318 kisinin
%65’inin Kazakistan vatandasi, %35’inin Tirkiye vatandasi, ucuz ve kaliteli cevabini veren 239 kisinin
%50’sinin Kazakistan vatandasi %50’sinin Tiirkiye vatandasi; Pahali ama kalitesiz cevabini verenlerin
%84’ inlin Tlirkiye vatandasi %16’sinin Kazakistan vatandasi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Milliyet Bazinda Tirkiye Turizm Algisi

Uyruk
Kazakistan Vatandasi Turkiye Vatandasi
n % Yluzde n % Yluzde
Tirkiye tatil igin Pahali ama kaliteli 206 65% 112 35%
sizce nasll bir
destinasyondur? Pahali ama 20 16% 108 84%
kalitesiz
Ucuz ve kaliteli 120 50% 119 50%
Ucuz ve kalitesiz 10 40% 15 60%

5.3.6. Tiirkiye Tatilinde En Hognut Kalinan Hizmet

Katilimcilara “Turkiye’deki tatilinizde en hosnut kaldiginiz hizmet hangisidir?” sorusu yoneltilmis olup
katihmcilarin %58’inin (411 kisi) otel hizmetlerinden, %19’ unun (137 kisi) personel hizmet kalitesinden,
%12’sinin (83 kisi) glimrik ve havaalani hizmetlerinden, %5’inin (39 kisi) cevre temizlik hizmetlerinden,
%3’tnin (21 kisi) taksi, 6zel arag v.b. hizmetlerinden yine %3’intin (19 kisi) saglik hizmetlerinden
memnun kaldig tespit edilmisir.

Turkiye’deki tatilinizde en hognut kalinan hizmet sorusuna otel hizmetleri yanitini verenlerin %43’iiniin
Kazakistan vatandasi %57’sinin Tlrkiye vatandasi, gimrik ve havaalani hizmeti yanitini verenlerin
%60’Inin Kazakistan vatandasi %40’ inin Tlrkiye vatandasi oldugu tespit edilmistir.

5.3.7. Tiirkiye Tatilinde En Hosnutsuz Kalinan Hizmet

Tirkiye’'deki tatilinizde en hosnutsuz kaldiginiz hizmet hangisidir? sorusuna katilimcilarin %28’i (196
kisi) taksi, 6zel arag yanitini, %22’si (157 kisi) cevre temizlik hizmetleri, %16’s1 (115 kisi) personel
hizmet kalitesi, %15’i (104 kisi) glimrik ve havaalani hizetleri, %10’u (70 kisi) saglik hizmetleri, %10’u
(68 kisi) otel hizmetleri cevabini vermistir.

Turkiye’deki tatilinizde en hosnutsuz kalinan hizmet hangi sorusuna taksi, 6zel arag, vs. yanitini
verenlerin %54’Gnin Kazakistan vatandasi %46’sinin Tlrkiye vatandasi; ¢cevre ve temizlik hizmetleri
cevabini verenlerin %61’inin Tirkiye vatandasi %39’nun Kazakistan vatandasi oldugu tespit edilmistir.

6.SONUG VE DEGERLENDIRME

Arastirma bulgulari degerlendirildiginde, her iki llke vatandaslarinin en ¢ok kullandigi sosyal medya
mecrasinin Instagram oldugu, katihmcilarin ¢ogunun giinde 2-4 saat arasinda sosyal medyada vakit
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gecirdikleri, sosyal medyayi en ¢ok bilgi edinmek amagh kullandiklari, katiimcilarin %45’inin (323 kisi)
herhangi bir Glkenin turizm amagl sosyal medya hesabini takip etmediklerini, %23’tGnin (162 kisi) ise
Tirkiye’'nin sosyal medya hesaplarini takip ettikleri tespit edilmistir. Ulke tanitimina ve reklam
kampanyalarinin zamanlamasini planlamaya yardimci olmak amaciyla katilimcilara, tatillerini son
dakika mi ya da erken rezervasyonla mi planladiklarina iliskin soru sorulmus olup katihmcilarin %57’si
(407 kisi) erken rezervasyon ile %43’ (303 kisi) ise son dakika karari ile tatile gittiklerini belirtmislerdir.

Katihmcilardan 81 kisi (%11) Turkey Home kampanyasini duydugunu, 629 kisi (%89) ise duymadigini
belirtmistir. Ancak Kazakistan vatandasi katimcilarin Tirkiye vatandasi katilimcilara gore
kampanyadan daha yiiksek diizeyde haberdar oldugu goriilmistir. Kampanyayl duyan Kkisiler
kampanyadan sosyal medya araciligi ile haberdar olduklarini belirtmislerdir.

Katihmcilarin %45’ine gore (318 kisi) Turkiye algisi pahali ama kaliteli, %34’line gore (239kisi) ucuz ve
kaliteli, %18’ine gore ise (128 kisi) pahal ve kalitesiz seklindedir. Katilimcilarin Tirkiye'deki en ¢ok
memnun kaldiklari hizmetlerin otel (%58) ve personel hizmetleri (%19) oldugunu, memnun
kalmadiklari hizmetlerin ise taksi, 0zel ara¢ (%28) ve cevre temizlik hizmetleri (%16) oldugu
gorilmastir

Tim bu bulgular degerlendirildiginde; Turkey Home kampanyasinin Tirkiye’den daha c¢ok
Kazakistan’da bilinmesinin nedeni, kampanyanin temelde yurtdisi turizm pazarlari hedeflemesi olabilir.
Katilimcilarin kampanyayi sosyal medya araciligiyla duymus olmalarinin da bu kampanyanin temelde
sosyal medya agirlikh olmasindan kaynakh oldugu distinlilmektedir ve sosyal medyadaki yogun tanitim
stratejisinin de bu anlamda basarili oldugu sonucuna varilmaktadir. Turkiye turizm algisina iliskin olarak
katihmcilar Turkiye'yi “pahali ama kaliteli” ve “ucuz ve kaliteli” olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
Pahali ya da ucuz olmasi aslinda katilimcilarin gelir durumlari ve tatile ayirdiklari biitge ile iliskilidir.
Ancak cevaplarda ortak noktanin kaliteli olmasi ve bu oranin da yiksek olmasi zihinlerdeki Tirkiye
turizm algisinin kaliteli bir destinasyon oldugu sonucuna ulasilabilir. Tiirkiye’nin her sey dahil konseptli
ve her biitceye hitap edebilen otellerinin ¢oklugu ve hizmet kalitesinin yliksekligi de, katilimcilarin en
¢ok memnun kaldiklari hizmetin otele ve personel hizmeti olmasi cevabinda etkili oldugu
disinilmektedir. Zaman zaman turizm ¢evrelerinde ve basinda da glindeme getirilen taksi ve ulasimda
yasanan sikintilarin, katihmcilarin cevaplarina da yansidigini gortiyoruz. Katiimcilarin Tirkiye’deki
tatillerinde memnun kalmadiklari hizmetlerin basinda taksi, 6zel arag ve ¢evre hizmetleri gelmektedir.

31



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

KAYNAKCA

Altas, A. (2017). “Ulke Tanitim Calismalari Kapsaminda Kullanilan Gastronomik Ogeler: “Home of
Turkey” Kampanyasi Afisleri Uzerine Bir Arastirma”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies,
5/2,81-102.

Celik,P., Ylzbasioglu,N., Topsakal,Y. (2017), Destinasyon Tanitimi ve Pazarlamasinda Sosyal Medya:
Home Turkey Ornegi, Journal Of Human Sciences, 14(2), 1070-108.

Internetworldstat, https://www.internetworldstats.com/stats.htm adresinden alinmistir.( Erisim
Tarihi: 21 Eyliil 2021)

Kiralova,A.Pavliceka,A.(2015).”Development of Social Media Strategies in Tourism Destination”. Social
and Behavioral Sciences, 175(2015), 358-366.

Manap,A.K., Abdzharudin, N.A., “The Role of User Generated Content (UGC) in Social Media for
Tourism Sector”, The 2013 WEI International Academic Conference Proceedings istanbul, Turkey

Orug,M.C,, Tirkay,0. (2018).”"Turkiye Tanitim Afislerinin Gostergebilimsel Bir Analizi:Home of Turkey
Afisleri Ornegi, The Turkish Online Journal of Design,Art and Communication, 8 (2), 312.328.

Stikkymedia, https://www.stikkymedia.com/blog/2012-2013-social-media-and-tourism-industry-
statistics/ adresinden alinmistir. (Erisim tarihi: 10.03.2022)

Sancar, G.A. (2017). “Turizm Diplomasisi Kapsaminda Yer Markalama: Turkey Home Kampanyasi
Analizi, Selcuk iletisim, 2017, 9 (4) 89- 108.

Tripadvisor (2007)._http://www.tripadvisor.com/pdfs/ OnlineTravelReviewReport.pdf adresinden
alinmistir.( Erisim Tarihi: 8 Mart 2019.)

Ulama,S.(2017).Ulusal Turizm Tanitim Filmlerinin Karsilastirmali Analizi: Tirkiye ve ispanya

vep

Ornegi”,Journal of Recreation and Tourism Research, 4 (Ozel Sayi),407-415.
Kiltir ve Turizm Bakanligi (2015), Tanitma Genel MidUrlGg, Strateji Raporu.

Kiltiir ve Turizm Bakanlig 2014 idari Faaliyet Raporu, https://sgb.ktb.gov.tr/TR-134570/2014-yili-
idare-faaliyet-raporu.html adresinden alinmistir. (Erisim tarihi: 16.11.2021)

Kiltiir ve Turizm Bakanhg 2015 idari Faaliyet Raporu, https://sgb.ktb.gov.tr/TR-158779/2015-yili-
idare-faaliyet-raporu.html adresinden alinmistir. (Erisim Tarihi: 18.11.2021)

Kiltiir ve Turizm Bakanligi 2017 idari Faaliyet Raporu, https://sgb.ktb.gov.tr/Eklenti/57597,ktb-2017-
yili-idare-faaliyet-raporu-pdfpdf.pdf?0 adresinden alinmistir. ( Erisim tarihi: 19.11.2021)

Kiltiir ve Turizm Bakanhg 2019 idari Faaliyet Raporu, https://sgb.ktb.gov.tr/TR-259674/2019-yili-
idare-faaliyet-raporu.html adresinden alinmistir. (Erisim Tarihi: 28 Arahk 2021)

Zeng,B.(2013). Social Media in Tourism, Tourism & Hospitality, 2 (1), 1-2.

Wearesocial (2021), https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-
the-state-of-digital/ , Erisim Tarhi: 21 Eylal 2021.

32



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

PAYLASIM EKONOMISi KAPSAMINDA YAPILAN KONAKLAMA
DENEYIMLERiINiIiN Oz BELIRLEME TEORISi PERSPEKTIFi iLE INCELENMESi:
COUCHSURFING ORNEGI

Examination of Hospitality Experiences within the Sharing Economy with the Perspective of
Self-Determination Theory: The Case of Couchsurfing

Selda Karahan®
Selda Uca™
Emrah Ozkul™™"

Gelis Tarihi (Received): 02.04.2022 Kabul Tarihi (Accepted): 31.05.2022 Yayin Tarihi (Published): 30.06.2022
0z

Son vyillarda, turistlerin seyahatlerinde farkh ve yerel deneyimler yasamaya egilim gosterdikleri ve paylasim
ekonomisi kapsaminda yapilan turizm faaliyetlerine yonelik talebin giderek arttigi gérilmektedir. Bu arastirmada,
paylasim ekonomisi faaliyetlerinden biri olan Couchsurfing deneyimlerinin aktif kullanicilar tarafindan nasil
anlamlandinldigl, motivasyonlarin altinda yatan sebepleri ve deneyimlerini incelemek amaciyla nitel bir calisma
yapiimistir. Durum c¢alismasi deseni ile tasarlanan arastirma kapsaminda, 7 aktif Uye ile sosyal medya lzerinden
yapilan e-gériismeler ve 150 liyenin hesaplarindaki bilgiler ana verileri olusturmaktadir. Veriler, 6z belirleme
teorisinin cercevesinde betimsel icerik analizi ile yorumlanmistir. Arastirma sonuglari, Couchsurfing deneyimleri
sayesinde turistlerin 6z belirleme teorisinin ortaya koydugu bireysel ihtiyaglarin ¢ogunu karsiladigini
gostermektedir. Bu dogrultuda, turizm sektériinde deneyim odakli Griin sunulmasinin 6nemine deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: Couchsurfing, Paylasim Ekonomisi, P2P, Oz Belirleme Teorisi

ABSTRACT

In recent years, it has been observed that tourists tend to experience different and local experiences during their
travels and the demand for tourism activities within the scope of the sharing economy is increasing. In this
research, a qualitative study was conducted to explore how Couchsurfing experiences, which is one of the non-
profit accommodation activities, are interpreted by active users, the reasons underlying the motivations and
their experiences. Within the scope of the research, which was designed with a case study pattern, written
interviews with 7 active members over social media and information on the accounts of 150 members constitute
the main data. The data were themed with the perspective of self-determination theory and interpreted with
descriptive content analysis. The research results show that tourists meet most of the individual needs revealed
by the self-determination theory, thanks to their Couchsurfing experience. In this direction, the importance of
presenting experience-oriented products in the tourism sector has been mentioned.
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GIRIS

GUnumuzde tuketiciler; strdarilebilirlik, farkh deneyimler yasama istegi, ekonomik faktorler, sosyal
faktorler gibi ¢esitli motivasyonlar ve gerekgelerle sahip olunan kaynaklarin paylasilmasi yéniinde bir
egilim gostermektedir. Ozellikle son 10 yilda bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle paylasim
ekonomisi kapsaminda yapilan faaliyetlere yonelik talebin giderek artmasi, konunun bircok alanda
incelenmesini 6nemli kilmaktadir. Turizm acgisindan bakildiginda ise, ekonomik ve sosyal faktorler ile
birlikte; farkli deneyimler yasamak, yerel kiltirleri tanimak, sosyal etkilesimler ve bireysellik gibi
amaclarin turistlerin seyahat tercihlerinde son vyillarda daha fazla etkili oldugu goértlmektedir. Bu
dogrultuda turizm faaliyetlerinin yelpazesi genislemekte ve gelisen teknolojiyle P2P (Peer to peer)
olarak adlandirilan isbirlik¢i paylasim modeline yonelik faaliyetler dikkat cekmektedir. P2P konaklama
faaliyetlerinde Airbnb platformunun hizh yikselisi dikkat cekse de, 2004 ylinda kurulan kar amaci
glitmeyen Couchsurfing platformu araciligiyla olusan toplulugun sayisi giderek artmaktadir.
Couchsurfing; cografi olgek, Uye sayisi ve sundugu etkinlikler agisindan en blyitk misafirperverlik agi
olarak bilinmektedir. Topluluk yansittiklari yasam tarzi ve sahip olduklari vizyonla kiresel bir turizm
fenomeni olarak gorilmektedir (Liu vd., 2016).

Literatlirde paylasim ekonomisi ile ilgili ¢alismalara bakildiginda Airbnb’ye gore Couchsurfing
platformunun daha az arastinldigi gériilmektedir. Onceki ¢alismalar, Couchsurfing hakkinda cesitli
bilgiler elde etmis olsa da kadr amaci gitmeyen P2P faaliyetlerinde katilimcilarin davranislarini
anlamlandirmak icin yeterli kaynak bulunmamaktadir. Yapilan galismalarda genellikle giiven ve
motivasyon Uzerine odaklaniimis ve genellikle konu, sosyal miibadele teorisinin perspektifinden
degerlendirilmistir (Khuzady, 2018; Aydin ve Duyan, 2019; Ekmekgi, 2020). Bu ¢alismada konunun daha
derinine inerek, Couchsurfing katilimcilarinin sosyal miibadele icerisinde iken; 6zerklik, yeterlilik ve
iliskililik boyutlarindaki ihtiyaglarinin ne ol¢lide karsilandigi ve bu dogrultuda o6rnek olay olarak
belirlenmis Couchsurfing deneyimlerine ylkledikleri anlami kesfetmek amaglanmaktadir. Turistlerin bu
deneyimleri sayesinde ortaya cikan sosyal etkilesimler ve birlikte deger yaratma gibi faktoérlerin
gelecekteki konaklama sektoriini etkileyebilecegi distndldigiinde; katilimcilarin - davranissal
niyetlerinin altinda yatan psikolojik sebeplerin belirlenmesi, sektoriin gelecek stratejilerinde bakis
acilarina yon verebilmesi acgisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, konuyu 6z belirleme teorisine
dayandirarak incelemenin farkli bir bakis acisi getirebilecegi distnilmektedir. Durum calismasi
yaklasimiyla tasarlanan arastirmanin yonteminde; veri ¢esitlemesi yapilarak toplanan veriler betimsel
icerik analizi ile degerlendirilmistir.

1.KAVRAMSAL VE TEORIK CERGCEVE
1.1.Paylasim Ekonomisi Platformlarinda Esler Arasi iliskiler ve Couchsurfing

Gunlmiuzde turizm faaliyetlerinde is odakli deger yaratimindan ziyade tiketicilerle paylasim ve isbirligi
icin deger yaratmaya yonelik egilim giderek artmaktadir (Ayazlar, 2018). Ozellikle son yillarda P2P adi
verilen iki ya da daha fazla istemci arasinda veri paylasmayi saglayan isbirlik¢i paylasim ekonomisi
modelleri sayesinde turist olgusunun kiresellesmesi, bu alanda biiylk bir donlisime yol agmaktadir
(Guttentag, 2013; Lutz and Newlands, 2018). "isbirligine dayali tiiketim" veya "esler arasi ekonomi"
terimleriyle de bilinen bu model mal ve hizmetlerin paylasimina dayanirken, sahiplik yerine
erisilebilirlige 6ncelik vermektedir (Schor ve Fitzmaurice, 2015). Turizm arastirmalarinda P2P modeli ile
yapilan isbirlikgi faaliyetler, “turist ile diger aktorleri birbirine baglayan sosyal etkilesim ve faaliyetlerin
olusturdugu sire¢” olarak ifade edilmektedir (Campos vd., 2018). Bu dogrultuda, bir sosyal aktoriin
digerleriyle etkilesimler ve aktif katilimi yoluyla olusturulan iliskiler 6zglin bir deneyim insa etmeyi
saglamaktadir(Sevisari ve Reichenberger, 2020).

Yapilan calismalarda, karsiliklilik temelli parasal kazang saglanan P2P faaliyetlere katilimda bulunmanin
ana motivasyonunun ekonomi oldugu, fakat sosyal etkilesimler ve siirdirilebilirlik gibi faktorlerin de
onemli motivasyon nedenleri oldugu bilinmektedir (Tussyadiah, 2015; Piscicelli vd., 2015). Cohen
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(2015), turizmde paylasim ekonomisi faaliyetlerinin ylikselis gbstermesini turistlerin artan 6zginlik
arzusuyla iliskilendirmektedir. Kar amaci glitmeyen P2P turizm faaliyetlerinin ise alternatif turizm
turlerinin yikselisiyle ortaya ciktigl ve daha ¢cok ekonominin ahlaki yoniyle gelistigi belirtilmektedir. Bu
dogrultuda katilimcilar; kitle turizminin sorunlarindan uzaklasarak, derin ve samimi sosyal etkilesimler
kurmak ve Kkisisellestiriimis deneyimler kazanmak gibi motivasyonlarla turizm hareketlerine
katilmaktadir (Molz, 2013). Kar amaci giitmeyen platformlardan biri olan Couchsurfing, yerel halkla
tanismayi ve destinasyonlari onlarin yardimiyla kesfetmeyi seven gezginler igin iletisim kurmayi ve
bununla birlikte Ucretsiz konaklamayi saglayan bir misafirperverlik agidir. Couchsurfing, insanlarla
baglanti kurarak anlamli seyahat deneyimlerine daha fazla erisim saglamayl amaglayan diinyayi
degistirmeye kararli kiglk bir grup seyahat ve kiltir ahsverisi merakhsi tarafindan 2004 yilinda
kurulmustur. Couchsurfing (kanepe sorfi) kiiresel bir topluluktur ve 14 milyonu askin tyeye sahiptir.
Couchsurfers (Kanepe sorfciileri) olarak bilinen Uyeler 200.000 sehirde yasamlari, imkanlari,
deneyimleri ve yolculuklari paylasarak seyahatlerini derin, anlamli sosyal bir deneyim haline getirmeyi
amaclamaktadir (www.couchsurfing.com).

Konaklamalarin ve hizmetlerin para karsiliginda verildigi diger P2P turizm faaliyetlerinde ev sahibi ve
turist arasindaki roller belirlenmistir. Couchsurfing ise amaca yonelik bir deneyim vaat etse bile ev
sahibi ve misafir rolleri belirgin degildir. Schuckert vd. (2018) calismasinda, Couchsurfing platformunun
kurumsal olmayan konaklama bicimi sagladigi icin glivenin en blyulk engel olusturdugunu belirtmistir.
Cunki cogunlukla Couchsurfing kullanicilari birbirlerini tanimamaktadir. Bu nedenle gliven kavrami kilit
bir faktor olarak gériilmektedir. Uyeler, P2P faaliyetlerine uygun olarak karsilikhlik kosullarini duruma
gore belirlemektedir. Burada bahsedilen karsilikhlik; duygusal, ekonomik, sosyal yukimlilikler
acisindan karmasik roller icerebilmektedir. Beekman vd. (2021), 6zellikle gencler tarafindan evsizlik gibi
durumlarla karsi karsiya kalindiginda gilivenli bir secenek olarak siklikla Couchsurfing yapilabildigini
belirtmektedir. Petry vd. (2022) calismasinda, evsizlik durumu ile Couchsurfing risk faktorlerinin iliskili
oldugunu ortaya koymaktadir. Lynch vd. (2007) ise, misafire sunulan imkanlar ve misafirin ev icindeki
hareketliliginin, ev sakinlerinin ginlik rutinleri arasinda karmasik bir iletisim yaratabilecegini
belirtmektedir. Bu durumda karsilasmalarin; tuhaf, rahatsiz edici ve daginik iliskilere yol agma ihtimali
bulunmaktadir (Molz, 2013). Couchsurfing yapilirken yasanabilecek olumsuz durumlar; esnek olmama,
ev sahibi ile uyumsuzluk, giivenlikten emin olamama sorunu, misafirin evi bir otel gibi kullanmasi, taciz,
gercek Uyeleri bulmanin zorlugu ve beklentilerin karsilanamamasi olarak agiklanmaktadir (Ekmekgi,
2020). Liu vd., (2016) ise alismalarinda Uyelerin glglii homojen 6zelliklere sahip bir grup insandan
olustugunu, etkili degerlendirme sisteminin karsilikl gliven sagladigini ve konukseverligin dongisel bir
sekilde aktarildigini ortaya koymaktadir. Ayrica aktif Gyelerin homojenligi, gliven degerlendirme
sistemi ve genellestirilmis karsiliklihk ilkesinin Couchsurfing'in gelismesine en c¢ok katki saglayan
unsurlar oldugu ortaya koyulmaktadir (Liu vd., 2016). Platformda gliven olusturmak icin verilen
referanslar, liye profilleri ve degerlendirmeler biylik 6nem tasimaktadir. Genel olarak bakildiginda,
platform araciligiyla yapilan referanslara dayali konaklamalarin duygusal, samimi ve yogun iliskiler
icerisinde gerceklestigi gorilmektedir (Molz, 2013). Ev sahipleri ve misafirler arasi liskilerde maddi
faydadan cok duygusal ve sosyal amaclara 6nem verilmesi beklenmektedir. Karmann (2013)’e gére
Couchsurfing kar amaci glitmeyen bir platform olmasina ragmen bazi kullanicilar tarafindan sadece
Ucretsiz konaklama saglamak i¢in kullaniimaktadir. Sadece lcretsiz konaklama i¢in platformu kullandigi
farkedilen Uyeler diger tyeler tarafindan hos karsilanmamakta ve olumsuz referans verilerek baska ev
sahipleri tarafindan tekrar misafir edilmesi engellenmektedir. Sorfcller, kiltlrlerarasi alisverise ve
yerel ev sahipleriyle iletisime 6ncelik vermelidir (Jung vd., 2016). Aydin ve Duyan (2019), ev sahiplerinin
motivasyonlarina dair yaptiklari ¢alismalariyla, yerel kiltirleri tanima, sosyal etkilesim, yabanci dil
gelistirme ve kendi Couchsurfing deneyimleri icin profillerini iyilestirme gibi cesitli motivasyonlar
oldugunu belirlemistir. Steylaerts ve Dubhghaill (2012), pek ¢ok insani Couchsurfers olarak seyahat
etmeye motive eden seyin kesinlikle anlamli deneyimler ile sosyal baglantilara duyulan istek oldugunu
savunmaktadir. Ayrica bu istegin kiresellesmenin homojenlestirici etkisine bir tepki oldugunu
belirtmektedir. Zgolli ve Zaiem (2018) calismalarinda Couchsurfing kullanma motivasyonlarini;
ekonomik, kiiltirel deneyim, sosyal etkilesimler, duygusal, eglence ve sosyal sorumluluk olarak
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belirlemistir (Kuhzady vd., 2020). Decrop vd. (2018) ise, motivasyonlari sosyal etkilesimler, ekonomik
kazancg ve haz olarak siniflandirmistir. Ayni zamanda aidiyet duygusu ve deneyimlerini tasarlamaya aktif
olarak katilma, Couchsurfing kullaniminin itici giicti olarak gosterilmektedir (Aruan ve Felicia, 2019).

Couchsurfing, platform Uyelerinin tanimadiklari insanlarla evlerini, yasantilarini paylasmalarini
saglayan, ve daha glizel bir diinya yaratmayi hedefleyen bir topluluktur. Bu platformun araciligi
sayesinde, bireyler arasinda olusan sosyal etkilesimler diger turizm tilrlerine gore daha yogun
olmaktadir. Sektor acisindan bakildiginda; kdar amaci gliden ya da glitmeyen paylasim ekonomisinde
konaklama faaliyetlerinin giderek yikselis gbstermesi, bu durumun incelenmesine yoénelik ¢alismalarin
Onemini ortaya koymaktadir. Bu sebeple, 6zellikle Couchsurfing gibi platformlarda aktif olan
kullanicilari anlamak, motivasyonlarinin 6zlinii kesfetmek; degisen diinyada insanlarin hem turizmden
hem de hayattan beklentilerini anlama yéniinde faydali olacak sonuglara ulasiimasini saglayabilecektir.

1.2.0z Belirleme Teorisi

Oz belirleme teorisi, insan motivasyonuna ve kisiligine yonelik bir yaklasim olarak bilinmektedir (Ryan
ve Deci, 2000: 68). Bireyler; dissal ve i¢sel olmak tizere iki motivasyon tiiriine sahiptir. Bireylerin icsel
motivasyon kaynaklarina; iyi olus, eglence, haz ve genel yasam tatmini; dissal giidi kaynaklari ise
Ovilme, ceza ve o6dil 6rnek olarak verilebilmektedir (Przybylski, 2013). Teoriye gore, bireylerin
motivasyonlari, aslinda motivasyonlarin altinda yatan bir dizi temel psikolojik ihtiya¢larla olusmaktadir
(Rigby vd., 1992; Deci vd., 1996). Teori, bireylerin dogustan gelen psikolojik ihtiyaclarinin yani sira 6z
motivasyon ve kisilik bilesenlerinin olusma silirecine katki saglayan psikolojik ihtiyacglarini besleyen
kosullarin arastiriimasini ifade etmektedir. icsel motivasyonlar hem insanlarin ilgi duydugu hem de 6z
gelisimi saglayan eylemlerle iliskilidir (Ryan vd., 2000). Bu iliski bireylerin psikolojik 6z ihtiyaclarin
karsilanmasini gerektirir. insanlar bu ihtiyaclarinin tatmin edildigi 6lciide bu eylemlere ilgi duyar hale
gelmektedir (Ryan, 1995).

Oz belirleme teorisinde ifade edilen “temel psikolojik ihtiyaglar” ii¢ baslik altinda toplanmaktadir:
Bunlar; 6zerklik, yeterlilik ve iliskili olma ihtiyaclaridir (Ryan ve Deci, 2000). Ozerklik, bireyin kendi
davranislarina karar vermesi, onaylamasi ve secim yaparak eylemlerini yonlendirmesi olarak ele
alinmaktadir (Andersen, 2000; Ryan ve Deci, 2000; Sgrebg vd., 2009). Yeterlilik ihtiyaci, kisilerin sosyal
iliskilerinde cevresini etkileme arzusu ve buna yonelik yeterli degeri hissetme ihtiyacini ifade
etmektedir (Kowal ve Fortier, 1999; Sgrebg vd., 2009). Bu ihtiyag, ¢evreyle bas ederken kendinden
tatmin olma ve yeterli hissetmeyi ifade etmektir (Ingledew vd, 2004; Cihangir Cankaya, 2016). iliskili
olma ihtiyaci ise bireyin sosyal etkilesimlerinde aidiyet yasama ve baskalari ile iliskili olma arzusuna
yonelik ihtiyacidir. iliskili olma, karsiliklik gerektiren saygi, 6zen, samimiyet, duyarhlik ve giiven gibi
ihtiyaclari ifade etmektedir (Connell, 1986; Andersen, 2000). Teoriye gore, bu ¢ temel motivasyonel
ihtiyag, kisiden kisiye degisebilmekte ve farkl kiltirlerde farkh sekilde tezahiir edebilmektedir. Ancak
her durumda bireylerin memnuniyeti, saglikli gelisimi ve kendini gerceklestirebildigi iyi olus hali
saglamasi icin bu ihtiyaclarin karsilanmasi gerekmektedir (Deci ve Ryan, 2000).

Bireylerin bir davranissal niyetlerinde ya da eylemlerinde ic¢sel ve dissal motivasyonlarina yonelik
secimler yaptigi gorilmektedir. Ozellikle i¢csel motivasyonlara yénelik ihtiyaclarin karsilanmasi
bireylerin gercek mutluluga ulasmasi, kendini gerceklestirmesi ve tam iyi olus saglamasi icin gereklidir.
Bu sebeple teoride bahsedilen motivasyonel sebeplerin altinda yatan ihtiyaclari anlamaya yonelik
yapilacak calismalar, arastirilan durumu anlamak icin dnem tasimaktadir. insanlarin davranislarini
degerlendiren galismalarin, sosyal bilimlerin bir ¢ok alaninda oldugu gibi turizm alaninda da 6zellikle
surekli degisim gosteren turistlerin beklentilerini, deneyimlerini ve yeni turist profilini anlamaya
yonelik yol gosterici olacagi diislintilmektedir.

2.YONTEM
2.1.Arastirma Amaci ve Deseni

Bu c¢alismada 6rnek durum olarak belirlenmis Couchsurfing 6rneginden yola cikarak; kar amaci
gitmeyen P2P konaklama deneyimleri vyasayan katihmcilarin deneyimlerini kesfetmek,
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motivasyonlarinin 6zinl ve ihtiyaclarini anlamak amaglamaktadir. Bu amacg¢ dogrultusunda
arastirmanin problemi “Bireyler kdr amaci giitmeyen P2P turizm faaliyetlerine neden katilmaktadir?”
olarak belirlenmistir. Arastirmada cevap aranan sorular asagidaki gibidir:

e Katilimcilar tarafindan Couchsurfing nasil anlamlandiriimaktadir?
e Couchsurfing kullanicilarinin deneyimleri ile 6z ihtiyaclarinin iliskisi nasildir?

Calismada arastirma deseni olarak durum calismasi yaklasimindan yararlanilmistir. Durum
¢alismasinda arastirma yapilirken arastirmaci konuyu incelemek icin farkl arastirma yerlerinden g¢oklu
bilgi kaynaklari toplayarak durum ile ilgili bir betimleme yapmakta ya da durum temalari ortaya
koymaktadir (Creswell, 2021). Bu arastirmadaki durum calismasi kapsaminda veriler e-goriisme ve
netnografik arastirma yoluyla toplanarak durum ile ilgili derinlemesine arastirma yapilmistir.

2.2.Anakitle ve Orneklem

Arastirmanin evreninini Couchsurfing deneyimleri yasamis, platforma (ye olan bireyler
olusturmaktadir. Couchsurfing lyelerinin sayisinin 14 milyonu askin oldugu bilinmektedir. Bununla
birlikte, aktif kullanicilarin sayisi belirlenemedigi icin evrenin tamsayisi ile ilgili bilgiye ulasilamamistir.
Ornekleme teknigi olarak nitel arastirmalarda siklikla tercih edilen amacli drnekleme kullaniimistir.
Orneklerin secilmesinde platformu aktif kullanan ve hem ev sahibi hem de Couchsurfers olarak
referanslari olan Couchsurfing kullanicilarina ulasmak gibi olcitler dogrultusunda oOrneklem
belirlenmistir.

Nitel yaklasimla hazirlanan bir ¢calismada belirli bir 6rneklem sayisi olmadigi, arastirmacinin érneklemi
belirlerlerken teorik doygunluga ulasma temelinde karar vermesi gerektigini tavsiye edilmektedir. Bu
gorls dogrultusunda, verilerin artik yeni bilgiler sunmadigi ve bilgilerin tekrarladig fark edildiginde
teorik doygunluga ulasilacagi varsayilmaktadir (Walls vd., 2017). Ayrica, inandiriciigi artirmak igin
cesitleme yonteminden yararlanilmaktadir. Cesitleme, nitel arastirmalarda birgok veri kaynagi, veri
toplama ya da analiz yonteminin birarada kullaniimasi ile i¢ gegerliligi ylikseltme yontemi olarak
bilinmektedir (Yildirim ve Simsek, 2012). Bu ¢alismada, 150 aktif Couchsurfing profilinin inceleme, 7
Uye ile sosyal medya lizerinden yari yapilandirilmis soru formu ile e-gériismeler yapilmasi ile ana veriler
toplanmistir. Bununla birlikte, Couchsurfing deneyimini iceren videolarin izlenmesi, ¢esitli bloglarin
incelenmesi gibi gesitli dokiimanlar incelenerek verilerin tekrar etmesi sebebiyle 6rnek blyukliglinin
yeterli oldugu kabul edilmistir.

2.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Analizi

Veriler e-goriisme ve dokiiman incelemesi yontemi ile toplanmistir. Gériisme; bireylerin inanglarini,
duygularini ve distincelerini anlamak ve yorumlamak i¢in kullanilan bir tekniktir (Karatas, 2017). E-
gorlisme ise, yliz ylize yapilan goriismelerdeki arastirmacinin roliini kisitlayarak katihmcilarin gériisme
formundaki sorulari daha rahat yanitlamalarina ve lGzerinde diisiinmelerine imkan saglayabilmektedir
(Linabary ve Hamel, 2017; Yikmis, 2020). Bu ¢alismada e-goriismenin amaci; Couchsurfing Gyelerini
yonlendirmeden tarafsiz bir sekilde, platform araciligiyla gerceklestirdikleri deneyimlerine yonelik
algilarini 6grenmek ve deneyimlerinin amacini ve motivasyonlarinin temelindeki ihtiyaglarini
anlamaktir. Bu nedenle, deneyim beklentilerini degil, Gye olarak deneyimlerine yikledikleri anlam ve
deneyimlerinde motivasyonlarini etkileyen faktorler belirlenmeye c¢alisiimistir. Bu amaca ulasmak icin,
yari yapilandirilmis gérisme formu ile acgik uclu sorular hazirlanmistir. Sorularin hazirlanmasinda 6z
belirleme teorisi ile birlikte Creswell (2021)'in calismasinda yer alan nitel arastirmalarda yapilan
gortsmelerdeki veri toplama ile ilgili bilgilerden yararlaniimistir.

Hazirlanan sorularla ilgili uygulama Oncesi uzman gortsi alinmis ve gerekli gorilen dizeltmeler
yapilmistir. Gorlisme formunda yer alan sorular asagida belirtiimektedir:

e Couchsurfing platformu araciligiyla seyahat etmeye nasil karar verdiniz?
e Couchsurfing deneyimlerinizin slirecindeki ve sonrasindaki hislerinizi nasil tanimlarsiniz?

37



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

e Couchsurfing deneyimlerinizin benliginize sagladigi olumlu ve olumsuz katkilari nasil
degerlendirirsiniz?
e Bu deneyimi tavsiye eder misiniz?

Gorusmeler yapilirken arastirmaci ile katilimcilar arasinda iletisim ¢esitli sosyal medya platformlari
(Couchsurfing platformu, instagram) lizerinden saglanmistir. Uygulamalar {zerinden arastirmanin
amacini ve 6nemini agiklayan bir yazili metin Couchsurfing lGyeleriyle paylasiimis ve geri donis saglayan
katilimcilara soru formu goénderilmistir. Veriler betimsel icerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Betimsel analizde amag, elde edilen verileri tarafsiz bir sekilde okuyucuya aktarmaktir. Bu sebeple
analiz sirasinda siklikla dogrudan alintilar yapilmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2012). Veri analizinin
baslangicinda katilimcilarin aktardiklarina iliskin notlar alinmis ve 6z belirleme teorisi dogrultusunda
degerlendirilmistir. Oz belirleme teorisine yonelik tematik ¢cerceve olusturmadaki amag, bireylerin bu
deneyim sayesinde 0z ihtiyaclarini nasil karsiladiklarina yonelik bir ¢ikarimda bulunmaktir. Bu teori,
yeni bir davranis olusturma ve bunu sirdiirmenin hangi ihtiyaclara yonelik motivasyonlarla saglandigini
ve bu motivasyonlarin altinda yatan gidilerin neler oldugunu ortaya koymaktadir (Rigby vd., 1992).
Bu sebeple Couchsurfing deneyimini anlamak icin bu teoriden yararlanma karari alinmistir. Her
katihmci icin gerceklestirilen slire¢c sonucunda ise, katiimcilar arasi karsilastirma ve eslestirme yoluna
gidilerek, tekrar eden durumlar ortaya koyulmustur (Tindall, 2009). Daha sonra teorik perspektif ile
tim katilimcilarin goértismelerinden elde edilen verilerle ortak temalar belirlenmis ve durum ile
bltlnlestirilirek dogrudan alintilar ile tarafsiz bir sekilde yorumlanmistir (Walls vd., 2017). Calismanin
ikinci asamasinda, Couchsurfing platformunda hem ev sahibi hem de misafir olarak referanslari olan
aktif Gyelere ait 150 kullanici profili ayni sekilde betimsel icerik analizi yontemiyle 6z belirleme teorisi
perspektifi ile olusturulan tematik ¢cerceve kapsaminda incelenmistir. Arastirmanin gecerligini artirmak
icin, dogrudan alintilara yer verilmistir. Ayrica, yazili gérisme ve dokiiman inceleme verileri uzman
incelemesine sunulmus ve karsilastirmalar yapilmistir. Calisma kapsaminda gerceklesen arastirmanin
sureci Sekil.1’de belirtilmektedir:

Gorisme ve .
Uye Betimsel icerik Bulgularin ve
. .. Evren ve o
Literatir . . Hesaplarini Analizi ile Sonucun
Orneklemin ; . - o L
Taramasi . . Inceleme ile Verilerin Degerlendirilme
Belirlenmesi o L .
Verilerin Analizi Si
Toplanmasi
Sekil 1. Arastirma Yontemi Stireci
3. BULGULAR

Calismada sosyal medya araciligi ile yazili e-gériismelerin yapildigi yedi kisi; K1,K2,K3,...K7 seklinde
kodlanmistir. Yazili gorisme yapilan yedi kisiden U¢l kadin, dordi erkektir. Yas araligl ise 24-60
arasinda degismektedir. Katilimcilara ait diger bilgiler Tablo 1’de belirtilmektedir.

Tablo 1. Goriisiilen Kisilere iliskin Demografik Bilgiler

Goriigilen Cinsiyet | Yas | Ulke Meslek

Kisi

K1 Kadin 39 Meksika Miihendis

K2 Erkek 35 Ozbekistan Couchsurfing Elgisi
K3 Erkek 34 Turkiye Turist Rehberi

K4 Kadin 26 | Fransa icerik Uretici

K5 Erkek 60 Turkiye Doktor

K6 Kadin 42 ABD Yasam Kogu

K7 Erkek 24 | Ingiltere Ogrenci
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Calismada Couchsurfing platformundaki hesaplari incelenen 150 aktif (iyenin hesaplarinda yapilan
dogrudan alintilarda ise kisilerin cinsiyetleri, yaslari ve yasadiklari tlkeler belirtilmistir.

3.1. Couchsurfing Deneyimine Yonelik Oz Belirleme Teorisi Cergevesinde Olusturulan Temalar

Calismada katilimcilar Couchsurfing deneyimi ile ilgili benzer gorisler ortaya koymuslardir.
Katimcilarla yapilan e-gdriismeler ve couchsurfing platformunda yapilan incelemeler sonucunda Oz
Belirleme Teorisi ¢ercevesinde Couchsurfing deneyim motivasyonlarinin altinda yatan sebepleri
anlamaya yénelik temalar olusturulmustur. ilk tema “Kisisel gelisim ve kendini gerceklestirme”, ikinci
tema “Yerel Deneyim Yasamak” lglinci tema “Sosyal Etkilesim” ve dérdlincii tema “Kazang Saglamak”
olarak belirlenmistir. Belirlenen temalar ve alt kategoriler Tablo 2’de belirtiimektedir:

Tablo 2. Ozbelirleme Teorisi Perspektifi ile Olusturulan Temalar ve Alt Kategoriler

Kisisel Geligim Yerel Deneyim | Sosyal Etkilesim Kazang Saglamak
Yasamak

Kesfetme Destinasyonu Arkadashk Kurmak Daha Az Para
Tanimak Harcamak

Yasam Tatmini Kaltirig Anlamak Paylasimda Bulunmak | Cesitli imkanlar

Saglamak

Kendi Kararlarini | Yerel Hayati | Yardimlasmak ihtiyaclari Karsilamak

Verebilme Ogrenmek

Kendini

Gergeklestirme

Kisisel Gelisim ve Kendini Gergeklestirme

Bireyler Couchsurfing ile 6zglin bir deneyim yasamaya karar vermekte ve kendi 6zline bir yolculuk
yapmak, kendini gelistirmek, yasamin anlamini kesfetmek, diinyayi giizellestirmek, kendini kesfetmek
gibi cesitli amaclarla hareket etmektedirler. Oz belirleme teorisinde i¢csel giidii kaynaklarindan ézerklik
ihtiyaci; kisilerin kendi davranislarini belirlemesi, kendini onaylamasi ve kararlari dogrultusunda
eylemlerini yonlendirmesi olarak ifade edilmektedir (Andersen, 2000; Sgrebg vd., 2009; Ryan ve Deci,
2000). Bireyler bu deneyim sayesinde 6zerklik ihtiyacini karsilayacak 06zglin deneyimi
saglayabilmektedir. Bu temada en belirgin ifadeler; hayat amaci, diinyayi gilizellestirme, topluluk
amaci, kesfetme olarak gorilmektedir. Katilimcilarin gorislerinden bazi  alintilar  asagida
belirtilmektedir.

“Couchsurfing toplulugunu ¢ok seviyorum ¢iinkii buradaki cogu insan; acik fikirli, saygil ve
farkli konular hakkinda bilgili. Ozel insanlarla tanismak icin en iyi yol. Bilgilerimi
paylasmayi ve 6grenmeyi seviyorum. Hayatim bunun lizerine kurulu (K6)”.

“Hayatimdaki en iyi deneyimlerimden biri! Beni daha iyi bir insan yapti. Baskalarina karsi
a¢ik olun. Baska yiyeceklerin, kiiltiirlerin, insanlarin, yerlerin siirekli égrencisi olmak ¢ok
glizel (K1)”.

“Diinyanin hala yasamak igin iyi bir yer olduguna inanmak istiyorum. Bu ylizden
Couchsurfing yapiyorum (Kadin, 27, ingiltere)”.

“Gezginler birbirlerini tanidik¢a savaslarin ve nefretin azalacagina inaniyoruz. Seyahat
ettiginizde sorunlarin nasil ¢éziilecegini, kiiltiir paylasimini ve saygi duymayi, iletisim
kurmayi ve dilinizi nasil gelistireceginizi 6grenebilirsiniz (K2)”.

“Deneyimlerim sayesinde ilgin¢ insanlarla dolu bu diinyay: kesfettim ve onlar benim
dostlarim oldu ve hala da éyleler. Bu nedenle Couchsurfing'deki amacim, beni yeni bakis
acgilarina ve deneyimlere acan yeni ilgi alanlarina sahip insanlari kesfetmek (K5)”.
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“Bu siirecte cok farkl kiiltiirlerden cok farkli insanlar tanima firsatim oldu ve hayata,
olaylara karsi bakis agim ¢ok degisti. Ufkumu acti diyebilirim (K3)”.

Yerel Deneyim Yagamak

Bireyler Couchsurfing sayesinde vyerlilerle cesitli deneyimler yasayarak hem i¢csel hem dissal
ihtiyaclarina yonelik tatmin saglayabilmektedir. Sahip olduklari deneyim sayesinde teoride yer alan
icsel gidiilere yonelik ihtiyaglardan hem iliskili olma ihtiyaci (sosyallesme, iletisim, arkadaslik), yeterlik
ihtiyaci (deger verme, deger gérme, yerdimlasma, yeterli hissetme) karsilanmakta hem de dis faydalar
ve imkanlar (yabanci dil 6grenme, destinasyon ile ilgili derin bilgi kazanma) ile dissal motivasyonlara
yonelik tatmin saglanmaktadir. Bu tema altinda en ¢ok 6ne ¢ikan kodlar; paylasmak, 6grenmek,
destinasyonu tanimak, kiltirli anlamak olarak belirtiimektedir. Katiimcilarin tema ile ilgili
gorislerinden bazi alintilara asagida yer verilmektedir.

“Turist rehberligi ve Ingilizce Ogretmenligi yaptigim dénemde bircok yabanciyla i¢ ice
oldugum icin Couchsurfing’i kesfettigimde ¢ok sevmistim. Gidilen yerin kiiltiiriinii
6grenmek icin en mantikl yolun yerel halkla vakit gecirmek oldugunu zaten biliyorum o
ylizden kullanma karari vermistim (K3)”.

“Yerlilerle tanismadan bir lilkeyi tanimaya ¢alismanin anlamsiz oldugunu diisiiniiyorum.
Bu sebeple Couchsurfing diinyanin dért bir yanindaki insanlarla yerel kiiltiirleri, tarihi ve
mutlulugu paylasmak ve é6grenmek ayrica bir yeri yerel géziiyle deneyimlemek icin en iyi
platformdur. Bu toplulugun bir parcasi olmaya karar verdigim icin gercekten ¢ok
mutluyum (K7)”.

“Couchsurfing sadece uyuyacak bir yer bulma yeri degil. Bu karsilikli 6Grenme, eglence ve
dostluk alisverisi. Kanepe sorfii size giinliik hayatin, (lkelerin ve insanlarin gercek
deneyimlerini gésterir ve émiir boyu unutulmaz anilar yasatir (Erkek, 40, Rusya)”.

“Couchsurfing ile seyahat etmeyi seviyorum ¢iinkii tamamen farkl bir seyahat deneyimi
yaratiyor. Yerlilerle tanismak, en sevdikleri yerleri 6grenmek bir yeri gergekten
deneyimlemenin en iyi yoludur (K3)”.

Sosyal Etkilesim

Bireyler bu deneyim sayesinde yasadiklari sosyal etkilesim ile karsilikh saygi, sevgi, 6zen ve gliven
gerektiren iliskili olma ihtiyacini tatmin etmektedir. Ayni zamanda gonullulik esasina dayal
gerceklesen sosyal miibadele ile karsilikl deger alisverisi yapmaktadir. Bu sayede teoride yer alan
yeterlik ve iliskili olma ihtiyacini karsilamada yasanan sosyallesme, paylasimlar ve sosyal mibadele
Couchsurfing ile yapilan seyahatlerin tercih edilmesinde 6nemli 6l¢tide etkili olmaktadir. Bu temada en
¢ok one c¢ikan kodlarin; arkadashk, yardimlasma, paylasim oldugu gorilmektedir. Tema ile ilgili
dogrudan alintilara asagida yer verilmisitir:

“Couchsurfing ile bir seyahatimde ciizdanimin ¢alinmasi sebebiyle tanistim. Deneyimlerim
sayesinde yolculuklarim sirasinda 6yle glizel ve ilgin¢ insanlarla karsilastim ki asla
unutmayacagim bu deneyimleri. Kendi (ilkemde ve evimde karsi tarafa da bu hos
karsilanma hissini vermek icin ev sahipligi yapiyorum. Couchsurfing hayatimin bir parg¢asi
ve hep 6yle olacadini biliyorum (K2)”.

“Couchsurfing gittigim her lilkede arkadas edinmemi sagliyor. Ayrica evimi paylasip
yardimci olmayi seviyorum. Bu, ¢ok fazla ayrimciligin olmadidi, herkesin arkadasca, a¢ik
ve yardimsever olabilecedi bir diinyaya insan olarak katkida bulunmak istedigim yollardan
biri. Onlar degil sadece “biz” (Kadin, 38, Hollanda)”.

“Couchsurfing beni ¢cok daha kendinden emin ve yalniz seyahat etmeye istekli yapti. Bunu
baska tiirlii yapamazdim. Ayrica, bircogu ile hala iletisim halindeyim (K6)”.
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“Yerel halkla tanistiginizda gittiginiz yerler ayri bir deger kazaniyor. Aniden seyahatleriniz
glizel anilarla doluyor. Birbirlerini hi¢ tanimayan farkl kiiltiirden insanlarin birkag¢ giin
birlikte gecirerek birbirlerinden bu kadar ¢ok sey égrenebilmelerinin harika oldugunu
diistiniiyorum. Seyahat ederken yaptigim en iyi deneyimler yerlilerle olanlardi (K1)”.

“Insanlari agirlamayi ve onlara etrafi gezdirmeyi, diinyanin her yerinden pek ¢cok farkli
kiiltiirii 6grenmeyi seviyorum. Tanistigim her insan yeni bir deneyim, anlatacak yeni bir
hikdye. Gezginlere yardim etmek harika (Erkek, 31, Yunanistan)”.

Kazang Saglamak

|”

Oz belirleme teorisine goére, insanlarin sahip olduklar “igsel ve dissal” giidiiler oldugu ve davranislarina
bu giidiler araciligiyla yon verdikleri belirtiimektedir. igsel giidiiler, bireyin kendi i¢sel tatminine bagl
motivasyonlari ifade etmekte, dissal glidiiler ise bireyin dis kaynaklar aracihigi ile kendisi icin 6diil olarak
anlamlandirdigi motivasyonlarini ifade etmektedir (Ingledew vd., 2004). Bireylerin bu deneyim
sayesinde misafir olarak ekonomik fayda elde etme ve ev sahibi olarak ise ekonomik fayda elde
edilmesine yardimci olma imkani saglamaktadir. Ayni zamanda bireyler dil 6grenme, bir¢ok konuda
bilgi kazanma gibi cesitli dissal motivasyonlarina yonelik tatmin saglayabilmektedir. Bu temada en ¢ok
ortaya konulan kodlar; az para harcamak, cesitli imkanlar saglamak, ihtiyaclari karsilamak olmustur.
Katilimcilarin gorislerinden yapilan bazi alintilara asagida yer verilmektedir:

“Couchsurfing inanilmaz agik fikirli gezginlerden olusan bliyiik bir topluluk ve ben bu
insanlarin hikdyelerini ve deneyimlerini paylasmayi ¢ok seviyorum. Daha az harcayarak
seyahat ediyorum ve firsat buldukg¢a ev sahipligi yapmaya ¢alisiyorum. Topluluga (ye olan
gezginlerin ¢ok fazla para harcamadan harika zaman gegirebilmelerine vesile olmak
istiyorum (Erkek, 31, Isvigre)”.

“Seyahat etme imkdnim olmadigi zamanlarda seyahat ruhunu icimde tutmanin en iyi yolu
Couchsurfing. Gelecekte yapacagim uzun yolculuklar icin beni cesaretlendiriyor. Seyahat
ederken orada hayatin nasil oldugunu gérmeyi ve deneyimlemeyi seviyorum (Kadin, 29,
Almanya)”.

“Couchsurfing, diinyanin dért bir yanindaki, deneyimlerini, ipuglarini paylasan, diger
gezginlere ellerinden geldigince yardim eden ve licretsiz kanepe vermek, sehirde rehberlik
etmek, bilgi paylasmak gibi imkdnlar saglayan bir topluluk. Deneyimlerim hep glizel
anilarla dolu (K4)”.

“Couchsurfing ¢ok yararh bir proje. Bende Tanri’nin bize sundugu yerlerin glizelligini
gbérmek ve tadini ¢ikarmak igin ucuz seyahat olanaklarini yaymak istiyorum (Erkek, 32,
Endonezya)”.

“Couchsurfing seyahat etmeyi daha ucuz bir hala getirir. Boylelikle paraniz ¢abuk
tiikenmez ve daha uzun siire seyahat ederek bircok farkli imkédndan faydalanabilirsiniz
(K7)”.

Calismadan elde edilen veriler Couchsurfing deneyimini yasayan aktif liyelerin, 6z belirleme
teorisinde yer alan ihtiyaclarinin cogunlugunu karsiladigini fakat bununla birlikte, icsel ya da dissal
motivasyonel ihtiyaclarindan bazilarinin daha fazla etkisinde kaldiklarini goéstermektedir. Bu
dogrultuda, Couchsurfing deneyimi yasayan turistler icin Sekil 1’de belirtildigi gibi 5 farkh turist
tipolojisinden s6z etmek miimk{indr.
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Sekil 1. Couchsurfer Tipolojileri
Kaynak: Yazarlar tarafindan yapilan analiz dogrultusunda olusturulmustur.

icsel déniisim odakli couchsurferlarin seyahatlerinde kesfetme ve kendilerini gelistirme odakli
olduklari gériilmektedir. Bu sebeple 6zerklik ihtiyacini karsilamaya egilimli olduklari séylenebilir. Dissal
fayda odakli couchsurfer; seyahatlerinde ya da ev sahipliginde dissal ihtiyaclarini karsilamaya egilimli
olduklari gériimektedir. Toplumsal fayda odakli couchsurfer tipolojisi, diinyayi daha iyi bir yer haline
getirmeyi amaclayan, yardimlasmayi seven, sirdurulebilir ¢oziimler Greten ve sorumlu turizm anlayisi
ile hareket eden bireylerden olusmaktadir. Kiltlir odakh couchsurfer; seyahat edilen yer ve bu
destinasyondaki insanlar ile ilgili derin bilgiye sahip olma motivasyonu ile hareket etmektedirler.
Sosyallesme odakli couchsurferlar ise; ¢evrelerini genisletme, farkh (ilkelerden bireylerle arkadaslk
kurma, destinasyonda bos zamanlarini degerlendirme ve hos vakit gecirmek odakl hareket etmektedir.

4. TARTISMA

Couchsurfing ile ilgili yapilan 6nceki ¢calismalarda; motivasyon, gliven, davranissal niyetler gibi konular
Gzerinde yogunlasildigi gorilmektedir (Jung vd., 2016; Liu vd., 2016; Khuzady, 2018; Zgolli ve Zaiem,
2018; Aydin ve Duyan, 2019; Ekmekgi, 2020). Bu calismada ise, konunun daha derinine inerek
Coucsurfing deneyiminin temelinde yer alan 6z ihtiyaglari teorik ¢ercevede anlamlandirmak tzere bir
nitel calisma yapilmistir. Calismanin bulgulari Couchsurfing deneyiminin; 6zgilin, yerel ve bireysel
deneyimlere imkdn sunarak turistlerin 6z belirleme teorisinde bahsedilen icsel ve dissal
motivasyonlarini etkileyecek ayrica beklentilerini ve ihtiyacglarini karsilayacak firsatlar saglayabilecegini
gostermektedir. Bu calismada belirlenen motivasyon unsurlari onceki calismalarla benzerlik
tasimaktadir. Kar amaci glitmeyen paylasim ekonomosi faaliyetleri ile ilgili literatlirde yapilan
calismalarin geneline bakildiginda; maddiyat, sosyal etkilesim, kiltir, yabanci dil gelistirme, arkadas
edinme (Jung vd., 2016; Zgolli ve Zaiem, 2018; Aydin ve Duyan, 2019), karsilikh alisveris saglama,
profillerine atifta bulunma ve profillerine yonelik prestij saglama (Aydin ve Duyan, 2019), otantik bir
deneyim kazanma (Steylaerts vd., 2012), yerel kiltirleri 6grenme ve yerel halkin yardimiyla
destinasyonlari kesfetme (Liu vd., 2016), sosyal sorumluluk, duygusal eglence (Zgolli ve Zaiem, 2018)
gibi cesitli motivasyon unsurlari oldugu belirlenmistir. Ayrica, Young vd. (2007), couchsurferlar ile
tanidiklarini ve arkadaslarini ziyaret eden turistlerin benzer motivasyonlara sahip oldugunu
belirtmektedir. Calisma ile ilgili yapilan bu arastirmada ise, bireylerin Couchsurfing deneyimlerini
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anlatirken; kisisel gelisim, dostluk, samimiyet, sorumluluk, kazan¢ saglama, farkli deneyimler elde
etme, kilturel alisveris gibi konularin siklikla dile getirildigi ve bu motivasyon unsurlarinin temelinde
kendini gerceklestirme, kesfetme, cevreyi etkileme, bireysel davranabilme, yeterlilik, aidiyet, asinalik,
cesitli imkanlar saglama, iliskililik ihtiyaci ve 6nemli hissetme gibi 6z ihtiyaclarin oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte, platformda yer alan referanslar ve degerlendirmeler kullanicilara glivenlik agisindan
tatmin saglasa da, ev sahibi ve Couchsurfers arasinda dngoriilemeyen deneyimler yasanmasi riski ise,
0z benlik ihtiyaglarina yonelik olumsuz durumlar ortaya ¢ikarabilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismadan elde edilen veriler, Couchsurfing araciligi ile yapilan konaklamalarda salt turizm
deneyiminin 6tesinde, otantik ve kiltlirel paylasimlarin oldugu unutulmaz bir deneyim yaratildigini
gostermektedir. Bu deneyim dogrultusunda, hem ev sahibi hem de misafir olarak Couchsurfing
deneyimiyasayan aktif Gyelerin iyi olus haliicin gerekli olan 6z ihtiyaglarinin cogunu karsiladiklari teorik
bakis agisiyla ortaya koyulmaktadir. Durum calismasi kapsaminda yapilan betimsel analizden yola
¢ikarak asagidaki sonuglara ulasiimaktadir;

e Bireyler Couchsurfing katihmlari sayesinde normal bir seyahatte sahip olamayacaklari farkl
deneyimler yasarken; kendini gerceklestirme, 6grenme, eylemlerini yonlendirme ve gelisme
gibi 6zerklik ihtiyaclarini karsilayacak imkanlari saglayabilmektedir.

e Bireylerin Couchsurfing deneyimlerinde bilmedikleri yeni bir ortamla basa cikabilecek ve
kultirel cesitliligi yonettigi bu deneyimi sayesinde yeterlilik ihtiyacini karsilayabilmektedir.

e Bireylerin temel 6z benlik ihtiyaglarindan biri oldugu varsayilan iliskili olma gereksinimi ise,
kisinin Couchsurfing deneyimi sayesinde olusturacagi, tatmin edici ve destekleyici sosyal
iliskileri ile saglanabilmektedir.

o Beklenmedik karsilasmalarin olma ihtimali Couchsurfing deneyimlerinde o6zellikle yeterlilik
ihtiyacinda olumsuz yonde etkilere yol acabilecektir. Boyle bir durumda 6zerklik ve iliskili olma
ihtiyacinda ise tatminsizlik ve eksiklik duygusu yasanabilmektedir.

e Bireyler lcretsiz konaklama, yabanci dil 6grenme, bilgi kazanma gibi imkanlara sahip
olmaktadir. Boylelikle dissal motivasyon kaynaklarina yonelik bazi ihtiyaclari
karsilanabilmektedir.

Calismada orneklem grubu, hem ev sahibi hem de misafirlik yapmis olan aktif Couchsurfing
kullanicilari ile sinirlanmistir. Amach 6rneklem dahilinde incelenen durum, olgu ve deneyim hakkinda
bilgi vermekte fakat pozitivist anlamda genelleme yapilamamaktadir. Calismanin nitel ve yorumlayici
yaklasimla tasarlanmis olmasi ise bir diger sinirliligidir. Nitel calismalarda katilimcilarin gérisleri tarafsiz
analiz  edilmesine ragmen yorumlama asamasinda Onyargilar etkili olabilir. Bununla
birlikte, hermeneutik (yorumsama) yaklasimda, nitel ve yorumlayici bir arastirmadan elde edilen
sonuglarin, bircok arastirmanin temelini olusturacak anlayis ve bilgi sunmaya yardimci oldugu
bilinmektedir. Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki 6neriler sunulmaktadir:

e Turizmde yeni turist tipolojileri icin yerel halkla sosyal etkilesimlerin ve deneyimlerin 6nemli
oldugu bilinmektedir. Bu sebeple, Couchsurfing’in bir topluluk olarak sahip oldugu bakis agisini
ve davranislarini anlamaya yonelik yapilan ¢alismalarin sektoriin stratejik kararlarinda énemli
olabilecegi dngorilmektedir. Bu ¢alismalardan elde edilen bilgiler, turistlerin beklentilerine
uygun hizmet ve Grlinlerin sunulmasinda yol gosterici olabilecektir.

e Couchsurfing platformun gelecekte bilinirliliginin daha da artacagi duslintldiglinde, platforma
lye olmayan ve potansiyel sorfci olabilecegi diistinlilen bireylerin platforma yonelik algilarinin
Olclilecegi bir calisma yapilmasi 6nerilmektedir.

e Kanepe sorfcllerinin normal konaklama deneyimleri ile Couchsurfing deneyimlerinin
karsilastirmalarinin yapildigi bir c¢alismanin yapilmasi iki konaklama deneyiminin farkli
yonlerinin belirlenmesinde fayda saglayabilecegi dislinlilmektedir.
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Bu calismada, Kars ilinde bulunan Sarikamis Kayak Merkezi’'nin ziyaretciler tarafindan tercih edilme sebeplerinin
arastirilmasi, Sarikamis’'ta konaklayan turistlerin gorisleri dogrultusunda bdlgenin kis turizm potansiyelinin
degerlendirilmesi ve bu gorislerin gesitli sosyo-demografik degiskenlere (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, gelir durumu) gore farklhilasmasinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda arastirmada veri
toplama araci olarak anket teknigi kullanilarak Sarikamis Kayak Merkezi’nde ziyaretgi olarak bulunan 235 kisiye
anket uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS 23.0 istatistik paket programi ile yapilmistir. Arastirmada
elde edilen verilerin analizi neticesinde anket formunun ikinci boliiminde yer alan, Kars Sarikamis Kayak
Merkezi’nin turizm potansiyelini dlgmeye yonelik ifadelere, ziyaretgilerin biylik oranda olumlu cevaplar verdigi
gorilmustdr. Bulgular dogrultusunda Sarikamis Kayak Merkezi'nin kis turizm potansiyelinin yiksek oldugu,
verilen hizmetlerin kaliteli oldugu ve talebi karsiladigl sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak tesiste altyapi, pist ve
mekanik tesisler yoniinden, ornegin soguk iklim kosullarina uygun kapali telesiyej sisteminin olmamasi gibi,
eksikliklerin oldugu ifade edilmistir. Ayrica merkeze yonelik pazarlama ve markalasma galismalari noktasinda
ornegin; merkezin kendine ait bir logosunun olmamasi gibi, cesitli eksikliklerin oldugu vurgulanmistir. Anketin
Uglincli boliminde yer alan Sarikamis Kayak Merkezi'nin ziyaretgiler tarafindan tercih edilme sebeplerini
belirlemeye yonelik ifadelere de ziyaretgilerin bliylik oranda olumlu cevaplar verdigi goriilmiustir. Ziyaretgilerin
sadece “alisveris merkezi yeterlidir” ifadesine olumsuz cevap verdigi gortlmustiir. Bu durum da bolgede ya da
yakin gevresinde turistlerin taleplerini karsilayacak diizeyde ve sayida alisveris merkezleri olmadigini, bu konuda
calismalar yapilmasi gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Alternatif Turizm, Kis Turizmi, Kars-Sarikamis Kis Sporlari Merkezi.

ABSTRACT

In this study, it was aimed; to investigate the reasons why the Sarikamis Ski Center in Kars is preferred by the
visitors, to evaluate the winter tourism potential of the region in line with the opinions of the tourists staying in
Sarikamis and to evaluate these views in terms of various socio-demographic variables (such as age, gender,
marital status, education level, income). For this purpose by using the questionnaire technique as a data
collection tool in the research, a questionnaire was applied to 235 people who were visiting Sarikamis Ski Center.
The analysis of the obtained data was made with the SPSS 23.0 statistical package program. As a result of the
analysis, it was seen that the visitors gave mostly positive answers to the statements in the second part of the
guestionnaire about measuring the tourism potential of Kars Sarikamis Ski Center. In line with the findings, it was
concluded that the winter tourism potential of Sarikamis Ski Center is high, the services provided are of high
quality and it meets the demand. However, it has been stated that there are deficiencies in the resort in terms
of infrastructure, runway and mechanical facilities, such as the lack of a closed chairlift system suitable for cold
climate conditions. In addition, it was emphasized that there are various deficiencies in marketing and branding
activities for the center, such as the center's lack of a logo of its own. In the third part of the survey, it was seen
that the visitors gave mostly positive answers to the statements about determining the reasons for the
preference of Sarikamis Ski Center by the visitors. It was observed that the visitors only gave a negative answer
to the statement "the shopping center is sufficient". This shows that there” are not enough shopping centers in
the region or its immediate surroundings to meet the demands of tourists, and that studies should be carried
out on this issue.

Keywords: Alternative Tourism, Winter Tourism, Kars-Sarikamis Winter Sports Center.
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1. GIRIS

Ekonomik olarak diinyanin en biylk sektorlerinden birisi olan turizm, her gecen gilin daha da geliserek
uluslararasi ticaretin en dnemli bilesenlerinden biri haline gelmistir. Diinya Turizm Orgiitii'niin (WTO)
hazirladigi bir raporda 2000 yili verilerine gore diinyayi gezen turist sayisi 674 milyon ve bu turistlerden
elde edilen doviz girdisi 495 milyar dolar iken 2017 yilinda turist sayisi 1,32 milyara ve bu turistlerden
elde edilen doéviz girdisi 1,33 trilyon dolara ulagsmistir. 2018 yilinda ise 2017 yilina gore turist sayisi
%6,06 artisla 1,4 milyara, doviz girdisi %9,02 artisla 1,45 trilyon dolara ulasmistir (WTO, 2019).
Globallesmenin ve ulasim imkanlarinin artmasi ve yurtigi/yurtdisi seyahatlerin ekonomik olarak
karsilanabilir seviyeye gelmesi ile birlikte 2000 yilinda bir turist ortalama 734 dolar girdisi saglarken,
2018 yilina gelindiginde bu deger %41,02 artisla 1035 dolar seviyesine gelmistir. Turistlerin doéviz
birakma miktarindaki artis sebebiyle 6zellikle son yillarda uluslararasi turizm ciddi bir sigrama yaparak
diinya ticareti hizmet sektori dalinda %7,8’lik bir paya ulasmistir.

Son yillarda uluslararasi turizm faaliyetlerine yonelik cesitlendirme calismalari artmistir. “Bacasiz
sanayi” olarak anilan turizm sektoriinde uzun yillar deniz-kum-giines tglistine yonelik faaliyetler hakim
olmusken, son yillarda yeni arayislar icerisindeki turistlere hitap edebilmek ve turizm gelirini arttirmak
amaciyla alternatif turizm faaliyetlerine ilgi artmistir. Turizm faaliyetlerini 12 aya yaymayi amaclayan
s6z konusu arayislar kis turizmine ciddi bir yénelmenin yolunu agmistir.

Kis turizmi, kar yagisi alan ve rakimi yliksek bolgelerde yogunlasan, kayak ve diger aktivitelerin yapildigi
6nemli bir alternatif turizm tirtdir (Doganer, 2001: 135). Bu ¢alisma ile Dogu Anadolu Bolgesi’'nde yer
alan kis turizm merkezlerinden Kars Sarikamis Cibiltepe (Bayraktepe) bolgesinin kis turizmi
potansiyelinin degerlendiriimesi ve bolgenin ziyaretciler tarafindan tercih edilme sebeplerinin
arastirilmasi amaclanmaktadir. Sonuglarin turizm literatiirline katli saglamasi hedeflenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Kis Turizmi ve Sarikamig

Dinyanin en biyik sektorlerinden biri olan turizm endistrisinin dnemli bilesenlerinden biri de kis
turizmidir. Ulker (1992) kis turizmini; “genellikle karli ortamlarda yapilan ve kis sporlari uygulamalarinin
agirhkli olarak gelistirildigi merkez ve alanlar (zerinde yogunlastigl bir turizm hareketi” olarak
tanimlanmaktadir. Bu sebeple kis turizmi kimi zaman kis sporlari turizmi seklinde de anilmaktadir.
Doganer (2001) yapmis oldugu calismada kis turizminin, daglarin kayak sporuna uygun alanlarinin
konaklama, misafirhane ve eglence tesislerinin yapimiyla kayak merkezine déniismesi sonucu meydana
geldigini belirtmistir. Kis turizmi, karh ve egimli alanlara yapilan seyahatlerin yaninda kar sporlari,
konaklama, yeme-icme ve eglence olanaklari sunan bir turizm tiridir. Kis turizmi genelinde kayak
ahskanligi olan turistlere ve kayak sporunun yani sira dogada zaman gegirme ve temiz havaya ilgi duyan
ziyaretgilere firsatlar sunar (Demiroglu, 2014). Genellikle kayak sporuyla anilan kis turizmini bu sekilde
sinirlamak yanlistir. Kis turizmi; ylriyusler, doga arastirmalari, kayak-snowboard, tirmanma gibi kis
sporlari, eglence programlari, konaklama, ulasim hizmetlerinin tiimdiyle kisinin ruhen ve bedenen
dinlenmesine olanak saglayan 6nemli bir turizm tlridur. Kis turizmi ve bu kapsamda degerlendirilen
kayak merkezleri; doga, dag, yayla, kongre ve kultiir turizmi gibi alternatif turizm tirleriyle baglantili
olup ulusal ve/veya uluslararasi spor musabakalari ve kamplari icin de tercih edilmektedir (Mursalov,
2009). Turkiye’de Kiltir ve Turizm Bakanhgi’'na kayith 28 kis turizm merkezi bulunmaktadir (Cakmak
ve Yilmaz, 2018). Bu kis turizm merkezlerinden birisi de Kars Sarikamis Kis Sporlari Turizm Merkezi’dir.

Sarikamis tlkemizin 6nemli kis ve kayak turizm potansiyeline sahip merkezlerinden biridir. Ozellikle
Kars ilinin kis turizm potansiyelinin 6nemli bir kismini olusturan ilce, son yillarda kis turizmi agisindan
odak noktasi haline gelmeye baslamistir. Cibiltepe, diger adiyla Bayraktepe Kayak Merkezi Kars’in
Sarikamis ilgesinde yer almaktadir. Sarikamis ilgesinin konumu Kafkasya-Anadolu arasinda gecis noktasi
olmasi nedeniyle stratejik dGneme sahiptir. Osmanli-Rus savasi déneminde, Rusya’nin isgali altinda
bulunan ilcede bugiin Rus askeri ve sivil mimari érneklerini gérmek mimkiindiir. ilcede Bayraktepe
Kayak Merkezi’'nin yani sira s6z konusu cesitli tarihi mimari yapilar ve ilcenin g¢evresinde sarigam
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ormanlari bulunmaktadir. Allahuekber Daglari Milli Parki ilcede turistik cekim noktasi olan bir diger
o0gedir (Demir, 2017). Sarikamis’ta dizenlenen farkli etkinlik ve festivaller de turistlerin dikkatini
cekmektedir. Sarikamis Sehitleri Anma Programi ve Kis Oyunlari Festivali bunlardan bazilandir.
Turkiye’nin Insburg’u olarak adlandirilan Cibiltepe Kayak Merkezi, diinyanin en uzun kayak pistlerinden
birisine sahiptir. Kayak Merkezi, Sarikamis ilgesinin glineyinde 2634 metre ylkseklikte Cibiltepe
mevkiinde yer almaktadir. Cibiltepe/Bayraktepe 1991 yilinda ve 20876 sayili Resmi Gazete'de
yayinlanarak kayak merkezi ilan edilmistir. Yillar icerisinde sinir degisiklileri olmus, glincel sinirlarina
ulasmis ve yapilan isim degisikligi ile Kars Sarikamis Kis Sporlari Turizm Merkezi, yeni statlisiine 2010
yili 27653 sayili Resmi Gazete’de ilani ile ulagsmistir. Merkez Sarikamis ilce merkezine 2 km, Kars’a ve
Harakani Hava Limanina 56 km uzaklikta bulunmaktadir (Caliskan, 2014: 48; Demir ve Alim, 2017).
Sarikamis Kayak Merkezi Alp disiplini, Kuzey disiplini ve tur kayagi etkinlikleri i¢in cok elverisli kosullara
sahiptir. Merkez; gec¢mise dayanan kayak geleneginin katkilari, son vyillarda artan yatirimlar,
benimsenen butlincil ve sirdirdlebilir turizm yaklasimlar sayesinde cesitli yarislarda ve dallarda
basarilari olan birgok usta kayakgi yetistirmistir (Kars il Kiiltiir ve Turizm Mudirltgi, 2018).

Sarikamis kis turizm bolgesinde bolgenin konaklama alt yapisina hizmet eden cesitli 6zelliklere sahip
konaklama isletmeleri mevcuttur. Bélgede Turizm isletme Belgeli toplam 16 adet konaklama tesisi ve
bu tesislerde toplam 585 oda ve 2576 yatak kapasitesi bulunmaktadir. Bunun disinda turizm bdlgesinde
toplamda 113 oda ve 264 yatak kapasitesine sahip 4 adet Yatirim Belgeli konaklama tesisi bulunmakta
iken 176 oda ve 511 yatak kapasitesine sahip 6 adet Belediye Belgeli konaklama tesisi mevcuttur (Polat,
2019; Kars il Kailtir ve Turizm Midiirltgi, 2019). S6z konusu konaklama tesislerinin 11 tanesi (bir adet
5 yildiz standardinda, yedi adet 3 yildizli ve iki adet apart otel) kayak merkezinde yer almaktadir. Aktif
olan tesislerin toplam oda sayisi 726 olup Sarikamis kis turizm bdlgesinin toplamda 1054 yatak
kapasitesi bulunmaktadir. Planlama asamasinda bulunan 52 adet turizm tesisinin tamamlanmasi
durumunda ise toplam yatak sayisinin 7800’e ulasmasi hedeflenmektedir (Demir, 2017).

Sarikamis Kayak Merkezi'nde kis sporlari icin sezon Aralik-Mart aylari arasinda gerceklesmektedir.
Bolgenin ziyaret yogunlugunun bu donemde arttigi gézlemlenmektedir, bu da ziyaretgcilerin bolgeyi
ozellikle kis turizmi igin tercih ettiginin gdstergesidir. Ayrica hafta sonlari genellikle cevre il ve ilgelerden
glndbirlik olarak merkeze gelen ziyaretci sayisi yaklasik 5000 civarindadir (Caliskan, 2014). Asagida
Tablo 1 ile Kars ilinin geneli ve ilgeleri bazinda yerli ve yabanci turistlerin sehirde bulunan Turizm
isletme Belgeli konaklama tesislerine gelisleri, geceleme ve ortalama kalis siireleri ifade edilmistir.

Tablo 1: Turizm isletme Belgeli ve Konaklama Tesislerinde Tesislere Gelis, Geceleme, Ortalama Kalis
Siiresi ve Doluluk Oranlarinin illere ve ilcelere Gére Dagilimi — Kars 2019

TESISE GELIS SAYISI GECELEME ORTALAMA KALIS SURESI
YABANCI | YERLI | TOPLAM | YABANCI | YERLi | TOPLAM | YABANCI | YERLI | TOPLAM
Merkez 7.729 148.979 | 156.708 | 11.954 |226.397 | 238.351 1,55 1,52 1,52
Sarikamig 965 56.404 | 57.369 2.247 |146.102| 148.349 2,33 2,59 2,59
Kars | Selim 19 1.060 1.079 41 2.004 2.045 2,16 1,89 1,90
Kagizman 66 3.982 4.048 309 21.846 | 22.155 4,68 5,49 5,47
Toplam 8.779 |210.425| 219.204 | 14.551 |396.349 | 410.900 1,66 1,88 1,87
Kaynak: T.C. kiiltiir ve Turizm Bakanhg YiGM (2019). Yillik il-ilge Konaklama Tablolari

Tablo 1’e gore 2019 yilinda Kars’a gelen toplam 219.204 turist belediye ruhsatli veya turizm isletme
ruhsath tesislerde konaklamislardir. Tesislerde ortalama konaklama siiresi 1,87 glin olmustur. Toplam
tesise gelislerin yaklasik %26’si Sarikamis ilgesine olmustur. Sarikamis ilgesinde toplam tesise gelis
sayisi 57.369 ve toplam geceleme giin sayisi 146.102 olup ortalama kalis sliresi 2,59 giin oldugu
gorilmektedir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Arastirmaya iliskin hipotezler olusturulurken kis turizmi ile ilgili ulusal literatir incelenerek bu konuda
yapilmis ¢alismalardan faydalaniimistir. Yirutilen arastirma kapsaminda kurulan hipotezler asagidaki
calismalar dogrultusunda gelistirilmistir.

Kosan (2013)’Gn yapmis oldugu “Kis Sporlari Turizmi — Kayak Turistlerinin Kis Turizm Merkezlerini Algi
ve Degerlendirmelerine Ait Bir Arastirma (Palandéken’de Bir Uygulama)” bashkh ¢alismada,
ziyaretgcilerin kayak merkezi tercihlerini etkileyecek kar durumu, yollar, maliyet, aktivite cesitliligi ve
seyahat slresi gibi faktorlerin goreceli dnemi arastirilmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin kis
turizmi altyapisi ve kaliteli konaklama gorislerinde cinsiyet ve yas degiskenlerine gore anlamli farklilhk
bulunmustur.

Dastan ve arkadaslari (2016) tarafindan yapilan “Kis Turizmi Talebi: Erzurum ili Uzerine Bir Uygulama”
baslikli calismada, ziyaretcilerin bolgeyi segme nedenlerini etkileyen faktorler tespit edilerek ve bu
unsurlarin demografik faktorler ile iliskisi arastirilmistir. Calisma sonucunda Erzurum ilinin tercih
edilme olasiligl ile gelir durumu ve egitim durumu degiskenleri arasinda ters yonli bir iliskinin oldugu
tespit edilmistir.

Yildiz ve Girhan (2020) tarafindan yapilan “The Effects of Alternative Tourism Activites on Sustainable
Tourism Potential and Employment” baslikli calismada, Alanya’da bulunan otellerin isletmecilerine ve
calisanlarina yapilan anket sonucunda alternatif turizm tirlerinin potansiyelleri degerlendirilmistir.
Calisma sonucunda kis turizm potansiyeli 6lcek puani ile gelir durumu arasinda anlamh fark oldugu
bulunmustur. Gelir durumu orta olanlar en yiksek ortalama potansiyel puanina sahipken gelir durumu
iyi olanlar en distk ortalama potansiyel puanina sahiptir.

Kaya (2018) tarafindan yapilan “Kayseri’nin Kis Turizm Potansiyeli ve Tercih Edilmesindeki Sebepler:
Erciyes Ornegi” baslikli calismada Kayseri’nin tercih edilme sebepleri ile gelir durumu ve egitim durumu
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.

Kis turizmi ile ilgili literatlir incelendiginde, kis turizmi merkezlerinin turizm potansiyelleri ve bu
merkezlerin tercih edilme nedenleri ile ilgili yapilmis sinirli sayida ¢alismanin oldugu tespit edilmistir.
Yukarida 6rneklerine yer verilen kis turizmi ile ilgili calismalar arasinda, Sarikamis Kayak Merkezi
ozelinde, bu merkezin kis turizmi potansiyeli ve ziyaretgcilerce tercih edilme nedenlerini inceleyen bir
calismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda mevcut calisma ile Sarikamis Kayak Merkezi’'nin turizm
potansiyeline iliskin gorislerin ve tercih edilme sebeplerinin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu ve gelir durumu gibi demografik degiskenlere gore farklilasmasinin arastiriimasi
amagclanmistir. Bu amaca hizmet eder sekilde ve mevcut literatirle paralel olarak gelistirilen hipotez
ve alt hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

H; a: Sarikamis Kayak Merkezi'ni (SKM) ziyaret eden turistlerin bolgenin turizm potansiyeline iliskin
gorisleri yasa gore farklihk gostermektedir.

H: b: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bdlgenin turizm potansiyeline iliskin gorusleri cinsiyete gore
farklihk gostermektedir.

H; c: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgenin turizm potansiyeline iliskin gérisleri medeni duruma goére
farklihk gostermektedir.

H; d: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bdlgenin turizm potansiyeline iliskin gorisleri egitim durumuna
gore farkhlik gostermektedir.

H; e: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bdlgenin turizm potansiyeline iliskin gorusleri gelir diizeyine gore
farklihk gostermektedir.

H; a: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi tercih sebeplerine iliskin gorisleri yasa gore farklilik
gostermektedir.
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H; b: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi tercih sebeplerine iliskin gorugleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H, c: SKM'yi ziyaret eden turistlerin boélgeyi tercih sebeplerine iliskin gorisleri medeni duruma gore
farklihk gostermektedir.

H, d: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bélgeyi tercih sebeplerine iliskin gérisleri egitim durumuna gore
farklihk gostermektedir.

H; e: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi tercih sebeplerine iliskin gorisleri gelir diizeyine gore
farkhlik gostermektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismanin amaci Kars-Sarikamis Kayak Merkezinin kis turizm potansiyeli ve ziyaretgiler tarafindan
tercih edilme sebeplerinin belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda verilerin toplanmasi igin nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Katilimcilara uygulanan anketler gonallGluk
esasina uygun olarak ve yiiz yliize gerceklestirilmistir. Arastirmada izlenen adimlar sirasiyla; problemile
alakal literatiir taramasi yapilmasi, amag ve hipotezlerin belirlenmesi, ankette sorulacak sorularin
diizenlenmesi ve son seklinin verilmesi, anketin uygulanmasi, elde edilen verilerin girisi ve
dizenlenmesi, istatistiksel analizlerin yapilmasi ve yorumlanmasi, sonu¢ ve degerlendirmenin
yapilmasi seklindedir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Sarikamis Kayak Merkezi ziyaretcileri olusturmaktadir. T.C. Kiltlir ve Turizm
Bakanhgi 2020 yili verilerine gore turizm isletme belgeli ve belediye belgeli konaklama tesislerinde
toplam yilda 50.878 ziyaretcinin ilcede en az bir gece konakladigi ve ortalama konaklama siiresinin ise
2,63 gece oldugunu gostermektedir. Evrenin tamamina ulasilmasinin zorlugundan dolayi kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir.

3.2. Veri Toplama Araglari

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunda Bielikova (2013), Vojackova (2007) ve
Haider (1991)'in ¢alismalarindan yararlanilarak Kaya (2018) tarafindan Tirkce’ye uyarlanmis olan
Olgekten yararlaniimistir. Anket formunda yer alan 6nermeler Sarikamis Kayak Merkezi’ne uyarlanarak
kullanilmistir. Anket formu dort béliimden olusmaktadir. Birinci béliimde Kars-Sarikamis Kis Turizm
Merkezi'ni ziyaret eden turistlerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik ifadeler yer almistir.
Anketin ikinci béliminde katilimcilarin Sarikamis Kayak Merkezi'nin turizm potansiyeline iliskin
gorislerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis olan, tek boyut ve 10 6nermeden olusan Potansiyel
Olgegi’'ne yer verilmistir. Anketin tglincii bélimiinde katilimcilarin Sarikamis Kayak Merkezi’ni tercih
etme sebeplerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis olan, tek boyut ve 10 énermeden olusan
Tercih Sebepleri Olgegi’ne yer verilmistir. Anketin son béliimi ise ziyaretgilerin yillik tatil biitgelerini,
Sarikamis Kayak Merkezi’ni daha dnce kag kez ziyaret ettiklerini, merkezi tekrar tercih etme sebeplerini
vb. belirlemeye yonelik hazirlanmis kapali uglu 12 sorudan olusmaktadir.

3.3. Veri Analizi Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 23.0 for Windows (Statistical Package for Social Sciencies)
programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler arastirmanin amacina uygun istatistiki teknikler (frekans
dagihmi, betimsel istatistikler, Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testleri) kullanilarak analiz
edilmis ve buna gore yorumlanarak 6neriler getirilmistir. Kruskal Wallis H testi sonucu anlaml ¢ikan
tim gruplarda Levene testi uygulanmis ve tiim gruplarda Levene anlamlilik degerleri p>0,05 ¢ikmistir.
Bunun sonucunda tim grup ici anlamlh farkliga sebep olan gruplari belirlemek icin ise Post-Hoc
testlerinden Tukey testi uygulanmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Arastirmada kullanilan 6lgeklere givenilirlik (Cronbach Alfa:a) analizi yapilmistir. 10 ifade ve tek
boyuttan olusan Potansiyel Olcegi’nin a i¢ tutarlilik katsayisi 0,847 iken benzer sekilde 10 ifade ve tek
boyuttan olusan Tercih Sebebi Olcegi’nin a i¢ tutarlilk katsayisi ise 0,868 bulunmustur. Bu da dlcegin
ylksek derecede giivenilir (0,80 < a < 1,00) oldugunu gostermektedir (Ural ve Kilig, 2013: 280; Can,
2013: 343). Yapilan analiz sonucu KMO orani Potansiyel Olcegi'nde 0,817 ve Tercih Sebebi Olgegi’nde
ise 0,835 olarak hesaplanmistir. Orneklem yeterliligini test eden bu analizin sonucunun 0,7-0,9 arasi
olmasi sebebiyle 6rneklem yeterliliginin iyi dizeyde oldugu tespit edilmistir (Can, 2013: 277; Cokluk
vd., 2012: 207; Kalayci, 2014: 322). Bu da galismada ulasilan katihmci sayisinin yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett Klresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity: BKT) sonucunda ise anlamlilik
degerleri; Potansiyel Olcegi’'nde (X2=1087,62, p<0,001) ve Tercih Sebebi Olgegi’'nde (X2=1104,36,
p<0,001) olarak belirlenmistir. Yapilan test sonucunun anlamli olmasi, degiskenler arasinda iliskili
oldugunu ifade etmektedir. Kolmogorov-Smirnow ve Shapiro-Wilk testleri her iki dlgek icin de anlamh
diizeydedir (p<0,05). Bu sebeple her iki l¢cek icin de normal dagilim varsayimi karsilanamamistir (ayrica
Kurtosis ve Skewness degerlerine de bakilmistir) (Tablo 2). Kars Sarikamis Kayak Merkezi'ni ziyaret
eden turistlerin bireysel 6zellikleri ile Potansiyel Olcegi ve Tercih Sebebi Olcegi arasinda istatistiksel
anlamh farkliliklarin tespiti icin Mann-Whitney U testi ile Kruskal Wallis H testleri uygulanmis ve elde
edilen sonuclar tablolastiriimistir.

Tablo 2: Olgeklere iliskin Guvenilirlik, Orneklem Yeterliligi ve Normallik Testi Sonuglari

Istatistiksel Analiz Sonuglar
Cronbach Alpha 0,847
Standartlastiriimis égelere 0.853
. .. | dayali Cronbach Alpha ’
Turlzm( :31(‘;ns:yell KMO 0,817
BKT X2=1087,62 P<0,001
Kolmogorov-Sminow p=0,005
Shapiro-Wilk p=0,015
Cronbach Alpha 0,868
Standartlastirilmis égelere
0,870
. . dayali Cronbach Alpha
TerCII;n.?eleg)ep/er/ KMO 0,835
BKT X2=1104,36 P<0,001
Kolmogorov-Sminow p=0,005
Shapiro-Wilk p=0,004

4.2. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla yoneltilen sorulara verilen
yanitlar dogrultusunda, katiimcilarin tanimlayici bir takim 6zellikleri ayrica asagida Tablo 3’te ifade
edildigi gibidir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DURUM n % DURUM n %
Cinsiyet Kadin 72 %30,6 I.(.amu 87 %37
Erkek 163 %69,4 Ozel 103 %43,8
Medeni Evli 158 %67,2 Meslek Ogrenci 22 %9,5
Durum Bekar 77 %32,8 Ev Hanimi 14 %5,9
18 Alti 14 %5,9 Emekli 9 %3,8
18-25 17 %7,3 Isgi 0 %0
Yas 26-35 120 %51 e 1000-2000 TL 39 %16,5
36-46 60 | %255 ;‘;’Z; ;f?’” 2001-4000 TL 69 | %295
4.16 Ustii 24 %10,3 Biitce 4001-6000 TL 51 %21,7
Ilkokul 16 %6,8 6000 TL (st 76 %32,3
L.{'se 31 %13,1 Ziyaret 1 64 %27,3
Egitim On Lisans 25 %10,6 Sayisi 2 47 %20
Durumu Lisans 92 %39,2 3+ 124 %52,7
Y. Lisans 59 %25,1 Maliyet 54 %17,6
Doktora 12 %5,2 Hizmet Kalitesi 35 %11,4
Geliri Olmayan 42 %17,9 | Tekrar Cografi Konum 78 %25,7
1500 TL Alti 2 %0,9 | Ziyaret Spor Faaliyetleri 67 %21,8
Gelir Durumu | 1501-3000 TL 35 %14,9 | Sebebi Alternatif Turizm Cesitliligi 37 %12,1
3001-5000 TL 29 %12,3 Akraba Ziyareti 15 %4,9
5000 TL Ustii 127 %54 Diger 20 %6,5

Tablo 3’e gbre arastirmaya katilan Kars Sarikamis Kayak Merkezi’'ni ziyaret eden turistlerin %30,6’s!
kadin, %69,4’U ise erkektir. Katihmcilarin %67,2’si evli, %32,8’i bekar olarak dagilim gostermistir.
Katilimcilar en yiksek oranda (%51) 26-35 yas araliginda, egitim diizeyi bakimindan en yiiksek oranda
%39,2 ile lisans dlzeyinde, gelir durumu agisindan en yiksek olarak %54 ile 5000 TL ve Ustl gelire
sahiptirler. Katiimcilarin meslek grubu ise en yiiksek oranda %43.8 ile 6zel sektordir. Turistlerin yillik
tatil icin ayirdiklar butgelerin dagilimina bakildiginda; %16,5’i 1000-2000 TL arasi, %29,5’i 2001-4000
TL, %21,7’si 4001-6000 TL ve %32,3’G 6000 TL ve lizeri olarak dagilim gostermistir. Turistlerin %27,3'U
1 kez, %20’si 2 kez ve %52,7’si 3 kez ve Uzeri Kars Sarikamis Kayak Merkezi'ni ziyaret etmislerdir.
Katihmcilara ayrica merkezi tekrar ziyaret etme sebepleri sorulmustur. Buna gbre katilimcilarin
cevaplari dogrultusunda tekrar ziyaret sebepleri %17,6 ile maliyet, %11,4 ile hizmet kalitesi, %25,7 ile
cografi konum, %21,8 ile merkezin spor faaliyetleri, %12,1 ile alternatif turizm cesitliligi, %4,9 ile akraba
ziyareti ve %6,5 ile diger sebepler olarak dagilim gostermistir.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu baslik altinda arastirma kapsaminda test edilen; H1: demografik degiskenlerin turizm potansiyeli
gorisleri tzerinde etkisi vardir (H1 a, H1 b, Hi ¢, Hi d, Hi e) ve H2: demografik degiskenlerin kayak
merkezi tercih etme sebepleri 6lcek puani Uzerinde etkisi vardir (H, a, Ho b, H, ¢, H. d, H; e)
hipotezlerine iliskin sonuclara yer verilmektedir.

Katilimcilarin Sarikamis Kayak Merkezi’'nin turizm potansiyelini 6lcmeye yonelik sorulara verdikleri
yanitlarin dagilimi ve sorularin puanlarinin ortalamasi Tablo 4’te verilmistir. Ayni sekilde katilimcilarin
Sarikamis Kayak Merkezi'ni tercih sebeplerini belirlemeye yodnelik sorularin dagilimi ve sorularin
puanlarinin ortalamasi ise Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 4: Sarikamis Kayak Merkezi Turizm Potansiyeline iliskin Sorularin Dagilimi ve Ortalama

saglamaktadir.

Degerleri
£

s : : : g5

£8 2 £ 2 €2 | ortsss

A= 5 5 z ¢ £

g = - S ;5

- o~ o < LN
Kars’in Kig Turizm Potansiyeli Oldukg¢a
Viiksektir 112 (%47,7) | 75(%31,9) 32 (%13,6) 9 (%3,8) 7 (%3) 1,83+1,00
Kars’in Kig Turizmi Arzi, Talepleri

PT) 0ss, 0£9, olJ, ° ol4, ,OU= L,
Karsilamakta Yeterlidir 53 (%22,6) 56 (%23,8) 45 (%19,1) 47 (%20) 34 (%14,5) | 2,80%1,37
Kars’in Kig Turizmi altyapisi yeterlidir. 46 (%19,6) 39 (%16,6) 47 (%20) 62 (%26,4) 41 (%17,4) | 3,06%1,38
Kars Kig Turizminde boélgedeki rakiplerinden
daha dstindiir 66 (%28,1) 36 (%15,3) 48 (%20,4) 56 (%23,8) 29 (%12,3) | 2,77+1,40
Cografi konumu Kars’in kig turizmi agisindan
655, 028, 68, o4, 03, , 711,

giiclii bir yontidr 131 (%55,7) | 66 (%28,1) 20 (%8,5) 10 (%4,3) 8 (%3,4) 1,71+1,02
Kars’ta kis turizm kapsaminda verilen
hizmetler yetersiz seviyededir 45 (%19,1) | 57 (%24,3) 61 (%26) 45 (%19,1) | 27(%11,5) | 2,80+1,27
Kars’in gelisen ekonomisi kig turizmini de 0 0 0 0 0
olumlu y6nde etkilemektedir 77 (%32,8) 73 (%31,1) 59 (%25,1) 19 (%8,1) 7 (%3) 2,1741,07
Sarikamis (Cibiltepe)’daki kis turizm
hizmetleri Turkiye kis turizminin gelisimine 111 (%47,2) | 75(%31,9) 38 (%16,2) 8 (%3,4) 3(%1,3) 1,8040,92
katki saglamaktadir.
Kars’ta kig turizmi gelisimi konusunda yeterli 0 0 0 0 0
tanitimlar yapiimaktadir 32 (%13,6) 30 (%12,8) 49 (%20,9) 69 (%29,4) 55 (%23,4) | 3,36%1,33
Cevre illerin turizm gesitliligi Kars’in kis
turizminde tercih edilmesine katki 51 (%21,7) 63 (%26,8) 56 (%23,8) 45 (%19,1) 20 (%8,5) 2,66%1,25

Tablo 5: Sarikamis Kayak Merkezi Tercih Edilmesindeki Sebeplere Yonelik Sorularin Dagilimi ve
Ortalama Degerleri

uygundur.

9 € g E 5 o £
Z 3 2 S S =~
£9 2 2 z £2 Ort.45.S.
U = = ] = g £
G N ~ o =]
Kayak pistlerinin kapasitesi yeterli
Sj\jlseg:dif”"'n apasitestyetert 78 (%33,2) | 76(%32,3) | 40(%17) | 26(%11,1) | 15(%64) | 2,25¢1,21
Kayak pistlerinin bakimi yeterli seviyede
yapiimaktadir 62(%26,4) | 63(%26,8) | 46(%19,6) | 39(%16,6) | 25(%10,6) | 2,58+1,32
ihtiyag halinde kullanilacak alisveris
merkezleri yeterli seviyededir 13 (%5,5) 27 (%11,5) 43 (%18,3) 71 (%30,2) 81 (%34,5) 3,77+1,20
Sarikamis Kayak Merkezinde ilk yardim ve
saglik hizmetleri yeterli seviyede 49 (%20,9) 52 (%22,1) 60 (%25,5) 48 (%20,4) 26 (%11,1) 2,79+1,29
sunulmaktadir.
Kars kis turizm hizmetlerinde dig
r:kri Splfrin‘(‘jr;mda::;rg;”k;m'agﬁ ra ar 47 (%20) | 59 (%25,1) | 53(%22,6) | 48(%20,4) | 28(%11,9) | 2,79+1,30
Sarikamis Kayak Merkezinde emniyet ve
guvenlik hizmetleri yeterli seviyede 80 (%34) 67 (%28,5) 51(%21,7) 28 (%11,9) 9 (%3,8) 2,23+1,15
sunulmaktadir.
Kayak merkezindeki otellerin sundugu
hizmetler yeterli seviyededir 71 (%30,2) 66 (%28,1) 47 (%20) 30 (%12,8) 21 (%8,9) 2,42+1,28
Kayak egitimi git | terli
Sj\jlsejf'h'ir:r;‘::r\/e;;ge' kir":j?rer veterl 64 (%27,2) | 74(%31,5) | 50(%21,3) | 31(%132) | 16(%68) | 241121
Kayak merkezine saglanan ulagim araglari ve
hizmetler yeterlidir 71(%30,2) | 64(%27,2) | 48(%20,4) | 28(%11,9) | 24(%10,2) | 2,45+1,31
Sarikamis Kayak Merkezinde sunulan
hizmetlerin (kayak, konaklama vb.) fiyatlari 60 (%25,5) 59 (%25,1) 58 (%24,7) 32 (%13,6) 26 (%11,1) 2,60+1,30
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Yas degiskeni: Yas degiskenine iliskin kurulan hipotezler sirasiyla; Hia: Sarikamis (Cibiltepe) Kayak
Merkezi'ni (SKM) ziyaret eden turistlerin boélgenin turizm potansiyeline iliskin gorusleri yasa gore
farklihk gostermektedir ve H;a: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi tercih sebeplerine iliskin
gorusleri yasa gore farklihk géstermektedir seklindedir. Kurulan hipotezler Kruskal Wallis-H Testi ile
analiz edilmis ve asagida Tablo 6 ile ifade edilmistir.

Tablo 6: Yas Degiskeni ile Kruskal Wallis-H Testi

Ortanca Sira
n Ort.+5.5. (Min-Mak) Ortalamalari Test P
18 yas alti (a) 14 21.43+5.63 21 (13-32) 84.82
) 18-25 (b) 17 | 24.06%9.47 22 (11-45) 106.74
:'éi;‘:;r:m 26-35 (c) 120 | 26.35¢7.72 | 26 (10-45) 131.06 X=13.173 p'::f:::s
36-46 (d) 60 | 24.68+7.81 | 24,5(11-44) 114.97
46 yas Uzeri (€) | 24 | 21.337.33 21 (10-34) 87.60
18 yas alti (a) 14 | 23.71+7.06 23 (15-39) 95.89
Ha:Tercih Ediime 18-25 (b) 17 | 25.06%8.91 24 (12-45) 105.12
sebepleri-Yas 26-35 (c) 120 | 27.18+8.7 28 (10-46) 125.90 X2=5.293 0.259
36-46 (d) 60 | 26.33t8.9 | 25,5(10-47) 117.98
46 yas Uzeri (e) 24 24+6.65 24 (10-36) 100.58

Tablo 6’da ifade edildigi lzere, yapilan analiz sonucunda turizm potansiyeli 6lcegi agisindan sira
ortalamalari incelendiginde yas gruplari arasinda farkliliklar gdzlenmektedir (X*:13.173, p=0.010). Bu
dogrultuda H;a hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak turizm potansiyelinin yas degiskenine bagh bir
olgu oldugu soylenebilir. Farkhliga sebep olan gruplar belirlenmek icin Post-Hoc testlerinden Tukey
testi uygulanmustir. Aradaki fark 26-35 arasi yas grubu 46 yas Uzeri grup arasinda anlaml bir farklilik
gostermektedir (p©=0.033).

Tercih edilme sebepleri dlgegi acisindan sira ortalamalari incelendiginde yas gruplari arasinda farkhlik
gdzlenmemistir (X?=5.293, p=0.259). Buna gére H,a hipotezi reddedilmistir. Sonug olarak tercih edilme
Olceginin yas degiskenine bagh bir olgu olmadigi gorilmektedir.

Cinsiyet degiskeni: Cinsiyet degiskenine iliskin kurulan hipotezler sirasiyla; Hib: Sarikamis (Cibiltepe)
Kayak Merkezi'ni (SKM) ziyaret eden turistlerin bolgenin turizm potansiyeline iliskin gorisleri cinsiyete
gore farklihk gostermektedir ve H,b: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi tercih sebeplerine iliskin
gorisleri cinsiyete gore farkhlik géstermektedir seklindedir. Kurulan hipotezler Mann-Whitney U Testi
ile analiz edilmis ve asagida Tablo 7 ile ifade edilmistir.

Tablo 7: Cinsiyet Degiskeni ile Mann-Whitney U Testi

Ortanca Sira
+

n Ort.£5.5. (Min-Mak) Ortalamalari Test P

. —[Kadin 72 22.7648.57 21 (10-44) 97.24
Hib:T Pot | U=4373.5 | 0.002

oriurizm FOtansyell e e | 163 | 25.9247.37 26 (10-45) 127.17

H,b:Tercih Edilme Kadin 72 25.648.78 24,5 (10-46) 110.67
U=5340.5 | 0.272

Sebepleri Erkek | 163 26.5848.4 27 (10-47) 121.24

Tablo 7’den anlasilacagi lizere, yapilan analiz sonucunda turizm potansiyeli olcegi acisindan sira
ortalamalari incelendiginde cinsiyet gruplari arasinda farklilik gézlenmektedir (U=4373.5, p=0.002).
Buna gore Hib hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak turizm potansiyelinin cinsiyet degiskenine bagli
bir olgu oldugu soylenebilir.

Tercih edilme sebepleri 6lcegi acisindan sira ortalamalari incelendiginde cinsiyet gruplari arasinda
farkhlik gézlenmemistir (U=5340.5, p=0.272). Boylelikle H,b hipotezi reddedilmistir. Bu dogrultuda
tercih edilme dlceginin cinsiyet degiskenine bagh bir olgu olmadigi gérilmektedir.

Medeni durum degiskeni: Medeni durum degiskenine iliskin kurulan hipotezler sirasiyla; Hic: Sarikamis
(Cibiltepe) Kayak Merkezi'ni (SKM) ziyaret eden turistlerin bdlgenin turizm potansiyeline iliskin
gorusleri medeni duruma gore farklilik géstermektedir ve Hoc: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi
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tercih sebeplerine iliskin gorusleri medeni duruma gore farkliik gostermektedir. Kurulan hipotezler
Mann-Whitney U Testi ile analiz edilmis ve asagida Tablo 8 ile ifade edilmistir.

Tablo 8: Medeni Durum Degiskeni ile Mann-Whitney U Testi

Ortanca Sira
+
n Ort.£5.5. (Min-Mak) Ortalamalari Test P
Hic:Turizm Evli 158 24.9+7.63 25 (10-45) 118.31
Potansiyeli-Medeni N U=6033.5 0.919
Durum Bekar 77 25.0618.41 24 (10-45) 117.36
H,c:Tercih Edilme Evli 158 26.1248.58 26 (10-47) 116.58
Sebepleri-Medeni U=5859.0 0.647
Durum Bekar 77 26.61+8.42 26 (10-45) 120.91

Tablo 8’e gore, yapilan analiz sonucunda turizm potansiyeli Olcegi acisindan sira ortalamalari
incelendiginde medeni durum gruplari arasinda farklilik gézlenmemistir (U=6033.5, p=0.919). Buna
gore Hic hipotezi kabul reddedilmistir. Sonuc olarak turizm potansiyelinin medeni durum degiskenine
bagl bir olgu olmadigi séylenebilir.

Tercih edilme sebepleri Olcegi acisindan sira ortalamalari incelendiginde medeni durum gruplari
arasinda farkhlik gézlenmemistir (U=5859.0, p=0.657). H.c hipotezi reddedilmistir. Sonug olarak tercih
edilme 6lgeginin medeni durum degiskenine bagh bir olgu olmadigi gorilmektedir.

Egitim durumu degiskeni: Egitim durumu degiskenine iliskin kurulan hipotezler sirasiyla; Hid: Sarikamis
(Cibiltepe) Kayak Merkezi'ni (SKM) ziyaret eden turistlerin bdlgenin turizm potansiyeline iliskin
gorusleri egitim durumuna gore farkhlik gostermektedir ve H,d: SKM'yi ziyaret eden turistlerin bolgeyi
tercih sebeplerine iliskin gorusleri egitim durumuna gore farklilik gostermektedir seklindedir. Kurulan
hipotezler Kruskal Wallis-H Testi ile analiz edilmis ve sonugclar asagida Tablo 9 ile ifade edilmistir.

Tablo 9: Egitim Durumu Degiskeni ile Kruskal Wallis-H Testi

Ortanca Sira
+
n Ort.+5.5. (Min-Mak) Ortalamalari Test P
ilkdgretim (a) 16 | 22.19+4.72 | 21.5(16-32) 92.34 X?=50.191 p<0.001
ab—

Lise (b) 31 | 17.42+56 | 17(10-32) 53.03 ';bc_g‘g::
Had:Turizm On Lisans (c) 25 | 23.1247.24 | 22(11-38) 101.82 pb4<0,001

Potansiyeli- - be.
Esiti Lisans (d) 92 25.847.22 25.5 (11-44) 126.66 p°¢<0.001
gitim Durumu b7<0.001
Yiiksek Lisans (e) 59 | 27.49+7.8 | 28(10-45) 139.34 ch= 0001
Doktora (f) 12 | 32.9247.04 | 33 (22-45) 182.46 p#=0.014
ilkégretim (a) 16 | 24.56%5.39 | 24 (16-35) 105.25 ¥=34.179 | p<0.001
Lise (b) 31 | 19.94¢7.58 | 19(10-39) 68.08 p*'=0.020
H.d:Tercih On Lisans (c) 25 | 23.8:878 | 23(11-43) 96.58 pi<0.001
Edilme Sebepleri- [— pbe<0.001
Egitim Durumy | bisans (d) 92 | 27.128.16 | 26 (12-46) 123.78 01<0.001
Yiiksek Lisans (e) 59 | 2824825 | 29(10-47) 135.16 pcf=0.003
Doktora (f) 12 | 34.25+6.33 | 35.5(26-46) 179.88 p?'=0.044

Tablo 9 ile ifade edildigi lzere analiz sonuglarina gore turizm potansiyeli dlcegi acisindan sira
ortalamalari incelendiginde egitim durumu gruplari arasinda farkliliklar gézlenmektedir (X2:50.191,
p<0.001). Bu dogrultuda Hid hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak turizm potansiyelinin egitim
durumu degiskenine bagh bir olgu oldugu séylenebilir. Farkliliga sebep olan gruplar belirlenmek icin
Post-Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Uygulanan Tukey testine gore ilkdgretim-Doktora
(p?=0.001), Lise-On Lisans (p=0.034), Lise-Lisans (p®?<0.001), Lise-Yiiksek Lisans (p"¢<0.001), Lise-
Doktora (p®<0.001), On Lisans-Doktora (p©=0.001), Lisans-Doktora (p“=0.014) grup eslesmeleri
arasinda anlamli bir farkhhk géstermektedir.

Tercih edilme sebepleri 6lgegi acisindan sira ortalamalari incelendiginde egitim durumu gruplari
arasinda farklihk gozlenmemistir (X?=34.179, p<0.001). Buna gére H,d hipotezi kabul edilmistir. Sonug
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olarak tercih edilme Olceginin egitim durumu degiskenine bagh bir olgu oldugu gorilmektedir.
Farklihga sebep olan gruplar belirlenmek icin Post-Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir.
Uygulanan Tukey testine gore ilkdgretim-Doktora (p*=0.020), Lise-Lisans (p®#<0.001), Lise-Yiiksek
Lisans (p®°<0.001), Lise-Doktora (p®<0.001), On Lisans-Doktora (p=0.003), Lisans-Doktora (p*=0.044)
grup eslesmeleri arasinda anlamli bir farklihk géstermektedir.

Aylik gelir degiskeni: Aylk gelir durumu degiskenine iliskin kurulan hipotezler sirasiyla; Hie: Sarikamis
(Cibiltepe) Kayak Merkezi'ni (SKM) ziyaret eden turistlerin bdlgenin turizm potansiyeline iliskin
gorisleri ayhk gelir durumuna goére farkhlik gostermektedir ve H,e: SKM'yi ziyaret eden turistlerin
bolgeyi tercih sebeplerine iliskin gorisleri ayhk gelir durumuna goére farkhlik gostermektedir
seklindedir. Kurulan hipotezler Kruskal Wallis-H Testi ile analiz edilmis ve sonuglar asagida Tablo 10 ile
ifade edilmistir.

Tablo 10: Aylik Gelir Durumu Degiskeni ile Kruskal Wallis-H Testi

Ortanca Sira
n Ort.£5.5. (Min-Mak) Ortalamalari Test P

Geliri Olmayan (a) 42 21.7616.93 21 (11-42) 89.30 ”
Hye:Turizm 1500 TL alti (b) 2 | 1250:2.12 | 12,5 (11-14) 14.50 X=26.178 | p<0.001
Potansiyeli-Aylik | 1500-300 TL (c) 35 22.2318.60 20 (10-37) 96.19 pbe;g:gz;
Gelir Durumu 3001-5000 TL (d) 29 23.90+7.15 24 (12-39) 109.64 pe=0.005

5000 TL Ustd (e) 127 | 27.20+7.42 27 (10-45) 137.04
HoeTercih Geliri Olmayan (a) 16 | 24.56%5.39 24 (16-35) 105.25

2€: [ 1500 TL alti (b) 31 | 19.94:7.58 | 19(10-39) 68.08

i‘;;:rk"g;‘:rbep'er" 1500-300 TL (c) 25 | 23.80+8.78 | 23 (11-43) 96.58 X?=25.283 ppa::’(‘)(.’:oll
Durum 3001-5000 TL (d) 92 | 27.12¢8.16 | 26 (12-46) 123.78

5000 TL Ustd (e) 59 28.20+8.25 29 (10-47) 135.16

Tablo 10’a gore turizm potansiyeli 6lcegi acisindan sira ortalamalari incelendiginde aylk gelir durumu
gruplari arasinda farkliliklar gdzlenmektedir (X2:20.178, p<0.001). Bu sebeple Hie hipotezi kabul
edilmistir. Sonug olarak turizm potansiyelinin aylik gelir durumu degiskenine bagh bir olgu oldugu
soylenebilir. Farklihga sebep olan gruplar belirlenmek icin Post-Hoc testlerinden Tukey testi
uygulanmistir. Uygulanan Tukey testine gore Geliri olmayan-5000 TL Uzeri (p®*=0.001), 1500 TL alti-
5000 TL lizeri (pP°=0.049), 1500-3000 TL arasi - 5000 TL izeri (p®=0.005) grup eslesmeleri arasinda
anlamli bir farklilk géstermektedir.

Tercih edilme sebepleri 6lcegi acisindan sira ortalamalari incelendiginde aylik gelir durumu gruplari
arasinda farklilik gézlenmemistir (X?=25.283, p<0.001). Buna gére He hipotezi reddedilmistir. Sonug
olarak tercih edilme ol¢eginin aylik gelir durumu degiskenine bagl bir olgu oldugu goriilmektedir.
Farklihga sebep olan gruplar belirlenmek icin Post-Hoc testlerinden Tukey testi uygulanmistir.
Uygulanan Tukey testine gore Geliri olmayan-5000 TL {izeri (p*<0.001) grup eslesmesi arasinda anlaml
bir farklihk géstermektedir.

4.4. Korelasyon Analizi Sonuglari

Pearson Korelasyon (p.c.) katsayisi -1 ile 1 araliginda deger alabilirken +1’e yakinlastik¢ca degiskenler
arasindaki iliski o kadar glicli demektir. Katsayi negatif iken negatif iliski (birisi artarken digeri azalir)
varken pozitif iken pozitif iliski (birisi artarken digeri de artar) vardir. Korelasyon katsayisi O ile 0.25
arasinda ise ¢ok zayif, 0.26 ile 0.49 arasinda ise zayif, 0.50-0.69 arasinda ise orta, 0.70 ile 0.89 arasinda
ise yuksek, 0.90 ile 1.00 arasinda ise ¢ok yiksek seklinde yorumlanir (Can, 2013: 321-322; Ural ve Kilig,
2013: 243-244; Altunisik vd., 2012: 228-229; Nakip, 2006: 343; Kalayci, 2014,: 116-117). Katilimcilara
uygulanan olgek skorlarinin korelasyonu Tablo 11’de verilmistir. Sarikamis Kayak Merkezi’'ni ziyaret
eden turistlerin bolgenin turizm potansiyeli tercih sebepleri skorlari arasinda istatistiksel olarak anlamh
pozitif ve yiiksek korelasyon bulunmaktadir (r=0.782, p<0,001).
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Tablo 11. Pearson Korelasyon Matrisi

Turizm Tercih
Potansiyeli | Sebepleri
Turizm Potansiyeli ,r) 1
) ) r 0,782
Tercih Sebepleri P <0,001 1

P.K: Pearson Correlation, p: Correlation Anlamlilik
5. SONUC

Tarih boyunca farkli milletlere, kiiltirlere ve inanglara ev sahipligi yapan Kars, tarihi ve kiltlrel anlamda
Turkiye’nin en zengin sehirlerinden birisidir. Urartulardan glinimize pek ¢ok medeniyetin ruhunu
tasiyan bu kent, gecis noktalarinda olmasindan dolayi tarih boyunca pek ¢cok savasa taniklik etmis ve
bu silirecte pek cok eser glinimiize ulasamamistir. Buna ragmen sehirde Urartulardan (8.yy.), Ruslarin
Baltik Mimari tarzindan ve de son dénem Osmanli imparatorlugu déneminden énemli tarihi ve kiltiirel
eserler bulunmaktadir. Sahip oldugu tarihi ve kiltirel zenginlik Kars ilinin turizm acisindan cazibe
merkezi haline getirmekte ve bdlgede turizmin gelismesine ciddi katki saglamaktadir. Sehirde 6zellikle
Kars Kalesi, Ani Harabeleri, Tas Képri, Kimbet Camii (Havariler Kilisesi), Yanik Kilise (Kazim Karabekir
Camii), Katerina Koskii ve Ebu’ul Hasan-1 Harakani Turbesi gibi Kars’in farkl tarihsel donemlerine ait
yapilar turistlerin ilgi odaginda yer almaktadir. Tasidigi tarihi ve kiltirel zenginligine ek olarak Kars ili
dogal glizellikler ve atraksiyonlar yoniinden de ciddi bir cesitlilige sahiptir. Bolgede pek ¢ok yer Usti ve
yer alti su kaynaklari, daglar ile birlikte genis ormanlik alanlar da bulunmakta, bu kaynaklar dogal
cesitliligi arttirmaktadir. Kuyucuk Kus Gola, Cali Gola, Cildir Gola ile endemik bitki cesitliligi yonlinden
cok zengin olan Cali Goli, 24 farkli kus tiirtine ve ¢esitli yabani hayvanlara dogal yasam alani sunmakta,
Susuz Selalesi ve Sarikamis Ormanlari gibi cazibe merkezleri 6zellikle dogasever turistlerin ilgisini
cekmektedir.

Tum bu tarihi-kdltirel ve doga glzelliklerinin yani sira Kars ili Turkiye’deki énemli kis turizm
merkezlerinden biri olan Sarikamis Cibiltepe (Bayraktepe) Kis Sporlari Merkezine ev sahipligi
yapmaktadir. Uzun yillar bolgede kisith imkanlarla yamaglarda gerceklestirilen kayak sporu icin ilk
profesyonel adim 1964 yilinda 2255 metre ylksekligindeki Camurludag’da 894 metre uzunlugunda
teleski ve glinlbirlik tesislerin agilmasiyla atilmistir. Yerel halk kayak sporunu kendi imkanlari ile
0grenmis, buna ragmen pek cok milli sporcu ve kayak egitmeni burada yetismistir. Ancak 1991 yilinda
ve 20876 sayili Resmi Gazete’de Cibiltepe’nin kayak merkezi ilan edilmesinden sonra, yatirimlar artmis
ve bolgeye cesitli pistler, tesisler kurulmaya baslanmistir. Glinimizde Sarikamis Glkemizin 6nemli kis
ve kayak turizm potansiyeline sahip merkezlerinden biridir. Sarikamis Cibiltepe (Bayraktepe) Kis
Sporlari Merkezine son yillarda artan ilgi ve alakanin sebepleri ve s6z konusu artisa ve sahip oldugu
essiz Ozelliklere ragmen istenilen seviyeye ulasamamasinin nedenleri bu ¢alismanin odak noktasidir.
Calismada Kars ili bir biitlin olarak ele alinmis ve turizm potansiyeli degerlendirilmistir. Daha sonra
yapilan anket calismasi ile ziyaretgilerin Sarikamis Cibiltepe (Bayraktepe) Kis Sporlari Merkezi’ni tercih
etme sebepleri ve potansiyeli ile ilgili gorisleri ortaya cikarilmistir. Verilen cevaplar istatistiksel olarak
incelenerek, sonuglar aciklanmaya calisiimistir.

Sarikamis Kayak Merkezi’'nin ziyaretgiler tarafindan tercih edilme sebeplerinin arastiriimasi ve
Sarikamis’'ta konaklayan turistlerin goérisleri dogrultusunda bdlgenin kis turizm potansiyelinin
degerlendirilmesi amacini tasiyan bu ¢alismada, Kars ilinin kis turizm potansiyeline yonelik 6nermelere
verilen katilimci cevaplar incelendiginde biyilk oranda ortalamanin lzerinde cevaplar verildigi
gorlilmastiir. Sadece; “Kars’in kis turizmi alt yapisi yeterlidir” ve “Kars’ta kis turizmi konusunda yeterli
tanitimlar yapilmaktadir” 6nermelerine katilimcilarin cevap ortalamasi kararsiza ¢ok yakin ancak
olumsuz bir deger kazanmistir. Dolayisiyla katiimcilarin bu konularda genel olarak kararsiz kaldiklari,
bir kisminin da olumsuz yanit verdikleri anlasilmaktadir. Verilen cevaplardan yola gikilarak, Kars ilinin
ve Sarikamis Kayak Merkezi'nin kis turizmi potansiyelinin yiksek oldugu, verilen hizmetlerin talebi
karsiladigi ve kaliteli oldugu ancak altyapi, pist ve mekanik tesisler yoniinden eksiklikler (6rnegin, soguk
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iklim kosullarina uygun kapali telesiyej sisteminin olmamasi) ve tanitim, pazarlama ve markalasma
noktasinda (6rnegin merkezin kendine ait bir logosunun olmamasi) eksiklikler oldugu ortaya
cikmaktadir. Kars ilinin kis turizm icin tercih edilmesine yonelik sorularin cevaplarina bakildigi zaman
ise benzer sekilde biiyik bir cogunlugun ortalamanin tizerinde cevaplar verdigi goriilmektedir. Sadece
“ihtiyac halinde kullanilacak alisveris merkezleri yeterli seviyededir” 6nermesine olumsuz cevap
verilmistir. Bu da bolgede ya da yakin ¢evresinde turistlerin taleplerini karsilayacak diizeyde ve sayida
ahsveris merkezi olmadigini ve bu konuda ¢alismalar yapilmasi gerektigini gdostermektedir. Bunun
disinda; kayak pistlerinin kapasitesi, kalitesi, glivenlik ve saglik hizmetleri, egitmenler, fiyat-kalite
performansi ve bolgeye ulasim kriterleri aldiklari olumlu degerlerle katilimcilar tarafinda bdlgenin
tercih sebepleri olarak belirlenmistir.

Calismanin etkinligini artirmak amaciyla hipotezler hazirlanmis, ¢éziimlemeleri yapilmis ve bunlardan
6 tanesinde anlamli farkhhklar tespit edilmistir. “Turizm potansiyeli-Yas”, “Turizm Potansiyeli-Cinsiyet”,
“Turizm potansiyeli-Egitim Durumu”, “Turizm potansiyeli-Gelir durumu”, “Tercih edilme sebebi-Egitim
durumu” ve “Tercih edilme sebebi-Gelir durumu” degiskenleri arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Yasi 26-35 arasinda olanlar, 46 yas ve Uizeri olanlara goére Sarikamis Kayak Merkezi’nin turizm
potansiyelini daha fazla gormektedir. Kadinlar erkeklere gére turizm potansiyelini daha yuksek
gormektedir. Egitim durumundaki farkin temel sebebi lise diizeyinde egitim alanlardir. Lise dlizeyinde
egilim alan katihmcilar diger gruplardan daha fazla turizm potansiyeli gormektedir. Gelir durumda ise
5000 TL ve Uizeri geliri olanlar diger gruplara gore Sarikamis Kayak Merkezi’'nin turizm potansiyelinin
daha distk oldugunu distinmektedir. Tercih edilmesine sebep olabilecek sorulara yonelik verilen
yanitlarda ise egitim durumu degiskenindeki fark lise dizeyinin diger gruplara gore imkanlari
begenmesi ve doktora dizeyindekilerin diger gruplara gore daha az begenmesinden
kaynaklanmaktadir. Gelir durumu degiskenindeki fark ise geliri olmayanlarin, geliri 5000 TL Uzerinde
olanlara gore Sarikamis Kayak Merkezi'nin daha iyi bir tesis oldugunu dlsinmesinden
kaynaklanmaktadir.
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TURIZM DIPLOMASISi ARACI OLARAK MUZELER: PANORAMA KONYA MUZESI
ORNEGI
Museums as Tool of Tourism Diplomacy: The Case of Panorama Konya Museum

Bilge ARICAN"
Seda OZDEMIR AKGUL™

Gelis Tarihi (Received): 16.05.2022 Kabul Tarihi (Accepted): 20.06.2022 Yayin Tarihi (Published): 30.06.2022
(074

Miizeler, turizm icerisinde diplomasiye katki saglayan tarihi ve kiiltlir(i topluca bir yapi igerisinde sunan, itibari
imaji glclendiren turizm unsurlaridir. 19. yizyildan itibaren diinya capinda ilk érnekleri gériilmeye baslanan
panorama mizeleri mizecilik kavramina yeni boyutlar getirmistir. Panoramalar, sectikleri temalar, bulunduklari
Ulkeler, yapisal 6zellikleri ve vermek istedikleri toplumsal mesajlar ile degiskenlik géstermektedir. Bu mesajlar ise
Ulkenin turizm diplomasisinin gelisimine katki saglamaktadir. Panorama Konya Miizesi, 13. yiizyil Konya’sini ve
Hz. Mevlana’yi, onun hosgorii ve baris mesajini uluslararasi ziyaretcilere aktaran dnemli bir miizedir. Calismada
turist rehberlerinin bakis acilariyla bir turizm diplomasisi unsuru olarak Panorama Konya Miizesi
degerlendirilmistir. Calismada 6ncelikle turizm diplomasisi ve miizelerle ile ilgili kavramsal bilgiler verilmistir.
Ardindan turizm diplomasisi agisindan Panorama Konya Mizesi’'nin degerlendirilmesi yapilmistir. Panorama
Konya Miizesi’nin bir turizm destinasyonu olarak turizme, tarih ve kiltir aktarimina katkilari ele alinmis ve miize
hakkinda genel bilgiler verilmistir. Nitel yontem benimsenen arastirmada, amagli 6rnekleme yontemlerinden
durum 6rneklemesi kullaniimistir. Arastirmaya katilan yirmi dokuz turist rehberinden elde edilen bilgiler igerik
analizi yontemiyle analiz edilmistir. Turist rehberleri ile yapilan milakatlar sonucunda, miizenin turizm
diplomasisine kattigl deger ve uluslararasi itibari gliclendirmedeki etkisi, tarih ve kiltlr konusunda ziyaretgileri
bilinglendirip bilinclendirmedigi ve tesvik edici olup olmadigl belirlenmistir. Mizenin ziyaretgilerde biraktig
etkiler, panoramalardaki gorsellerin toplumsal ve tarihi olaylari 6grenmedeki etkisi, turist rehberlerinin gérisleri
alinarak analiz edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Turizm Diplomasisi, Mlzeler, Panorama Miizeleri, Panorama Konya Miizesi

Abstract

Museums are tourism elements that contribute to diplomacy in tourism, present history and culture in a
collective structure, strengthen reputation and image. Panorama museums, the first examples of which have
been seen around the world since the 19th century, have brought new dimensions to the concept of museology.
Panoramas; The themes they choose vary with the countries they are in, their structural features and the social
messages they want to convey. These messages contribute to the development of the country's tourism
diplomacy. Panorama Konya Museum shows 13th century Konya and Hz. It is an important museum that conveys
Mevlana and his message of tolerance and peace to international visitors. In the study, Panorama Konya Museum
was evaluated as an element of tourism diplomacy from the perspectives of tourist guides. In the study, first of
all, conceptual information about tourism diplomacy and museums is given. Then, Panorama Konya Museum
was evaluated in terms of tourism diplomacy. The contributions of Panorama Konya Museum to tourism as a
tourism destination and to the transfer of history and culture are discussed and general information about the
museum is given. In the research, in which the qualitative method was adopted, case sampling, one of the
purposive sampling methods, was used. The information obtained from twenty-nine tourist guides participating
in the research was analyzed by content analysis method. As a result of interviews with tourist guides; The value
that the museum adds to tourism diplomacy and its effect on strengthening international reputation, whether it
raises awareness of visitors about history and culture, and whether it is encouraging or not has been determined.
The effects of the museum on the visitors, the effect of the images in the panoramas on learning social and
historical events, were analyzed by taking the opinions of the tourist guides.

Keywords: Tourism Diplomacy, Museums, Panorama Museums, Panorama Konya Museum
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Dinyada mize duslincesi Ronesans ve Aydinlanma Dénemi arasinda baslamistir (Sezgin ve Karaman,
2009: 5). Miizeler, toplumlarin gecmisten bu yana onlari var eden, tarihsel ve kiiltiirel degerlerine olan
gereksinimlerini gostermektedirler. Miizeler, toplumlarin ge¢misini 6grenme, algilama, tarih bilincini
canli tutma ve insanlari ortak degerler etrafinda birlestirme amaclarina hizmet etmektedirler. Bu
dogrultuda miuzeler, varolusumuzun temellerinde yer alan maddi ve manevi degerlerimizi gelecek
nesillere aktarma ve koruma gorevini Gstlenmislerdir. Bu misyonu yerine getirebilmek icin bir egitim

kurumu gibi hassasiyetle gorevlerini yerine getirmekte ve uygulamalar yapmaktadirlar. Blyuksalvarci,
Yetis ve Arican, 2021: 186-188).

Panorama gorselleri ilk kez 18. ylzyilda goriilmeye baslanmistir. Sanayi (Endiistri) Devrimi’ne dayanan
bu gelismeler adeta diinyada yeni bir donemi baslatmistir. Bu devrim 18. ylzyilin ikinci yarisinda
ingiltere’de baslamis ve daha sonra diger Avrupa (lkelerinde devam etmistir.

GUnumuzde Diinya’da yaklasik 30 civarinda ve Tiirkiye’de su an hizmet veren 10 tane panorama miuizesi
bulunmaktadir. Diinya’da ve Tirkiye’de gorildigi gibi panorama miizeleri son ylizyilda milli ve manevi
degerlerin sunuldugu, gelecek nesillerin egitiminde kullanilmaya baslanan birer egitim kurumlari
olmuslardir. Bu dogrultuda calismanin bir amaci Panorama Konya Miizesi’ni rehberlerin bakis acilariyla
degerlendirmektir.

Diplomasi, devletlerin savasarak degil kdltirel, toplumsal, tarihsel giclerini kullanarak ekonomik
anlamda devletlerarasi fayda saglamak, kiiltlr alisverisinde bulunabilmek ve glivenli bir tilke oldugunu
gosterebilmek icin kiiresel anlamda devlet eli ile tanitim stratejileri ve uygulamalaridir. Bu dogrultuda
diplomasinin bir alt kolu olan turizm diplomasinin vazgecilmez unsurlarindan olan mizeler, devasa
gorsellerle insanlarin zihnine ve bilincine etki eden panorama mizeleri, arastirmanin konusunu
olusturmaktadir. Baris ve hosgorli temasinin islendigi ve her dinden turistin gonlini fetheden
Panorama Konya Miizesi 6rnegi ile konu detaylandirilmistir.

1.TURiZM DiPLOMASISI

Turizm kavrami; kisilerin bir sireligine belirli amaclarla seyahat etmelerinden olusmus sektérdir.
Endistri Devrimi’'nden bu yana meydana gelen ilerlemelere bagh olarak bircok kisinin dinlenme,
eglenme, gezme-gorme gibi emellerle bir yerden diger yere hareket etmeye baslamasi gibi faaliyetlerin
gereksinimleri ile dogmustur. Turizm etkinligine katilan milyonlarca insanin farkli Glkelere seyahat
etmesi ve belirli bir stire¢ dahilinde de olsa bu Ulkelerde konaklamasi, uluslararasi politik iliskileri bir
cok acidan etkilemektedir. Turizm, Ulkelerin birbirlerini tanimasini, karsilikh anlayis, isbirligi alaninin
olusmasini ve zamanla degisik alanlarda yakinlasmanin gelismesine katkida bulunur. Ulkelerarasi
turizmin siyasal iliskileri etkilemesine ek olarak siyasal sistemler ve bunun getirdigi olgular da turizm
hareketlerini olumlu ya da olumsuz agidan etkilemektedir (Kozak N., Kozak A., Kozak M., 2019: 18-19).

Bu dogrultuda ortaya ¢ikan diplomatik iliskileri yumusak giic mahiyetinde gelistirmek isteyen ulkeler,
turizm unsurlarini faaliyete gecirmektedirler. Bu girisim, diplomasinin bir alt kolu olan turizm
diplomasisini dogurmaktadir. Turizm diplomasisi kavrami son yillarda kullanilan bir kavram olmakla
birlikte; kavram olarak turizm diplomasisi, "Bir tlkenin kamu diplomasisi mesajlarinin turizm ve yer
markalama stratejilerine entegre edilerek yabanci hedef kitlelere ulastirilmasidir." seklinde
tanimlanmaktadir (Sancar, 2017: 91-93). Baska kilttrleri 6grenmeye iliskin strekli olarak ¢ogalan
merak, kiltirel diplomasiyi ve turizm diplomasisini énemli bir konuma ulastirmaktadir. Dolayisiyla
turizm diplomasisi, turizm sektoriniin canlanmasi ve genel itibariyle Tirkiye gibi Ulkeler agisindan
ekonomiyle ilgili bliyik 6nem ifade etmektedir.

2.TURiZM DiPLOMASISi VE MUZELER

Turizm diplomasisini kavrayabilmek icin onun ana bashgi olan kamu diplomasisine netlik kazandirmak
daha dogru olacaktir. Kamu diplomasisi insanlar arasindaki yakinhgi gelistirir, zihinlerdeki imajlari
tazeler, yanlis anlasilmalari diizeltme imkani sunar. Bireyler arasinda iletisim kurulmasina yardimci
olur. Egitimde degisim programlari, bilimsel olarak isbirligi ile yapilan ¢alismalar, turizm amaciyla
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yapilan geziler insanlar arasindaki yakinligi arttiran yumusak glic etkenleridir. Sirket yatirimlarindan
turizme, ylritilen politikalarla ilgili yabanci kamularin yardimlari ile desteklenmesi ve ikili iliskiler
kurup partner olup (lkenin dis politika hedeflerine yakinlasmasinda destek olur. Ulkelerin dis politika
gayeleri her Ulkeye gore degisiklik gosterse de prestij kazanmak, imaj degistirmek, sayginlklarini
arttirmak gibi hedefler 6n plandadir. Uluslararasi politikada devletlerin en temel ¢ikari fiziksel, siyasal
ve kiltirel benliklerini diger Ulkelere karsi koruma altina alma c¢abalari olarak gosterilmektedir.
Ulkelerin prestij kiiltirel biitiinliiklerini korumak maksadiyla baris ve refah dénemlerinde kullandiklari
aracin genellikle diplomasi oldugundan bahsedilmektedir (Kéksoy, 2019: 21-23). Uluslarin gigleri sert
glic ve yumusak glic olarak ikiye ayrilmistir. Yumusak glic, "kalpleri ve zihinleri kazanmak" seklinde ifade
edilmistir. Bir diger deyisle yumusak giiciin diplomasi oldugu belirtilmistir (Nye, 2017: 24).

Diplomasisinin basari gdstergesi, bir ulusun yumusak gili¢ kaynaklari olarak bilinen dis politikaya, kiltur
ve turizme, siyasi degerlere baghdir. Diger (ilkelerin bireylerinin veya kamuoylarinin dikkate alinmamasi
glnimizde oldukga zorlagsmistir. Kamuoyunun dis siyasette ehemmiyetinin ¢ogalmasinin en énemli
gerekcesi demokratiklesme olarak belirtilmektedir (Yavasgel, 2009: 8). Bu emeller isaret etmektedir ki;
glndmizde uluslar ve onlarin hikiimetler icin diplomasi politikalari ve faaliyetleri olmadan uluslararasi
iliskilerin ylruttlmesi ve tanitimi mimkdn olmayacaktir. Bunun ihlali ise ulus varliklarinin korunmasini
ve cikarlarinin savunulmasini zorlastiracaktir.

Kamu diplomasisinin bir alt kolu olan turizm diplomasisinin s6z konusu amaclara ¢ok derinden hizmet
ettigi asikardir. Turizm, tiim Dlinya’da baris ve huzuru saglamada bliytk katkilar sunar. Baris, hosgori
ve huzurun sirdurdlebilirligi, bu distince yapisi ile ilerlemenin bir yolu ve siirecidir. Bu slirecte turizm;
ekonomi, adalet, demokrasi ve sosyal birimler gibi bircok yapida devletin en biiylik destekgi
unsurlaridir. Ancak siyasette istikrar, glivenlik, gelismis bir ekonomi var olmadan yalnizca turizm barisi
ve huzuru saglanamaz (De Villiers, 2014).

Mizeler turizm icerisinde diplomasiye katki saglayan tarihi ve kltiri topluca bir yapi icerinde sunan
itibari ve imaji glglendiren turizm unsurlaridir. Mizeler, 6zellikle yabanci ziyaretgi kitlesinin konforlu
bir sekilde ziyaret edebilecegi, bilgi, dokiiman ve rehberlik alabilecegi kurumlardir. Ayrica tarihi ve
kiltdrel unsurlari detaylica aktaran icerik olarak da tarihi degeri olan yapilardir. Miizeler bir milletin
kiltdr ve tarihini yasayarak 6grenme yerleridir. "Mize; sanatsal, bilimsel, gelenege ait, tarihi, teknoloji
ve dogaya ait alanlarda, ge¢cmisin, buginin izlerini icinde barindiran, goérerek, isiterek, uygulama
yaparak, hatta yasayarak 6grenmenin gerceklestigi, halka acik, heyecan verici 6grenme mekanlaridir"
(Buyurgan&Buyurgan, 2018, s: 68). ICOM’un 1974 yilinda yaptigl tanima gore, "Miize; insanoglunun ve
cevresinin kesin kanitlarini, egitim, calisma ve insanhgin estetik hazzi i¢in toplayan, koruyan, arastiran,
ileten ve sergileyen, halka acik, toplumun ve toplumun gelisiminin hizmetinde olan kar amaci
gltmeyen kalici bir kurulustur" (International Council of Museums Turkey, 1974). Kiltirel ve turizm
unsuru olarak tanimlarindan da anlasilacagi Gizere muzeleri, gorsel anlamda yabanci turistlere ve devlet
bireylerine Ulkenin degerlerini aktaran, imaj ve itibari kuvvetlendiren, diplomatik ziyaretlerde tlke ve
sehir bakis acisini degistiren gbz alici unsurlar olarak aciklamak mimkdndir.

3.TURiZM DIPLOMASISi ACISINDAN PANORAMA KONYA MUZESIi VE PANORAMA KONYA
MUZESi’NiN DEGERLENDIRILMESi

Muzeler, toplumlarin tarihsel ve kiiltlirel degerlerine olan gereksinimlerini gostermektedirler. Miizeler,
toplumlarin gecmisini 6grenme, tarih bilincini canh tutma ve insanlari ortak degerler etrafinda
birlestirme amaci gliderler. Bu anlamda mizeler, bu degerleri gelecek nesillere aktarma ve koruma
konusunda sorumluluk Gstlenmislerdir. Bu misyonu yerine getirebilmek icin hassasiyetle gorevlerini
yerine getirmektedirler. Blyulksalvarci, Yetis ve Arican, 2021: 186-188).

Panoramalarla; resim sanatina degisik acilar verilerek farkli boyutlar kazandirilmis, resme kazandirilan
derinlikle olaylar canlandiriimis ve izleyicisine sunulmustur. Bu nedenle panorama miizeleri, sanki o
ana gidip yasiyormus hissi uyandirmaktadir. Bu da panorama miizelerinin etkileyiciligini arttirmaktadir.
Panoramalarda konu olarak, baslarda manzara resimlerinden ve mitolojik 6éykilerden faydalaniimistir.
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Zamanla eski donem sehir yasamlari ve savas temalari bu konularin yerini almistir. Bazi tlkelerin savas
temali panorama miizeleri, propaganda amaci tasimakta ve bu konuda diger (lkelere yansittiklari
tarihleri ile diplomatik bir seyir ilerletmektedirler (Blyiksalvarci, Yetis ,& Arican, 2021: 187).

Gunumizde Dinya’da yaklasik 30 civarinda (Blyuksalvarci, Yetis ve Arican, 2020:41-44) ve Tirkiye'de
suan hizmet veren 10 tane panorama miuzesi bulunmaktadir. Diinya’da ve Tirkiye’'de gorildigu gibi
panorama miuzeleri son yizyilda milli ve manevi degerlerin sunuldugu, gelecek nesillerin egitiminde
kullanilmaya baslanan birer egitim kurumlari olmuslardir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci Panorama
Konya Mizesi’'ni rehberlerin bakis acilariyla panorama miuzelerinin diplomasiye katkilarini
degerlendirmektir. Diinyaca diplomasi, turizm ve kiltlr agisindan bu denli 6nemli olan panorama
miizelerinden bir tanesi de Konya sehrinde yer almaktadir.

Panorama Konya Mizesi, Konya Biliylksehir Belediyesi tarafindan yaptirilmistir. Dinya’da ve
Turkiye’de Hz. Mevlana’nin hayatini donim noktalariile anlatildigi ilk ve tek mizedir. Panorama Konya
Miuzesi; Mevlana ve Mevlevilik ile ilgili bilgileri aktarabilmeyi saglayan, gorsel yagli boya tablolarla da
taclandiriimis bir mizedir. Boylece gelen ziyaretcgiler hem Hz. Mevlana’nin hayatini ve disincelerini
dogru bir sekilde anlayabilmekte hem de daha derin bilgilere sahip olabilmektedirler. Miize; Konya’ya
gelen misafirlere, Konya’nin tarihi mekanlarini tanitmaya calisirken yine o yapilarin yapildigi ddonemde
yasayan, gelisi ile Konya’'da bir devrim yaratan Hz. Mevlana’yi, ailesini ve onun Konya halki Gzerinde
biraktigl etkileri gdstermektedir. Ayni zamanda Konya, Erken Hristiyanlik Donemi’nin en 6nemli
merkezlerinden biridir. Miizede, diger din mensuplarinin Hz. Mevlana’nin Konya’ya gelisiyle islamiyet’i
kabul etmeye baslamalari ve onun hosgorisi ile beraber burada Turkler, Mislimanlar ve diger din
mensuplarinin kardesce yasadiklari vurgulanmaktadir. Mize, kentin 13. yy. Selcuklu D6nemi’nin aynasi
mahiyetindedir, 1245’li yillarin Konya’sini anlatmaktadir. Mize géz alici panoramasi ile yaklasik 800 yil
onceki Konya’yi, ziyaretcilerin gezileri esnasinda o doneme gidip hayal kurabilmelerini, zihinlerinde
canlandirabilmelerini saglamaktadir. Kent ve kentliler agisindan tiim yastaki insanlarin Konya’yi ve
Mevlana’nin yasadigi dénemi daha iyi idrak edebilmelerini amaglamaktadir. Ayrica Hz. Mevlana’'nin dil,
din, irk, mezhep ve renk ayrimi gézetmeden butlin insanligl bliylk bir hosgoru ile kucaklamasi
detaylandirimaktadir (Blylksalvarci, Yetis,& Arican, 2021: 188). Bu durum diplomatik iliskiler
acisindan Tiarkiye’de 2009°dan bu yana hizmet veren panorama miuzelerinin kiltir ve turizmi
yansitmada, aktarmada ne kadar 6nemli oldugunu géstermektedir.

Dinya ve Tirkiye panorama miuzeleri temalar ve kategoriler seklinde incelenmistir. Bu incelemeler
sonucunda veriler 1s1ginda bazi disiinceler ortaya ¢cikmistir. Bunlar;

e  Turizm sektoriine yaptigi katki,

e Sehrin cekiciligini artirmasi,

e Sehrin tanitimina katki yapmasi,

e Diger destinasyonlara ilgi ve merak uyandirmasi,

e Tarih ve kiiltir konusunda bilinglendirmesi,

e Ogrenmeye tesvik etmesi,

e Biling olusturmasi,

e Tavsiye etme niyeti,

Tekrar ziyaret etme egilimi,

Tarih aktariminda sagladigi kolaylik,

Anlatimi eglenceli, akilda kalici ve verimli hale getirmesi,
Turist rehberlerinin ve ziyaretcilerin isini kolaylastirmasi,
Tarihi ve kiltird 6grenme ve 6gretmede 6nemi,

Gorsellik ve isitselligin katkisi,

Gorselligin isitsellikle desteklenmesi gerektigi,

Anlamayi ve algilamayi kolaylastirmasi,

Panoramalardaki gorsellerin aktarilan bilgileri akilda kalici hale getirmesi,
e Turu zevkli hale getirmesi, etkileyici ve destekleyici olmasi,
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e Anlatimi kolaylastirmasi, desteklemesi ve detaylandirmasi,

e  Grup yonetimine katkisi,

e  Turist grubunun dikkatini toplamasi,

e  Grupla karsilikli fikir alisverisine katki saglamasi,

e Gecmis ve simdiki zaman arasinda baglanti kurmaya katkisi,

e Olay 6rglsiinii ortaya koymasi,

e Parca butln iliskisini ortaya koymasi,

e Bilgi dlizeyinin egitim ve kiiltlr seviyesine bagh oldugu distincesi.
Ayrica muzenin egitim amach kullanilmasi, panorama mizeleri ve diger miizeler arasindaki farklar,
gorsellik, gerceklik algisi, anlama ve anlatma kolaylig, etkileme duzeyi/etkileyicilik, tarihi ve kultiru
yasatiyor olusu, mimari tasarimlari, eglenceli ve ilgi ¢ekici olmasi, yeni ve farkh olmalari, ziyaretgiler
Uzerindeki gozlemler, karmasik duygular, zamanda yolculuk yapma hissi, etkilenme, detaycilik,
memnuniyet, daha fazla zaman gecirme istegi gibi 6zellikleri de vurgulanmistir (Blyuksalvarci, A., Yetis,
Z.ve Arican, C., 2020: 41-44).

Yapilan arastirmalar sonucu panorama miizelerinin diplomatik turlarda turizme sagladigi katkilarla
etkileyiciligi arttirdigl, imaj ve itibar acisindan tlke adina ivmeler kazandirdigi asikardir.

4.YONTEM

Bu arastirmada; turizm diplomasisinde mizelerin rollii incelenmis, turizm diplomasisi agisindan
Panorama Konya Mizesi ve Panorama Konya Mizesi’'nin degerlendirilmesi yapilmistir. Bu
degerlendirme vyapilirken; turist rehberlerinin bakis acilariyla panorama mizeleri, panorama
mizelerini gruplariile birlikte ziyaret eden turist rehberlerinin gézlemleri ele alinmistir. Nitel arastirma
yontemi benimsenen arastirmada icerik analizi yapilmistir. Arastirmada; amacg ve icerik uygunlugu
nedeniyle nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini Diinya’da yer
alan panorama miizelerinden en az birini ziyaret eden turist rehberleri olusturmaktadir. Arastirmada
ornekleme yontemi olarak amacglh o6rneklem yodntemlerinden durum oOrneklemesi yontemi
kullanilmistir. Orneklemin belirlenmesi siirecinde amaca uygun Kkisilerle goriisiilmesine 6zen
gosterilmistir. Veri toplama araci olarak yari yapilandiriimis gériisme teknigi kullaniimistir. Arastirma
sorulari yazarlar tarafindan goézlemler ve ilgili literatirden faydalanilarak hazirlanmistir. Sonra bu
alanda uzman (g 6gretim Uyesinin gorisleri alinmis ve goriisme sorulari olusturulmustur. Gérlisme
formu demografik sorular da dahil olmak (izere arastirmanin amacina uygun 3 acik uglu sorudan
olusmaktadir. Sorular genel olarak turizm diplomasisi, miizeler, panorama mdiizeleri, panorama
miuzeleri ve diger muzeler arasindaki farklar ve rehberlerin gezi sirasinda yasadiklarina yoneliktir.
Yasanan pandemi nedeniyle telefonla iletisim kurularak e-posta araciligiyla sorular gonderilmis ve yazili
olarak yine e-posta araciligi ile cevaplar toplanmaya calisilmistir. Yazili gondermeyen katilimcilardan
ise telefon gorismelerinde ses kayitlari toplanmis, canl olmayan telefon gértismelerinde ise sonradan
cevaplar ses kayitlari seklinde katilimcilar tarafindan telefon araciligi ile génderilmistir. Mail yolu ile
toplanilan cevaplar, ses kayitlari olarak gonderilen cevaplar goriismeler gerceklestirilmistir. Gériisme
yapilan katilimcilar, Katihmci 1 (K1) ve benzeri seklinde kodlanmistir. Tlrkiye’'de profesyonel olarak
aktif turist rehberligi yapan 29 turist rehberiyle 03.03.2022 ve 13.03.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilen gérismeler neticesinde arastirma verileri elde edilmistir. Elde edilen verilerin analiz
edilmesinde icerik analizi yontemi uygulanmistir. Bu yontem uygulanirken Maxqda nitel veri analizi
yazilimi  kullanilmistir.  Yapilan goriismelerden sonra, katihmcilarin konusmalari metin haline
donustiridlmustlr. Ardindan bu metinlere betimsel analiz uygulanarak kategoriler belirlenmistir. Daha
sonra igerik analizleri yapilarak kodlar olusturulmus, ortaya ¢ikan kodlarin benzerlikleri ve farklilklari
saptanmis, birbiriyle iliskili olanlar bir araya getirilerek temalar ve alt temalar ortaya c¢ikariimistir.
Tematik kodlama yapmak icin de ortaya c¢ikan kodlarin benzerlik ve farkhliklari saptanmistir. Bu
dogrultuda birbiriyle iliskili olan kodlar bir araya getirilerek temalarin altinda yer alan veriler anlamh
bir bitiin haline getirilmistir (Uziimcii, 2015: 133). Calismada zaman zaman dogrudan alintilara yer
verilmis ve elde edilen veriler yorumlanarak sonuglar degerlendirilmistir.
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5. BULGULAR

Cinsiyet Dagilimi Yas Durumu

10% m 30-35 yas

° = Kadin 35% ® 36-41 yas
m Erkek 38% 42-47 yas
17% 48 ve Gzeri

Sekil 1. Katilimcilarin Cinsiyet ve Yaslarina Gére Dagilimlari

Sekil 1’de katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin cinsiyet ve yas durumuna goére dagilimlar
bulunmaktadir. Katilimcilarin %34’tn0 kadinlar %66’sin1 erkekler olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin yas durumlari degerlendirildiginde sirasiyla 30-35 yas araligi %10, 36-41 yas
araligl %38, 42-47 yas araligl %17, 48 ve lizeri yas araligl %35 oraninda dagihm goéstermektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde katilimcilarin ¢cogu erkeklerden olusmaktadir. Yas durumu dagilimlarinda
ise en fazla (%38) 36-41 yas araliginda katilimcilarin oldugu gortlmektedir.

Egitim Diizeyi Deneyim Siiresi
m Doktora 17%
= 4-9 il
= Yiksek = 10-15 yil
52% Lisans 21% 16-21 yil
Lisans 22 ve lzeri

Sekil 2. Katiimcilarin Egitim Diizeyi ve Sektdrdeki Deneyim Siirelerine iligkin Bulgular

Katihmcilarin egitim diizeyleri ve deneyim sirelerine iliskin dagilimlar sekil 2’de gdsterilmistir. Egitim
diizeylerine gore degerlendirildiginde katihmcilarin %52’si lisans, %34’ ylksek lisans, %14’(i doktora
mezunudur. Deneyim sirelerine gore ise %17’si 4-9 yil, %45’i 10-15 yil, %21'i 16-21 yil, %17’si 22 ve
Gzeri yil sektorde yer aldiklari gorilmektedir. En fazla %45 oraninda 10-15 yil deneyime sahip
katimcilar bulunmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilara Gére Turizm Diplomasisi iliskilerinde En Gelismis Ulkeler

italya ~ Yunanistan Fransa ispanya Amerika Ingiltere Almanya Avustralya

K1 * * * *

K2 * * * *
K3 * *

K4 * * *
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K5 * * *
K6 * * * *

K7 *

KS * *

K9 * * * *

K10

K11 * * *

K12 * *

K13 * * * * *

K14 * * *
K15 *

K16 *
K17

K18 *

K19 *

K20 * *
K21 * * * * *

K22 *

K23 * *

K24

K25 *

K26 * * * * *

K27 * * * *

K28 * * *

K29 * *

Arastirmada yer alan katiimcilarin turizm diplomasisi iliskilerinde en gelismis Ulkelere iliskin
gorislerinin dagihmi Tablo 1’de gésterilmistir. Katilimcilarin ¢cogunluguna gore ispanya, italya, Fransa;
turizm diplomasisi iliskilerinde en gelismis Ulkelerdir. Bunlara ek olarak sirasiyla Yunanistan, Amerika,
ingiltere turizm diplomasi iliskilerinde gelismis Ulkeler icerisinde siralanmaktadir. Almanya ve
Avustralya az sayida katilimci tarafindan siralama igerisinde yer almaktadir. Bu tabloya ek olarak diger
Ulkeler olarak degerlendirilen ve her llke igin ikiser katihmci tarafindan gorus bildirilen Ulkeler Rusya,
israil, Yeni Zelanda, Hirvatistan, Birlesik Arap Emirlikleri’dir. Birer katilimci tarafindan goriis bildirilen
Ulkelerin ise Misir, Kanada, Tirkiye, Portekiz ve Tayland oldugu gorilmektedir.

68



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

Tek-Vaka Modeli (Kod Hiyerarsisi)

KATILIMCI GORUSLERI
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Turist memnuniyeti Given saglama Rehberlerin nitelikli olmast Isbirligi Gl ekonomi Ekonomik biiyime  Kitle iletisim araclan Egitim  Nitelikliisgicii Destinasyon Sanat Yemek

Sekil 3. Katilimci Gorislerine iliskin Kod Hiyerarsisi Dagilimi

Sekil 3'de katilimci gorislerine iliskin kod dagihimlari yer almaktadir. Uluslararasi itibari gliclendirmede
turizm diplomasisinin katihmcilar agisindan tlkenin imaji, yonetim anlayisi, milli gelire olan etkisi ve
tanitim agisindan énemli roli oldugu gérilmektedir. Ulkenin imaji dogrultusunda turist memnuniyeti
ve gliven saglama alt temalari yer alirken sirasiyla etkili yonetim anlayisinda rehberlerin nitelikli olmasi,
isbirligi; milli gelirde artista giiclii ekonomi ve ekonomik biylme; taninmada kitle iletisim araglari,
egitim, nitelikli isglicli, destinasyon, sanat, yemek alt temalari bulunmaktadir.
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Taninma ve Ulke Imaji Iliskisi

-
Nitelikli isglici
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Sekil 4. Katiimcilarin Gorislerine Gére Taninma ve Ulke imaji iliskisi

Sekil 4’de goraldigla Gzere ulkenin imajinin taninma alt temalarindan sanat, kiltdr, kitle iletisim
araclari, yemek, destinasyon, egitim ile iliskili oldugu goériilmektedir. Ulkenin imajinin ise turist
memnuniyeti ve giliven saglama alt temalarina sahip olan taninma ile iliskili oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ayrica taninmanin Glke imajina ve ekonomiye dnemli etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir.
Katihmcilarin genel ifadeleri asagida gosterilmistir:

K1: Ulkemize girerek iilkemizi yerinde tanimasi ve belki bazi 6n yargilarindan uzaklasmasi,
Tlirkiye’yi, insanini, cografyasini, kiiltiiriinii, yemedini, sanatini yerinde tanimasi agisindan
6zellikle kéklesmis bir takim ényargilarin kirilmasi agisindan ¢ok énemlidir.

K3: Turizm diplomasisi araciligi ile iilke adina yapilan tanitimlar; tanitimi yapilan ilkenin, diger
ilkelerin ve (ilke vatandaslarinin nezdinde olumlu yénde izlenimler birakmaktadir. Béylece
Ulkenin én planda olmayan destinasyonu ya da kiiltiirii uluslararasi anlamda daha gériiniir
hale gelmektedir.

K24: Uluslararasi itibari gliclendirmede turizm diplomasisinin roliine en 6énemli katki,
iilkemizden dénen memnun turistlerdir. Ulkemizde yasadiklari tiim giizel tecriibeler, yillar
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boyunca hatirlanarak ve fahri temsilci gibi anlatim yapmakta ve dolayli olarak, iilkemize olumlu

geri dénlisler saglamaktadir.

Tek-Vaka Modeli

Turizm diplomasisi bir Olkenin iyi
veya kitl imaj vermesinde en
Gnemli etkendir.
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Sekil 5. Katiimci Gériislerine iliskin Tek Vaka Modeli

Sekil 5’de katilimci gorislerine gére en fazla roli olan tema ve alt temalara iliskin ifadeler
bulunmaktadir. Turizm diplomasisinin uluslararasi itibari gliglendirmede katilimcilara gore nitelikli
isglicti, Glkenin imaiji, gliven saglama, taninma, turist memnuniyeti, rehberlerin nitelikli olmasi, kitle
iletisim araclari, destinasyon, kultir, ekonomik biyime noktasinda o6nemli roli oldugu
disinidlmektedir.
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Sekil 6. Katilimci Goriislerine Gore Uluslararasi itibari Giiclendirmede Panorama Miizelerine iliskin
Kelime Bulutu

Sekil 6’da Katilimci gérislerinde tekrar sikligl en az dort olan kelimeler 6zetlenmistir. Kelime bulutuna
gore 6nemli, uluslararasi, gorsel, panorama, biylk, itibar kelimelerinin dikkat ¢ektigi gérilmektedir.

Katihmci  gorislerine gore Panorama mduzeleri tarih ve kiltir noktasinda ziyaretgileri
bilinclendirmektedir. Katihmcilar donem insanlarinin yasam tarzlari, o doneme ait yeme-icme
kaltirleri, ginlik yasamlari hakkinda bilgi sahibi olduklari gortsline sahiptirler. Kisiler bu muzeler
sayesinde merak, 6grenme istegi (Ozellikle tarihi olaylarin anlatildigi gorsellerin 6nlinde anlatim
yapilmasi insanlari tarihi 6grenme konusunda heveslendirmekte) gibi duygulari daha yogun
yasamaktadirlar. Ayrica katilimcilara gore olaylarin goérsel ve isitsel araclarla anlatildigi panorama
muzelerinin bireylerin 6grenmesinde oldukca etkili oldugu distnilmektedir. Siir, mizik, agit gibi isitsel
unsurlarin ziyaretcileri etkiledigi, gorsel objelerin ise toplumsal ve tarihi olaylarin akilda kalmasinda
biliylk bir 6neme sahip oldugu dislintlmektedir.

6.SONUC VE ONERILER

Son yillarda 6nemi artan panorama miuzelerinin zengin gorsellik sunmasi, egitim amach kullanilabilir
olmasi ve destinasyona deger katmasi gibi 6zellikler gdstermesi nedeniyle ziyaretgciler ve hizmet kalitesi
acisindan ele alinmasi gereken bir konu oldugu disliniilmektedir. Bu nedenle ¢alismadan Panorama
Konya Miizesi incelenmistir. Diplomatik iliskilerin tlkeler agisindan ne denli dnem arz ettigi ginimiz
diinyasinda derin bir sekilde bilinmektedir. Bu nedenle tlkeler bazinda diplomasi soguk savaslardan
cikip yumusak gii¢ unsuru haline gelmistir. Ulkeler artik savaslar yerine fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik
gelisim sireci ile diinyaya adini duyurmayi ve bu yolla giiciinii géstermeyi hedeflemektedir. Ulkelerin
bu anlamda kullandiklari gliclerin en basinda kdltiir ve turizm gelmektedir. Tirkiye cografyasinda
bircok medeniyete besiklik etmis Anadolu topraklari halen bircok kiltir ve medeniyetin izlerini
tasimaktadir. Diinya uygarliklari ve bu uygarliklari barindiran tlkeler bu anlamda ciddi calismalar
yapmaktadirlar. Gelisen ulasim imkanlari sayesinde, diinyanin bir ucundan digerine kisa siirede
ulasimin saglanabilmesi ile insanlarin seyahatleri kisa ve konforlu hale gelmektedir. Diplomatik
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iliskilerin Ulkeler arasinda iyi olmasi bu seyahatleri kolaylastirmaktadir. Gidilecek tlkelerin glivenli ve
refah diizeyi ylksek bir (ilke olmasi da turistin tercih sirasi bakimindan ¢ok 6nemlidir.

Surekli degisen ve gelisen teknoloji, internet aglari ve teknolojik cihazlar sayesinde insanlar cesitli
uygulamalarla dlinya lzerindeki destinasyonlar hakkinda bilgi alabilmektedirler. Ayrica video icerigi,
fotograflar hatta canli kamera aglari ile gorebilmekte ve seyahat planlarini yaparken bu etkenler ¢cok
blylik yon degisimine sebep olabilmektedir. Ya da gidilecek (ilkedeki olumsuz bir haber anlik haber
aglarindan alinan bilgilerle iptal edilebilmektedir. iste tilkenin gelistirecegi turizm diplomasisi ataklar
bu derece 6nemli olabilmektedir. Hizli girisimler ve uzun soluklu tedbirler Glkenin turizm diplomasisine
katki saglarken ayni zamanda da llkenin itibarinin artmasina imajinin olumlu yénde degismesine,
turizm gelirlerinin artmasina dolayisi ile Glke ekonomisine biyik bir finans girdisinin saglanmasina yol
acabilmektedir.

Turizm diplomasisi acisindan énemli olan miizeler, yeni yapilar olup icerisinde sergilenen envanterler
bakimindan biyik bir tarihi degere sahiptir. Mizelerde turist rehberlerinin ve miize gérevlilerinin toplu
halde ziyaretgilere refah bir ortamda uzun soluklu tarihi aktarabilmesi miizelerin 6nemi arttirmistir.
Nitekim devasa gorsellerle endistriyel tasarimi kullanarak izleyiciye tarihi olaylari ¢cok boyutlu olarak
sunmasi, ziyaretgilerin ilk goriiste blyllenmesini ve gorselde aktarilan bilgilerin adeta zihnine
kazinmasini saglamaktadir. Diinya panoramalari incelendiginde ve Tirkiye’deki diger panorama
mizeleri ele alindiginda agirlikli olarak savas temalarinin islendigi gériilmektedir. Ulkelerin panorama
muzeleri aracilig ile Glke tarihi kullanilarak Ulke propagandalarini yaptiklari bir gercektir. Ancak;
Turkiye’de yer alan ve yaklasik 800 yil 6nce insanliga hosgori ve barisi asilayan ve glinlimiizde de halen
diinya insaninin hayranhgini kazanan buyik din alimi mutasavvif, bliyik sair, dislintir Hz. Mevlana’nin
hayatini donim noktasi niteligindeki olaylarla anlatan Panorama Konya Mizesi mistesnadir. Gelen
ziyaretcilere tiim diinyaya her kesimden insanin, her dinden, her renkten, her irktan, her dilden insanin
baris ve hosgori icerisinde yasadigini, baris ve hosgori temasi ile goniilleri fetheden bir mizedir.

Ulkelerin turizm diplomasisini yiiriiten kurumlarin, panorama miizelerini daha 6n planda tutarak diinya
barisina katki saglayabilmesi mimkiindiir. Ulke turizminin canlanmasina sebep olacak miizelerin baris
ve hosgorii temalari gibi 6zellikleri, tilkenin itibar ve imajinin diinya ¢apinda artmasini saglayarak tlke
sayginhginin ve tercih edilirliginin gelismesine olanak saglayacaktir. Panorama miizelerinin dikkat ¢ekici
gorselleri ile aktarilan olaylar, hafiza ve 6grenme konusunda kolaylik sagladigi ve kisa sireli hafizadan
uzun sireli hafizaya gegis slresini kisalttigl gértilmistir. Bu nedenle mizelerde kisa slirede insanlarin
dikkatinin uzun sireli saglanabildigi, dolayisi ile rehberin daha uzun bir anlatimla dinleyicisinin
karsisinda daha fazla bilgi aktarabildigi bilimsel olarak kanitlanmis bir gercektir. Bu miuzelerde
gerceklestirilecek etkinlikler, hem turist gruplarina hem de llke vatandaslarina tarih bilinci olusturma
konusunda biyilk katkilar saglayacaktir. Turizm diplomasisi ve panorama miizeleri iliskilendirilerek
uzun vadeli kilttirel ve turizm dalinda gelismeler kaydedilebilir.

Nitel yontem benimsenerek, turist rehberlerinin Panorama Konya Miuzesi hakkindaki goruslerini
derinlemesine inceleme amaci tasiyan c¢alismada, her calismada olacagl gibi bazi sinirliliklar
bulunmaktadir. Oncelikle, secilen yéntem dolayisiyla ve ele alinan érneklem nedeniyle diger yerlerde
yer alan mizeler agisindan ¢alismanin sonuglarinin genellenemez oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Turist rehberleri yaninda ziyaretciler acisindan da mizenin degerlendirilmesi gerekmektedir. Turizm
diplomasisi agisindan panorama miizelerinin, turistler ve turizmciler acgisindan kurdugu baglantinin
onemini buylktir. Panorama miizeleri hakkinda gorsel sanatlar dalinda, mimari ve egitim bilimleri
acisindan arastirmalar yapilmasina ragmen turizm diplomasisi agisindan herhangi bir akademik
calismaya rastlanilmamistir. Bu ¢alisma, turizm alaninda olmasi ve panorama miizelerini ilk kez,
dogrudan ele almis olmasi yoniliyle 6nem tasir. Ayrica Panorama Konya Miizesi ile ilgili turizm
diplomasisi bakimindan ilk arastirma niteliginde olup, konuyla ilgili basvuru kaynagi niteligindedir.
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UNIVERSITE OGRENCILERININ OKUL iKLIMINE YONELIK ALGILARI
University Students’ Perceptions of School Climate
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Orgiit iklimi 6rgitsel alan yazinin énemli kavramlarindan biridir ve bu kavram okullarda okul iklimi olarak
tanimlanmaktadir. Alan yazinda ilkogretim ve lise dizeyindeki okullarda ¢ok sayida Olgek olmasina ragmen
yuksekogretimdeki okullarda okul iklimini 6lgen az sayida 6lcek ve bu konuda yapilmis az sayida galisma
bulunmaktadir. Bu kapsamda bu calismada, yiksekdgretim diizeyinde egitim alan turizm fakiltesi ve turizm
meslek yiiksekokulu &grencilerinin okul iklimi ile ilgili algilarinin belirlenmesi amaclanmistir. Ozellikle fakiilte ve
MYO dizeyindeki 6grencilerin okul iklimine yonelik algilari arasinda fark olup olmamasi ¢alismanin hareket
noktasini olusturmustur. Ayrica demografik faktorlerin yiksekogretim diizeyinde okul iklimine yonelik algilari ne
sekilde etkilediginin belirlenmesi ¢alismanin bir diger arastirma amacini olusturmaktadir. Literatirde turizm
alaninda farkli egitim seviyelerinde yapilan az sayida galisma oldugundan, diger ¢alismalardan ayrilmaktadir.
Arastirmada, yiiksekdgretim okullarindaki iklimi belirlemek tizere, Terzi (2015) tarafindan gelistirilen Okul iklimi
Olgegi kullanilmistir. Universite égrencilerine yonelik gelistirilen 6lcek; okula bagllk, iletisim ve 6grenme ortami
alt boyutlarindan olusmaktadir. Arastirma evrenini Cesme Turizm Fakiltesi ve Kartepe Turizm Meslek
Yuksekokulu (MYO) 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmada Turizm Fakultesi ve Turizm MYO 6grencilerinin okul
iklimine yonelik algilari arasinda farkhlik olup olmadigini tespit etmek lizere t-testi ve ANOVA analizi yapilmistir.
Arastirma sonucunda; yiksek 6grenim kurumu tiiriine, yas gruplarina, mezun olduklari lise ¢esidine ve mezun
olduklari sinifa gére anlamli farkliliklar bulunmus, cinsiyete gére anlamli bir farklilik bulunmamistir.

Anahtar Sozciikler: Okul iklimi, Universite Ogrencileri, Turizm Okullari, Orgiit iklimi

Abstract

Organizational climate is one of the important concepts of the organizational literature and this concept is
defined as school climate in schools. Although there are many scales to use in primary and high school schools,
there are few scales measuring school climate in higher education institutions and few studies on this topic. Thus,
this research aimed to explore perceptions of school climate among higher education students studying at the
Faculty of Tourism and the Vocational School of Tourism. The starting point of the study was to find out whether
there is a difference between the perceptions of students studying at the Faculty of Tourism and those at the
Vocational School of Tourism. Additionally, another purpose of the research was to determine how
demographics affect perceptions of school climate in higher education. This research differs from other studies
because the tourism literature includes few studies on this topic conducted at different levels of education. The
data were collected using the School Climate Scale that was developed by Terzi (2015) to explore school climate
in higher education institutions. The scale developed for university students is composed of the following three
subscales: commitment to school, communication, and learning environment. The research population consisted
of students studying at Cesme Faculty of Tourism and Kartepe Vocational School of Tourism. A t-test and ANOVA
were used to determine whether there is a difference between the perceptions of students studying at the
Faculty of Tourism and those at the Vocational School of Tourism. The analysis results showed significant
differences between the students in terms of the type of the higher education institution, age groups, the type
of the high school that they attended, and the year of study, while no significant difference was found in terms
of gender.

Keywords: School Climate, University Students, Tourism Schools, Organizational Climate
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GIRIS
iklim kavrami, drgiitsel davranis, endiistri ve 6rgiit psikolojisi alanlarinda uzun bir siiredir arastirilmakta
(Gécmen, 2018: 5) ve giincel egitim arastirmalarinda yer almaktadir. Orgiit calisanlarinin, érgiitiin is

ortamina iliskin algilari olarak tanimlanan o6rgit iklimi, arastirmacilarin ilgisini ceken ve 6nemini
koruyan bir konu niteligi gostermektedir (Cekmecelioglu, 2006).

Bir isletmede hissedilen hava olarak tanimlanan 6rgut iklimi, calisanlar icin olumlu ve/veya olumsuz
atmosfer olusturmaktadir. McKinney (1983) 6rgiit iklimini, ¢alisanin galisma ortamina iliskin algisi
olarak tanimlamaktadir. Bu sebeple orgiit iklimi; motivasyon, is tatmini, verimlilik, performans,
orgitsel baglilik gibi birgok ¢alisan davranisini etkilemektedir (Deniz ve Coban, 2016; McKinney, 1983:
3). Diger orglitler gibi okullar da bir atmosfere sahiptir ve bu atmosfer iklim olarak adlandirilmaktadir.
Cohen vd. (2009) okul iklimini okul hayatinin kalitesi ve karakteristik yapisi olarak tanimlamaktadir
(Ertem ve Gokalp, 2020: 79). Orgiit iklimi kavrami farkh érgitlerde ¢alisiimis olup, egitim 6rgiitlerinde
ise okul iklimi olarak adlandiriimaktadir (Yilmaz ve Altinkurt, 2013; Bektas ve Nalgaci: 2013).Okullar,
insanlarin yasamlarinin dnemli bir kismini gecirdikleri ortamlar olup, her 6rgiit gibi okullar da kendine
0zgli bir karaktere sahiptir ve iklim olarak adlandirilan bu karakteristik yapi, egitim hedeflerinin
gerceklesmesi agisindan dnemlidir (Ertem ve Gokalp, 2017).

Albrect (1979), orgitsel davranis alanindaki arastirmacilarin orgit iklimini, bir 6rglitiin calisanlari
tarafindan algilanan bilissel ortamin bir tanimi olarak agiklamaya calistiklarini, Litwin ve Stringer
(1968)’in ise, bu ortamda yasayan ve calisan insanlar tarafindan algilanan ve onlarin motivasyon ve
davranislarini etkileyen ¢alisma ortaminin olgilebilir bir dizi 6zelligi oldugunu belirlemistir (McKinney,
1983: 3). Sokmez vd. (2020), lise 6grencilerinin algilarini Olctikleri ¢alismalarinda kiz 6grencilerin
erkeklere gore, 9. Sinif 6grencilerinin st siniflara gore, okulunu isteyerek secenlerin ise segmeyenlere
gore daha yiksek olumlu algiya sahip olduklarini tespit etmislerdir. D6nmez ve Tayh (2018) yaptigl
calismalarinda ortaokul 6grencilerinin okul iklimi, okula baghlik ve okul yasam kalitesi algisi arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Orgiit iklimini tanimlamaya ve élcmeye ilk calisanlar egitim bilimciler olmus (Hoy vd., 1991; akt. Ertem
ve Gokalp, 2020: 79) okul iklimine iliskin yapilan arastirmalarin biyik bir kismi 6gretmen davranisini
ve algisini belirlemeye yoneliktir ve 6grencilerin nasil algillandigina iliskin calismalar ise sinirhidir.
Egitimin cesitli kademelerinde (ilkokul, ortaokul, lise) farkli boyutlara sahip olgekler ve arastirmalar
bulunsa da Universite 6grencilerine yonelik az sayida 6l¢cek ve az sayida ¢alisma vardir (Terzi, 2015:
112). Ozellikle turizm egitimi alaninda Fakiilte ve MYO diizeyindeki 6grencilerin okul iklimine yénelik
algilari arasinda farkhliga iliskin arastirmalara pek rastlanamamasi bu ¢alismanin hareket noktasini
olusturmustur. Bu kapsamda c¢alismada, yiksekogretim diizeyinde egitim alan Turizm Fakiltesi ve
Turizm MYO 6grencilerinin okul iklimine yonelik algilarini ortaya koymak amaglanmistir.

ORGUT iKLiMmi
iklim sézciguniin o6rgiitsel yasamda kullanimi, orgiit calisanlarinin  6rgiitii nasil  algiladigini
anlatmaktadir ve iklim, drglitlin organizasyon yapisi, blyuklGgl, calisanin konumu gibi organizasyonel

yapi Ozelliklerine baglidir (Raffety, 2003). Dennis (1975) iklimi, bir organizasyonun i¢ ¢evresinin 6znel
olarak deneyimlenen kalitesi olarak tanimlamaktadir (McKinney, 1983: 3).

Orgiit iklimi, bir drgiitte cesitli faktdrlerin etkisiyle olusan havanin, calisanlarin algilamasi sonucunda
ortaya ¢ikan psikolojik ortamidir. Bu ortam orgitsel kosullar, calisanlar ve yonetim uygulamalarindan
olusan dinamik bir etkilesim strecidir ve 6rglitte yasanan; duygular, davranis sekilleri ve calisanlarin is
cevrelerine yonelik algilari olarak tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle orgit iklim, orgltl diger
orgitlerden ayiran, orgltiin karakteristik yapisini, orgltteki calisanlarin davranislarini etkileyen
ozellikler biittinldir (Deniz ve Coban, 2016). Hoy vd. (1991) 6rgiit iklimini, bir 6rgiti diger 6rgltlerden
ayiran ve orgltteki calisanlarin davranislarini etkileyen 6zellikler biitlint olarak tanimlarken, Demirel
(2003) orgdt ikliminin, bir 6rgitilin kisiligini ifade ettigini ve 6rgitl bir bitln olarak betimleyerek, bir
orgitiin ortak dzelliklerinin algilanma bigimi olarak ifade etmektedir (Ozdemir vd.,2010: 214). Mullins
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(1993) ise iklimin, 6rgit calisanlarinin islerindeki performansin, iliskilerini ve tutumlarini etkiledigini
hatta calisanlarin sahip olduklari moral, motivasyon ve baglilik duygusunun, saglikh bir 6rgit ikliminin
olusmasina katkida bulundugunu ifade etmektedir (Cekmecelioglu, 2006: 299).

Ozetle, 6rgiit iklimi, Gyelerin 6rgiitli benimsemelerine dayalidir ve érgiitiin i¢ cevresinin sahip oldugu
ve slireklilik gosteren nitelikler butlinddir. Bu sebeple; motivasyon, is tatmini, verimlilik, performans,
yaraticilk, kararlara katilim ve 6rgiitsel baghlik gibi birgcok ¢alisan davranisini etkiler (Deniz ve Coban,
2016: 50).

OKUL iKLiMmi

Orgiit iklimi, egitim kurumlari icerisinde déniiserek okul iklimi alanini olusturmaktadir ve Donnely
(1999), arastirmacilarin okulun en ayirt edici 6zelliginin okul iklimi oldugunu belirtmektedir (Dogan,
2012:56). Hoy (1990) okul iklimini, katilimcilarin davranislarini etkileyen ve okullardaki toplu davranis
algilarina dayanan okul ortaminin nispeten kalici kalitesi olarak tanimlamaktadir (Houtte, 2005: 73).
Loukas (2007) ise; bir okulun gevresi tarafindan ortaya ¢ikarilan duygu ve tutumlari okul iklimi olarak
tanimlamakta, okul iklimi i¢in kisa ve 6z bir tanim yapmanin zor olsa da, ¢ogu arastirmacinin; fiziksel,
sosyal ve akademik boyutlari iceren ¢ok boyutlu bir yapi oldugu konusunda hem fikir oldugunu ifade
etmektedir (Loukas, 2007: 1).

Hoy (2003), egitimcilerin hemen hemen yiiz yildir okul ikliminden s6z ettiklerini, okul ikliminin okuldaki
bireylerin ortak algilarina dayanarak gelistigini, onlari etkileyen ve onlarin davranislarindan etkilenen
ve siireklilik gésteren bir 6zellik oldugunu ifade etmistir (Senel ve Bulug, 2016: 2). Zullig vd. (2010: 140),
okul ikliminin olusumunun yiz yil 6ncesine kadar izlenebilse de (Perry, 1908), okul ikliminin bilimsel
olarak calisiilmasinin, 6rgutsel iklim arastirmalarinin dogusuyla 1950'lere kadar yapilmamis oldugunu
ifade etmektedir (Zullig vd., 2010: 140). Brookover ve Erickson (1975) ise, iklimin okul arastirmalarinda
¢alisiimasinin uzun zaman aldigini ve muhtemelen Pace ve Stern (1958)’in iklim kavramini okullara ilk
uygulayanlar oldugunu ifade etmektedir. 1962'de Halpin ve Croft, ilkokulun 6rgitsel iklimini tasvir
etmeyi amaclayan Orgiitsel iklim Tanimlama Anketi'ni (OCDQ) gelistirmistir. Okul iklimi ile ilgili
arastirmalar gercek anlamda 1970’lerin sonunda baslamistir (Houtte, 2005: 72). Celik’e (2012) gore
okul iklimi, calisanlarin davranislarini etkileyen, bir okulun bir baska okuldan ayirt edilmesini saglayan
ve bir okulun kendine has 6zelliklerini iceren bir kavramdir (Senel ve Bulug, 2016: 2).

Okul iklimi, insanlarin okul yasamiyla ilgili deneyimlerine dayanir ve normlari, hedefleri, degerleri,
kisilerarasi iligkileri, 6gretme ve 6grenme uygulamalarini ve 6rglitsel yapilari kapsar (Thapa vd., 2013:
358). Okul ortamlari birbirinden farkliliklar géstermektedir, kimi okullar sicak, cazip ve destekleyici
hissettirirken, kimileri dislayici, istenmeyen ve hatta giivensiz hissettirmektedir. Ogrencilerin,
ogretmenlerin ve personelin okul iklimi hakkinda nasil hissettikleri, bireysel tutumlarin, davranislarin
ve grup normlarinin temelini olusturur. Ornegin giivende hissedilen okullar, 6grenciler ve 6gretmenler
arasinda kaliteli iliskiler gelistirirken, siddet olasiligini da azaltir. Ancak, bir okulun ikliminin tim tyeleri
tarafindan mutlaka ayni sekilde deneyimlenmedigini belirtmek énemlidir. Bunun yerine, bir okulun
iklimine iliskin bireysel algilarda degiskenlik vardir ve arastirmacilar, bireysel 6grenci sonugclarini
etkileyen seyin cevrenin 6znel algisi oldugunu 6ne siirerler. Dolayisiyla bir 6grenci, 6gretmeninin
kendisini umursamadigini hissederse, bu algl 6grencinin siniftaki davranisini etkileyecektir. Ayrica,
bireysel 6zellikler bu algilari etkileyebilir ve saldirgan olan 6grenciler, olmayanlara gére okul iklimini
daha olumsuz algilayabilirler (Loukas, 2007: 1). Bu nedenle okullarda saglkli ve olumlu iklimin
olusturulmasinda katihm ve aile destegi onemli gorilmekte, okullarda olumlu iklim olusturmanin
gerekliligini vurgulanmaktadir (Ozdemir vd. (2010). Sekil 1’de Etkili Okul ikliminin Temel Kavramlari
verilmistir.
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Sekil 1: Etkili Bir Okul ikliminin Temel Kavramlari (Sisman ve Turan, 2004; akt. Sahin ve Atbasi, 2020: 673).

ETKILI BIR OKUL IKLIMIAMIN TEMEL KAVRAMLARI |

Ogrencs Merkezlilik DAVEANISIARL Biligsel kazanmlar
Bagan Merkezlilik - Cienel amaglnr teerinde - Dhuvugsal karanimlar
- Surekl Ivilegtirme yvogunlaygma - Davramgsal kazanumnla
Merkerlilik - Stirekh diyalog
- Karara kanlma

Planl eviemles
Penivadik "
degerlendirmeler

l

Ogrenci Ogretmen '\-\.
{.. Etkilegima

|

Ogrenci Performans:
Hiliga=l
Druvugaal
Davramigsal

Sekil 1'de goruldiigu Gzere; etkili bir okul ikliminde 6n kosullar belirlenmeli, ortak is davranislari ortaya
koyulmali ve mesleki verimlilik ile kazanimlar arttirilmalidir. Wei (2003)’e goére olumlu okul iklimine
sahip olan egitim kurumlari, saglikh iklimin olustugu yerlerdir. Boyle bir okulun 6gretmenleri, 6grenciler
icin akademik basariyi vurgularlar ve bu 6gretmenler birbirlerine karsi yardimci, saygili ve samimidirler.
Dolayisiyla bir okulun olumlu iklimi olmasi, o okulun bir misyona sahip oldugunu ve olumlu okul
ikliminin 6grenci basarisini olumlu yénde etkiledigini, motivasyonu artirarak, calisma ve olumlu
ogrenme kosullarini Gst dizeye c¢ikardigini ifade etmektedir (Sahin ve Atbasi, 2020: 674). Thapa vd.
(2013) ise, Ulusal Okul iklimi Konseyi (2007) tarafindan, okul iklimi ile olumlu ve siirdiirilebilir bir okul
ikliminin, insanlarin okul yasami deneyimlerinin kaliplarina dayandigini ve normlari, hedefleri,
degerleri, kisilerarasi iliskileri, 6gretme ve 6grenme uygulamalarini ve érglitsel yapiyi yansittigini ve
arastirmacilara gore, 6grenciler, aileler ve egitimciler ortak bir okul vizyonu gelistirmek, yasamak ve
katkida bulunmak icin birlikte calismaktadir (Thapa, 2013: 358).

ARASTIRMA
Arastirma Yéntemi ve Hipotezler

Arastirmanin temel konusu, ylksekogretim diizeyinde egitim alan turizm 6grencilerinin okul iklimine
yonelik algilarinin kisisel faktorlerine gore degerlendirilmesidir. Arastirma hipotezleri 6grencilerin,
mezun olduklari yiiksekdgretim okuluna, cinsiyetlerine, yaslarina, mezun olduklari liseye ve sinifa gére
farkhlik gosterip gostermedigini ortaya ¢ikarmak amacini tasimaktadir.

H1: Ogrencilerin okul iklimi algisi 6lcegine verdigi cevaplar mezun olduklar yiiksek egitim kurumuna
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2: Ogrencilerin okul iklimi algisi 6lgegine verdigi cevaplar cinsiyetlerine gére anlamh bir farklilik
gostermektedir.

H3: Ogrencilerin okul iklimi algisi dlcegine verdigi cevaplar yaslarina goére anlamh bir farklilik
gostermektedir.

H4: Ogrencilerin okul iklimi algisi 6lcegine verdikleri cevaplar mezun olduklari liseye gére anlamli bir
farklihk gostermektedir.
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H5: Ogrencilerin okul iklimi algisi dlgegine verdikleri cevaplar mezun olduklari sinifa gére anlamli bir
farklihk gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirmada, turizm fakdltesi ve turizm meslek yiksekokulu 6grencilerinin okul iklimi ile ilgili algilarinin
belirlenmesi amaclanmistir. Ozellikle fakiilte ve MYO diizeyindeki dgrencilerin okul iklimine ydnelik
algilar arasinda fark olup olmamasi galismanin hareket noktasini olusturmustur. Buna ek olarak
demografik faktorlerin yliksekdgretim dizeyinde okul iklimine yonelik algilari ne sekilde etkilediginin
belirlenmesi ¢alismanin diger itici glcl olarak belirlenmektedir. Literatirde turizm alaninda farkli
egitim seviyelerinde ¢alismalar az sayida oldugundan, bu calisma benzer ¢alismalardan ayrilmaktadir.
Evren Cesme Turizm Fakiltesi 6grencileri ve Kartepe Turizm Meslek Yiksekokulu 6grencileri olup,
toplam 6grenci sayisi 974 kisidir. Sekaran’a gére 1000 kiside olmasi gereken 6rneklem sayisi 278'dir
(1992, 253). Arastirma 464 yiiksekogretim 6grencisine uygulandigindan érneklemin evreni temsil etme
glcl oldukca yuksektir. Arastirmanin o6rneklemi kolayda 6rneklem seklinde secilmistir. “Kolayda
ornekleme yénteminde, uygun elemanlardan érnekleme olusturmaya calsiimaktadir. Ornekleme
biriminin segimi 6ncelikli olarak veri toplayiciya birakilmistir. Katilimcilar, genellikle dogru zamanda,
dogru yerde bulunmalarindan dolayi segilirler. Ozetle; kolayda ulasilabilen elemanlardan érnek
alinmaktadir. Hizli ve ucuz veri elde etmenin en kestirme yolu, kolayda 6rneklemedir” (https://cdn-
acikogretim.istanbul.edu.tr).

Veri Toplama Araci

Veri toplama araci Terzi (2015) tarafindan gelistirilmis, (¢ boyutlu on yedi maddeden olusan begli likert
Olgegidir. Terzi’nin yapmis oldugu AFA sonucuna gore; 6lgegin agikladigl toplam varyans %56, U¢ boyut
icin Olcegin faktor yikleri .46 ile.76 arasinda, madde toplam korelasyonlari ise .34 ile .60 arasinda
degismektedir. Olcegin Cronbachs Alpha degerleri; birinci boyutu olan okula baghlik a=.75, ikinci
boyutu olan iletisim a=86, li¢lincii boyutu olan 6grenme ortami=81 olarak hesaplanmaktadir. Olcegin
geneliicin glivenirlik a=.90 olarak hesaplanmistir (Terzi, 2015s, 113). Bu arastirmada 6l¢egin Cronbachs
alpha degerleri; toplam 91,3 olup birinci boyut (1-5.madde arasi) a:86,3, ikinci boyut (7-12 arasi) 84,9,
Uglnci boyut (6.madde ve 13-17 arasi) a: 83,6’dir. Yildiz ve Uzunsakan’a (2018,s.6) gore, “Maddelerin
ic tutarliiginin bir 6l¢lst olan Cronbach alfa katsayisi, 6lcekte bulunan maddelerin homojen yapisini
actklamak veya sorgulamak (izere kullanilir. Cronbach alfa katsayisi yiiksek olan 6lgekteki maddelerin
birbirleriyle tutarh bir o kadar da ayni 6zelligi 6lcen maddelerden meydana geldigi yorumu yapilr.”
ifadesini kullanmakta ve ,08 ve 1.00 arasi degerin yiksek givenilirlikte oldugunu ifade etmektedir
(Yildiz ve Uzunsakal, 2018: s5.6).

Veri Analizi

Yapilan alan arastirmasi sonucunda elde edilen veriler SPSS 28.0 bilgisayar programi ile analiz
edilmistir. ilk olarak 6rneklemin demografik verilerinin ortaya konmasi amaciyla frekans ve yiizde
analizi yapilmis, daha sonra hipotezlerin test edilmesi icin, ikili gruplarda t testi, daha fazla grup icin icin
One Way Anova analizi uygulanmistir. Gruplar arasi farklari gérebilmek icin Scheffe testi kullaniimistir.

BULGULAR

Bu baslik altinda oncelikle 6grencilerin demografik 6zelliklerine yonelik bilgiler verilmis ardindan
hipotezler test edilmistir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Turizm Ogrencilerinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Yas n %

Kadin 176 37,9 17-21 260 56,0
Erkek 288 62,1 22 + 204 44,0
Toplam 464 100,0 Toplam 464 100,0
Lise Egitimi Sinif

Diiz/ Anadolu Lisesi 232 50,0 L.sinif 147 31,7
Anadolu Turizm Meslek L. 92 19,8 2.sinif 172 37,1
Kiz Meslek L. 25 5,4 3.sinif 32 6,9
Diger 115 24,8 4. sinif 112 24,1
Toplam 464 100,0 5,00 1 ,2
Sehir Toplam 464 100,0
istanbul 104 22,4 Fakiilte/MYO

Ankara 11 2,4 Fakilte 245 53
izmir 54 11,6 MYO 219 47
Kocaeli 100 21,6 Toplam 464 100,0
Canakkale 12 2,6

Bursa 19 4,1

Antalya 8 1,7

Mugla 8 1,7

Diger 148 31,9

Toplam 464 100,0

Tablo 2’de 6grencilerin demografik 6zellikleri verilmistir. Tabloya gére 6grencilerin % 62,1’i erkek,
%56,0’s1 17-21 yas araligindadir. Ogrencilerin %53’ fakiiltede egitim almakta olup %37.1’i 2.Sinif
Ogrencisidir. Lise egitimleri degerlendirildiginde; %50,0’sinin diiz lise /Anadolu Lisesi mezunu oldugu,
% 19.8’i Anadolu turizm meslek lisesi mezunu olup, % 30,2 ise cesitli liselerden oldugu tabloya
yansimaktadir. Ogrenci ailelerinin yasadigi sehirlere bakildiginda %22,4’iniin istanbul, %21,6’sinin ise
Kocaeli, %11,6’sinin izmir ilinde ikamet ettigi gérilmektedir. Ogrencilerin %53’ fakilte, %47’si MYO
okulunda egitim gérmektedir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu bashgi altinda turizm fakiltesi ve turizm meslek yiiksekokulu 6grencilerinin okul iklimi
ile ilgili algilarinin belirlenmesine yonelik olusturulan hipotezler test edilmistir.

H1: Ogrencilerin okul iklimi algisi lgedine verdigi cevaplar mezun olduklar yiiksek egitim kurumuna
gére anlamh bir farkhilik géstermektedir.

Tablo 3: Turizm Ogrencilerinin Mezun olduklari Okula Gére Okul iklimi Algisi Olceginden Aldiklari
Puanlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve t-testi Degerleri

Okul N X S Sd T P
Fakilte 245 2,53 ,654 462 1,97 ,049
MYO 219 2,40 ,759

*P<,05

Ogrencilerin okul iklimine yénelik algisinin, mezun olduklari yiiksek egitim kurumuna gére farklihginin
belirlemesi amaciyla yapilan t-testi sonuclari Tablo 3’de gosterilmistir. Sonuclara gore aradaki fark
anlamlidir (T(462)=1,97; p<.05),ve buna gore H1 kabul edilmistir. ilaveten Fakiilte égrencilerinin okul
iklimi algilari (X=2,53), MYO 6grencilerinin algilarina gore daha ytksek X=(2,40) bulunmustur.

H2: Ogrencilerin okul iklimi algisi élgegine verdigi cevaplar cinsiyetlerine gére anlamh bir farklilik
gostermektedir.
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Tablo 4: Turizm Ogrencilerinin Cinsiyetlerine Gére Okul iklimi Algisi Olgeginden Aldiklari Puanlarin
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve t-testi Degerleri

Cinsiyet N X S Sd T P
Kiz 176 2,41 ,711 462 -1,38 ,855
Erkek 288 2,51 ,704

*P<,05

Tablo 4’de verilen t-testi sonucuna gore, 6grencilerin okul iklimine yonelik tutumlarinin cinsiyete gore
anlamli bir farkhlik géstermedigi goérilmustir, t (462)= -1,38, p2,01. Diger bir ifadeyle okul iklimi
Olgegine verilen cevaplara gore kiz 6grenciler X=(2,41), ile erkek 6grenciler X=(2,51) arasinda anlamh
bir farklihk bulunmamaktadir. H2 kabul edilmemistir.

H3: Ogrencilerin okul iklimi algilar 6Icedine verdigi cevaplar yas gruplarina gére anlami bir farkhiik
gostermektedir.

Tablo 5: Turizm Ogrencilerinin Yas Gruplarina Gére Okul iklimi Algisi Olgeginden Aldiklari Puanlarin
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve t-testi Degerleri

Cinsiyet N X S Sd T P
17-21 260 2,50 ,695 456 ,392 ,744
22 + 198 2,47

Tablo 5’te verilen t-testi sonucuna gore, 6grencilerin okul iklimine yonelik tutumlarinin yas gruplarina
gore anlaml bir farklilik gostermedigi gortlmistir, t (456)=-3,92, p=,01. Diger bir ifadeyle okul iklimi
Olcegine verilen cevaplara gore 17-21 yas arasi 0grenciler X=(2,50), ile 22 yas ve lzerinde olan
ogrenciler X=(2,47) arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. H2 kabul edilmemistir

H4: Ogrencilerin okul iklimi algisi 6lgegine verdikleri cevaplar mezun olduklar liseye gére anlamli bir
farkhlik géstermektedir.

Tablo 6: Okul iklimi Algisi Olgegi Puanlarinin Mezun olduklari Liseye gére Anova Sonuglari

Yas N X SS

Diiz Lise-Anadolu Lisesi 232 2,43 ,69032
Anadolu Turizm Meslek L. 93 2,66 ,70492
Kiz Meslek Lisesi 25 2,22 ,72264
Diger 114 2,45 ,71816
Toplam 464 2,47 ,70801

Tablo 7: Okul iklimi Olgeginin Mezun olduklari Liseye Gére Betimsel istatikleri

Varyansin Kareler Toplami | Sd Kareler F P Anlamli Fark
Kaynagi Ortalamasi
Gruplararasi 5,484 3 1,828 | 3,711 ,012 | Anadolu Turizm
Gruplarigi 226,611 460 ,493 Meslek —Kiz meslek
Toplam 232,095 463 232,095

*P<,05

Okul iklimi algisi dlgegi puanlarinin betimsel istatikleri ve Anova testi sonuglari Tablo 7 ve Tablo 8 de
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore gruplar arasinda anlaml bir farkhlik mevcuttur (Tablo 7),
F(3,460)=3,71 p<,01. Daha acik bir ifade ile Anadolu turizm meslek lisesi mezunlarinin X=(2,66) kiz
meslek lisesi mezunlari X=(2,22)'na gore okul iklimi algisi 6lcegine olumlu yanitlar verdigi
anlasiilmaktadir (Tablo 8). H4 kabul edilmistir.
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H5: Ogrencilerin okul iklimi algisi mezun olduklari sinifa gére anlamli bir farkhihik géstermektedir.

Tablo 9: Okul iklimi Olceginin Mezun olduklari Siniflara Gére Betimsel istatikleri

Yas N X SS

1.sinif 147 2,22 ,614
2.sinif 172 2,63 ,741
3.sinif 32 2,58 ,686
4. sinif 113 2,52 ,697
Toplam 464 2,47 ,708

Tablo 10: Okul iklimi Algisi Olgegi Puanlarinin Mezun olduklari Siniflara gére Anova Sonuglari

Varyansin Kareler Toplami | Sd Kareler F p Anlamli Fark
Kaynagi Ortalamasi
Gruplararasi 13,871 3 4,624 9,746 ,000 | 1.sinif-2.sinif
Gruplarigi 218,224 460 ,474 Lsinif-4.sinif
Toplam 232,095 463

**P<,001

Tablo 9 ve 10’da gorildigi gibi okul iklimi algisi lgegine yapilan analiz sonuglarinda, siniflara gore
anlamli bir farkhlik vardir F(3,460)=9,74, p<,01. ikinci sinif X=(2,63) ve dérdinci sinif X=(2,52)
ogrencilerinin birinci sinif X=(2,22) 6grencilerine gére daha olumlu cevaplar verdikleri gortilmektedir.
H5 kabul edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Arastirma sonucunda Universite 6grencilerinin okul iklimi algisi mezun olduklari yiksekdgretim
kurumuna gore anlamlisekilde farklilasmaktadir. Daha acik bir ifade ile fakiilte 6grencilerinin okul iklimi
algilari (X=2,53), meslek yiiksekokulu 6grencilerinin algilarina gére daha ytiksek X=(2,40) bulunmustur.
Bunun nedeni olarak, fakilte 6grencilerinin, fakiiltede egitim gérmenin, akademik ve sektorel ilerleme
olanaklari konusunda yaratmis oldugu olumlu psikolojik etkiler olabilecegi diistinllebilir. Bir diger
olasilik da fakiltelerin daha uzun sireli olmasinin okul iklimini benimsemelerini saglamasi olabilir.
Ayrica turizm alaninda giderek fakilte sayisinin artmasi ve buna bagh olarak fakilte 6grencilerinin
sektérde daha fazla tercih edilebilecegi disiincesi de sebep olmus olabilir. Ozellikle fakiilte
ogrencilerinin lisansistil egitim olanagi ve okullarindaki bu akademik iklim bu ylkseklikte etkili olabilir.
ilaveten turizm fakiiltesi &grencilerinin gegmisten bu yana &nemli bir turistik destinasyon olan
Cesme’de olmasi, MYO 6grencilerinin ise yeni bir destinasyon olan Kartepe ilgesi Derbent beldesinde
olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Tim bunlara karsin puanlarin her ikisinin de c¢ok ylksek
olmamasinin altinda hem fakilte hem MYO 6grencilerinin okullarinin Universite merkez kampdsiinde
olmamasi sebebiyle, 6grencilerin hayallerindeki (niversite kampiisi ortaminin olmayisi, Cesme ve
Derbent’te periferide tek bir okul olmasi ve kent merkezinden uzakta, Gniversite sosyal olanaklarindan
uzakta olmalari neden olmus olabilir.

Okul iklimi olcegine verilen cevaplarda cinsiyete gore anlamli bir farkhlik bulunmamistir. Ancak okul
iklimi 6lcegine cevap veren kiz 6grencilerden X=(2,41) erkek 6grencilerin X=(2,51) puanlari daha yliksek
cikmistir. Bunun ise kadinlarin erkeklere oranla daha detayci ve dikkatli olmalari sebebiyle, eksiklikleri
daha fazla fark etmis olabilecekleri distnilmustir. Eraraslan (2018: 44) tarafindan yapilan Egitim
Fakiiltesi Ogrencilerinin Okul iklimi Algilari isimli ¢alisma, arastrmamiz bulgularini destekler
niteliktedir. Bu arastirmada okul iklimi algisinin cinsiyete gore farkliligi incelendiginde, 6grencilerin okul
iklimi algisi cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmamistir. Bu bulgularin aksine, S6kmez ve arkadaslari
(2020: 673) tarafindan, lise 6grencileri lzerinde yapilan benzer calismada, cinsiyet acisindan fark
anlamli bulunmustur. Buna gore kiz 6grencilerin X=(140,68), erkek 6grencilerden X=(134,91) ortalama
puani daha yuksektir. Bu duruma yas farkinin etkili olmus olabilir.
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Turizm egitimi alan fakiilte ve MYO 6grencilerinin okul iklimi algilarinda yas gruplari agisindan anlamli
bir farklihk olup olmadigina yonelik yapilan analiz sonucunda, 6grencilerin okul iklimi algisi yas
gruplarina gére anlamli bir sekilde farklilik gdostermedigi tespit edilmistir.

Universite dgrencilerinin okul iklimi algisina yonelik analiz sonuglarinda siniflara gére anlamli bir
farkhlik F(3,460)=9,74, p<,01bulunmaktadir. Ayrica ikinci sinif X=(2,63) ve dordinci sinif X=(2,52)
ogrencilerinin birinci sinif X=(2,22) 6grencilerine gére daha olumlu cevaplar verdikleri gértilmektedir.
Burada ise birinci sinif 6grencilerinin liseden sonra yiiksekdgretime alisma sireci icinde olmalari, ikinci
ve dérdiincii sinif 6grencilerinden daha olumsuz cevaplar vermelerine neden olmus olabilir. Ozdemir
ve arkadaslarinin (2020: 278) arastirmasinda, siniflara gére okul iklimi algisi arasinda anlamli bir fark
bulunmustur (p<,001). Ayrica birinci sinif 6grencilerinin ortalama puanlari X=(59,13), ikinci sinif
ogrencilerine gore X=(52,82) daha yiksek ¢ikmistir. Bulgular birbirini destekler niteliktedir. Dolayisiyla
son sinif 6grencilerinin okulda daha fazla zaman gegirmesi, aidiyet duygusunun gelismesine yol
actigindan okul iklimi algisinin yeni baslayan 6grencilere gére daha ylksektir. Eraraslan (2018: 44)
tarafindan yapilan arastirmasinda, okul iklimi algisinin sinif diizeyine gore farkhhg! incelendiginde
(p=0,000<0,05) 6grencilerin okul iklimi algisi sinif diizeyine gére anlamli farklilik gostermektedir. Buna
gore, birinci sinif 6grencilerinin algl dizeyi X= (3,4630) en yliksek diizeyde iken, doérdinci sinif
dgrencilerinin alg diizeyi X= (3,1052) en diisiik diizeydedir. Buna gore, hem Ozdemir vd. (2020), hem
de Erarslan (2018)"in ¢alismalari arastirma bulgularimizi destekler niteliktedir.

Universite dgrencilerinin egitim almis olduklari liselerine gére aralarinda bir farklilik olup olmadigina
bakildiginda, gruplar arasinda anlamli bir farkhlik F(3,460)=3,71 p<,01 goriilmektedir. ilaveten Turizm
Meslek Lisesi mezunlarinin X=(2,66) Kiz Meslek Lisesi mezunlarina X=(2,22) gore okul iklimi algisi
Olcegine daha yliksek yani daha olumlu yanitlar verdigi arastirmanin diger bir sonucudur. Bunun nedeni
olarak ise, turizm lisesi mezunlarinin turizm sektoriini staj/ mesleki deneyim edinmis olmalari ve
meslek ile ilgili bilgi sahibi olduktan sonra Universiteye gelmeleri olabilir. Burada 6zellikle turizmin
emek yogun bir sektér olmasi, ¢alisma kosullari ve sektoériin beklentilerine turizm meslek lisesi
mezunlarinin asina olmalari oysa kiz meslek liselerinin bu konuda yeterli bilgi ve mesleki deneyim sahibi
olmamalari sebebiyle beklentilerini bulamamalari diistinilebilir.

Sonug olarak, yiiksekdgretim diizeyinde turizm egitimi alan, dort yilhk Fakilte ve iki yillik MYO
ogrencilerinin okul iklimi ile ilgili algilarinin belirlenmeye calisildigi bu arastirma, bu iki farkl diizeydeki
ogrencilerin okul iklimine yonelik algilari arasinda fark olup olmamasina odaklanmistir. Bu kapsamda
yapilan analizler sonucunda, Universite Ogrencilerinin okul iklimi algisinin mezun olduklari
ylksekogretim kurumuna gore anlamli bir sekilde farklhlastigi tespit edilmistir. Fakilte 6grencilerinin
okul iklimi algilarinin MYO 6grencilerine gore daha yiksek bulunmus, cinsiyete gore ise anlamli bir
farkhlik bulunmamustir. Ayrica, 6grencilerin siniflarina ve egitim almis olduklari liselerine gére anlamli
bir farkhihk bulundugu tespit edilmistir.

Bu arastirma, alan yazinda yapilan okul iklimine yonelik yapilan ¢alismalarin daha ¢ok ilkogretim ve lise
dizeyindeki okullarda yapilmasi ve ylksekogretim diizeyinde egitim alan turizm fakiltesi ve turizm
meslek yliksekokulu 6grencilerinin okul iklimi ile ilgili algilarinin belirlenmesine yonelik calismaya
rastlanmamasi sebebiyle 6nemlidir. Ancak bu ¢alisma kapsaminda okul ikliminin turizm fakilte ve MYO
dizeyindeki 6grencilerinde demografik faktorlerin ylksekogretim diizeyinde okul iklimine yodnelik
algilari ne sekilde etkilediginin belirlenmesine yonelik yapildigindan, farkh bir degisken (6rgitsel gliven,
kurumsallasma, 6rgitsel adalet vb.) kullanilarak yapilmamis olmasi arastirmanin kisitidir. Bu kapsamda
bu calisma 6nci bir calisma olup, bundan sonra (niversite diizeyinde okul iklimine yonelik yapilacak
arastirmalarda farkli degiskenlerle iliski ve farkhliklarin bulunmasi yararlh olabilecektir.
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TUTUM VE SATIN ALMA DAVRANISI: OZEL GUN KAMPANYASI OLARAK BLACK
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0z

Farkh amag¢ ve uygulamalarla ortaya ¢ikan “Black Friday” kavrami, ginimizde bir alisveris festivaline
doéniismekte, fiziki magazalarin yani sira sanal magazalarin varligi ile gevrimigi mecralara da tasinmaktadir. Ozel
glin ahsveris festivalleri araciligiyla yapilan kampanyalarla, firmalarinin pazarlama ve satis ¢alismalarinda énemli
hacimlere ulasiimasi saglanmaktadir. Bu 06zel gilin etkinliklerinde kampanya, firmayi farkhlastirmak ve
kalicilastirmak adina temel bir rol oynamakta, satis cirolari, marka sadakati, bilinirlilik gibi konularda firma adina
onemli katkilar saglamaktadir. Firmalara (cevrimici ve fiziki magazalari) katkilar saglayan bu o6zel gin
kampanyalari ayni zamanda tiketicileri de satin alma davranisi noktasinda etkilemektedir. Tiketiciler satin alma
tutum ve davranislarinda motivasyon unsuru olarak faydaci yaklasim ve hedonik yaklasim sergilemektedirler. Bu
¢alismada 2019 yilinda gevrimigi ve fiziki magazalar tarafindan yapilan “Black Friday” kampanyasinda tiiketicilerin
hedonik ve faydaci motivasyonlar altinda satin alma tutumlari incelenmistir. Calismada 6ncelikli olarak 6zel glin
kampanyasi olarak “Black Friday” kavrami ele alinmis, ardindan ise tiiketici motivasyon unsurlarindan faydaci ve
hedonik yaklasimlara deginilmis ve nihayet son boéliimde ise “Black Friday” kampanyasi ile ¢cevrimici ve fiziki
magazalarda hedonik ve faydaci motivasyon unsurlarinin etkisiyle satin alma tutum ve davranisini inceleyen saha
arastirmasina yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kara Cuma, Tiiketici Davranisi, Hedonik ve Faydaci Yaklasim

ABSTRACT

The concept of "Black Friday", which emerged with different purposes and applications, is turning into a shopping
festival today, and it is carried to online channels with the existence of virtual stores as well as physical stores.
With the campaigns made through special day shopping festivals, it is ensured that companies reach significant
volumes in their marketing and sales activities. In these special day events, the campaign plays a fundamental
role in differentiating and perpetuating the company, and makes significant contributions on behalf of the
company in matters such as sales turnover, brand loyalty and awareness. These special day campaigns, which
contribute to companies (online and physical stores), also affect consumers in terms of purchasing behavior. In
this study, the purchasing attitudes of consumers under hedonic and utilitarian motivations were examined in
the "Black Friday" campaign made by online and physical stores in 2019. In the study, firstly, the concept of "Black
Friday" as a special day campaign was discussed, and then utilitarian and hedonic approaches from consumer
motivation elements were mentioned. In the last part, the field research examining the buying attitude and
behavior with the effect of hedonic and utilitarian motivation elements in online and physical stores with the
"Black Friday" campaign is included.

Keywords: Black Friday, Consumer Behavior, Hedonic and Utilitarian Approach

* Ogr. Gor., Giresun Universitesi, Kesap Meslek Yiiksekokulu, E-posta: selin.korkmaz@giresun.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-
9944-8494

" Ogr. Gor., Giresun Universitesi, Tirebolu Mehmet Bayrak Meslek Yiksekokulu, E-posta:
omer.faruk.korkmaz@giresun.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-3283-6174

86



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

GIRIS

Gunlimuzde kitle iletisim araclarinin gelismesiyle 6zellikle internet ve buna bagl olarak sosyal medya
kullaniminin artmasi, ulusaldan uluslararasi bilgiye ulasimin kolaylasmasina neden olmus uluslararasi
ve/veya kdiltlrlerarasi etkilesimin artmasi ve elde edilmek istenen bilgi icin farkh bakis acilarinin
gorilebilmesi gibi tiketicilere bircok olumlu katki saglamistir (Sunar ve Ates, 2021: 2349). Bu durum
ayni zamanda e-ticaretinde gelismesinde etkili olmustur. E- ticaret, bilgi, Griin veya hizmet satin alma
ve satma faaliyetinin bilgisayar aglari kanaliyla gergeklestirilen ve bu ortamda pazarlama yapan, satisin
bltlin evrelerinde tiiketici destegi veren, ticari kurumlar ile tiketicileri arasindaki ticari ve lojistik
iletisimi yine kiiresel bilgisayar aglari kanaliyla saglayan faaliyetlerin tamamini (Elibol ve Kesici, 2004:
306) olusturmakta ve kapsam olarak incelendiginde kar amaci gliden ve glitmeyen tiim kurum ve
kuruluslari icinde barindirmaktadir (Ates vd., 2018: 6592). Diinya ¢apinda pek ¢cok marka ve firmanin
satis calismalari ile boy gosterdigi bir etkinlik olarak kullanilan “Black Friday” kavrami giinimizde ayni
zamanda tiiketiciler tarafindan da yogun ilgi gdren bir alisveris festivali haline déniismiustiir. Ozellikle
“Black Friday” kavrami dini bakis acilari ile ele alindiginda ¢ok fazla elestirilse de, tim diinyada
perakendecilerin indirim yaptigi 6zel giin seklinde kullanimi yayginlik kazanmistir. Tirkiye’de ise, ayni
glinde baslayan (Kasim ayinin 4. Persembe’si) kampanya icin, yukarida ifade edilen elestirilerin dikkate
alindigi “Black Friday” yani “Kara Cuma” adinin yani sira "Pink Friday”, “Efsane Cuma”, “Guldiren
Cuma”, “Super Cuma”, “White Friday”, “Muhtesem Cuma”, “Bereketli Cuma”, “Sansh Cuma” gibi
isimler ile de kullanildigi gorilmektedir. Bankalararasi Kart Merkezi’'nin 2019 yili verilerine gore 4.7
milyar TL’lik karth ddeme gerceklesmis ve bu alisverisin 1.4 milyar TL'lik kism1 ise internetten lizerinden
gerceklesmistir (BKM, 2019). isletmeler acisindan bakildiginda cevrimici ve fiziki magazalar vasitasi ile
Urlnlerini  tlketicilere sunmakta, varliklarini devam ettirmek icin c¢esitli enstrimanlari
kullanmaktadirlar. internet ve teknolojinin gelismesine bagh olarak pazar sartlari ve artan teknoloji
uygulamalar degismekte ve bu duruma bagh olarak tiketicilerin satin alma motivasyonlari degisim
gostermektedir. Bu tiketim egilimindeki degisim sadece ihtiyaclar ile agciklanamamakta ve bu durum
faydaci yaklasimlar ve hedonik yaklasimlarla aciklanmaya c¢alisiimaktadir.

2. KAVRAMSAL GCERCEVE
2.1. Ozel Giin Alisveris Festivali Olarak; “Black Friday”

isletmeler diriin satis potansiyellerini artirtmak ya da riin kullanimini yayginlastirmak, hedef kitlesini
genisletmek, farkindalik olusturmak veya tiiketicinin satin alma durtilerini harekete gecirmek amaciyla
cesitli donemlere 6zel kampanya ya da promosyonlar dizenlemektedirler. Bu dénemlerde cazip
indirim, kupon, ekstra taksit avantaji vb. enstriimanlar ile taglandirilmis Grtnler tiiketiciyi satin almaya
tesvik edecek sekilde piyasaya sunulmaktadir. Bilisim sektoriindeki gelismelerle paralel ticaretinde
elektronik ortama tasinmasi, bankacilik sektoriindeki yenilikler ve bunlarin lojistik firsatlar ile
desteklenmesi toplumlarin gilindelik yasamlarini ve davranislarini da degistirmeye baslamistir.
Killtdrleraras! etkilesim artmis, tliketicilerinde talepleri ve ihtiyaclari ile bunlari temin sekilleri
degismeye baslamistir. Kisacasi teknolojik gelismelerin yogun yasandigi giinlimiz dlinyasinda bir
Ulkede gorilen firsatlar, baska bir (lke vatandaslari tarafindan da cazip gorilebilecegi gibi, yabanci
isletmeler acgisindan da yeni llkeler istah kabartan bir pazar potansiyele sahip olabilmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde 6zel bir glin alisveris festivali olarak baslayan “Black Friday’in” uluslararasi bir
alis veris kampanyasina donlismesi bunun en glizel 6rnegidir. “Black Friday” (Kara Cuma) ABD’de her
yil Kasim ayinin 4. Persembe’sinde kutlanan Siikran GuUn{’nilin ertesi giinine denk gelen ve Noel
alisveris sezonunu baslangicini temsil eden, perakende sektort tarafindan kullanilan bir terimdir
(Simpson vd., 2011). “Black Friday” teriminin ilk olarak 1950’lerde ABD'nin Philadelphia sehrinde
Sukran Giinli'nden sonraki giin, polislerin sehre alisveris icin akin edenlerin yarattigi kaosu
tanimlamada kullanildigi soylenmektedir. Olumsuz, sikintili bir sireci ifade etmede kullanilan bu
kavram, 1980 sonralari perakendeciler tarafindan olumlu bir siireci tanimlamada kullanilmaya
baslanmistir. Bilangoda kara gecise atifta bulunarak, rakamlarin kirmizi ile yazili oldugu zarari ifade
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eden glinden, rakamlarin siyahla yazildigi ve kar gérmeye basladigi noktaya gecisi isaret eden anlami
yuklenmistir (Pruitt, 2020).

“Black Friday” de diinya capinda hem fiziki magazalarda hem de bilisim sektériindeki gelismelere bagli
olarak vyayginlasan e-ticaret sitelerinde c¢esitli avantaj ve indirimlerle tlketicilere Grinler
sunulmaktadir. internet kullaniminin artmasi, tiiketicilerin cevrimici magazalara kolay ulasimi ve
alternatif 6deme yontemlerinin gesitliligi sayesinde sadece ABD’de degil, kiiresel boyutta yogunlugun
fazla oldugu alis veris glinlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2019 yilinda sadece Amerika’da 43 milyar Tirk Lirasi degerinde ¢cevrimigi satis yapildigi “Black Friday”’
de bir onceki seneye gore artis gozlenmekle birlikte gecen yilki baska bir 6zel glin alisverisi Cyber
Monday" gilinliniin ardindan en yiiksek cevrimici satisin yapildigi ikinci glin olmustur (www.ntv.com,
2020).

Turkiye’de 2019 yilinda s6z konu giinde Bankalararasi Kart Merkezi’nin verilerine gére 4.7 milyar TL'lik
karth 6deme gercgeklesmis ve bu alisverisin 1.4 milyar TL'lik kismi ise internet Uzerinden yapiimistir
(BKM, 2019). istatistiklere gére tlkemizde 2016 ile 2019 yillari arasinda Black Friday indirimlerine en
cokilgi artisi gozlenen iller sirasiyla ylizde 250’lik bir artis ile Malatya, ylizde 200 ile Van ve ylizde 175'lik
artis ile Kitahya olmustur (www.digitalage.com.tr, 2020).

Ozellikle 2020 yilinda yasanan pandeminin ve getirilen kisitlamalarin etkisiyle birlikte tiiketicilerin e-
ticarete yonelimleri artmis ve nakit kullanim tercihleri azalma egilimi gostermistir. Kredi karti, temassiz
ddeme, kripto para vb. alternatif ddeme ydntemleri daha popular hale gelmistir. Ulkemizde 2020
yilinda toplam kartli 6deme tutari 2019’a gore ylizde 17 artarak 1,15 trilyon TL olarak gerceklesmis ve
kartli 6deme tutarinin en fazla yapildigi giin ise markalarin pek ¢ok {irinde kampanya uyguladigi 27
Kasim Cuma giinii olmustur. ilgili indirim giiniinde karth 6deme tutari bir &nceki yilin ayni indirimi
glnilne gore ylzde 41 artarak 1,94 milyar TL olmustur (BKM, 2020). Ayni zamanda pandemi nedeniyle
ylzylze egitime ara verilmesinin de etkisiyle cevrimici kurs ve cevrimici kitap alisverisindeki artis Black
Friday zamaninda da etkisini gdstermis giyim sektoriinden sonra en ¢ok tercih edilen sektor egitim
sektori olmustur (indigodergisi, 2020).

2.2. Hedonik ve Faydaci Yaklagim

Gunumuzde teknolojik gelismelerin ilerlemesi, ekonomilerin serbestlesmesi sonucu bir nevi sinirlarin
ortadan kalkmasi, pazarlarin gelismesi ve genislemesi, toplumlarin evrilmesiyle birlikte tiiketicilerin
oncelikleri de degismeye baslamistir. Tiketim sadece fizyolojik ihtiyaglari giderme ihtiyaci olmaktan
¢citkmis, arzu ve haz gereksinim ve tatmin duygusunun yerini almaya baslamistir (Yildiz, 2013: 69).

Dolayisiyla tiiketimde faydaci motivasyon yaklasimlarinin yani sira hedonik motivasyon yaklasimdan da
soz edilebilir. Bu yaklasimlar tiketicilerin satin alma davranisina etki eden, yonlendiren 6nemli
gldilerdendir.

Faydacilik, Griniin kendisinden beklenen, algilanan kullanishligi olarak yani Urinln tiketiciden
beklenen ihtiyaci giderme niteligi olarak ifade etmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2003: 68). Faydaci
tuketim daha ¢ok fayda, maliyet unsurlari cercevesinde, lriin ya da hizmetin bireye sunacagl somut
yararlar cercevesinde gerceklesen bir yaklasimdir (Altunisik ve Calli, 2004: 234).

Faydaci tiiketim kuraminda, tiiketiciler icin alisveris yapmak zorunluluk ya da ihtiya¢ dahilinde yapilan
bir faaliyet olmaktadir. Bu yapidaki bir tiiketici icin ihtiyac dogmasi ve tiiketicinin biitcesine en uygun
olan mal veya hizmeti marka ve firma karsilastirmasi yaparak satin almasi durumuna ekonomik
doktrinde fayda teorisi olarak nitelendiriimektedir. Teoride, tiketimi yapan Homo-Economicus’un,
¢ogu aza tercih ederek, tam bilgi dahilinde sinirli bltgesi ile sonsuz ihtiyaglarindan en yiksek faydayi
sagladigi kabul edilmektedir (Dogan, Girler ve Agcadag, 2014: 70). Hirschman ve Holbrook (1982)
calismalarinda Hedonik tiiketimi, kisinin Grtnlerle ilgili zevkler, sesler, kokular, dokunsal ve gorsel
gorinti iceren ¢oklu duyumsal, fantezi ve duygusal deneyimlerinin tiiketici davranisina yon vermesi
seklinde ifade etmektedir. Hirschman ve Holbrook’a gore bireyler, yalnizca dissal uyaricilardan gelen
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cok sensorli gosterimlere bu duyusal girdileri kodlayarak cevap vermekle kalmaz, ayni zamanda kendi
iclerinde ¢ok boyutlu gériintiiler olusturarak da tepki gdsterirler. Ornegin, bir parfimiin koklanmasi,
sadece tiketicinin kokusunu algilamasina ve ¢o6ziimlemesine degil, ayni zamanda daha 6nceden
deneyimledigi dokunma, ses vb. coklu duyumsal goriintileriiceren icsel imajlar Gretmesine neden olur.
Hedonik tiiketim duygusal uyarilmayi icerir. Bir parfimin kokusunu aldiginda bunu daha 6nceden
kullanan tanidigi kisiye olan hislerini hatirlamasina neden olacaktir. Bu hisler nese, kiskanghk, korku,
ofke ve seving vb seklinde gerceklesebilmekte bu da hem zihinde hem viicutta degisken durumlar
yaratabilmektedir. Hedonik tiiketimde sahip olunan duygularin siddet derecesi 6nemli bir rol
oynamaktadir. islamoglu ve Altunisik (2003) eger bir Uriin tiketildiginde birtakim duygulari harekete
geciriyorsa o lrlin hazci degere sahiptir. Calismada hedonik giidiler haz, sosyal etkilesim ve deger
yonlyle; faydaci glidiiler ise para tasarrufu, kullanishlk ve kolaylk yoniyle ele alinmistir.

2.3. Literatiirdeki Calismalar

Swilley ve Goldsmith (2013) tiketici niyetini anlamaya yonelik yaptiklari calismalarinda tiiketicilerin
"Black Friday" gliniin( ahsverisin tadini ¢ikarmak icin bir firsat olarak gordiklerini, cevrimigi alisverisi
tercihte cinsiyetler arasinda fark olmamasina karsin kadinlarin fiziki magazadan alisveris yapma
olasiliginin neredeyse erkeklerin iki kati oldugunu belirtmislerdir. Bunun yani sira calismalarinda sectigi
Black Friday ve Siber Pazartesi 6zel glinlerinin alisveris yapanlar icin farkl deneyimler sundugunu ve
tuketicilerin farkl ihtiyaglarini karsiladigl sonucuna ulagsmislardir.

Kwon ve Brinthaupt (2015) Black Friday festivalinde alisveris yapan tiketici davranislarini ve
motivasyonlarini belirlemeye yénelik calismalarinda Black Friday’de alisveris yapanlarin yapmayanlara
gore daha cok hedonik glidilerle hareket ettigi, daha olumlu deneyimleri olan tiiketicilerin ise
kampanya doneminde daha kapsamli alisveris yaptiklarini sonucuna ulasmislardir.

Yapilan bircok calismada "Black Friday" glini geleneksellesmis, alisiimis bir alisveris yapma davranis
sekline benzetilmistir. Ornegin bazi arastirmalarda “Black Friday” tiiketim ritiieli olarak ele alinirken
(Harrison vd., 2010; Thomas ve Peters, 2011: 533), Bell, Weathers, Hastings ve Peterson (2014)
calismalarinda “Black Friday” glinini bir iletisim ritleli olarak incelemisler ve pazarlamada daha fazla
misteri odaklilik elde etmek igin kiltlrel temelli yontemler kullaniimasini 6nermislerdir.

Tsiotsou (2016) galismasinda Yunan tiketicilerin tutum, davranis ve niyetlerini belirlemek i¢in 540
tlketici kapsayan anket calismasi sonucunda Yunanli tiiketicileri tutumlarina gore 3 gruba ayirmistir.
Birinci grup satin alma niyetleri olan, olumlu tutum icerisinde olan fakat Yunanistan'da yapilan
indirimlere sipheci bakan tiiketiciler, ikinci grup bilgi eksikligi, kayitsizlik vb. nedenlerle heniiz herhangi
bir tutum icinde olmayan tiketiciler, lglinci grup ise politik nedenler ya da Yunanistan'daki
indirimlerin uygulanma seklinden dolayi olumsuz tutum igerisinde olan tiiketicilerdir.

Simpson, Taylor, O'rourke ve Shaw (2011) arastirmalarinda “Black Friday” mdsterisinin tiiketici
davranislarini gozlemlemis ve analiz etmistir. Arastirmalari sonucunda misterilerin cogunlugunun
alisveris deneyimi sirasinda olumlu davranislar gosterdigini ancak, bazi misterilerin, magaza personeli
ve diger alisveris yapanlar icin glvenlik endisesi yaratan olumsuz davranislar sergilediklerini
belirtmislerdir.

“Black Friday” glinii yapilan indirimler, stoklarin durumu, kisitl sire, baski, satis personelinin tutumu,
hizmet eksikligi, uzun kuyruklar, diger tiketicilerin davranislari vb. olumsuz durumlar yanhs, uygunsuz
tiketici davranisina neden olabilmektedir (Lennon vd., 2011: 120). Arastirmacilar tiiketicilerin “Back
Friday” glinG sunulan indirimli Grinleri alabilmek icin birbirleriyle kiyasiya micadele ettiklerini ve
birbirlerine karsi uygun olmayan, ofke iceren davranislarda bulunabildikleri ifade etmisler ve bu
uygunsuz davranislari tetikleyen faktorleri arastirmislardir. Calismalarina gore kadinlar hafif dizeyde
bir 6fke yasadiklarinda, toplum 6z bilinglerinin olumsuz davranislar sergilemelerini bastiriyor gibi
goriinmesine ragmen, arastirma sonucunda toplumsal benlik bilincinin, belirli bir esikten sonra,
toplumdaki davranislari ydonetmeye yardimci olabilecegi inancinin aksine, toplumsal benlik bilincinin
kadinlarda ters bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Toplumsal bilinci yiksek kadinlar, toplumsal
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bilinci dlisik olan kadinlara gore daha fazla uygunsuz, ofkeli tliketici davranisi sergilemektedir.
Toplumsal 6z bilingliligin erkekler Uzerinde ise kadinlarin aksine dogrudan veya itlimli bir etkisi
olmamistir. Bununla birlikte 6z kontroliin davranislara etkisini incelediklerinde; 6z kontroliin kadinlarin
ofkeli davranislarinda belirgin bir etkisi bulunmazken, 6z kontroli yliksek olan erkeklerin 6z kontroli
duslik olan erkeklere gore daha az 6fkeli davranislar sergilediklerini ortaya koymuslardir.

Cetinkaya ve Ceng (2018) calismalarinda Ulkemizde “Black Friday” etkinligini tiketici sinizmi
cercevesinde incelemis, tiketicilerin 6zellikle sosyal medya vasitasi ile perakendeciler ya da markalar
hakkindaki olumsuz diisiincelerini paylastiklarinda mesaj iceriklerinin cogunlukla kizginhk, gtivensizlik
vb. olumsuz ifadeleri icerdiklerini belirtmislerdir.

Cinar (2020) calismasinda Y kusagl tiketicilerinin dijital ortamdaki motivasyonel egilimlerini
belirlemeye yonelik yaptigl calismada “Black Friday” de c¢evrimici alisveriste tlketicilerin hedonik
motivasyonlarinin rasyonel motivasyonlarindan daha olumlu oldugu sonucuna elde etmistir.

3. YONTEM

Cevrimici ve fiziki magazalarda “Black Friday” glini tiiketicilerin sahip oldugu faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarinin alisveris tutumu ve satin alma davranislarina etkisini belirlenmesine iliskin
anketin Giresun ilinde yasayanlara uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler, cesitli istatistiki
yontemler aracihgiyla agiklanmaktadir. Bu arastirmada Giresun ilinde yasayan tlketicilerin sahip
oldugu faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin ¢evrimici ve fiziki magazalarda alisveris tutumu ve
satin alma davranislarina etkisi belirlenmesi amaclanmaktadir. Bu kapsamda c¢alismanin
gerceklestirilmesinde asagida sekil yardimiyla belirtilen arastirma modeli esas alinacaktir.

Sekil 1. Arastirmasi Modeli

Tasarruf
Faydac
Motivasyonlar Kolaylik
Kullanishihk
Satin Alma Online Magaza .
ve, veya Tutum
Niyeti o Davranigl
Fiziki Magaza
Haz
Hedonik
Motivasyonlar Sosval Etklesim
Deger ifadesi

Kaynak: Arvidsson, Lundin ve Tran, 2016.

Arastirmada veriler ylz ylze anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmada Giresun
merkez cevrede yasayan tiketicilerin sahip oldugu faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin
cevrimici ve fiziki magazalarda alisveris tutumu ve satin alma davranislarina etkisini belirlemeye yonelik
Arvidsson, Lundin ve Tran (2016) tarafindan gelistirilen ve uygulanan 6lgek kullaniimistir. Bu dlcegin
arastirmada tercih edilmesinin temel sebepleri olarak “Black Friday” glni tiiketicilerin sahip oldugu
faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin fiziki ve ¢evrimici magazadaki alisveris tutumu ve satin
alma davranislarina etkisini 6lgmeye yonelik glincel bir 6lcek olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Veri toplama araci olarak kullanilan anket li¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliim demografik dzellikleri
ifade eden 6 adet kapali ucglu soru ile “Black Friday” glinii alisveris yapma ile ilgili 3 adet ¢coktan se¢meli
sorulardan olusurken, 2. Bolim “Black Friday” giini tiliketicilerin sahip oldugu faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarinin ¢evrimici magazadaki alisveris tutumu ve satin alma davranislarina etkisini
olgmeye yonelik 22 adet 6nerme, Uglincl bolimde ise “Black Friday” glini tiketicilerin sahip oldugu
faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin fiziki magazadaki alisveris tutumu ve satin alma
davranislarina etkisini 6lcmeye yonelik 22 adet 6nerme bulunmaktadir. Arastirmanin evrenini, Giresun
ilinde yasayanlar olusturmaktadir. Arastirmanin Ornekleminde olasiliga dayanmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullaniimistir. 100.000 - 10.000.000 arasi bir evren icin drneklem
blylikliginin 384 olmasi yeterli gorilmektedir (Altunisik vd., 2007: 127)

3.1. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket ¢alismasi 15-31 Aralik 2019 tarihinde Giresun il merkezinde
tecrlbeli anketorler tarafindan gercgeklestirilmistir. Uygulanan 650 adet anketten eksik, hatali veya
yarida birakilan 14 adet anket formu arastirmaya dahil edilmeyerek toplamda 636 adet gecerli anket
elde edilmistir. Anket formalar istatistik analiz programina girilerek veri seti olusturulmustur.
istatistiksel ¢dziimlemeler yapilirken, ankette yer alan sorulara iliskin olarak, frekans ve yiizde vb.
degerleri gosteren tablolar hazirlanmis ve daha sonra hipotezler test edilmistir.

3.2. Olgiim Giivenirligi

Olgegin faktor analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi icin faktdr analizinden 6nce Kaiser-Meyer
Olkin ( KMO- 6rneklem yeterliligi) ve Bartlett kiresellik testi yapilmistir. KMO (6rneklem yeterliligi)
testinin baslica amaci ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskinin yapisinin anlasiimasini ve arastirmada
kullanilan degiskenler setinin temelini olusturan faktorlerin daha kolay anlasiimasini saglamaktir
(Altunisik vd., 2007: 222). KMO degeri 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. KMO degerinin 1’'e
yaklasmasi degiskenler arasindaki iliskinin net ve glvenilir bir sekilde tahmin edilebilecegini
gostermekle birlikte 0,50’dan biiyik olmasi tavsiye edilmektedir. Bartlett kiresellik testi ise
degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliskinin bulunup bulunmadigini élger (Durmus vd., 2013: 79-80).
Bu baglamda kullanilan 6lgcekte KMO 6rneklem yeterliliginin 0,744 oldugu gortlmistir. KMO degerinin
0,60 ve yukarisinda olmasi degiskenlerin faktor analizine uygun glvenilir bir dizeyde oldugunu
gostermektedir.

3.3. Olgiim Yorumlarinin Kullanimlarinin Gegerliligi

Arastirmadaki cevrimici magaza Olcegindeki toplam varyans %69,3 iken, fiziki magaza Olgegindeki
toplam varyans %76,70’dir. Son olarak, giivenirlik (Cronbach Alpha) degeri O ile 1 arasi degerler alir ve
inceleme tiiri calismalarinda 0,5’e kadar kabul edilebilir bir deger olarak ifade edilmektedir (Altunisik
vd., 2007: 116). Yine arastirmada kullanilan 6lcekle ile ilgili olarak yapilmis glivenirlik analizlerindeki
Cronbach Alfa degeri cevrimici magaza 6lceginde 0,94 iken, fiziki magaza 6l¢eginde 0,91’dir.

Tablo 1. Olgegin Geneli ve Faktorlerine Ait Giivenirlik Degerleri

Faktoérler Madde Sayisi Cronbach Alfa
Cevrimigi Cevrimdigi

Tasarruf 3 0,930 0,908
Kullaniglihk 3 0,925 0,906
Kolayhhk 3 0,937 0,906
Hazcilik 3 0,927 0,903
Sosyal Etkilesim 3 0,925 0,902
Deger ifadesi 3 0,949 0,906
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Tutum 2 0,926 0,922
Satin Alma Davranisl 2 0,926 0,904
Toplam 22 0,939 0,918

Faktor analizi gergeklestirilirken temel bilesenler ve dondiirme yéntemi olarak Varimax déndirme
metodu kullaniimistir. Bu yontem ile faktor eksenleri arasindaki acinin dik olmasi sonucu gerceklesen
faktorlerin arasindaki korelasyon sifir olur. Bu sekilde faktorlerin arasindaki bagimsizlik saglanmis ve
her bir faktoriin isimlendirilmesi de kolaylasmis olur (Altunisik vd., 2007: 277). Her bir faktoriin alt sinir
degeri olan 0,30 ylikiiniin altinda olan madde gérilmemekle birlikte, maddelerin iki faktér arasindaki
yuk farki en az 0.10 olarak ahinmistir (Blytkoéztirk, 2014: 134-135).

Olceklerde faktér sayisinin fazla olmasi agiklanan varyansi arttirmaktadir. Ancak bu durum faktorlerin
net olarak adlandirilmasinda ve anlamlandirilmasinda giicliik yaratmaktadir (Blytkoztiirk, 2014: 135).
Yapilan arastirmada bu husus dikkate alinarak Arvidsson, Lundin ve Tran (2016) tarafindan meydana
getirilen 6lcegin aslina sadik kalinmis ve 6l¢ek calismasindaki faktor dagilimi ile ayni faktér dagiliminin
gozlendigi bu arastirmada, maddelerin olusturdugu 8 faktér uygun goérilmdistiir. Buna gore birinci
faktor “Tasarruf”, ikinci faktor “Kullanishlik”, Gc¢linct faktor “Kolaylik” olmak tzere faydaci motivasyon
yaklasiminin unsurlarini ifade etmektedirler. Dordiincu faktor “Haz”, besinci faktor “Sosyal Etkilesim”,
altinci faktér “Deger ifadesi” olmak izere hedonik motivasyon yaklasiminin unsurlarini ifade
etmektedirler. Yedinci faktor “Tutum” ve son olarak sekizinci faktor “Satin alma davranisi ” olmak tzere
Olcegin alt boyutlarini olusturmaktadir.

Sosyal Bilimlerde faktor analizi yapi gecerliligini test eden bir analizdir. Faktor analizinden sonra her bir
alt boyutun (faktoriin) glvenirliliginin sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir. Guvenirlilik analizi
yapilirken sorular arasi korelasyona bagl uyum derecesini gosteren, faktor altindaki sorularin,
toplamdaki glvenirlilik degerini de ifade eden Alpha modeli kullaniimistir (Durmus vd., 2013: 89).
Gergeklestirilen bu arastirmada cevrimici ve ¢evrimdisi magaza tercihlerine gére yapilan analizler
sonucu ortaya ¢ikan 8 faktoriin toplam varyanslari %65’in tizerinde ¢iktig gérilmektedir.

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu béliimde arastirmaya katilan tiketicilerle ilgili kisisel bilgiler ve “Black Friday” giininde fiziksel
magaza veya ¢evrimici magazada faydaci ve hedonik motivasyona sahip yaklasimla alisveris yapma
tutumu bu tutumun satin alma davranisina etkisi Gizerinde durulmustur.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans dagilimi asagidaki Tablo 2’de detayl
bir sekilde goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsivet Kadin 381 59,9
instye Erkek 255 40,1
18-30 Yas 409 64,3
31-40 Yas 115 18,1
Yas 41-50 Yas 78 12,3

51-60 Yas 25 3,9

61Yas ve Uzeri 9 1,4

. Evli 396 62,3
Medeni durum —
Bekar 240 37,7
2000 TL ve alti 179 28,1
. . 2001-3000 TL 96 15,1
Algverise Ayrilan Biitce

3001-4000 TL 115 18,1
4001- 5000 TL 91 14,3

92



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

5001- 6000 TL 56 8,8
6001 TL ve Uzeri 99 15,6
ilkégretim 28 4,4
Egitim Durumu Lise 140 22,0
Yiksekogretim 468 73,6
Ozel Sektor 129 20,3
Kamu Sektoru 90 14,2
Ogrenci 273 42,9
. Serbest meslek 21 3,3
Meslek Dagilimlari R 1a 22
Ev Hanimi 58 9,1
issiz 30 4,7
Diger 21 3,3
Toplam 636 100

Katilimcilarin %59,9’u (381) kadin, %40,1’i (255) erkek; %62’si (396) bekar, %38,’i (240) evli; %64,9’u
18-30 yaslari arasinda, %18,1’i 31-40 yaslari arasinda, %12,3’G 41-50 yaslari arasinda, %3,9’u 51-60
yaslari arasinda ve son olarak %1,4’1i 61 ve {izeri yasta; %28,1’'inin 1.000 TL asagisinda, %18,1’inin 2.001
TL-3.000 TL arasinda, %15,6’sinin 5.001 TL ve lizeri, %15,1’inin 1.001-2.000 TL, %14,3’inlin 3.001 TL ve
4.000 TL arasinda ve son olarak yaklasik %,9’unun ise 4.001 ve 5.000TL arasinda bir hane gelirine sahip;
lise ve daha alti bir egitim dlizeyine sahip olanlarin oraninin %26,4 oldugu gorilirken, %73,6’sinin ise
Universite mezunu; %42,9’unun 6grenci oldugu goériliirken,% 20,3’Unln 6zel sektdr, %14,2’sinin kamu
sektori, %9,1" inin ev hanimi,%4,7’sinin issiz, %3,3’tnin emekli, %3,3’Unln Diger meslek grubundan
ve son olarak %2,2’sinin emeklilerden oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Anketi Cevaplayanlarin “Black Friday” Glni{ Cevrimigi ve Fiziki Magazada Satin Alma Durumu

Black Friday kampanyasi sirasinda herhangi bir fiziki

Frekans Oran %
veya sanal magazadan bir sey satin aldiniz mi?
Evet en ¢ok fiziki magazadan aldim 200 31,44
Evet en ¢ok ¢evrimici magazadan aldim 436 68,55
Toplam 636 100

Tablo 3’de, arastirmaya katilanlarin “Black Friday” glini alisveris yapma durumu incelendiginde,
%68,55’inin en ¢ok ¢evrimici magazadan, %31,44’Unln ise en ¢ok fiziki magazadan alis veris yaptig
gorilmektedir.

Tablo 4. Anketi Cevaplayanlarin “Black Friday” Giinii Cevrimicgi ve Fiziki Magazada Satin Aldigi Uriin

Black Friday giinii en ¢ok ne Cevrimici Magaza Fiziki Magaza
satin almayi tercih ettiniz? Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Giyim 274 62,84 109 54,5
Elektronik Esya 90 20,64 54 27
Mobilya 6 1,37 6 3
Kirtasiye, Hobi, Oyuncak 16 3,66 6 3
Kozmetik ve Kisisel Bakim 19 4,35 19 9,5
Gida 0 0 6 3
Diger 31 7,11 0 0
Toplam 436 100 200 100
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Tablo 4 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “Black Friday” glinl en ¢ok satin almayi tercih ettigi
Urlinlere baktigimizda cevrimici ve fiziki magaza satin alma tercihleri benzerlik gdstermekle birlikte
sirasiyla en ¢ok giyim, elektronik esya, kozmetik ve kisisel bakim triinleri ve mobilya tercihi s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢evrimici magaza satin alma da katilimcilarin gida alimini tercih etmedigi,
fiziki magaza satin alma da ise katilimcilarin diger kategorisinde alimi tercih etmedigi gértilmektedir.

4.1. Olgeklerin Hipotez Testleri

Arastirmanin bu bdélimde siniflandirilan hipotezlerin testi gerceklestirilecektir. Ayrica ¢alismanin
hipotezlerini test etmek adina uygulanacak analizlere karar verebilmek i¢cin normallik dagilimina
bakilmasi gerekmektedir. Normallik dagihmi ile hipotez testleri icin parametrik veya parametrik
olmayan analizlerden hangilerinin kullanilacagi belirlenir. Dagiimin normal kabul edilebilmesi icin
carpikhk (Skewnees) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin £1,96 araligin da olmasi beklenmektedir (Can,
2014: 84-85). Gergeklestirilen bu ¢alismada 6lceklerin carpiklik ve basiklik degeri belirtilen normallik
sinirlarinin icerisinde oldugu gortlmustir. Buna bagh olarak parametrik testlerden ikili gruplar igin t-
testi ve regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan arastirma ile ilgili 6lcek gecerlilik ve glivenirlik sonuglari
incelendiginde bilimsel ¢alisma i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

4.2. ilgili Hipotezlerin Testi
4.2.1. Faydaci Motivasyon unsurlari ile ilgili Hipotezlerin Testi

Oncelikle faydaci motivasyon yaklasimi alt boyutlariyla tutum arasindaki iliski test edilecektir.
Hipotezlerimiz sunlardir;

Hia. Algilanan maliyet tasarrufunun “Black Friday” glini fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hip. Algillanan maliyet tasarrufunun “Black Friday” ginl cevrimici magazadan alisveris yapan
tiketicilerin tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

H.a.. Algilanan kullanislihgin “Black Friday” glinii fiziki magazadan alisveris yapan tiiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hab. Algilanan kullanishihgin “Black Friday” glinii ¢cevrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hsa. Algilanan kolayligin “Black Friday” gini fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hsb. Algilanan kolayligin “Black Friday” glinl ¢cevrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hai. Algilanan tasarruf ¢cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha glicliddr.
Hs. Algilanan kullanishlik cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha gli¢liddr.
He. Algilanan kolaylilik cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha gigludur.

Tablo 5. Faydaci Motivasyonlarin Regresyon Analizi

Degiskenler Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
R? B Sig. R? B Sig.

c Algilanan Tasarruf (H1) 0,266 0,527  0,000*** 0,55 0,744 0,000***
- O
o >
c n
TS Kullaniglilik (Hz) 0,392 0,634  0,000*** 0,636 0,799 0,000***
&3

2 Kolaylik (Hs) 0,767  0,000*** 0,445 0,67 0,000***
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0,582

N=Toplam: 636, Significance: *p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001. Bagimli Degisken: Tutum.
4.2.1.1. Algilanan Tasarruf

Algilanan tasarruf ile ilgili kurulan regresyon modelinin aciklama guict fiziki magazada (R?) 0.27 olup,
bu da tutum degiskenindeki varyasyonun vylzde 0,27'sinin algilanan tasarruf degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise aciklama gticti (R?) 0.55 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun yilizde 0,55’inin algilanan tasarruf degiskeniyle aciklanabildigi anlamina
gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan tasarruf degiskeninde 0,52, cevrimici magazada ise
0,74 oldugu gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan tasarruf degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagiml degisken olan tutum bagimsiz degisken olan algilanan
tasarrufu ile acgiklanabilir. Dolayisi ile algilanan maliyet tasarrufunun “Black Friday” glini ¢evrimigi ve
fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu yénde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna goére, Hia ve Hip hipotezleri desteklenmektedir.

4.3.1.2. Algilanan Kullanighhk

Algilanan kullanighlik ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama giicii fiziki magazada (R?) 0.39 olup,
bu da tutum degiskenindeki varyasyonun vyiizde 0,39’unun algilanan kullanisliik degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama gticti (R?) 0.63 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun vyizde 0,63’Unin algilanan kullanishlik degiskeniyle aciklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan kullanishlik degiskeninde 0,63, cevrimigi
magazada ise 0,79 oldugu goriilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan kullanishlik degiskeninde P degeri <0.05
ile istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimh degisken olan tutum bagimsiz degisken olan
algilanan kullanishlik ile agiklanabilir. Dolayist ile algilanan kullanishlik “Black Friday” giini ¢cevrimigci ve
fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari tGzerinde olumlu yonde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, H,, ve Hap, hipotezleri desteklenmektedir.

4.3.1.3. Algilanan Kolaylilik

Algilanan kolaylik ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama gticii fiziki magazada (R?) 0.58 olup, bu
da tutum degiskenindeki varyasyonun ylzde 0,58’inin algilanan kolaylik degiskeniyle aciklanabildigi
anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise acgiklama gici (R?) 0.44 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun yiizde 0,44’tnln algilanan kolaylik degiskeniyle aciklanabildigi anlamina
gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan kolaylk degiskeninde 0,76, ¢cevrimici magazada ise
0,67 oldugu gorulmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan kolaylik degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagiml degisken olan tutum bagimsiz degisken olan algilanan
kolaylik ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan kolaylik “Black Friday” glinii cevrimigi ve fiziki magazadan
ahsveris yapan tuketicilerin tutumlari izerinde olumlu yénde etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Buna
gore, Hs, ve Hsp hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 6. Faydaci Motivasyon Degiskenlerine iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Fiziki Magaza Cevrimici Magaza

Degiskenler
Ortalama Standart Sapma Ortalama Standart Sapma
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c Algilanan Tasarruf (Hs) 9,5135 2,69384 9,9901 2,91374
g 2
'% .g Kullanighhk (Hs) 11,1351 2,79048 11,2574 2,74828
L o

2 Kolaylik (H1o) 10,5135 2,7246 10,7525 2,9611

Tablo 6 incelendiginde faydaci motivasyon agisindan tiim alt boyutlarda cevrimici magaza ortalama
puani fiziki magaza ortalama puanlarindan daha yiksektir. Dolayisi ile Hs, Hs ve Hg hipotezleri
desteklenmistir.

4.2.2. Hedonik Motivasyon Unsurlari ile ilgili Hipotezlerin Testi

Oncelikle hedonik motivasyon yaklasimi alt boyutlariyla tutum arasindaki iliski test edilecektir.
Hipotezlerimiz sunlardir;

H;a. Algilanan hazin “Black Friday” gilinii fiziki magazadan alisveris yapan tiiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hzb. Algilanan hazin “Black Friday” glinl ¢evrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hsa. Algilanan sosyal etkilesimin “Black Friday” gilinii fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hso. Algilanan sosyal etkilesimin “Black Friday” glini ¢evrimici magazadan alisveris yapan tuketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Haa. Algilanan deger ifadesinin “Black Friday” guni fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hap. Algilanan deger ifadesinin “Black Friday” glinl ¢evrimici magazadan alisveris yapan tiiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hio. Algilanan haz ¢evrimici magazada fiziki magazaya gore daha gliclidur.
Hi1. Algilanan sosyal etkilesim cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha giicluddr.
Hi,. Algilanan deger ifadesi cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha glicliidir.

Tablo 7. Hedonik Motivasyonlarin Regresyon Analizi

Degiskenler Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
R? B Sig. R? B Sig.

Haz (H4) 0,626 0,795 0,000*** 0,728 0,854 0,000***

S & Sosyal Etkilegim (H5) 0,221 0,483 0,000*** 0,262 0,522 0,000***
S .2
[
5]

* S Deger ifadesi (H6) 0,384 0,628 0,000*** 0,594 0,772 0,000***

N=Toplam: 636, significance: *p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001. Bagimli Degisken: Tutum.
4.2.2.1. Algilanan Haz

Algilanan haz ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama giici fiziki magazada (R?) 0.62 olup, bu da
tutum degiskenindeki varyasyonun yiizde 0,62’sinin algilanan haz degiskeniyle agiklanabildigi anlamina
gelmektedir. Cevrimici magazada ise aciklama gict (R?) 0.72 olup, bu da tutum degiskenindeki
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varyasyonun ylizde 0,55’inin algilanan haz degiskeniyle aciklanabildigi anlamina gelmektedir. B
degerinin fiziki magazada algilanan haz degiskeninde 0,79, cevrimici magazada ise 0,85 oldugu
gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de cevrimici magazada algilanan haz degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimli degisken olan tutum bagimsiz degisken olan algilanan
haz ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan haz “Black Friday” glinii ¢cevrimigi ve fiziki magazadan alisveris
yapan tuketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu yonde etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Buna goére, Hz,
ve Hy, hipotezleri desteklenmektedir.

4.2.2.2. Algilanan Sosyal Etkilesim

Algilanan sosyal etkilesim ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama glicu fiziki magazada (R?) 0.22
olup, bu da tutum degiskenindeki varyasyonun yiizde 0,22’sinin algilanan sosyal etkilesim degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama gticti (R?) 0.26 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun yizde 0,63’lnlin algilanan sosyal etkilesim degiskeniyle agiklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan sosyal etkilesim degiskeninde 0,48,
cevrimici magazada ise 0,52 oldugu gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan sosyal etkilesim degiskeninde P degeri
<0.05 ile istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimli degisken olan tutum bagimsiz degisken olan
algilanan sosyal etkilesim ile aciklanabilir. Dolayisi ile algilanan sosyal etkilesim “Black Friday” giini
cevrimici ve fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu yonde etkisi
oldugu ortaya konmaktadir. Buna gore, H8a ve H8b hipotezleri desteklenmektedir.

4.2.2.3. Algilanan Deger ifadesi

Algilanan deger ifadesi ile ilgili kurulan regresyon modelinin aciklama glicu fiziki magazada (R?) 0.38
olup, bu da tutum degiskenindeki varyasyonun yiizde 0,38’inin algilanan kolaylik degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise aciklama gticti (R2) 0.59 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun ylzde 0,44’UGnln algilanan deger ifadesi degiskeniyle acgiklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan deger ifadesi degiskeninde 0,76, cevrimigi
magazada ise 0,67 oldugu goriilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan deger ifadesi degiskeninde P degeri <0.05
ile istatistiksel olarak anlaml oldugundan, bagiml degisken olan tutum bagimsiz degisken olan
algilanan deger ifadesi ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan deger ifadesi “Black Friday” glinii ¢evrimigi
ve fiziki magazadan alisveris yapan tiiketicilerin tutumlari Gizerinde olumlu yénde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, H9a ve H9b hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 8. Hedonik Motivasyon Degiskenlerine iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
Degiskenler Ortalama Standart Sapma Ortalama Standart
Sapma
Haz (Hu1) 11,1622 2,79398 9,7426 3,24855
£ 8
_§ § Sosyal Etkilesim (H12) 7,2376 3,30499 9,1081 3,14275
23
2 Deger ifadesi (H13) 9,2475 3,15406 9,7568 3,049
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Tablo 8 incelendiginde hedonik motivasyon acisindan haz alt boyutu hari¢ diger tiim alt boyutlarda
cevrimici magaza ortalama puani fiziki magaza ortalama puanlarindan daha yiksektir. Dolayisi ile Hig
hipotezi reddedilmisi, Hi; ve Hi, hipotezleri desteklenmistir.

4.2.3. Tutum ve Satin Alma ile ilgili Hipotezlerin Testi

Hisa: Algilanan tutumun “Black Friday” glni fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin satin alma
davranisi Gzerinde etkisi vardir.

Hisp: Algilanan tutumun “Black Friday” glni cevrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin satin
alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Hi4: Algilanan tutum gevrimici magazada fiziki magazaya gore daha gliclidir.
His: Algilanan satin alma davranisi cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha giigliddr.

Tablo 9. Tutum ve Satin Alma arasindaki Regresyon Analizi

Degiskenler Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
R? B Sig. R? B Sig.
Satin Alma Davranigi (H7) 0,698 0,838 0,000*** 0,818 0,905 0,000%**

N=Toplam: 636, significance: *p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001. Bagimh Degisken: Satin alma davranisi.

Algilanan tutum ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama giici fiziki magazada (R?) 0.69 olup, bu
da satin alma degiskenindeki varyasyonun vylzde 0,69’unun algilanan tutum degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama giicii (R?) 0.81 olup, bu da satin
alma degiskenindeki varyasyonun yilizde 0,81’inin algilanan tutum degiskeniyle aciklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan tutum 0,83, cevrimici magazada ise 0,90
oldugu gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan tutum degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamh oldugundan, bagimh degisken olan satin alma bagimsiz degisken olan
algilanan tutum ile aciklanabilir. Dolayisi ile algilanan tutum “Black Friday” gini cevrimici ve fiziki
magazadan alisveris yapan tiketicilerin satin almalar lzerinde olumlu yonde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, Hisa ve Hisp hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 10. Tutum ve Satin Alma Davranislarina iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
Degiskenler
Ortalama Standart Sapma Ortalama Standart Sapma
Tutum (Haa) 6,4158 2,32494 7,0541 2,2229
Satin Alma Davranigi (His) 6,6931 2,31837 7,5676 1,8034

Tablo10 incelendiginde tutum ve satin alma davranisi agisindan ¢evrimici magaza ortalama puanlari
fiziki magaza ortalama puanlarindan daha yuksektir

SONUC VE ONERILER

“Black Friday” 6zel glin kampanyasinda ilgili kisa zaman dilimi icinde isletmelerin normal bir is glintine
kiyasla daha fazla satis yaptiklari, tiiketicilerin de daha yogun satin alma davranisi gerceklestirdikleri
gorilmektedir. Burada hem saticilarin hem de tiketicilerin ikna oldugu gorilmektedir. Yani saticilarin
indirime razi oldugu, tiketicilerin ise daha ¢ok satin alma egiliminde oldugu ortaya cikan rakamlarla
aciktir.
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Ayrica llkemizde, farkh inang ve bakis acilari nedeniyle kampanyada yurt disinda oldugu gibi “Black
Friday” isminin kullaniimasi gesitli tepkilere yol acabilecegi icin Sahane Cuma, Efsane Cuma vb. toplum
tarafindan daha benimsenebilir isimlerin kullanilmasinin dogru bir yaklasim oldugu gérilmdastdr.

Geleneksel ticarete alternatif olan e-ticaretin yiiz ylze iletisim ve (rlinle temas edememe gibi olumsuz
algilarini yikan, internetten alisveriste Ustlin ve ayricalikhi oldugunu vurgulayan cevrimici magazalar
gorilmekle birlikte; bu magazalarin inandiricilik, yineleme, acikhk ve iki yonli iletisim gibi temel iletisim
ilkelerini de kullandigl da gozlemlenmistir. Ayrica kalici, dinamik, eglenceli modern bir imaji hedef
kitleye yansitarak mesajlarda alisverise sevk edecek imgeleri kodladigi gértlmistir. Firmalar yapmis
oldugu reklamlarda tiiketicide rahatlama, motivasyon, yeterlilik, 5grenme ve merak saglayan ve ayrica
prestij, ayricalik ve istek hissettirecek kelimelerin kullanildigi gérilmektedir (Korkmaz, 2018).

Bu magazalarda asil hedef kitle internet kullanicilari oldugu ve kitle iletisim araglarinin kendi hedef
kitlesini yarattigi bilindigi icin, etkinliklerin ¢evrimici mecrada daha c¢ok yapildig gézlemlenmistir.
Ozellikle firmalarin s6z konusu kampanyayi yiiriitiirken kullandiklari medya taktiklerine (sosyal medya,
internet tv kullanimi vb.) baktigimizda bu tespiti dogrular niteliktedir.

“Black Friday” kampanyasinda dikkate alinan hedef kitlenin, etkinligi 6nemseyen, yeniliklere agik
(indirimi 6nemseyen, alisverise yatkin), bir kitle oldugu firmalarin yapmis oldugu satis ve promosyon
calismalarinda gozlenmektedir. Ayrica “Black Friday” gilnlinde satin alma davranisi goésteren
tiiketicilerin de biyik ¢ogunlugunun (yaklasik %70’i) cevrimici magazalardan alisveris yapmayi tercih
ettigi bilindigine gore ve yine anketi cevaplayanlarin %73’lnln yiksekdgrenim diizeyinde egitime
sahip, %62’sinin bekar, %60’inin kadin, %64’lGnlin 18-30 yas araliginda ve %42’sinin 6grenci oldugu
bilindigine gore firmalarin dikkate aldigi hedef kitlelere (etkinligi 5Snemseyen, yeniliklere acik, indirimi
Onemseyen, alisverise yatkin) ulastiklari séylenebilir.

“Black Friday” glinlinde ankete katilanlarin cevaplarinda “Tasarruf”, “Kullanislihk”, “Kolayhk”, “Sosyal
Etkilesim”, “Deger ifadesi”, “Tutum” ve “Satin alma davranisi ” alt boyutlarinda, cevrimici magazadan
ahsveris yapanlarin ortalama puanlarinin fiziki magazadan alisveris yapanlara gore daha ylksek oldugu
gorlilmastir. Bununla birlikte fiziki magazadan alisveris yapanlarin ortalama puanlarinin “Haz” alt
boyutunda, ¢cevrimici magazadan alisveris yapanlara gore ortalama puanlarinin daha yiksek oldugu da
ayrica tespit edilmistir.

Yine calismada “Tasarruf” “Kullanishhk”, “Kolaylik”, “Sosyal Etkilesim”, “Deger ifadesi”, “Haz” alt
boyutlariyla “Tutum” alt boyu arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu “Black Friday” giiniin de hem
fiziki hem de ¢evrimici magazada alisveris yapan katilimcilarin cevaplarinin analizinden anlasiimaktadir.
Bununla birlikte “Black Friday” glini hem fiziki hem de ¢evrimici magazada alisveris yapan katilimcilarin
cevaplarinin analizinden “Tutum” alt boyutu ve “Satin alma davranisi ” alt boyutu arasinda pozitif yonla
bir iliskinin oldugu da gorilmektedir.

Her ne kadar tilkemizde “Yerli Mali” ile ilgili etkinlikler yapiliyor olsa da “Black Friday” glini yerli Gretimi
destekleyecek, modern bir alisveris festivali seklinde indirimlerin gerceklestigi bir firsat glinii olarak
daha yogun bir sekilde degerlendirilebilir. Ancak burada kiiltiiriimize lokalizasyonun dikkatli bir sekilde
gerceklestirilmesi zorlugu da ayrica 6nem arz etmektedir.
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ABSTRACT

This study aims to clarify the depth of the relationship between tourism, and films. In addition to the significant
role, that series and films play in revitalizing tourist destinations, increasing tourist demand, and providing
tourism services that fulfill the wishes and expectations of the prospective tourist, based on the most important
available previous studies. We concluded that films are an important source of information about the formation
of the mental image of tourist destinations. The results also revealed some trends of studies, such as the impact
of film tourism on tourist destinations as a stimulating marketing tool to increase tourism demand. There are
gaps identified in previous studies such as film tourist experiences' impact on host communities. We recommend
that future research focus on content rather than media for concept of cinema tourism. To benefit from the
experiences and expertise of film tourism and to enhance the cultural construction of this important type of
tourism.

Keywords: Film Tourism; Film Destination; Film Tourism Through DMOs.

INTRODUCTION

Since the 1990s, there has been great interest in the subject of film tourism. In the past decade, this
interest has grown increasingly between tourism, films, and drama(Croy,2011). Film tourism is an
essential source of information to form a mental image of tourist destinations. Film tourism and drama
series have a major role in influencing the tourist to choose the destination (Vila & Brea & Carlos,
2021). There is an increasing growth in the number of tourist destinations that rely on film and series
tourism for their promotion, evidence of the smartness of destination management to attract tourists
(Strielkowski, 2017). Tourist destination managers show all the elements of attraction through films
and series, so tourists respond to the destination managers’ offer, and therefore film tourism is one of
the strongest channels of communication influencing tourists due to its inductive nature, unlike those
old classic ads (Rewtrakunphaiboon, 2009). One of the fastest-growing tourism products is film
tourism, but it is difficult for us to quantify it (Busby & Klug, 2001). The number of tourists coming to
tourist destinations motivated by film tourism in 2012 reached 40 million tourists, while the number
in 2018 reached 80 million tourists (TCI Research,2018). The main reason for this increase is that people
keep pace with audio-visual development in all its forms (Lordache, Van Audenhove & Loisen, 2019).

The management of tourist destinations must seize the opportunity to positively promote destinations
during the presentation of a film or a drama series. Sometimes the image sent through a film may be
negative and contradict the positive image of the destination, and therefore there will be great harm
to the tourist destinations (Busby, Ergul & Eng, 2013). Elements of cultural products such as series and
films interfere with the routine and normal life of people, and thus these dramas and films become a
major and reliable source for obtaining tourist information (Shani, Wang, Hudson & Gil, 2009). In the
nineties the actual beginning of this type of tourism was investigated in terms of the benefits offered
by tourist activities in the locations, since 2000, researchers have looked into this type of tourism in
greater depth (Dominguez-Azcue, Almeida-Garcia, Pérez-Tapia & Cestino-Gonzalez, 2021).
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8571.
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This study aims to clarify the depth of the relationship between tourism, and films. In addition to the
significant role, that series and films play in revitalizing tourist destinations, increasing tourist demand,
and providing tourism services that fulfill the wishes and expectations of the prospective tourist, based
on the most important available previous studies. This study contributes to the evaluation of some
previous studies and the analysis of the results. Also to focus on the importance of films in providing
information as the main source for tourists to rely on to determine the destinations. It also includes
conclusions targeted at improving film destination management in general and identifying the positive
and negative features films tourism.

LITERATURE REVIEW
In this section, film tourism, film destination and Film Tourism and DMOs are discussed.
Film Tourism

Film tourism can be entered under the name of cultural tourism. It refers to the increased popularity
of locales as a result of their portrayal in films and television shows. Film tourism refers to all types of
travel to locations that allow people to connect with the world of film in some way. It's also divided
into three kinds: Tourism for Film Promotion, tourism for travel film, and tourism for film-induced. t is
travel that is triggered by visually inspecting a film, and greatly influences the tourist to make his
decision. People become film tourists for a variety of reasons. For example, the desire to visit film and
television parks, as well as film studios. Visiting areas that are directly related to and have a connection
to a certain film. A cinematic journey that allows individuals to descend into the film location and uses
the natural views as a value of identification (Teng, 2021). In South Korea Yoon, Kim & Kim (2015)
explore community reactions to successful and unsuccessful film tourist sites. The website's capacity
to attract visitors and maintain financial viability determines its success. Although many film sites have
been contained by the state and turned into entertainment venues, these sites suffer from negative
effects according to the opinions of local communities. Tourist countries emphasize the importance of
establishing a relationship between filmmaking and communities to reduce negative effects and
perceptions.

Tzanelli (2021), the film Avatar has become a popular tourist and marketing brand. The film's shooting
location, Zhangjiajie National Forest Park in Hunan Province, southern China, has attracted an
increasing number of visitors, and visitors can ride an aerial cable car to cross the green forest and
towering mountains to enjoy the magic of nature. While focusing on and participating in environmental
talks in Brazil's Amazon RainForest. In Hobart, Australia, Frost, and Laing conduct an autoethnographic
study of a self-guided walking circuit. The value of the actor's pre-existing relationship to the location
was discussed. They also discovered that the lack of markings resulted in a more in-depth co-created
experience, which drew visitors even deeper into the destination and actor's life (Frost & Laing, 2015).
Wray and Croy (2015) discussed the type of changes that occur in the regions and regions, and the
work to include films within the strategic tourism plans adopted by countries. We conclude from the
above studies point out that film is neither a key attractor nor a major tourist experience, even in a
destination with a strong film- profile. As a result, they emphasize the significance of viewing the film
as one piece from many different destinations. Yamamura (2015) examines the impact of an animation
videogame, television show, or film on a location's tourism experience profile. Importantly, although
not being officially set in the location, a historical character from the anime was found, and thus
attracted attention to it. This multilayering of content, from ancient to modern representations,
allowed the town to present its history while also connecting with a new tourism market. Reijnders,
Bolderman, Van Es & Waysdorf, (2015) emphasize a new study program that explores the links
between film and television, other works related to music, as well as their potential combined
interaction with tourism. It is also envisaged that the research on merging media tourist linkages will
reveal effects particular to media forms.

103



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

From previous studies, there are three main themes. The community initiative in film opportunities is
the first subject. The second is the responsibility of the destination to control the effects of film
tourism. Third, there are increasingly visible and intricate interconnections between cinema, tourism,
and a variety of other social, political, environmental, cultural, and economic factors.

The first subject that emerges is the local community's increased engagement in beginning film tourism
prospects. Previous research has focused on tourist-generated opportunities, which has resulted in a
diversification of tourism industry products. (Buchmann, 2010; Riley, Baker & Van Doren, 1998). The
importance of local fans, bolstered by the film's increased visibility, in starting and developing
experiences for the community and, in particular, travelers, is clear. Frost and Laing talk about a
community-built walking trail, while Yamamura (2015) shows community leadership by building a
website effectively. Community activities, ownership, and direct interaction with tourism all point to
the possibility for negative consequences to be mitigated. The visitor information center and the local
government were then used to connect these community efforts to the destination's tourism
infrastructure (Ap & Crompton, 1993).

The topic of destination management is the second one. The positive and bad consequences of film
tourism are most obvious at the destination, and the studies show the breadth of these effects. These
management approaches appear to be mostly ad hoc after demand has manifested and had
consequences, or when expected spontaneous demand has not manifested. When demand exists, as
Tzanelli (2021) and Yamamura (2015) argue, it is clear that opportunities to exploit the profile exist,
and destinations benefit greatly from it. Residents reported undesirable impacts as a result of
increased numbers of visitors as discovered by Yoon et al (2015) raising further destination
management concerns. However, the responsibility to reduce these negative effects lies with the
management of local or governmental destinations. Wray and Croy (2015) emphasize the need for
inclusive planning, which takes into account the diversity of stakeholders as well as the destination's
tourism products. In film tourism, the necessity of regimen tourist destination management by the
local authority is once again emphasized.

The connectivity of integrated ties between film, tourism, and other conceptualizations is the third
subject. Tzanelli (2021) emphasizes the importance of film in tourism, as well as social and
environmental activation. The same film forces that are utilized for tourism may and will be used to
bring attention to and inspire activities that are consistent with other objectives. Furthermore, the
film's occasionally internationalizing forces might be exploited for localized advancements. Reijnders
et al. (2015) expand on the interwoven relations, pointing out that past research has tended to focus
on a single medium. Draw attention to the understudied linkages between various media forms (film
and television, books, and music) and tourism. The foundations laid in the 1990s for film tourism have
been well built upon, and subsequent studies have strengthened and introduced additional conceptual
structures. This collection of studies reveals a deeper association between films and tourism, indicating
that more research is needed.

Film Destination

Films and destinations are frequently included in television shows as an efficient advertising technique
to obtain economic benefits (Jewell & McKinnon, 2008; Nicholson, 2006; Soliman, 2011; Yilmaz & Yolal,
2008). The condition of destinations in the visual media is identical to that of the end tourist product,
which receives a higher level of promotion than traditional advertisements (Balasubramanian, 1994).
This is in line with the findings of lwashita (2008), who found that TV programs were the most valuable
source of information for raising foreign travel interest to the United Kingdom, as reported by 70.1
percent of his Japanese respondents. Drama series may significantly increase a destination's allure,
especially when they represent authentic aspects that entice viewers to visit (Karpovich, 2010). Doc
Martin first aired in 2001 and has the benefit of repeat viewings due to its popularity. Furthermore,
film locations are commonly referred to as real regions of simulation, in which actuality and fake
aspects are blended, and visitors are unable to distinguish between the two (Torchin, 2002; Schofield,
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1996). Tourists are enthralled by the mystique created by the "interplay of fiction with the surrounding
surroundings" (Connell, 2005a, p. 764). This piques people's interest in the listed locations even more.
For example, the sitcom Doc Martin is set in Port Isaac and features the fictional settlement of
Portwenn, but most television viewers aren't bothered with distinguishing between truth and fiction
(Herbert, 2001). The consumption of scenery shown on television, which is an exceptionally effective
marketing weapon and viewed as a legitimate, unbiased information source, shapes, enhances, and
changes such visuals (Tooke & Baker, 1996). Distinguished destinations are more likely to receive
extensive media coverage, which leads to the formation of specific destination pictures in the minds
of visitors (Bolan & Williams, 2008). Images instill specific images of a location in the minds of potential
visitors, giving them a taste of the site before they arrive (Fakeye & Crompton, 1991). Film tourism
inspires people to visit the film venue for three reasons, according to Macionis (2004) Place,
Personality, and Performance were her three concepts as mentioned in table (1).

Table (1): Film-Induced Tourism Motivations.

Push factors

Pull factors(film) (internal drivers)

Place Personality Performance

Ego enhancement
Location attributes Cast Plot Status/Prestige
Scenery Characters Theme Fantasy/Escape
Landscapes Celebrity(actors) Genre Vicarious
Weather experience
Cultural origin Search for the self
Social origin identity

Activity origin

Source: Macionis, (2004), p. 89.

Television is just as likely as real encounters to give you a first impression of a place. (Sydney-Smith,
2006). Many sites have naturally appealing physical characteristics, such as beautiful landscapes and
peaceful environs. Landscapes are frequently compacted for photographic purposes due to visitors'
fascination with pictorial beauty, and as a result, they have become a commodity for tourism
consumption. Furthermore, the involvement of well-known actors adds to the intrigue (Busby et al.,
2013; Iwashita, 2008; Tzanelli, 2003). Destination pictures may impact potential visitors' expectations,
and imaginations, and can even lead to television spectators developing sentimental, attachments to
actors as if they wrelativestor ive, friends (Busby & Haines, 2013). Destination pictures can be shaped
by elements seen on television, in fi, or in other forms of media, sucpostca ardstcard, guidebook
photos, and travel brochures (Yiksel & Akgul, 2007).

Film Tourism and DMOs

Film tourism achieves a great position through its promotional and advertising offers, and the
percentage of revenue through tourism is large, and this revenue depends on the quality of the film
and its position among the audience, and its importance promptly that works to enhance tourism
services in tourist destinations (Riley & Van Doren, 1992). According to Riley & Van Doren (1992), there
is a great correlation between animated films and special events in that the viewing time is limited and
the number of viewing days is also limited. Television programs are distinguished from films in that
they confirm the tourist destinations weekly. The promoters of tourist destinations confirm that
awareness is very important in promoting travel (Kim et al, 2007). There is creativity to promote tourist
destinations by showing international personalities on the screen, and thus viewers can form social
interactions with these personalities and exchange views with them towards destinations (Su et al.,
2011). World-famous personalities are cultural symbols that influence their audience, who can shape

105



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

the desires and perceptions of individuals and transform them into a postmodern culture (Lee, Scott
& Kim, 2008).

We conclude from the above that cultural rapprochement between countries and peoples is very
important in determining the strength of influence on prospective tourists. Each people need to
commit to promoting its customs, traditions, culture, and even heritage around the world, and to focus
on tourism through television and film (tourist product) through a strategy destination manager should
also focus on marketing souvenirs linked to the sentimental value of a place by following viewers'
experiences.

DISCUSSING THE FINDINGS BY REVIEWING THE LITERATURE

Drawing on previous studies dealing with film tourism and destination promotion. The researchers also
focus on the discussion of prior literature on film tourism on four axes in their findings, namely: Film-
Induced Tourism, Image and Information Sources for the Tourist Destinations, Film Tourism's Impact
on Destination Marketing, Film Tourist Experiences' Impact on Host Communities.

Film-Induced Tourism

Film tourism is a relatively recent activity and was later known as film-induced tourism. This concept
has been linked to other fields such as sociology and psychology (Rittichainuwat & Rattanaphinanchai,
2015). Many specialists classified this type of tourism under the umbrella of cultural tourism, but other
authors questioned this classification and considered it an incorrect point of view, just as film tourism
cannot express the culture of a society in a deep sense. Other experts have argued strongly that this
type of tourism does not focus On real aspects, but rather on an unrealistic perception. Other authors
agreed to include them under the name of others' points of view (Ruiz, 2015; Gyiméthy, Lundberg,
Lindstrom, Lexhagen & Larson, 2015). There is a great agreement between specialists and researchers
that tourism caused by all films and television series falls under the term film tourism (Roesch, 2009;
McKercher & Du Cros, 2002; Martin-Jones, 2014; Cardoso, Estevdo, Muniz & Alves, 2017), another
opinion, such as Beeton (2016) about the concept of cinema tourism that it expresses films only. In our
study, this type of tourism was dealt with as part of cultural tourism, which depends on influential
audio-visual stimuli to push tourists to visit destinations or sites related to films or series. In more
detail, cultural tourism provides tourists with the opportunity to meet in global destinations and learn
about the prevailing lifestyle of different peoples. Cultural tourism expresses the gastronomy and
architecture of societies, in addition to the great diversity in music, entertainment, tales, and other
cultural characteristics that tourist attractions use to sell themselves to incoming tourists, some view
film tourism as a vital branch of cultural tourism because cinema is a cultural form for expressing the
lives of peoples, in addition to providing an element of entertainment and enjoyment for tourists
(Mousavi, Doratli, Mousavi & Moradiahari, 2016; McKercher & Du Cros, 2002).

We conclude from the above that there is a category of tourists who go to the places where films and
serials were filmed by watching them and being affected by a certain type of these films or serials.
There are other dimensions for this segment of tourists, they go to visit a tourist landmark that
expresses the cultural heritage of the destination, but sometimes this destination may not have great
cultural importance, such as the location of a film or visiting the places of filming. This tourism is a type
of specialized tourism that is formed by curiosity and passion to visit a distinguished location for a
famous film. The important thing is that film tourism does not meet the desires of all tourist groups,
for each film or series has a special tourist group. Hudson and Ritchie (2006) identified key
characteristics in film tourism that encourage tourists to visit the film location; our study connects
these aspects, as shown in Figure (2).
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Figure (2): motivator factors in film tourism
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Some destinations and landscapes were never given much attention by tourists before the advent of
film tourism, but that interest has expanded significantly since their presence on screen, increasing in
tourist numbers, making them a new destination attraction (Tooke & Baker, 1996). Within these
categories, as determined by Beeton (2006), film tourism represents one of the complementary
activities for travel motives. Film tourism can motivate viewers through the destinations represented
on the screen to visit a specific film site. There is an important point related to the relationship of film
tourism with real sites, there is no real relationship with activities related to films and series such as
visiting the homes of actors. Tourist attractions, on the other hand, are occasionally constructed,
following the film, scenes are replicated to meet tourist expectations and increase the number of
tourists (Roesch, 2009). As a result, film tourism is concerned not just with the filming location, but
also with what happens in the surrounding area and outside the filming location.

There are other activities related to film tourism, such as establishing sites outside the main location
for filming, including sometimes film studios or amusement parks, all of which fall under the name of
film tourism (Polianskaia & radut, 2016). There are giant production companies that have managed to
turn film parks into tourist attractions (a complete tourism product) such as Warner Bros., Universal
Studios, and Fox. Although these companies never participate in the production of films, they invest in
this product to become a leader in tourist demand. This confirms the strong relationship between
cinema and tourism, just as we indicated in the objectives of our study at the beginning. From another
angle, visits to film studios are a main attraction for the site. There is a desire among visitors to see the
cinematic world from the inside in terms of events, characters, places, and lifestyles. Unlike
amusement parks that are mainly for practical purposes only such as photography, so they constitute
a lesser level of tourist attraction. Another activity related to film tourism is the organization of
festivals. Film festivals do not participate in film production, but they are an important part of the film
industry and work to increase the number of tourists attending the film festival (Kendall et al., 2020).
Many tourists are excited by watching the red carpet that famous cinemas and films walk on, thus
tourists feel that they are part of the film and festival.

Films and TV programs provide exciting information about the places where the filming took place,
thus igniting the desire and interest in visiting these different places, and the visit to them becomes a
dream that should be achieved by viewers. Therefore, the organizers and destination managers should
take into account the different motives of tourists that they seek to achieve in the places of filming.
Each series or film has a special type of visitor, so tourism activities must be changed according to the
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type of visitor. Every tourist, when visiting a particular film site, has a desire to achieve some tourist
activities. The inability to achieve these activities hurts the image of the destination and is a great
disappointment. Destination management should attach great importance to this point, as these
activities include: Re-creation of a sequence, where tourists are interested in remembering a specific
situation in this place made by the actor and then imitating it. Exemplification of a scene, the
representation of a particular scene requires wearing a special type of clothing such as that worn by
the actor while maintaining the style of the heroes of the film or series. Obtaining extra information,
Visitors expect to obtain additional valuable information about the location of the film that they did
not find while watching the film, such as the description of the role of the site during filming or taking
a photograph with the place, buying souvenirs related to the location of the film that the tourist would
be proud of upon his return to his country. There is the so-called technique of consuming the series or
the film after the tourist visited the place of filming and achieving a real anachievese experience.

Image and Information Sources for the Tourist Destinations

Destination images are the mainstay in the decision-making process and its success. Kotler (2003)
defined the image of a tourist destination as: “a set of beliefs, ideas, and impressions of people about
a place, as this image simplifies as much as possible of their perceptions and information about that
place”. The image depends on its production on an important set of factors. This confirms what the
majority of studies indicated in terms of the factors affecting the image of the destination, as explained
by Baloglu and McCleary (1999), in the model he presented where the factors are divided into two
important parts, the first section: personal factors(psychological characteristics of a person, such as
values, motives, and personality, social characteristics of a person: such as age, education, and marital
status), the second section: Motivational factors (physical, previous experience, distribution, external
stimuli such as quantitative or qualitative sources of information). Other factors influencing the
formation of the image of the destination should be indicated, arising from information obtained from
various sources or by visiting the destination itself. According to Gartner (1989), the image of the
destination that remains in a person's mind is an image formed by various factors or aseries-connected
from basic information on destinations. Gartner was able to divide the sources of information about
the image of the destination into four main groups, the first: specialized and updated information such
as information obtained from tour operators as well as the official authorities responsible for
destinations, in addition to the number of traditional advertisements to activate destinations, second:
confidential information such as reports or articles about the destination in addition to the activities
of celebrities to promote the destination, third: membership information: this information is obtained
from one of the friends or people close to the family. Fourth: independent information such as news
spread in the media, television programs, cinema, and documentaries.

Phelps (1986) defines the image of the destination, both primary and secondary, as he indicated that
during the visit to the destination, a primary image is formed in the mind of the individual, and the
secondary image of the destination is created through various sources of information. In cases of
danger in which the tourist chooses his destination, the role of secondary sources of information
comes to correct the information for the tourist, as they are a safety valve for the tourist while making
his decision towards a destination. It should be noted that the information that viewers obtain from
audiovisual products on cinema and television screens is not intrusive, so destination managers should
treat this information more carefully (Avery & Ferraro, 2000). Films have a great ability to address
millions of people around the world and influence them by drawing a wonderful picture of the
destination in their minds, as it is the first impression for tourists in addition to that it can change a
pre-existing mental image in the shortest possible time (Beeton, 2016). Therefore, films are a powerful
means of arousing the curiosity and interest of the prospective tourist. This type of information source
has a great and strong impact on tourists, as it affects their desires to decide to visit the destination
(Hahm, Upchurch & Wang, 2008). According to Gartner (1989), independent sources of information
are the most powerful sources of influence on the visitor who plans to visit his destination. These
sources provide a lot of information about filming and production locations and change the pre-
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conceived image in people's minds (Hahm et al., 2008). (Russell, 2002) argues that the prospective
tourist looks at the screen information as unconvincing and unreal, especially when he compares it
with the information obtained through traditional advertisements. (Kim & Richardson, 2003) indicates
that film is a popular cultural element that has historical roots for peoples, and therefore films create
alarge market and a great opportunity for destinations that should not be missed. In a short and record
time, films and TV series affect the largest segment of people. The ability of the screen to influence the
potential tourist is much more than that of the written media, and it is distinguished by its ease of
access with the expansion of technology (Butler, 1990).

Film Tourism's Impact on Destination Marketing

The locales, streets, and towns in which films and television series are set are frequently depicted.
They can help us imagine a location and can also help an individual construct an image of a destination
based on information acquired from various media. This has always been possible, but only in the last
several decades have places realized the power of the media and chosen to use it to attract visitors
(Croy & Walker, 2003). In the past, independent sources of information were not intended to promote
a particular destination in the strict sense, now that information is used as an integrated marketing
strategy to promote a place. Even if we say that the screen does not aim directly to attract visitors to
a site, it has an indirect and strong impact on the potential viewer as a hidden goal that it seeks to
achieve. This is confirmed by Schofield (1996), as the initial convictions and impressions that are
formed in the mind of the visitor before the visit arises from the indirect consumption of films and
series, without considering these films as promotional means. Consequently, many specialists and
researchers assert that there are specific films that attribute to raising awareness of destinations, and
have profound effects on the hearts of tourists (Riley & Van Doren, 1992; Tooke & Baker, 1996). Other
research warns of the negative image of destinations through some films and series shown on the
screen, and thus the reluctance of many tourists from visiting these destinations (Rodriguez Campo et
al., 2011; Beeton, 2004).

Destination managers coordinate and cooperate with film and series production companies and work
on marketing their destinations as a filming location for a potential film, provided that the film's
content includes the destination's message to activate it as a tourist destination (Kim & Richardson,
2003; Tessitore et al., 2014). Film tourism has become not limited to attracting tourists to a specific
destination, but it is a long-term strategy to revive the entire region and improve its economy. Films
improve the image of the destination for potential tourists, so it is necessary to pay attention to the
evaluations of tourists in terms of services and passion. Furthermore, audience evaluations and
emotional commitment are important to take into consideration, as the bigger the audience, more the
likely the sites have shown will be visited (Kim, 2012). To have a successful experience towards a
specific destination, you should only visit this destination. The image formed by the films is not the
same as actually visiting the destination. Also, visiting the destination is the only way to get real
information and get a realistic image of it. However, the studies above indicated that potential tourists
can have an indirect impression of the destination through association with the actual personalities
who visited the site. Films enhance the viewers' confidence in showing tourist places and changing the
previous negative image about theofis helps to increase potential tourists and thus increase their
confidence. Finally, this confidence gives them to make a final decision to travel to this destination.

The viewer gets an indirect negative experience through what the film presents about a destination,
and this is only achieved if the goal of the producing company is to present a bad image of a
destination. The vast majority of scholars, however, emphasize the beneficial effects of cinema and
television on the construction of destination images and, as a result, the number of trips to these areas.

As a result, cinema tourism must contain a clear strategy for the benefit of countries that suffer from
financial crises and do not find the necessary money to spend on advertising to revitalize their tourist
destinations. Provided that film sites (destinations) are distinct from their competitors, and have a
strong positive image. The problem for destinations is to figure out how to effectively employ images,
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stories, and emotions to draw people in and build a destination image that can be replicated and
distinguished in the film. The screen was able to create an image of the destination, through which it
increased the number of tourists visiting this destination. In addition, visits to festivals, film and series
studios, as well as theme parks related to cinematography were activated. From this rapid growth in
the world of cinema, film tourism was born.

Film Tourist Experiences' Impact on Host Communities

Impacts of film tourism and Residents' Perspectives Film tourism is a cultural and social phenomenon
in which "tourists come to destinations or landmarks as a result of their affiliation with a film or
television series"(Kim & Reijnders, 2018, p. 1). There are prevalent concepts in studies about the
effects of film tourism and that there is no relationship between film production and tourism
outcomes. The overwhelming success comes in surprisingly dramatic and cinematic works such as The
Lord of the Rings in New Zealand, The Game of Thrones in Croatia (Kim, 2012; Yoon et al., 2015; Marafa
et al., 2020). Korean series made strong strides in drama, for example, Squid Game is a South Korean
survival and thriller series, which was shown on Netflix on September 17, 2021. The series became the
first Korean drama to top the list of the top 10 weekly TV shows on Netflix and the most-watched in
the world, reaching No. 1 in 90 countries, including the United States (Dunkel, 2021). Turkey has
become the second-largest exporter of dramas in the world, and these works have become knowledge
of Turkish culture and attract the attention of hundreds of millions of viewers. It is expected that
Turkey's revenue from its series, which are now exported all over the world, will reach about one billion
dollars by 2023 (Suhud et al., 2021).

Film tourism has both beneficial and negative effects on destination areas in terms of economics, the
environment, and socio-culture. There is an actual impact of cinema tourism on certain geographical
locations during the study of the international tourism movement. The effects of film tourism are
limited to specific places and locations and depend on the nature of the destinations’ media material,
such as films and television series (Connell, 2012). Thus, we can compare the results of the effects of
film tourism with tourism in general and what it achieves all over the world. According to Riley et al.
(1998) and Mordue (2001) that excessive marketing of film locations, and the intensification of
marketing advertisements on a region's culture through screen and visuals, is a limited effect of film
tourism.

Nevertheless, the impact of film tourism on societies and people has received little attention. Among
the few studies that dealt with the impact of film tourism on local and host communities: Connell's
study (2005b) in Scotland, Beeton's study (2001) in Australia, and Mordue's study (2001) on host
communities in England. Mordue (2001) undertook one of the first studies on this topic, based on a
case study of the cultural and geographical tensions between tourists and local inhabitants as a result
of the Yorkshire TV series Heartbeat. A deep and fruitful interview was conducted with the people and
residents of Goathland, Mordue (2001) concluded that the rural lifestyle among the residents had
weakened and declined due to the constant influx of Heartbeat tourists. These tourists are very excited
to experiment, the rural life that emerged through this series. Also concluded that although the locals
of the area and the tourists of the drama Heartbeat shared a rural lifestyle, the cultural and social
styles of the tourist groups that consumed a large area of the rural life of the city through film tourism
It was completely different from the lives of the locals. As a result, people were enraged, and the surge
of tourists was viewed as a contemporary threat to traditional rural living. While the mythology of film
tourism's serendipitous economic influence continues to spread over the world, it's worth emphasizing
that not every film or television program has a discernible economic influence on tourism and allied
businesses like accommodations and other creative fields (Croy et al., 2018). It has had unanticipated
negative social and/or cultural consequences for local stakeholders, particularly people and local
communities. Loss of privacy, ethical principles, the monetization of culture and its effects on
authenticity, transportation congestion and overcrowding, and displacement of established tourism
business segments are just a few of the negative consequences (Connell, 2005a). It's also worth noting
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that just a few previous studies have attempted to look at the effects of film tourism on host towns via
the eyes of local or regional people.

From the society's perspective, Beeton (2001) investigated the beach resort of Barwon Heads in
Australia. Film tourism was discovered to be changing the mix of visitors in the area, which had an
effect on the pre-existing traditional holiday market, not only as a result of raised tourist movement
from film tourism travelers but also as a result of the introduction of a new invasive form of tourism
that had a direct impact on traditional vacationers. Therefore, in combination with the long-term
growth of film tourism. Beeton (2001) emphasized the necessity of helping communities in
determining the optimum stage of growth, visitor numbers, and output they want.

Connell (200543, 2005b) looked into the effects of the popular children's TV show Balamory, which was
shot in Scotland. in comparison to the previous two studies, Connell's research (2005a, 2005b) focused
on the perceptions of the local tourist business community regarding film tourism. In the case of
Balamory, one of the major concerns was the lack of consultation with tourism stakeholders, prior to
deciding on a filming location, as a result, there was no planning or preparedness for an unexpected
and rapid growth in tourist movement for film tourism in a shortened of time. In addition, the local
business sector was dealing with an unfavorable type of tourism activity. It also refers from a green
point of view to another form of tourism, such as the "must-visit" site, which focuses largely on families
and their children. It was interesting, though fun, that the local tourism stakeholders wanted to change
the tourism and service offerings to suit the family and work to increase profits and improve
Balamory's economy. However, they did not make a decision and remained hesitant, fearing the
financial risk of attracting huge numbers of tourists to the area. This is because the local community
believes that the impact will be short-term.

CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

According to researches, film tourism can help revitalize local economies in the long run, especially as
tourism associated with a certain film is likely to increase for at least three to four years after the film's
premiere. As it turns out, owning a film for a city or tourist destination can be one of the most effective
ways of marketing to potential tourists beyond traditional marketing methods. In this context, it
becomes logical for governments to provide incentives and encouragements to filmmakers and
production companies to shoot a film in their countries, to encourage tourism and thus bring about
growth and recovery in the local economy. Films and television programs have evolved into valuable
sources of information, tourism attractions. The screens focus on prospective tourists and work to
excite and motivate them to visit a specific destination by watching a film. Many tourist places use a
variety of secondary factors to entice these visitors. Tours of filming locations, souvenirs, and
museums, for example. Studies show that television programs play a major role in moving visitors'
motivations towards a specific destination that was shown on the screen (Busby & Haines, 2013).

Future research should focus on content rather than media in order to expand the current film and
drama-induced tourism paradigm, attempt to close the gap between film tourist experiences and film
tourism's cultural creation.

Scotland took advantage of its most recent opportunity to become a world-renowned film destination
by adapting Diana Gabaldon's Outlander novel series for the screen, transforming Scotland's global
notoriety and making it even more appealing to tourists. It has gorgeous landscapes that provide
several options for film producers and, as a result, numerous opportunities for destination branding
through the use of film as a branding tool. The Scotland experience can also be applied to many tourist
destinations around the world and benefit from this successful experience. Because traditional media
is no longer sufficient in building a destination image, tourism marketing could make use of numerous
parts of the cinema and screen business (Topler & Spenko,2019). Films are a fantastic promotional tool
that can boost demand, but they must be accompanied by ad hoc strategies and particularly tailored
tourist packages. In the tiny number of Italian studies on film-induced tourism, the coast-to-coast case
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of Basilicata has the distinction of demonstrating the impact of films on an area that is still relatively
unknown in terms of tourism. The Basilicata region's territory boasts a diverse range of natural
landscapes as well as historical and cultural assets, making it ideal for filming. The peak of tourist's
arrivals shortly after the Passion's premiere had boosted awareness of films' promotional power. The
great writer Rocco Papaleo succeeded in turning this awareness of the masses into a work that attracts
viewers. Basilicata coast to coast, Basilicata can be considered part of a marketing campaign that has
bolstered the region's standing in the national tourism scene. The film has utilized the main tools
(chances) that the cinema offers to tourism, thanks to the fascinating and easy-going rhythm of the
film, the intense visuals of the landscapes, and the exhilarating musical moments. The film was
successfully promoted across the whole marketing process, from cinema through uncoded television
broadcasts. The film's durability was also aided by various official initiatives that, on the one hand,
increased the film's success and, on the other hand, exploited its prominence to promote Basilicata as
a film-making region (Bencivenga, Chiarullo & Colangelo, 2015).

The concerned authorities in the tourism sector pay great attention to the tourism of films and series,
as they are a successful marketing tool in many countries of the world to attract tourists. That is, there
is a strong relationship between the tourism industry and the film industry, and the film or series is
one of the most powerful weapons in forming a positive or negative image of the destination.
Therefore, all countries must develop a marketing plan and a stimulating strategy for this type of
tourism, and focus on two main points, which are in order: the features of the destination and then
the type of tourism according to this feature. According to many authors and experts (Gkritzali,
Lampel., & Wiertz, 2016; Riley et al., 1998; Kim & Richardson, 2003; Hudson & Ritchie, 2006), any film
or series filmed somewhere in the world means that viewers can create a positive image, or change an
existing negative image of this place. It enables viewers to obtain information about the destination to
address the weak or non-existent image that was in their heads. In the end, this image turns into a
mature image for the visitor, and destination management must reduce and enlarge this image for
prospective tourists according to a well-thought-out marketing strategy. There is a rise in global tourist
demand for destinations due to cinematographic tourism and the creation of continuous awareness
for tourists represented in providing sufficient information about the destination and ending the worry
factor before the trip. Tourism in the Croatian city of Dubrovnik reached 10% of the number of tourists
who visited the city during the period 2012 and 2015, as a result of the filming of the world-famous
series Game of Thrones in this coastal city. In addition to the main feature of film tourism, which is that
it is non-seasonal tourism (Hudson & Ritchie, 2006), it is interesting and experienced by seasonal
tourists (eg beach resorts and some types of winter sports). There is another advantage of this type of
tourism, which is that it focuses on attracting tourists with high purchasing power and making them
stay in the site for a longer period. The increase in tourist demand, the elimination of seasonality, and
the regions obtaining an economic profit are important advantages of film tourism. Destinations vary
according to the variety of films and series shown in these destinations. All destinations may be
suitable for achieving this type of tourism, such as a small restaurant that serves a distinct meal in a
specific area, or a quiet place next to the sea, or a building with a wonderful design that matches the
environment. All these examples are factors to create a suitable tourist destination, intentionally or
unintentionally. An example of this is the park bench. In the famous film Forrest Gump (1994) while
waiting for bus number 9, Forrest created a story of his life telling the strangers sitting next to him
waiting for the bus. This seat was used during filming and then removed after filming was completed.
After many complaints were submitted to the Savannah municipality by tourists regarding that seat,
they wanted to try sitting on it just as the actor did in the film while telling his story, the Savannah
municipality decided to create a new seat at the bus station specifically for tourists. Considering it a
tourist destination. It is also possible that some names of destinations will turn from fiction to reality,
for example, the Bubba Gump Shrimp restaurant, whose name is inspired by a film, but it has turned
into a famous name for a chain of restaurants that serves meals bearing the same name.

112



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

There are also Hobbit houses in Turkey, these houses are inspired by the houses of the short stature
“Hobbit” characters in the famous American series “The Lord of the Rings”. These homes are now a
reality in Turkey and offer tourists the service of experiencing everything new and living in such exotic
homes and spending a distinctive comfortable holiday in hobbit homes in the arms of nature that
surrounds you from everywhere. The city of Sivas in central Turkey was the first to implement hobbit
houses. These types of examples abound, and we must recognize their significance as a tourist
destination. Film tourism works to revive the economy of countries through the revenues generated
by destinations before and after filming the film. The promotional advertisement for the film is very
important in increasing the potential tourists and this means more frequent visits. The film's
distribution, merchandise, and media campaigns to promote the picture create a lot of information
after the end of the shoot. Every one of these factors combines to generate a wide variety of shooting
destinations. Film tourism is a far broader category of tourism than simply visiting a destination after
watching a film on a screen. There are activities related to film tourism, such as attending film festivals,
meeting the most famous actors, and therefore it can be said that film festivals are a qualitative
addition to the destination and its global fame.

On the other hand, there are negative effects as a result of film tourism, on the destination
management remove these concerns while developing the strategies for promoting film locations. One
of the negatives that must be reduced is the expected bad image of the destination for tourists,
meaning any negative preconception of the viewer that leads to the formation of a bad image of the
destination, there is fraud in the place where the film was filmed, so the visitor is surprised that it is
not the envisioned place, and the result is a decrease in tourist demand. Another negative effect is
that there are some countries that are portrayed as exporting countries for drugs and hashish and
rebel against the laws, murders abound in these countries. Therefore, this is a major reason for the
increase in the number of tourists as individuals and groups to the destination, which leads to the
pollution of the destination. Examples of these countries are Mexico, Brazil, and Cuba. This increase in
the number of incoming tourists is met with rejection by the local population of the destinations, the
local population may form a state of tourism phobia or a categorical rejection of the presence of these
tourists in their area. These locations, in which the films were filmed, will turn into tourist destinations
disturbing the lives of the local population, for example, the appearance of the famous Durham
Cathedral in the Harry Potter series, which led to the exacerbation of the number of tourists in this
church, and this was a real obstacle to the local population while performing their religious activities
and prayers. The destination management should pay close attention to the time factor to benefit
from the cinematic tourism of a particular location. After a certain period of time has elapsed since the
film was shown, tourists' interest in the destination associated with it declines. With the exception of
some historical films or specific film series such as Braveheart, Star Wars, The Lord of the Rings, Harry
Potter, The Da Vinci Code, and Game of Thrones, they are still getting a strong viewership over time.
We conclude from the above, with some exceptions for some films, that film tourism is time-limited
and does not depend on the long term. Drama and TV series are characterized by a longer period of
time in terms of attracting tourists to the site, where the show is for a longer period of time and thus
the image remains in the minds of the viewer for a longer period. According to Connell (2005a), what
makes a TV series so long and exciting is the emotional bonds that are largely established between the
scenes and characters in the series, as well as the interesting language of dialogue between the actors.
The tourist's happiness is negatively affected when he discovers that the film was filmed in a different
location than the one he saw in the trailer. A crisis of confidence forms with the tourist and he feels
that he has been deceived, just as happened in the film Braveheart (1995), the trailer appeared in the
filming of the film in Ireland, then the tourist is surprised that the film was shot in Scotland, the credit
should be carefully investigated to generate trust between the tourist and the destination of the film.
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TR DUZEY BOLGELERiININ PERFORMANSININ DEGERLENDIRILMESINE YONELIK

COK KRITERLI BIR YAKLASIM
A Multi-Criteria Approach to Evaluation of the Performance of Tr Level Regions
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Gunlmiizde yasanan tedarik zincir ve operasyon yonetimi ile ilgili problemler hem Uretici hem de tiketiciler icin
olumsuz etkiler olusturmaktadir. Tedarik zincirinin en dnemli parcalarindan biri de lojistiktir. Ulkemizde ihtisasli
bolge siniflandiriimasi igin kullanilan TR diizey kodlu bolgelerin sahip oldugu lojistik altyapi ve Ustyapilar bolgenin
dis ve i¢ ticaretini olumlu yonder etkilemektedir. Bu ¢alismada ¢ok kriterli karar verme (CKKV) teknikleri ile, bes
TR diizey bolgesinin performansi degerlendirilmesi amaglanmistir. Biitlinlesik olarak iki asamada gergeklestirilen
uygulamada, TR diizey bolgelerinin lojistik altyapi ve lstyapi verilerinin oransal verileri objektif bir agirliklandirma
yapilmak icin kullanilan Entropi ve CRITIC ydntemleri kullaniimistir. ikinci asamada ise hesaplanan énem agirliklari
yardimiyla VIKOR ve TOPSIS yontemi kullanilarak s6z konusu TR diizey bodlgelerinin performanslarina gore
siralanmasi saglanmistir. CRITIC yontemi i¢in K11’nin (Demiryolu km/kisi) en yuksek ve K14’nin (Havalimani
adet/kisi) en disiik agirliga sahip oldugu belirlenmistir. ENTROPI yéntemi icin ise, K6'nin (Otoyol Agi km/kisi) en
yiksek ve K10’nun (Demiryolu km/km?) en disiik agirliga sahip oldugu gérilmustir. TR diizey bélgelerinin
performans tim ¢ok kriterli karar verme yéntemi degerlendirmesine gore, TR42 ve TR31 ilk siralarda yer aldigi
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Entropi, CRITIC, VIKOR, TOPSIS, TR Dizey Bolgeleri, Performans

ABSTRACT

Problems related to supply chain and operation management experienced today have negative effects for both
producers and consumers. One of the most important parts of the supply chain is logistics. The logistics
infrastructure and superstructures of the TR level coded regions used for the classification of specialized regions
in our country positively affect the foreign and domestic trade of the region. In this study, it is aimed to evaluate
the performance of five TR level regions with multi-criteria decision making (MCDM) techniques. Entropy and
CRITIC methods, which are used to make an objective weighting of the proportional data of the logistics
infrastructure and superstructure data of the TR level regions, were used in the application, which was carried
out in two integrated stages. In the second stage, with the help of the calculated importance weights, VIKOR and
TOPSIS methods were used to rank the TR level regions according to their performance. For the CRITIC method,
it was determined that K11 (Railway km/person) had the highest weight and K14 (Airport number/person) had
the lowest weight. For the ENTROPY method, it was seen that K6 (Highway Network km/person) had the highest
weight and K10 (Railway km/km2) had the lowest weight. TR42 and TR31 were determined to be in the first place
according to the performance evaluation of all multi-criteria decision making method of TR level regions.

Keywords: Entropy, CRITIC, VIKOR, TOPSIS, TR Level Regions, Performance
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GIRIS
Covid 19 pandemisinin olusturdugu olumsuz sonuclarin etkileri, Ulkeleri ve isletmeleri tedarik
zincirlerini ve lojistik slireclerini daha etkin hale getirmek zorunda birakmistir. Bu baglamda sektorel ve

bolgesel bazda kisa, orta ve uzun vadeli strateji, politika ve tedbirler; sektoriin beklenti ve ¢6ziim
onerileri ile kiresel egilimler ve bolgesel firsatlar isletmeler ve llkeler tarafindan degerlendirilmelidir.

Dinya lojistik pazarinda Tiirkiye, karayolu tasimaciliginin yogun olarak kullanildigi ve yiksek rekabet
ortaminin oldugu bir sektor yapisina sahiptir. Diinya Ekonomik Forumu’nun verilerine gére Turkiye'nin
karayolu altyapisi diger ulastirma tirlerinin altyapilarina gére daha yliksek dizeydedir. Covid 19
pandemisiyle isletmelerin cirolarinda azalmakta ve lojistik maliyetlerin enerji maliyetlerindeki arttisla
daha da yikselmaktedir. Tiim TR diizey bolgelerinde hizmet veren lojistik isletmeler, 2020 yilinda 2019
yilina gore daha disuk gelir elde etmistir. Lojistik isletmelerinin musteri taleplerindeki daralma ve
yasadiklari tahsilat problemleri de gelirlerinin diismesinde etken olmustur. Bu olumsuz durumlarla
karsilasan isletmelerin, maliyetlerdeki artisin sonucunda karliliklari da dismstur.

Lojistik sektorii cercevesinde yiritilen ve uluslararasi lojistik aglarinda hem tarihsel olarak hem de
giinimiizde kritik bir konumda bulunan ve TR42 (Bolu, Diizce, Kocaeli, Sakarya, Yalova), TR10 (istanbul)
ve TR21 (Edirne, Kirklareli, Tekirdag) bolgelerinden olusan Marmara Boélgesi, TRA2 (Agri, Ardahan, Igdir,
Kars) Bolgesi, TR42 (izmir) Bolgesi ve TR63 (Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye) Bolgesi Tirkiyenin
lojistik potansiyelini olusturan ihtisasli alanlardir.

Bu ihtisasli alanlarin etkin maliyet ve stirdirilebilirlik agisindan daha da basarili olmalari karayolu
odakh biylyen ulastirma sektériinde daha dengeli bir modal dagilimin olmasiyla miinkiin olacaktir. Bu
baglamda calismanin amaci, TR diizey bolgelerinin performanslarinin degerlendirilmesi oldukca
onemlidir. Bu ¢calismada ¢ok kriterli karar verme (CKKV) teknikleri ile lojistik altyapisi agisindan TR diizey
bolgelerinin performansinin degerlendirilmesidir.

Gok Kriterli Karar Verme (CKKV) Yontemlerine iliskin Literatiir Arastirmasi
Calismada kullanilan g¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontemlerine yonelik literatiirde performans
degerlendirmesi icin kullanilan ¢alismalar Tablo 1’de, amag ve yontemlerine gore 6zetlenmektedir.

Tablo 1 Literatlirde Entropi-VIKOR Yontemi Kullanilan Calismalar
Amag Yontem Yazar(lar)
Toplam Verimli Bakim uygulayan bir tretim isletmesinde
bakim personeline ait performans degerlendirmesi

Bitlinlesik ENTROPI AGIRLIK-

VIKOR yéntemi Sari, (2017)

yapilmistir.

Calismada, “Forbes” dergisinin agikladigr “Global 2000”

listesinde en biyiik sirketler arasinda yer alan bilisim | Btiinlesik ENTROPi AGIRLIK- GOk-Kisa ve
teknolojisi sektoriindeki bilgisayar donanim firmalarinin VIKOR yontemi Pergin, (2018)

performans 6lcimi yapiimistir.

Calismada, BIST’te islem goéren imalat sektorindeki
isletmelerin  yillik finansal performans siralamalari
degerlenirilmistir.

Calismada, Dizce ili Konuralp yerleskesinde bulunan yedi
mahalle (zerinde tesis edilmesi duslnilen bir afet
istasyonunun optimum konumu belirlenmistir.
Calismada, Akdeniz ve Glineydogu Anadolu
Bolgelerindeki mutfak turizmi hedef pazarlari
belirlenmistir.

Calismada, en son 2019 yili igin Olglilen G20 grubunda
yer alan 19 ulkenin CISCO Dijital Hazirlhk Endeksi (CDRI) Bitiinlesik ENTROPi AGIRLIK-

Bitiinlesik ENTROPi AGIRLIK- Sahin ve Sari,
VIKOR-TOPSIS ydntemi (2019)

Bitlinlesik ENTROPI AGIRLIK-

VIKOR-TOPSIS yéntemi Arslan, {2020)

Bitiinlesik ENTROPi AGIRLIK- Abdulhamit ve
VIKOR yontemi Dilek, (2021)

Altintas, (2021)

bilesenlerine ait degerler lizerinden s6z konusu Ulkelerin VIKOR yontemi

dijital hazirlik performanslari olgtilmastur.

Calismada, strdarilebilir tedarik zinciri risk yonetimi Batinlesik CRITIC- TOPSIS Rostamzadeh
degerlendirmesi icin ideal ¢6ziime benzerlige (TOPSIS) yontemi vd., (2018)
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gore tercih sirasina gore teknige ve kriterler arasi
korelasyon (CRITIC) yontemleri ile kriterlerin Gnemine
dayali olarak entegre bir bulanik ¢ok kriterli karar verme
(CKKV) yontemi 6nerilmistir.

Bu arastirmanin amaci, Telekomiinikasyon Ekipmanlari
Sirketinin stirdiiriilebilir tedarik zinciri risk yénetimi ideal

Abdel-Basset ve

Coziime Benzerlige Gore Tercih Sirasina Gére Teknige Batinlesik CRITIC- TOPSIS

. . .. . Mohamed,
(TOPSIS) ve Kriterler Arasi Korelasyon Yoluyla Kriter yontemi (2020)
Onemi (CRITIC) ydntemlerine dayanan plitojenik cok
kriterli karar verme yéntemiyle degerlendirilmistir.
Calismada, T.C. Saglik Bakanhg Saglk istatistikleri
Yilliklarinda yer alan bolgelerin saglik hizmetlerinin cok Biitlinlesik CRITIC- TOPSIS AYDIN, G. ve Z.
kriterli karar verme (CKKV) araclariyla degerlendirilmesi yontemi CRITIC (2021).
ve karsilastiriimasi amaglanmistir.
Calismada, istanbul Menkul Kiymetler Borsasi'nda Kazan ve
(IMKB) islem goren on dért biiyiik 6lgekli holdingin Batinlesik CRITIC- TOPSIS .
) . .. . .. . Ozdemir,
finansal tablolarinin analizi igin CRITIC-TOPSIS yéntemi yontemi (2014)

kullaniimigtir.

Calismada, teknik, ekonomik ve tekno-ekonomik
kriterleri kullanarak kirsal bir topluluk icin hibrit bir
yenilenebilir enerji kaynagi se¢im siireci icin Kriterler Biitlinlesik CRITIC- TOPSIS
Arasi Korelasyon Yoluyla Kriter Onemi (CRITIC) ve ideal yontemi

Cozime Benzerlige Gore Sira Tercihi Teknigi'ni (TOPSIS)
yontemi kullanilmistir.

Calismada, hayat disi sigorta sirketlerinin 2009- 2017
doénemine iliskin genel performansinin analizi Cok Bitlinlesik CRITIC- TOPSIS-
kriterli karar verme tekniklerinden TOPSIS MULTIMOORA yontemi
(MULTIMOORA) yontemi kullanilarak tespit edilmistir.
Calismada, IMPULS olgunluk modeli ile lojistik firmalarin
Sanayi 4.0 olgunluk diizeylerinin degerlendirilmesi
Agirliklandirilmis Olgunluk Puan Hesaplama Modeli
Yaklasimi (AHP-Olgunluk Puan Hesaplama Yontemi) ve Butiinlesik AHP- TOPSIS- Baki ve Serdar,
Cok Kriterli Olgunluk Modeli Yaklasimi (AHP-TOPSIS ve VIKOR yéntemi (2020).
AHP- VIKOR) ile gergeklestirilmistir.

Babatunde, M.,
& Ighravwe, D.
(2019).

Isik, O. (2019).

Bu calismada cok kriterli karar verme (CKKV) teknikleri ile, TR diizey boélgelerinin performansinin
degerlendirilmesi amaclanmistir. Literatlirde, bitlinlesik Entropi TOPSIS-VIKOR ve CRITIC TOPSIS-
VIKOR yonteminin TR diizey bolgelerinin performans ol¢limiinde kullanilmasi sebebiyle literatiire katki
saglamasi hedeflenmektedir. Ayrica ¢calismada duyarlilik analizi yapilarak

ARASTIRMA YONTEMI

Calismada, TR42 (Bolu, Diizce, Kocaeli, Sakarya, Yalova), TR10 (istanbul) ve TR21 (Edirne, Kirklareli,
Tekirdag) bolgelerinden olusan Marmara, TRA2 (Agri, Ardahan, Igdir, Kars), TR42 (izmir) ve TR63
(Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye) Bolgelerinin lojistik altyapisi agisindan performansi
degerlendirilmesi amaglanmistir. Performans 6l¢iimU icin calismada kullanilan kriterler Tablo 1'de
gosterilmistir. Literatlirde performans degerlendirmesi icin yaygin olarak c¢ok kriterli karar verme
yaklasimlari uygulanmaktadir. Arastirmada kullanilan kriter degerleri, entegre Entropi, CRITIC, VIKOR
ve TOPSIS yontemlerinin bitlinlesik olarak uygulanmasiyla degerlendirilmistir.
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Tablo 1. TR Diizey Bolge Degerlendirme Kriterleri

Kriter Kisaltmasi | Kaynak
Toplam Karayolu Agi (km/km?) K1
Bélinmis Yol Agi (km/km?) K2
Otoyol Agi (km/km?) K3
Toplam Karayolu Ag1 (km/kisi) K4
Bolunmis Yol Agi (km/kisi) K5
Otoyol Agi (km/kisi) K6
Toplam Karayolu Agi (km/GSYiH milyon K7
dolar)

Boltinmiis Yol Ag (km/GSYiH milyon K8
dolar)

Otoyol Agi (km/GSYiH milyon dolar) K9
Demiryolu (km/km?) K10
Demiryolu (km/kisi) K11
Demiryolu (km/GSYiH milyon dolar) K12
Havalimani Adet/km? K13
Havalimani Adet/kisi K14
Havalimani Adet/GSYiH milyon dolar K15

Tablo 1’de calismada performans 6l¢cimi icin 2019 yili kriter verileri kullanilmistir. Calismada
degerlendirilen TR Dlizey Bolgeleri ve kisaltma degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2 TR Diizey Bolge ve Sehirleri

TR Diizey Bolge Kodu Kisaltma Degeri
1 izmir TR31
2 Bolu, Diizce, Kocaeli, Sakarya, Yalova TR42
3 istanbul TR10
4 Edirne TR21
5 Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye TR63
6 Agri, Ardahan, Igdir, Kars TRA2

Cok Kriterli Karar Verme Yoéntemleri

Bu calismada Entropi, CRITIC, VIKOR ve TOPSIS ydntemi olmak tizere dért ¢ok kriterli karar verme araci
kullanilmistir. Secilen CKKV araglariyla ilgili ayrintilar asagidaki alt bolimlerde sunulmaktadir.

Entropi Agirlik Yontemi

Entropi kavrami, mevcut olan sistemdeki dizensizligin belirsizlik Olglisi olarak tanimlanmistir
(Shannon, 1948). Entropi teorisi, agirlik tayini icin nesnel bir yoldur. Entropi agirlik yontemi, uzmanlarin
kisisel yargl ve duslincelerine basvurmadan kriterlerin 6nem agirliklarinin hesaplanmasina imkan
saglamaktadir (Wu, 2012). Entropi yonteminin uygulama siregleri asagida agiklanmistir (Wu, 2012):

Asama 1; Yontem icin degiskenlerin karar matrisi esitlik yardimiyla diizenlenmistir.

a [ x1 - Xin
D= ¢ | ¢ -

Am lXm1 *° Xmn

Asama 2; Karar matrisi degerlerinin 6lctilmesinde kullanilan birimlerin farkhliklari yok edilerek,
normalizasyon islemleri esitlik yardimiyla gerceklestirilmistir.
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pij = v L]
itq Xij
Asama 3; Her bir kriterin Entropisi esitlikler yardimiyla hesaplanmistir.
n
elj== ), _pi-m@i)
i=1,2,..,mve j=1,2,...,n k=(In(mm)?) eij=0<ej<1

Asama 4; Farklilasma dereceleri esitlikler yardimiyla hesaplanmistir.

dj=1—¢j
i=123..n

Asama 5; Her bir kriter i¢in Entropi agirhg1 hesaplamasi esitlik yardimiyla gercgeklestirilmistir.
dj

Wj=——
;'l=1dJ

Asama 6; Negatif veriler varsa diizeltmeler yapilmistir.
CRITIC (Criteria Importance Through Intercriteria Correlation) Yaklagimi

CRITIC, her birinin icerdigi bilgi miktarini gosteren kriterlerin nesnel agirligina odaklanan, kullanish bir
cok kriterli karar verme yontemidir. Bu yontem, cok kriterli analizde kriterler tarafindan yayilan bilginin
iki boyutuna dayali olarak objektif agirhg olglyor. Birincisi, her bir kriteri ayri ayri gdsteren kontrast
yogunlugudur. Kontrast yogunlugunu élgmek icin standart sapma hesaplanir. ikinci boyut, kriterler
arasindaki dogrusal korelasyon katsayisi ile 6lglilen, her karar vermenin cekirdegini dikkate alan
CKKV'deki ana kavram olan kriterler arasindaki catismadir. CRITIC yonteminin adimlari ayrintili olarak
sunlardir (Abdel-Basset ve Mohamed, 2020):

xij—x}"ax 2 e
Ty = omar gmm Xi fayda yénlii (1)
J J
max_ ...
i = H xij maliyet yonlii (2)
J J
S (rij - 77 ) (ri=mic)
T =X = = - (3)
\/Zﬁl(r’:j—r]’_) 2(rie="i)
H] = O'j Zlk(=1 1- rjk (4)
Hy
w; = (5)
J ?:1”]

Yukaridaki denklemlerde H, ve w; sirasiyla j kriteri bilgi dl¢lstini ve 6nemini temsil eder.
VIKOR Yontemi

VIKOR yontemi, CKKV probleminde uygulanacak uygulanabilir bir teknik olarak tanitildi ve élglilemeyen
(farkh birimler) ve celisen kriterlere sahip ayrik bir karar verme problemini ¢cozmek icin ¢cok oznitelikli
bir karar verme yontemi olarak gelistirildi. Bu yontem, bir dizi alternatif arasindan siralamaya ve
secmeye odaklanir ve cgelisen kriterlere sahip bir problem igin uzlasik ¢6ziimu belirler, bu da karar
vericilerin nihai bir ¢6ziime ulasmasina yardimci olabilir. Uzlasma siralamasi i¢in ¢ok kriterli 6l¢, bir
uzlasma programlama yénteminde bir toplama islevi olarak kullanilan LP-metriginden gelistirilmistir.
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Buna gore VIKOR yonteminin uygulama adimlari asagidaki gibidir (Opricovic ve Tzeng, 2004, Sayadi vd.,
2009):

Her alternatifin her bir kriter fonksiyonuna goére degerlendirildigi varsayilarak, ideal alternatife yakinhk
Ol¢list karsilastirilarak uzlasik siralama yapili. Cesitli m alternatifleri “A;, A,,..., An” olarak gosterilir.
Alternatif A igin, j. yonin derecesi fjj ile gosterilir, yani f, alternatif A; icin j. kriter fonksiyonunun
degeridir; n, kriter sayisidir. VIKOR yontemi, asagidaki L,-metrik formuliyle baslar:

Ly = (Sialwi(f — )/~ FOF) T 1€ p <0 =12,
Si=lije ) (= I = D)
R; = Lyj= max [wi(fi" = fi;)/(fi = £7)]

VIKOR ybnteminde, siralama 6l¢tsini formile etmek igin L1, (Si olarak) ve L., (Ri olarak) kullanilir.
Minimum S; ile elde edilen ¢6ziim, maksimum grup faydasina ("¢ogunluk" kural) sahiptir ve minimum
Riile elde edilen ¢6ziim, "karsitin" minimum bireysel pismanligina sahiptir.

VIKOR yonteminin uzlasma siralama algoritmasi asagidaki adimlara sahiptir:

(a) Tim j = 1, 2, kriter fonksiyonlarinin en iyi f;" ve en kétii f; degerlerini belirleyin. . ., n. j./nin islevi bir
faydayi temsil ediyorsa:

* - .
fi = miaxfij ,fi= mimfij

(b) Si ve Ri degerleri, i=1, 2, ..., m, bu formiillerle hesaplanir:

Se= ) wi (F = f)/f7 = £
=1

j

R; = m]aij(ﬂ-* — i)/ (ff =)
Burada wj, goreceli dnemlerini ifade eden kriterlerin agirhklaridir.
(c) Qi degerleri;i=1, 2, ..., m, asagidaki formille hesaplanir:
Q=v(S-S7)/(S-S) + (1-v) (R-R") / (R-R’)
Burda;
S'= miin S;, S‘=ml_axSl-
R'= min R; , R'=max R;
V, "kriterlerin ¢ogunlugu" veya "maksimum grup faydasi" stratejisinin agirhgidir, burada v = 0,5
oldugunu varsayilr.

(d) Alternatifleri, azalan diizende S, R ve Q degerlerine gore siralayarak siralayin. Sonuglar ¢ siralama
listesidir.

(e) Asagidaki iki kosul karsilaniyorsa, Q (Minimum) élciisiine gére en iyi siralanan A' alternatifini bir
uzlasmaci ¢d6ziim olarak énerir:

Uzlasik Coziim icin Alternatiflerin Siralanmasi: Asagida belirtilen iki kosul saglandiginda en kiiciik Q
degerine sahip olan alternatif (A') uzlasik ¢6zim olarak secilmektedir.

C1. Kabul edilebilir avantaj:
Q(A")- Q(A') = DQ; burada A, Q'ya gore siralama listesinde ikinci siradaki alternatiftir; DQ = 1/(m-1); m

alternatif sayisidir.
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C2. Karar vermede kabul edilebilir istikrar:

Alternatif A' ayrica S ve/veya R tarafindan en iyi siralanmis olmaldir. Bu uzlasma ¢6zimu, “cogunluk
kuralina gore oylama” (v> 0,5 gerekli oldugunda) veya “uzlasi ile oylama” v~ 0,5 veya “vetolu” (v < 0,5)
olabilen bir karar verme sirecinde kararhdir. Burada v, “kriterlerin ¢cogunlugu” veya “maksimum grup
faydasi” karar verme stratejisinin agirhgidir.

Kosullardan biri karsilanmazsa, asagidakilerden olusan bir dizi uzlasmaci ¢6ziim oénerilir:

. Alternatifler A' ve A", yalnizca C2 kosulu karsilanmiyorsa veya

. Alternatifler A", A",..., AM eger kosul C1 karsilanmiyorsa; A™, maksimum M icin Q(A™) Q(A') <
DQ iliskisi ile belirlenir (bu alternatiflerin konumlari “yakinliktir”).

Q'ya gore siralanan en iyi alternatif, minimum Q degerine sahip olandir. Ana siralama sonucu,
alternatiflerin uzlasik siralama listesi ve “avantaj orani” ile uzlasik ¢c6ziimdir. VIKOR, 6zellikle karar
vericinin sistem tasariminin baslangicinda tercihini ifade edemedigi veya ifade etmeyi bilmedigi
durumlarda ¢ok kriterli karar vermede etkili bir aractir. Elde edilen uzlasik ¢6ziim, “cogunlugun”
maksimum “grup faydasi” (min S ile temsil edilir) ve minimum “bireysel pismanhk” (min R ile temsil
edilir) sagladigi icin karar vericiler tarafindan kabul edilebilir. "rakipten". Uzlasma ¢6ztimleri, karar
vericinin kriter agirliklarina gore tercihini iceren mizakerelerin temeli olabilir.

TOPSIS Yontemi

Cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan TOPSIS yaklasimi, Hwang ve Yoon (1981: 72)
tarafindan gelistirilmistir. Yontemin amaci, ¢6ziim alternatifinin pozitif ideal ¢6ziime en yakin mesafe
ve negatif ideal ¢6zimden en uzak mesafe dislincesine gore secilmesidir. Pozitif ideal ¢6zim elde
edilebilen en iyi oOlgltlerin birlesimi ve negatif ideal ¢6ziim ise en kotl Olgltlerin birlesimi olarak
tanimlanmaktadir (Rao, 2008; Mahmoodzadeh vd., 2007). Bu arastirma kapsaminda c¢ok kriterli karar
verme yaklasimlarindan TOPSIS yontemi uygulanacaktir. TOPSIS yontemlerinde uygulanan adimlar
asagida aciklanmistir (Rao, 2008; Mahmoodzadeh vd., 2007).

Asama 1; Yontem icin degiskenlerin karar matrisi esitlik yardimiyla diizenlenmistir.
a1 Qin
Aij = :

Am1 " Amn

Asama 2; Karar matrisi degerlerinin Ol¢llmesinde kullanilan birimlerin farkhliklari yok edilerek
normalizasyon islemleri esitlik yardimiyla gercgeklestirilmistir.

o=y
[ B
,/Ekm=1 ai]’
Asama 3; Agirliklandiriimis karar matrisi (V) esitlik yardimiyla olusturulmustur.

Wi1T11 0 Walin
VL]= 0 .

WiTm1i " Wnhmn
Asama 4; ideal (A") ve negatif ideal (A’) ¢cdziimleri esitlikler yardimiyla olusturulmustur.
A" = {(maxi vij|j €])), (min;v;;|j E]’I} A" ={v],v3,...v5}
A = {(mini vl-j|j E]), (max;v;jlj E]’I}A_ ={v{,v5,...v5}

Asama 5; Agirhikli karar matrisinde her bir performans gostergesinin ilgili situnundan pozitif ideal
¢O6zim icin (S*), negatif ideal ¢6ziim icin (S°) degerler esitlikler yardimiyla hesaplanmistir.

* * 2
Si = \/Z}'=1(Vii -Vj)
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R ey

Asama 6; ideal ¢oziime goreli yakinlklar esitlik yardimiyla hesaplanmistir.

C: =3
t S;+S;

Asama 7; Alternatiflerin 6nem siralamasi yapiimistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Bu alt bashkta CRITIC agirliklandirma yaklasimi ve VIKOR ve TOPSIS degerlendirme teknikleri
kullanilarak ulasilan sonuglar ele alinacaktir. Calismada kullanilan kriterlere iliskin agirliklarin
belirlenmesi amaciyla olusturulan baslangi¢ karar matrisi Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Karar Matrisi

K1 K2 [ k3 | ka K5 K6 k7 | k8 [ ko [ k1o K11 K12 K13 K14 K15
2,445 2,289 | 4,282
TR | 0,10 | 0,0 | 0,0 | 0,000 | 0,000 | 0,03 |01 | 00 | 00 | 00480 | 0,0001 | 24E- | 8,4097 | 77E- | 38E-
31 |7 43 | 3 291 116 3293 | 19 |47 |33 | 19511 | 30746 | 06 26-05 | 07 09
2,449 2,524 | 4,237
TR | 045 | 0,2 | 0,1 | 0,003 | 0,001 | 0,00 01 | 00 | 00291 | 0,0001 | 24E- | 50443 | O1E- | 43E-
42 | 367 | 179 | 622 | 7 5 08 0,4 | 475 | 879 | 56578 | 45888 | 06 9E-05 | 07 09
3,479 1,288 | 1,731
TR | 0,08 | 0,0 | 00 00 |00 | 00 | 00736 | 2,5903 | 75E- | 0,0003 | 72E- | 22E-
10 | 17 564 | 978 | 0 0 0 019 | 013 | 023 | 12891 | 3E-05 | 07 66233 | 07 09
5,458 5,461
TR | 0,28 | 0,0 | 0,0 | 0,003 | 0,001 | 000 |04 |01 |00 | 00260 | 00002 | 73E- | 52856 | OSE- | 1,109
21 | 17 981 | 26 | 6 2 03 006 | 211 | 385 | 05603 | 68683 | 06 9E-05 | 07 5E-08
3,901 6,020 | 2,086
TR | 080 |02 |01 | 0001 | 0000 |000 |03 |01 |00 | 00404 | 00001 |63 | 00002 | 91E- | 43E-
63 | 75 47 | 292 | 7671 | 5997 | 0226 | 292 | 269 | 351 | 14956 | 12591 | 06 16123 | 07 08
2,682 | 1,333
TR | 027 | 01 0,009 | 0,003 1,8 | 07 0,0090 | 0,0002 | 1,205 | 0,0001 | 48E- | 95E-
A2 | 6 26 |0 31 49 0 91 |57 | o0 66577 | 42317 | E-05 | 00368 | 06 07
2,682 | 1,333
En | 0,80 | 0,2 | 0,1 | 0,009 | 0,003 | 0,03 | 1,8 |07 | 00 | 00736 | 0,0002 | 1,205 | 0,0003 | 48E- | 95E-
i | 75 47 | 622 | 31 49 3293 | 91 |57 | 879 | 12891 | 68683 | E-05 | 66233 | 06 07
En 3,479 1,288 | 1,731
k6 | 0,08 | 0,0 00 | 00 0,0090 | 2,5903 | 75E- | 5,0443 | 72E- | 22E-
ti | 17 43 |0 0 0 0 019 | 013 | O 66577 | 3E-05 | 07 9E-05 | 07 09

Entropi Yaklasimina iliskin Sonuglar

Kriterlerin baslangi¢c karar matrisinin Entropi yontemiyle normallestirilmesi sonucunda ulasilan
normalize edilmis matris Tablo 4’tr gdsterilmistir.

Tablo 4. Normalize Matris

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15

0,05 0,05 0,06 0,01 0,01 0,96 0,03 0,03 0,16 0,21 0,14 0,09 0,09 0,05 0,02
3298 | 4540 | 7385 | 5588 | 6797 | 1697 | 7877 | 9140 | 7682 | 2216 | 1174 | 1744 | 6649 | 1560 | 4386
27 84 44 09 72 33 58 57 93 43 68 2 9 7 43

0,22 0,27 0,36 0,19 0,21 0,02 0,12 0,12 0,44 0,12 0,15 0,09 0,05 0,05 0,02
5979 | 6382 | 4330 | 8199 | 7211 | 3108 | 7319 | 2834 | 6646 | 8853 | 7524 | 1894 | 7973 | 6835 | 4130
67 55 64 07 87 7 6 78 34 98 23 12 37 23 46

0,04 0,07 0,21 5,35 1,44 2,88 0,00 0,00 0,01 0,32 0,02 0,01 0,42 0,02 0,00
0695 | 1537 | 9676 | 67E- 81E- 86E- 0604 | 1082 | 1686 | 5323 | 7969 | 3055 | 0898 | 9019 | 9858
97 29 55 10 09 10 77 61 99 29 44 86 73 22 6

0,14 0,12 0,05 0,19 0,17 0,00 0,12 0,10 0,19 0,11 0,29 0,20 0,06 0,12 0,06
0318 | 4429 | 8400 | 2842 | 3769 | 8665 | 7510 | 0849 | 5630 | 4928 | 0114 | 4808 | 0746 | 2971 | 3181
89 22 72 34 49 76 58 43 08 62 74 89 55 02 43

P NX—AOFR AN D D AP WD A
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0,40 0,31 0,29 0,09 0,08 0,00 0,10 0,10 0,17 0,17 0,12 0,14 0,24 0,13 0,11
2227 | 3292 | 0206 | 4658 | 6841 | 6528 | 4784 | 5679 | 8353 | 8609 | 1571 | 6387 | 8382 | 5578 | 8813
57 74 65 8 3 21 03 55 66 02 8 05 1 03 77

0,13 0,15 2,24 0,49 0,50 2,88 0,60 0,63 5,08 0,04 0,26 0,45 0,11 0,60 0,75
7479 | 9817 | 62E- 8711 | 5379 | 86E- 1903 | 0413 | 13E- 0068 | 1645 | 2109 | 5349 | 4035 | 9629
64 35 11 71 61 10 43 06 11 65 12 89 35 8 31

N> Hlwo o+

Tablo 4’teki her bir kriter degerinin logaritma degerleri alinmistir. Alinan logaritma degeri ile kendi
degeri carpilmistir. Bir sonraki asamada Tablo 5’te bulunan degerlerin toplamlari alinarak Ej degeri
esitlik (4) yardimiyla hesaplanmistir. K=1/In.n = 1/In7)= 0,51389 K=1/In.n, bir sabit sayi olmak tizere 0<
eij <1 olmasini saglar.

Tablo 5. Pij x Inpij Degerleri

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15

0,15 0,15 0,18 0,06 0,06 0,03 0,12 0,12 0,29 - 0,27 0,21 - 0,15 0,09
TR | 6262 | 8648 | 1760 | 4865 | 8644 | 7559 | 3988 | 6838 | 9428 | 0,32 6385 | 9154 | 0,22 2877 | 0564
31 | 6 7 5 9 1 6 3 8 1 8967 | 8 1 5838 | 2 6

0,33 0,35 0,36 0,32 0,33 0,08 0,26 0,25 0,35 0,26 0,29 0,21 0,16 0,16 0,08
TR | 6101 | 5419 | 7862 | 0781 | 1656 | 7063 | 2412 | 7574 | 9991 | 4031 | 1132 | 9362 | 5094 | 2980 | 9868
42 | 9 5 3 9 9 1 7 1 7 5 5 1 9 6 6

0,13 0,18 0,33 1,14 2,94 6,34 0,00 0,00 0,05 0,36 0,10 0,05 0,36 0,10 0,04

TR | 0293 | 8682 | 2941 | 4E- 7E- SE- 4481 | 7392 | 1998 | 5317 | 0036 | 6643 | 4230 | 2722 | 5540
10 | 3 2 6 08 08 09 7 5 7 2 7 1 2 1 9
0,27 0,25 - 0,31 0,30 0,04 0,26 0,23 0,31 0,24 0,35 0,32 0,17 0,25 -
TR | 5563 | 9312 | 0,16 7395 | 4101 | 1148 | 2615 | 1361 | 9176 | 8641 | 9010 | 4760 | 0153 | 7723 | 0,17
21 |5 8 5883 | 8 1 3 2 4 3 6 8 9 8 5 4491
0,36 - 0,35 0,22 0,21 0,03 0,23 0,23 0,30 0,30 0,25 0,28 0,34 0,27 0,25
TR | 6323 | 0,36 9032 | 3155 | 2211 | 2847 | 6377 | 7498 | 7479 | 7664 | 6182 | 1282 | 5943 | 0913 | 3096
63 | 6 3613 | 6 9 7 5 5 3 4 1 2 9 4 1 9
- 0,29 5,50 0,34 - 6,34 0,30 - 1,20 0,12 0,35 0,35 0,24 0,30 0,20
TR | 0,27 3060 | 7E- 6967 | 0,34 SE- 5561 | 0,29 4E- 8907 | 0804 | 8898 | 9130 | 4507 | 8840
A2 | 2798 | 9 10 2 4894 | 09 3 086 09 3 9 4 4 6 9

Tablo 5’te bulunan degerlerin toplamlar alinarak Ej degeri hesaplanmistir. K=1/In.n = 1/In7)=
0,55811063 K=1/In.n, bir sabit sayi olmak lizere 0< eij < 1 olmasini saglar. Bulunan her bir Eij degerinden
1 cikarilarak esitlik kullanilarak Dij degerleri hesaplanmistir. Son Tablo 6’da kriter agirliklari
hesaplanmistir.

Tablo 6. Ej,Dj ve Entropi (Wj) Kriter Agirlik Degerleri

K=1/LN(M) 0,55811063
K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
0,858 | 0,903 | 0,785 | 0,710 | 0,704 | 0,110 | 0,667 | 0,642 0,917 | 0,911 | 0,814 | 0,848 | 0,698 | 0,481
e | 0074 | 4343 | 5295 | 5678 | 0609 | 8510 | 1858 | 6783 | 0,746 | 2708 | 7032 | 8981 | 5461 | 6005 | 3161
j |3 1 4 9 2 6 9 4 7934 | 4 4 5 5 9 7
0,141 | 0,096 | 0,214 | 0,289 | 0,295 | 0,889 | 0,332 | 0,357 0,082 | 0,088 | 0,18 | 0,151 | 0,301 | 0,518
d| 9925 | 5656 | 4704 | 4321 | 9390 | 1489 | 8141 | 3216 | 0,253 | 7291 | 2967 | 1018 | 4538 | 3994 | 6838
j |7 9 6 1 8 4 1 6 2066 | 6 6 5 5 1 3
0,033 | 0,022 | 0,051 | 0,068 | 0,070 | 0,211 | 0,079 | 0,085 | 0,060 | 0,019 | 0,021 | 0,044 | 0,036 | 0,071 | 0,123
w| 8193 | 9997 | 0819 | 9361 | 4859 | 7749 | 2687 | 1058 | 3080 | 7041 | 0302 | 0870 | 0728 | 7864 | 5386
j |8 4 6 1 2 3 1 4 2 9 7 3 4 4 2

Tablo 6’a gore en 6nemli performans kriteri K6 (0,211) olarak belirlenmistir. Ayni sekilde K15 kriteri
(0,123) ise ikinci en 6nemli kriterdir. Performans degerlendirmesinde etkisi en diisik kriter K10 ren
duslik agirliga sahip oldu gorilmdistir.
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CRITIC Yaklagimina iliskin Sonuglar

Kriterlerin fayda ve maliyet durumlari goz ontline alinarak olusturulan normalize edilmis matris Tablo
7'de gosterilmistir.

Tablo 7. Normalize Matris

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
T
R | 0,03 0,18 0,03 0,03 0,06 0,06 0,37 0,60 0,43 0,17 0,10 0,03 0,01
3 4858 4956 | 1256 | 3237 1987 | 0473 | 5426 | 3488 | 1841 | 9222 | 6568 | 9201 | 9376
1 088 0 843 713 822 1 19 733 621 111 58 466 845 44 372
T
R | 0,51 0,85 0,39 0,42 0,02 0,21 0,19 0,31 0,49 0,17 0,04 0,01
4 2496 | 7352 7422 | 9799 | 4029 | 0735 | 3463 1249 | 4209 | 9563 8374 | 9034
2 556 941 1 127 427 075 271 014 1 384 867 909 0 274 971
T
R 0,06 0,60 0,02
1 5686 | 2959 6166
0 0 275 309 0 0 0 0 0 098 1 0 0 1 0 0
T
R | 0,27 0,27 0,16 0,38 0,34 0,00 0,21 0,15 0,43 0,26 0,43 0,00 0,16 0,07
2 5558 | 0098 | 0295 | 6680 | 3839 | 9010 | 1052 | 8528 | 7997 | 2432 6741 | 7641 | 3389 | 1118
1 005 039 931 988 542 903 882 517 725 11 1 312 2 724 853
T
R 0,79 0,18 0,17 0,00 0,17 0,16 0,39 0,48 0,35 0,30 0,52 0,18 0,14
6 6547 | 9806 | 1833 | 6788 | 3257 | 6203 | 9317 | 5672 | 7062 | 3678 | 4649 | 5314 | 5317
3 1 1 472 66 811 214 107 52 406 633 916 318 845 334 995
T
R | 0,26 0,40 0,89 0,15
A | 7704 | 6862 1397 8093
2 602 745 0 1 1 0 1 1 0 0 544 1 059 1 1
0,36 0,41 0,40 0,36 0,36 0,40 0,36 0,36 0,36 0,39 0,37 0,39
S 9599 | 2599 | 0583 | 7247 | 9062 | 5091 | 4742 | 8367 | 2622 3317 | 9762 | 1017
S 52 644 105 775 465 98 929 766 343 1 1 1 395 513 217

Degerlendirme kriterleri arasindaki iliskilerin tespit edilmesi amaciyla hesaplanan korelasyon
katsayilari Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 8. Korelasyon Katsayilari

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15

1,00 0,94 0,54 0,10 0,09 0,40 0,04 0,04 0,39 0,30 0,04 0,09 0,07 0,03 0,00
K1 0 0 5 3 7 9 7 2 6 0 9 1 3 4 8

0,94 1,00 0,66 0,22 0,24 0,50 0,13 0,12 0,54 0,37 0,05 0,10 0,15 0,07 0,05
K2 0 0 2 8 0 3 3 9 3 6 0 1 0 1 4

0,54 0,66 1,00 0,40 0,37 0,32 0,49 0,48 0,61 0,34 0,59 0,62 0,27 0,56 0,54
K3 5 2 0 9 5 0 8 8 9 6 0 1 9 2 2

0,10 0,22 0,40 1,00 0,99 0,40 0,96 0,95 0,14 0,88 0,73 0,93 0,46 0,91 0,89
K4 3 8 9 0 8 6 5 2 1 2 4 6 6 6 7

0,09 0,24 0,37 0,99 1,00 0,39 0,96 0,95 0,11 0,87 0,70 0,91 0,46 0,90 0,89
K5 7 0 5 8 0 5 4 3 5 3 4 8 6 8 3

0,40 0,50 0,32 0,40 0,39 1,00 0,29 0,27 0,02 0,22 0,12 0,24 0,25 0,26 0,24
K6 9 3 0 6 5 0 4 6 5 4 8 6 3 8 7

0,04 0,13 0,49 0,96 0,96 0,29 1,00 0,99 0,33 0,79 0,62 0,96 0,33 0,98 0,98
K7 7 3 8 5 4 4 0 8 7 1 5 2 3 6 0

0,04 0,12 0,48 0,95 0,95 0,27 0,99 1,00 0,35 0,76 0,58 0,95 0,30 0,98 0,98
K8 2 9 8 2 3 6 8 0 5 5 6 1 3 7 6

0,39 0,54 0,61 0,14 0,11 0,02 0,33 0,35 1,00 0,19 0,07 0,35 0,54 0,47 0,49
K9 6 3 9 1 5 5 7 5 0 5 9 3 9 5 8
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K1 0,30 0,37 0,34 0,88 0,87 0,22 0,79 0,76 0,19 1,00 0,89 0,84 0,77 0,71 0,67
0 0 6 6 2 3 4 1 5 5 0 1 5 9 8 4
K1 0,04 0,05 0,59 0,73 0,70 0,12 0,62 0,58 0,07 0,89 1,00 0,76 0,78 0,57 0,51
1 9 0 0 4 4 8 5 6 9 1 0 6 8 7 3
K1 0,09 0,10 0,62 0,93 0,91 0,24 0,96 0,95 0,35 0,84 0,76 1,00 0,42 0,96 0,93
2 1 1 1 6 8 6 2 1 3 5 6 0 0 4 9
K1 0,07 0,15 0,27 0,46 0,46 0,25 0,33 0,30 0,54 0,77 0,78 0,42 1,00 0,22 0,18
3 3 0 9 6 6 3 3 3 9 9 8 0 0 7 1
K1 0,03 0,07 0,56 0,91 0,90 0,26 0,98 0,98 0,47 0,71 0,57 0,96 0,22 1,00 0,99
4 4 1 2 6 8 8 6 7 5 8 7 4 7 0 6
K1 0,00 0,05 0,54 0,89 0,89 0,24 0,98 0,98 0,49 0,67 0,51 0,93 0,18 0,99 1,00
5 8 4 2 7 3 7 0 6 8 4 3 9 1 6 0

Korelasyon matrisinin olusturulmasindan sonra her bir kritere ait Cj degerleri hesaplanmis ve elde
edilen sonuclar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Cj Degerleri

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 kio [ki1 [k1i2 [k13 [Ki4 [Kis
D | 5198 | 5575 | 6,816 | 4,612 | 4,609 | 7,656 | 4,589 | 4,629 | 5999 | 5702 | 9,537 | 7,276 | 5,343 | 4,552 | 7,527
CRITIC yaklagiminin son asamasinda hesaplanan kriter agirliklari Tablo 10’da gosterilmistir.
Tablo 10. CRITIC Yaklagimi ile Hesaplanan Kriter Agirliklart (w;
K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 [ki1 [k12 [K13 [Ki4 [ Kis
D | 0,058 | 0,062 | 0,076 | 0,051 | 0,051 | 0,085 | 0,051 | 0,052 | 0,067 | 0,064 | 0,106 | 0,081 | 0,060 | 0,051 | 0,084

Tablo 10’daki kriterlere ait dnem agirliklari g6z 6nine alindiginda K11 (Demiryolu km/kisi) kriterinin
karar verme acisindan en 6nemli performans kriteri oldugu tespit edilmistir. K4, K5, K7 ve K14
kriterlerinin karar verme acisindan en diisiik degere sahip performans kriterleri oldugu belirlenmistir.

VIKOR Yontemi iliskin Sonuglar

VIKOR yonteminin ilk adiminda hesaplanan kriterlerin en iyi ve en kot

gosterilmektedir.

Tablo 11. Kriterler igin En iyi ve En Kotii Degerler

degerleri Tablo 11'de

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
f 2,682 | 1,333
+ 08 | 02| 01 0,00 | 0,00 | 0,033 | 1,8 0,7 0,0 | 0,07361 | 0,00026 | 1,205 | 0,00036 48E- 95E-

075 | 47 | 622 931 349 293 91 57 879 2891 8683 E-05 6233 06 07
f 3,479 1,288 | 1,731

0,0 | 0,0 0,0 0,0 0,00906 | 2,59033 75E- 5,04439 72E- 22E-
T | 817 | 43 0 0 0 0 019 | 013 0 6577 E-05 07 E-05 07 09

CRITIC yonetimiyle elde edilen kriter agirlari kullanilarak agirlikli normalize matrisi olusturulmustur.

Agirhikli normalize matrisi Tablo 12’de gosterilmektedir.

Tablo 12. Agirliklandinlmis Noralize Matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
TR3 0,05 0,06 0,06 0,05 0,05 0,00 0,04 0,04 0,04 0,02 0,06 0,06 0,05 0,04 0,08
1 6 2 2 0 0 0 8 9 2 5 0 7 3 9 2
TR4 0,02 0,00 0,00 0,03 0,02 0,08 0,04 0,04 0,00 0,04 0,05 0,06 0,06 0,04 0,08
2 8 9 0 1 9 3 0 2 0 4 4 7 0 8 2
TR1 0,05 0,05 0,03 0,05 0,05 0,08 0,05 0,05 0,06 0,00 0,10 0,08 0,00 0,05 0,08
0 8 8 0 1 1 5 1 2 5 0 6 1 0 1 4
TR2 0,04 0,04 0,06 0,03 0,03 0,08 0,04 0,04 0,03 0,04 0,00 0,04 0,05 0,04 0,07
1 2 5 4 2 4 5 0 3 8 7 0 6 9 2 8
TR6 0,00 0,00 0,01 0,04 0,04 0,08 0,04 0,04 0,04 0,03 0,06 0,05 0,02 0,04 0,07
3 0 0 5 2 3 5 2 3 0 3 8 7 8 1 2
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TRA 0,04 0,03 0,07 0,00 0,00 0,08 0,00 0,00 0,06 0,06 0,01 0,00 0,05 0,00 0,00
2 2 7 6 0 0 5 0 0 7 4 2 0 0 0 0

0,05 0,06 0,06 0,05 0,05 0,00 0,04 0,04 0,04 0,02 0,06 0,06 0,05 0,04 0,08
SS 6 2 2 0 0 0 8 9 2 5 0 7 3 9 2

Sonraki asamalarda S;, Ri ve Q; degerlerine iliskin elde edilen degerler ve TR diizey boélgelerin bu
degerlere gore siralamasi Tablo 13’te gosterilmistir. Literatlriin genelinde oldugu gibi hesaplama icin
v degeri 0,5 olarak alinmistir (Opricovic and Tzeng, 2004).

Tablo 13. S;, Ri ve Q; Degerleri ve TR Diizey Bolgelerin Performans Siralamasi

Si Sira S Ri Sira Ri Qi Sira TR Dlzey

0,672 4 0,068 2 0,279 2 TR31
0,562 1 0,066 1 0,143 1 TR42
0,726 5 0,077 3 0,582 4 TR10
0,759 6 0,096 6 1,000 6 TR21
0,598 3 0,096 5 0,592 5 TR63
0,573 2 0,096 4 0,526 3 TRA2

S, R 0,562 0,068

S, R 0,759 0,096

Bu kapsamda, VIKOR yontemi ile Q; degerlerine gore yapilan performans siralamasinda TR42 bolgesi
en distk Q; degeri ile birinci sirayi aldigl gortlmektedir. C1 kosulu 0,279 > 0,167 olmasi dolayisiyla
saglanmaktadir. C2 kosulu ise TR diizey bolgelerin Si ve Ri degerlerinin her ikisinde de en iyi sirayi elde
etmesi bakimindan karsilanmaktadir. Bu durumda TR42 bdlgesi en (istiin performansi gosteren diizey
bolge olarak uzlasik ¢6ziim igin 6nerilmektedir. TR42 bdlgesini sirasiyla TR31 ve TRA2 bolgeleri takip
etmektedir. En dlsitk performans degerine sahip bolge ise TR21 oldugu belirlenmistir. Calismada
bitlinlesik Entropi Agirlik-VIKOR yoOntemiyle vyapilan performans siralamasi Tablo 13’te
gosterilmektedir.

TOPSIS Yontemi
Karar matrisi kullanilarak olusturulan normalize edilmis matris Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14. Normalize Matris

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
0,10 | 0,11 | 0,22 | 0,02 | 0,02 1,00 | 0,05 | 0,05 030 | 045 | 030 |017 | 0,18 | 0,08 | 0,03
TR31 5 5 9 7 9 0 9 9 7 9 6 2 7 1 2
044 | 058 | 070 | 034 |037 |09 |020 |018 |08 |031 |03 |017 | 011 | 0,09 | 0,03
TR42 9 8 3 3 2 5 0 6 0 3 9 5 4 0 1
0,09 (018 | 059 |000 | 000 |00 |000 |000 | 004 |083 0,06 | 0,02 | 0,83 0,04 | 0,01
TR10 1 8 6 0 0 0 1 2 4 3 8 5 2 6 3
031 (031 | 014 | 012 | 0,04 | 0,00 | 0,20 | 0,15 0,12 | 0,05 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
TR21 1 1 1 5 1 0 4 5 4 6 1 0 0 0 0
083 (037 | 017 | 000 | 000 |O000 |O17 |06 | 003 | o007 | 000 |000 | 000 | 000 | 0,00
TR63 2 4 8 5 2 0 1 0 8 3 0 0 1 0 0
0,50 (019 | 000 | 002 | 000 |00 |09 |09 |000 |O000 |000 |000 |000 |O000 | 0,00
TRA2 6 7 0 7 9 0 4 8 0 9 1 0 0 0 0
TOPLA 2,29 1,77 1,74 | 0,52 | 0,45 1,90 1,62 1,53 1,37 1,74 | 0,73 | 0,37 1,13 0,21 | 0,07
M 5 3 7 7 3 5 9 1 3 3 4 2 4 7 6

CRITIC yonetimiyle elde edilen kriter agirlari kullanilarak agirlikli normalize matrisi olusturulmustur.
Agirhikli normalize matrisi Tablo 15’te gosterilmektedir.

Tablo 15. Agirliklandinlmis Noralize Matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
TR3 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,08 0,00 0,00 0,02 0,02 0,03 0,01 0,01 0,00 0,00
1 6 7 0 1 1 5 3 3 1 9 3 4 1 4 3
TR4 0,02 0,03 0,05 0,01 0,01 0,07 0,01 0,01 0,05 0,02 0,03 0,01 0,00 0,00 0,00
2 6 7 3 8 9 7 0 0 8 0 8 4 7 5 3
TR1 0,00 0,01 0,04 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,00 0,05 0,00 0,00
0 5 2 5 0 0 0 0 0 3 3 7 2 0 2 1
TR2 0,01 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1 8 9 1 6 2 0 0 8 8 4 0 0 0 0 0
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TR6 | 0,04 | 002 | 001 |000 | 000 | 000 |000 |000 |000 |000 |000 |000 |000 |000 |O0,00
3 8 3 4 0 0 0 9 8 3 5 0 0 0 0 0
TRA | 0,02 | 001 | 000 [000 [000 |o000 [005 |[005 |[000 |[000 [000 |000 |000 |000 |o0,00
2 9 2 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0

0,05 | 0,06 | 0,06 | 0,05 | 0,05 | 0,00 | 0,04 | 0,04 | 0,04 | 0,02 | 006 | 0,06 | 0,05 | 0,04 | 0,08
ss 6 2 2 0 0 0 8 9 2 5 0 7 3 9 2

TOPSIS yonteminin ilk adiminda hesaplanan kriterlerin en iyi ve en kotl degerleri Tablo 16’da

gosterilmektedir.

Tablo 16. Kriterler igin En iyi ve En Kotii Degerler

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 | K12 | K13 | K14 | Ki5
A | 0048 [ 003 [ 005 | 001 [ 001 [ 008 | 005 | 005 [ 005 [ 0052|0038 [ 00l | 004 | 000 [ 0002
| 2789 | 6596 | 346 | 7644 | 9149 | 5394 | 0899 | 0004 | 7567 | 9948 | 1574 | 4191 | 9607 | 4551 | 6522
53 21 09 77 54 87 45 49 52 38 86 13 15 02 27
A | 0005 | 0,00 4,96 | 8,64 0,000 | 2,541 | 1,29 | 6,95 | 2,53 | 2,951
“| 2513 | 7173 26- | O7E- 5762 | 99E- | 21E- | 47E- | 21E- | 16E-
67 64 0 0 0 0 05 05 0 04 05 06 06 07 08

Tablo 16’da ideal pozitif ¢ozim kiimesi i¢in agirliklandirilmis karar matrisinde her bir siitundaki en
blyilik deger alinmis, ideal negatif ¢6ziim kiimesi icin her bir situndaki en kiiclik deger secilmistir. Daha
sonra her karar noktasinin pozitif ideal ¢6ziim ve negatif ideal ¢6zim noktalarindan sapmalari (S+ ve S-
) hesap edilmistir. Tablo 17'de 2015-2018 vyillari her bir TR diizey bdlge i¢in pozitif ve negatif ideal
¢Ozim setleri gosterilmektedir.

Tablo 17. Alternatifler Arasindaki Mesafe Olgiiler

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15
S+ | 0,114 | 0,084 | 0,139 | 0,152 | 0,150 | 0,177 | 0,114 | 0,084 | 0,139 | 0,152 | 0,150 | 0,177 | 0,114 | 0,084 | 0,139
S 10,100 | 0,128 | 0,086 | 0,027 | 0,050 | 0,075 | 0,100 | 0,128 | 0,086 | 0,027 | 0,050 | 0,075 | 0,100 | 0,128 | 0,086

Yontemin son asamasinda, her karar noktasinin ideal ¢oziime goreli olarak yakinhgi (C) Tablo 18'de
hesaplanmistir. C* degerleri biylkten kiicige dogru dizilerek TR dilizey bdlgelerin performans
siralamalari belirlenmistir. C* degeri en yiiksek olan TR diizey bélge ilk secilmesi gereken TR diizey bolge

iken, C* degeri en dislik olan TR diizey bolge en son secilmesi gereken TR diizey bdlgedir.

Tablo 18. ideal C6ziime Goreli Yakinlik

SIRA TR DUZEY BOLGE C* DEGERI

1 0,4672383
TR42

2 0,60366943
TR31

3 0,38128318
TR10

4 0,15025728
TRA2

5 0,24865155
TR63

6 0,29842629
TR21

Tablo 19°da TR diizey bdlgelerinin performans siralamalari CC*
olusturulmustur.

Tablo 19. TR Diizey Bolgelerinin Performans Siralamalari

degerlerinin blylklGgline gore

SIRA TR DUZEY BOLGE C* DEGERI

1 0,60366943
TR31

2 0,4672383
TR42
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0,38128318
TR10

0,29842629
TR21

0,24865155
TR63

0,15025728
TRA2

TOPSIS yonetimiyle elde edilen sonuglara gore, TR31 bolgesinin en yiksek performansa sahip oldugu
sonucuna ulasiimistir. TRA2 bolgesinin ise en dislik performansa sahip oldugu belirlenmistir.

DUYARLILIK ANALizZi

Calismanin bu bélimiinde, CRITIC ve Entropi tabanli TOPSIS ve VIKOR ydntemiyle elde edilen TR diizey
bolgelerinin siralamasinda meydana gelecek degisiklikleri incelemek amaciyla duyarlihik analizi
yaptimistir. Bu baglamda, CRITIC ve Entropi tabanli kriter ve biitlin kriterlerin esit agirlikta kabul edildigi
agirlik degerleri Tablo 20’de gorildigu gibi olusmustur.

Tablo 20. Duyarlilik Analizi igin Kriter Agirliklari

CRITIC ESIT AGIRLIK Entropi
K1 0,058000592 | 0,066666667 | 0,03381938
K2 0,062202578 | 0,066666667 | 0,02299974
K3 0,076052569 | 0,066666667 | 0,05108196
K4 0,051461416 | 0,066666667 | 0,06893611
K5 0,05143075 | 0,066666667 | 0,07048592
K6 0,085424956 | 0,066666667 | 0,21177493
K7 0,051207943 | 0,066666667 | 0,07926871
K8 0,051648482 | 0,066666667 | 0,08510584
K9 0,066936469 | 0,066666667 | 0,06030802
K10 0,063624627 | 0,066666667 | 0,01970419
K11 0,106417173 | 0,066666667 | 0,02103027
K12 0,081188342 | 0,066666667 | 0,04408703
K13 0,059614947 | 0,066666667 | 0,03607284
K14 0,050797066 | 0,066666667 | 0,07178644
K15 0,083992089 | 0,066666667 | 0,12353862

Tablo 20’e gére CRITIC yontemi icin K11’'nin en yiksek ve K14'niin en dusik agirhga sahip oldugu
belirlenmistir. ENTROPI yéntemi icin ise, K6’'nin en yiiksek ve K10’nun en diisiik agirhga sahip oldugu
gorilmistir. CRITIC ve Entropi tabanli TOPSIS ve VIKOR yéntemiyle elde edilen TR diizey bélgelerinin
siralamalari icin yapilan duyarlilk analiziyle elde edilen siralamalar, Tablo 21’'de gosterilmektedir.

Tablo 21. Duyarlilik Analizi Sonuglari

CRITIC Esit Agirhk Entropi
TOPSIS Vikor TOPSIS Vikor TOPSIS Vikor
. Sira .. Sira - Sira .. Sira - Sira .. Sira
Degeri Degeri Degeri Degeri Degeri Degeri
TR31 0,4672383 2 0,27864413 2 0,38276646 2 0,96126513 5 0,62910649 2 0,29063268 1
TR42 0,60366943 1 0,1426398 1 0,53348706 1 0,75262918 4 0,67140137 1 0,78559345 3
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TR10 0,38128318 3 0,58171795 4 0,38204987 4 1 6 0,1562687 4 1 6

TR21 | 0,15025728 6 1 6 0,16782587 6 0,37564167 2 0,09840093 6 0,8789401 5

TR63 | 0,24865155 5 0,59172413 5 0,27544345 5 0,28955958 1 0,12098515 5 0,82377312 4

TRA2 | 0,29842629 4 0,52550086 3 0,38014778 3 0,5 3 0,27053688 3 0,5 2

Tablo 20’de yer alan sonuglar incelendiginde, farkli agirliklandirma teknikleri ile elde edilen Topsis
sonuclari genel olarak benzer sonuclar verdigi gériilmiistiir. CRITIC-TOPSIS tabanli modelde TR10 ve
TRAZ2 alternatiflerinin agirlik degisimine duyarlilik gosterdigi gortilmektedir. TR31, TR42, TR21 ve TR63
alternatiflerinin agirlik degisimine duyarlilik gostermedigi belirlenmistir.

Vikor yontemi sonugclarinin ise genel olarak benzer sonuglar vermedigi gorilmustir. Sadece, TR10
alternatifinin esit ve Entropi tabanl VIKOR modelinde duyarlilik gdstermedigi belirlenmistir. Diger tiim
modellerde TRA2, TR31, TR42, TR21 ve TR63 alternatiflerin agirhk degisimine duyarlilik gosterdigi tespit
edilmistir. Yontemlerin farkl sonuglar vermesinin en 6nemli nedenin normalizasyon asamalarinin farkh
olmasi oldugu distntlmektedir.

SONUC VE ONERILER

Guniimizde isletmelerin lojistik maliyetleri artmistir. isletmelere gére talepteki daralma, tahsilat
problemi ve diisiik 6ngoriilebilirlik gibi sorunlar maliyetleri etkiledigi dusiiniilmektedir. isletmelerin
tedarik zincirlerinde yasadigl ilk (¢ sorun sirasiyla artan lojistik maliyetler (3), hava kargo
operasyonlarinin kesintiye ugramasi (5) ve liman hizmetlerinde kesinti (1) oldugu belirlenmistir.
isletmelerin kisa gelecekte uygulamayi planladigi ilk {i¢ strateji, dijital déniisiim, otomasyon ve benzeri
teknolojik yatirimlarin artirilmasi (1), yeni pazarlara girme (2) ve kent lojistigi yatirimlarina agirlik verme
(3) oldugu tespit edilmistir.

Lojistik sektori cercevesinde yiritilen ve uluslararasi lojistik aglarinda hem tarihsel olarak hem de
giiniimiizde kritik bir konumda bulunan ve TR42 (Bolu, Diizce, Kocaeli, Sakarya, Yalova), TR10 (istanbul)
ve TR21 (Edirne, Kirklareli, Tekirdag) bolgelerinden olusan Marmara Boélgesi, TRA2 (Agri, Ardahan, Igdir,
Kars) Bolgesi, TR42 (izmir) Bolgesi ve TR63 (Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye) Bolgesi Tirkiyenin
lojistik potansiyelini olusturan ihtisasli alanlardir.

Bu ihtisasli alanlarin etkin maliyet ve strdurilebilirlik agisindan daha da basarili olmalari karayolu
odakh biylyen ulastirma sektériinde daha dengeli bir modal dagilimin olmasiyla miinkiin olacaktir. Bu
baglamda calismanin amaci, TR dlizey bdlgelerinin performanslarinin degerlendirilmesi olduk¢a
onemlidir. Bu calismada ¢ok kriterli karar verme (CKKV) teknikleri ile lojistik altyapisi agisindan TR diizey
bolgelerinin performansinin degerlendirilmesidir.

CRITIC yontemi icin K11’nin (Demiryolu km/kisi) en yiksek ve K14'nin (Havalimani Adet/kisi) en disik
agirhga sahip oldugu belirlenmistir. Demiryolu altyapisinin yiksek hizli tren tasimaciligl yapabilecek
sekilde gelistirilmesinin etkisiyle demiryolu tasimacihigin hacminde artis gosterildigi séylenebilir.
ENTROPI yéntemi icin ise, K6'nin (Otoyol Agi km/kisi) en yiiksek ve K10’nun (Demiryolu km/km?) en
disik agirhga sahip oldugu gorilmuistir. Tarkiye'nin karayolu altyapisi diger ulastirma tirlerinin
altyapilarina gore daha yiksek diizeyde olmasi bu kriterin en dnemli olarak ¢ikmasinin nedeni oldugu
soylenebilir. Demiryolu altyapisinin yiiksek hizli tren tasimaciligina uygun hat ve km toplaminin
Turkiye’nin ylz o6l¢t acisindan oldukc¢a az bir alan kaplamasi bu kriterin en disiik agirlik degeri
almasinda etkili oldugu yorumu yapilabilir.

CRITIC yontemiyle agirliklandirilan kriterler yardimiyla ve TOPSIS yontemiyle performanslari belirlen TR
diizey bolgelerinin siralamasi TR42, TR31, TR10, TRA2, TR63 VE TR21 seklindedir. CRITIC yontemiyle
agirhiklandirilan kriterler yardimiyla ve VIKOR yéntemiyle performanslari belirlen TR diizey bélgelerinin
siralamasi TR42, TR31, TRA2, TR10, TR63 VE TR21 seklindedir. Bu iki yontem arasinda sadece TRA2 VE
TR10 siralamalari farkhlik gostermektedir.
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Esit agirhklandirilan kriterler yardimiyla ve TOPSIS yontemiyle performanslari belirlen TR dizey
bolgelerinin siralamasi TR42, TR31, TRA2, TR10, TR63 ve TR21 seklindedir. Esit agirliklandirilan kriterler
yardimiyla ve VIKOR yéntemiyle performanslari belirlen TR diizey bélgelerinin siralamasi TR63, TR21,
TRA2, TR42, TR31 ve TR10, seklindedir. Bu iki yontem arasinda sadece TRA2 siralamalari benzerlik
gostermektedir.

Entropi yontemiyle agirliklandirilan kriterler yardimiyla ve TOPSIS yéntemiyle performanslari belirlen
TR diizey bolgelerinin siralamasi TR42, TR31, TRA2, TR10, TR63 VE TR21 seklindedir. Entropi yéntemiyle
agirhiklandirilan kriterler yardimiyla ve VIKOR yéntemiyle performanslari belirlen TR diizey bélgelerinin
siralamasi TR31, TRA2, TR42, TR63, TR21 ve TR10 seklindedir. Bu iki ydontem arasinda bitiin bolgeler
farkhlik géstermektedir.

TR diizey bolgelerinin performans degerlendirmesine goére, TR42 ve TR31 ilk siralarda yer almistir. Bu
bolgeler Uretim merkezi olmalari, gerekli lojistik altyapi ve Ustyapilara sahip olmalari nedeniyle
siralamalarda Ust sirada yer almistir. Arastirmada Onerilen yaklasimin daha dnce TR diizey bolgelerinin
performans olciminde kullanilmamasi nedeniyle katki saglayacagl disilmektedir. Arastirma
akademik ve kamu kesimlerinin yararlanabilecekleri bir performans 0Olgim modeli 6nerisinde
bulunmustur. Arastirma sonuglari arastirmaci ve uygulayicilara bir kaynak olabilecektir.

Arastirmada TR diizey bolgelerinin tamamimin performanslarinin degerlendirilememesi bir kisit
olusturmaktadir. Bu baglamda daha fazla TR diizey boélgenin verilerinin kullanimiyla yapilacak
performans degerlendirilmesi daha etkili olabilecektir. Yeni yapilacak ¢alismalara sektérdeki uzman ve
yoneticilerin dahil edilerek, subjektif ve objektif verilerin birlikte degerlendirildigi bir model ile 6lglim
yapilabilir. Yine performans degerlendirilmesinde farkli CKKV yontemleri kullanilmasi daha farkli
sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayabilecektir.
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Globallesme ve teknolojik gelismeler diinya diizeninde ve tiim sektérlerde 6nemli degisikliklere neden olmustur.
Turizm sektorli de degisimlerden nasibini almis yeni global ekonomik diizende biylyen sektér olarak cikis
yapmistir, Turizmin sektorel biylmesi, faaliyetlerinin biylk ¢cogunlugunun da destinasyonlarda gergeklesiyor
olmasi, destinasyonlarin tanitiminin yapilarak, alternatiflerden daha c¢ekici kiinmasi gerekliligini ortaya
cikarmistir. Bu da literatiirde ‘Destinasyon Pazarlamasi’ olarak tanimlanmaktadir. Calismada “Destinasyon
Pazarlamasi” hakkinda 2005-2022 yillari arasinda yapilmis olan bilimsel yayinlarin, bibliyometrik analiz yontemi
kullanilarak incelemesi yapilmis, elde edilmis olan veriler gérsel haritalama teknigiyle resmedilmistir. Bu nedenle
calisma, destinasyon pazarlamasi literatlriinii bitinsel bakis acisiyla degerlendirme imkani sunmaktadir.
Arastirmanin érneklemi, ‘Web of Science’ veri tabanindaki bilimsel yayinlardan olusmaktadir. Ayrica ¢alismada
kullanilan haritalama yontemi kavramla ilgili olarak dnemli kaynak niteligindeki ¢calismalarin birlikte goriilebilme
imkanini sunmaktadir Gorsel ag analizinin yapilabilmesi icin VOS viewer (version 1.6.9) paket programi
kullanilmistir. Calismanin amaci; literatiirde destinasyon pazarlamasi hakkinda yapilacak olan ileriki ¢calismalar
icin kapsamli bir kavramsal ¢cerceve ve model teskil etmektir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Pazarlamasi, Turizm

ABSTRACT

Globalization and technological developments have caused significant changes in the world order and in all
sectors. The tourism sector has also emerged as a growing sector in the new global economic order that has had
its share of changes, The sectoral growth of tourism and the fact that the majority of its activities take place in
destinations have revealed the necessity of promoting destinations and making them more attractive than
alternatives. This is defined as 'Destination Marketing' in the literature. In the study, the scientific publications
made until May 2022 on "Destination Marketing" were examined using the bibliometric analysis method and the
obtained data were illustrated with visual mapping technique. Therefore, the study offers the opportunity to
evaluate the destination marketing literature from a holistic perspective. The sample of the research is consists
scientific publications from 'Web of Science' database. In addition to this, the mapping method whic had used
in this study ensures opportunity to see important source studies related to the concept together The VOS
viewer package program which had used to perform visual network analysis. The goal of the study is; to provide
a comprehensive conceptual framework and model for future studies on destination marketing in the literature
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1.Girig

Bibliyometri, bilimsel literatlirde yer alan kitap, bildiri yada makale ve benzeri yazili olan yayinlarin
istatistie dayali olarak analizinin yapilmasi yoluyla, bilimsel eserlerin ne 6lglide etkili olduklarini
gormeye olanak vermektedir(Martinez ve dig., 2015, s. 258; Van Raan, 2006, s. 410). Calismanin
konusunun sosyal, kavramsal ve entelektliel acilariyla ortaya koyan bibliyometri teknigi, bilimsel
haritalama analizidir. Bilimsel haritalama analiziyle, arastirma konusunun kavramsal, entelektiel ve
sosyal taraflarinin  gorindr olmasini mimkiin kilan tekniktir. Bu teknik sayesinde uzun bir donemi
kapsayan kavramsal bir cerceve cizilmesi yoluyla, bahsi gecen bu yonlerin zamansal olarak gelismesi ya
da degismesini vurgulamaya imkan vermektedir (Cobo, Lépez-Herrera ve Herrera-Viedma, 2015, s. 44).
Bu calisma 1980’den simdiye dek olan destinasyon pazarlamasi alaninda yapilmis ¢alismalarin gelisim
durumunu incelenmek maksadi ile yapilmistir. Bu sayede, ¢alismanin konusu olan destinasyon
pazarlamasina dair yapilmis calismalarin kimler tarafindan yazildigini, hangi kaynaklar tarafindan
yayinlandigini, Ulkeleri ve dergileri birlikte sunum yapabilme kabiliyeti olan haritalama teknigi
kullanilarak esas ve genel bir ¢ergeve olusturulmus olacaktir. Yapilan bu c¢alismada, destinasyon
pazarlamasi hakkinda literatiirde yer almakta olan esas teskil eden kaynaklara en hizl sekilde ulasma
imkani veren bibliyometrik bir inceleme yapilmis olup, ardindan goérsel haritalandirma teknigi
kullanilmistir.  Turizmdeki sektérel bliyime ve turizm faaliyetlerinin blyik bir ¢ogunlugunun da
destinasyonlarda gergeklesiyor olmasi destinasyon pazarlamasi kavramina duyulan énemin oldukca
faza ve hizli bir sekilde artmasindan 6tiirli bibliyometrik analiz yapilmasi gerekliligi duyulmustur.
Yapilan bu calismada oncelikli olarak arastirmaya konu olan destinasyon pazarlamasi hakkinda
kavramsal cerceve olusturulmus sonrasinda da calismanin yontemine odaklanilmistir. Calismaya dair
bulgular; Ulke, yazar, kurum, dergi gibi anahtar secilen kelimelerin analizinin yapilmasi olarak
paylasiimistir. Elde edilmis olan bitiin bulgular bibliyometrik ag analizi, grafik ve yogunlastiriimis gorsel
ag analizi olarak gosterilmektedir. Uygulama kisminda elde edilmis olan bulgularin degerlendirilmesi,
¢alismanin kisitlari ve ileri tarihlerdeki arastirmalar icin yapilan onerilere ise ¢alismanin tartismasi ve
sonuglandiriimasi kisimlarinda yer verilmistir.

2. Destinasyon Pazarlamasi Kavramsal Cergevesi

Fransizca kokenli bir kelime olan “Destinasyon” kavraminin Tiirkce Sozliikteki karsiligl ” gidilecek olan
yer” anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2018). Literatlrde bir¢cok destinasyon tanimi
bulunmaktadir. Cogunlukla turizm sektoriinde kullanilan bu sbézcik gidilecek, gezilecek yerler
anlaminda kullanilmaktadir. Turizm ve seyahat alaninda destinasyon sozctgi,” gidilecek (lke, yer,
yore; ‘en son varilabilecek yer” seklinde ifade edilmektedir. (Kili¢,2007:29). Destinasyon, gesitli turistik
degerlere sahip ve turistin gereksinim duyabilecegi Grlinlerin bir kismini ya da tamamini sunabilen
cografi bir yer, mekan olarak da tanimlanabilir (Atay,2003:145). Hu ve Ritchi’ ye gore destinasyon
kavrami c¢ok boyutlu ozelliklerin oldugu turizm imkanlari ve hizmetlerinin btlind olarak
tanimlanmaktadir (Atay,2003:145). Baska bir tanima gore de destinasyon, turizmin konusu olan bir yer
olmakla birlikte bu cografi yeri ziyaret edecek olan turistlerin kiltirel gegcmislerine, ziyaret ettikleri
yerin ¢okluguna, egitim dizeylerine gore degisebilen ve daha 6nceki deyimlerini de icinde barindiran
kisiden kisiye farkl sekilde yorumlanabilen bir kavramdir (Sainaghi, 2006; Oran, 2014; Sengel vd.,2014).
Destinasyon; dogal, tarihi, kilturel cekiciliklerin disinda turizm alt ve Ust yapisina sahip olan ve
turistlerin sadece gezip gérme, bilgilenme amaciyla ziyarette bulunduklari cografi bir yer olarak
tanimlanmaktadir (ilban,2007:5). Bahar ve Kozak’a (2005) gore ise; bir turizm destinasyonunun ayni
kaltir, iklim ve doga kosullarina sahip, kiltiirel ve dogal zenginlikleri olan, bolgeye 6zgl misterilerine
sunabilecegi aktiviteler gelistirmis; konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim imkanlarina sahip, kamusal
hizmetlerden yeterince yararlanilan turist cekim merkezlerinden olusan cografik alandir.

Destinasyon, ilgili bolgeyi ziyaret eden turistlerin yasayacak olduklari deneyim, istek ve gereksinimlerini
saglamak amaci ile birlikte olan, birbirine dolayl olarak ya da direkt iliskiler sayesinde baglanmis bir¢ok
faktorin bir araya gelmesi durumudur (Usta, 2014: 223).
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Destinasyon pazarlamasi "Bir Destinasyon Pazarlamasi Organizasyonu’nun turistlerin ihtiya¢ ve
istekleri ile varis noktasinin vizyonlarini, hedeflerini ve hedeflerini karsilamaya yonelik programlari
planladigi, arastirdigl, uyguladigi, kontrol ettigi ve degerlendirdigi sirekli, sirali bir sirec¢" olarak
tanimlanmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi, turistler icin zaman igerisinde globallesen, dolayisiyla yogun bir rekabet
ortaminin oldugu pazarlarda turizm destinasyonlarinin gelecek donemdeki bliyiimesinin ve uzun siire
bu durumun devam ettirilebilirliginin bir dayanagl olarak kabul edilmektedir (UNWTO, 2011).
Destinasyon pazarlamasi hakkinda yayinlanan arastirmalar, turizm sektoériinde belirgin bir paradigma
haline gelen 6nemli bir biiyiime alanini temsil etmektedir (Bowen, Fidgeon, & Page, basinda) ve 6nemi
kiiresel turizmle iligkili dort temel dnerme ile pekistirilir: bunlardan birincisi, turizmin ¢ogu yéninin
destinasyonlarda gerceklesmesidir (Leiper, 1979); ikincisi de, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) destinasyonlarin "turizmde temel analiz birimi" oldugunu &ne sirmistir (DTO, 2002);
Gglnci olarak da, destinasyonlar seyahat endistrisinin en blyik markalari olarak ortaya ¢ikmistir
(Morgan, Pritchard, & Pride, 2002) ve son olarak, ¢cok sayida (ilke, eyalet ve sehir simdilerde rekabet
edebilmek, turistleri farkl olan veya ziyaret alani olan yerlerine ¢ekebilmek icin destinasyon
pazarlamasini en temel arac olarak gérmektedirler.

Destinasyon pazarlamasi, harhangi bir yerin kendi 6zelliklerine 6rtlisecek sekilde olusturulan bir
destinasyon kimliginin etkili iletisim ¢alismalariyla, hedef kitlelere cekici bir sekilde ulasmasini saglar
(Yavuz, 2007:40).

Destinasyon pazarlamasinda dort genel stratejik ama¢ bulunmaktadir. Bunlar; bolgedeki yerel
girisimlerin karinin maksimum diizeyde saglanmasi; gelen ziyaretgilerin isteklerinin gerceklesmesi ve
memnun olabilmeleri; bélgede yasayan insanlarin refahinin uzun siireli saglanabilmesi; sosyo kiiltiirel
ve cevresel maliyetler ile ekonomik maliyetler arasinda siirdirilebilir denge saglayarak turizmin
etkilerini en uygun hale getirmektir (Buhalis,2000: 21).

Destinasyonlar iki ana grup altinda toplanabilmektedirler (Kilig,2007: 32): Birinci Grup: Ekonomisi
turizmle gelismis, konaklama ve turistin diger ihtiyaclarinin da giderildigi destinasyonlarken (Bunlara
ornekler: Kemer, Bodrum ibiza, Kanarya adalar, Kusadasi vd). ikinci Grup ise; Sadece turizm igin
gelismemis; sanayi, kiltlir, dogal glizellikler, tarihi eserler ve toplumsal degerleriyle turist ¢eken
destinasyonlardir.( New York, istanbul, Paris, Roma bu grup destinasyonlara érnek teskil ederler). Hatta
bunlarin bazilarinin turizm gelirleri birinci grup destinasyonlarin turizm gelirlerinin ¢ok (izerinde
olabilmektedir.

Destinasyonlarin cekiciligini belirleyen belli bash unsurlar bulunmaktadir. Bunlar psikolojik, sosyo-
kiltdrel unsurlar, ekonomik unsurlar ve dogal unsurlardir (Kozak ve digerleri, 2001: 46). ‘Sosyo-Kiiltiirel
Unsurlar’; kiltirel varliklar(tarihi kentler, ibadet yerleri, anitlar, mizeler), gelenek ve goérenekler
(dtgian, dogum, evlenme), siyasal yapi, egitim durumu ve kentlesme diizeyi , ‘Ekonomik Unsurlar’;
turistik Grintn fiyati, genel ekonomik durum, alt yapi olanaklari, turizm enddstrisinin durumu, ‘Dogal
Unsurlar’; dogal glzellikler, temiz deniz, temiz hava, temiz su kaynaklari, yazin giines, kisin kar,
ormanlar, bitki 6rtiisti, hayvan tirleri, kaplica ve sifali sular ve son olarak ‘Psikolojik Unsurlar’; (lkeler
arasindaki dini, tarihi ve kulturel iliskiler, toplumlarin davranislari, ,yoneticilerin davranislari, gelenek
ve gorenekleri, aliskanlklar, sempati ve antipati duygularidir.

3.YOontem

Bibliyometri, bilimsel yayinlarin kaynaklarinin en glivenilir olanlarinin hangileri oldugunun tespit
edilmesi, giincel degisimlerin ve bilimdeki gelisimin degerlendirilmesi, akademik esasin olusturulmasi
ve akademik sonugclarin degerlendirilmesi gibi birden cok farkli sekilde literatiire katki sunmaktadir
(Martinez ve dig., 2015, s. 257). Akademik literatlre katkisi olan, bilim insanlarinin arastirmalarini
degerlendirmek amaciyla objektif olclitler saglamasinin yaninda bilimsel nitelik ve verimlilik
degerlendirmesi yapilmasi amaciyla da kullanilmaktadir. Destinasyon pazarlamasi literatlirinde hali
hazirda var olan arastirmalarin egilimlerinin yapilmasi amaciyla bibliyografik analiz yontemi
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uygulanmistir. Web of Science, CiteSeer, Scopus, MEDLINE, Google Scholar v.b. web tabanli, ¢cevrim igi
ortamlarda yer alan veri tabanlari, bibliyometrik arastirmalar icin kullanilmakta olan ortak data
kaynaklaridir (Cobo, Lépez-Herrera ve Herrera-Viedma, 2015, s. 43). “‘Web of Science’, sanat, sosyal ve
beseri bilimler alanlarinda diinyada on siralarda yer alan bilimsel literatir data tabanidir. Bu ¢alisma
icin 01.1991-05.2022 tariheri arasinda “ destination marketing” terimleri kullanilarak destinasyon
pazarlamasi literatlirinde yayimlanmis ve “Web of Science Core Collection” veri tabani icerisinde
indekslenmis yayinlara erisim saganmistir. Bilimsel haritalama metodu, matematiksel sonuglar sunuyor
olmsina ragmen esasen bibliyografik birimlerin (6rn,dergi,kelime , yazarlar) birlikte gdsteriminin
yapilmasidir(Boyack ve Klavans, 2010, s. 2389).Bu teknik, bilimsel arastirmanin dinamik ve yapisal
taraflarini gbstermeyi amaclamaktadir (Cobo ve dig., 2012, s. 1609). VOSviewer, CopalRed, Bibexcel,
CiteSpace, IN-SPIRE, Network Workbench Tool, CRExplorer, , SciMAt Science of Science Tool ve
VantagePoint bibliyometrik ag analizini ve yogun ag gorselerini olusturmak amaciyla bilimsel
haritalama teknigi’nde kullanilmakta olan yazilim programlaridir (Cobo ve dig., 2011, s. 1383); Cobo ve
dig., 2012, s. 1610); Pradhan, 2016, s. 20-25). Bu ¢calismada yapilan bibliyometrik analizi gérsellestirmek
amaclyla VOSviewer (version 1.6.9)isimli gorsellestirme programindan faydalaniimistir. VOSviewer,
haritalama icin kullanilmakta olan diger web bazli programlardan farkli olarak, grafik sunumuna da
onem vermektedir. Calismada, birincil olarak “Web of Science’ veri tabanindan alinmis olan veriler
dizenlenmis, sadece 1991-05.2022 tarihleri arasinda yayimlanmis olan ¢alismalar, analizi yapilacak
olan verilere dahil edilmistir. Gorsel bir sunum yapilabilmesi amaciyla kullanilmis olan VOSviewer
programindan elde edilmis ciktilar calismada yer almistir.

4. Bulgular

Arastirmada “destination marketing” anahtar kelimesi ile Web of Science Core Collection veri
tabaninda 2005-05.2022 tarihi itibari ile 1444 ulusal ve uluslararasi ¢alismaya ulasiimistir. Calismada,
yayinlar “yayin yili”, “yayin tlr”, “yazar”, “yayinlanan kurum”, “yayin alani”, “yayinlanilan tlke” ve
“yayin dili” olmak tzere filtreleme yapilmis ve her filtrede ilk on siradaki ¢alisma rapora ve grafige dahil
edilmistir. 01.1991-05.2022 tarihleri arasinda yapilmis ¢alismalarin gorsel haritalama metodu ile
VOSviewer paket programinda ortak yazar, kurum agisindan ortak atif analizi ve ortak anahtar kelime

analizleri ag haritalari olusturulmustur.

Destinasyon Pazarlamasina dair “Web of Science Core Colection’ veri tabani taranarak elde edilmis olan
veriler incelendiginde, 1991-Mayis 2022 doénemleri arasinda toplam 1 adet ulsual ve uluslararsi
akademik c¢alimaya ulasim saglanmistir. Calismada, yayinlar “yayin yili”, “yayin tard”, “yazar”,
“yayinlanan kurum”, “yayin alani”, “yayinlanilan tlke” ve “yayin dili” olarak filtreleme yapilmasiyla ve
her filtre icin siralama olarak ilk on ¢alisma rapor ve grafige dahil edilmistir. 1991-2022 yillari arasinda
yapilmis olan ilgili ¢alismalarin gorsel haritalama yontemi ile ‘VOS viewer’ programinda ortak
yazarlarin, kurum agisindan ortak atif analizlerin ve ortak anahtar kelime analizlerinin ag haritalari
olusturulmustur. Bu yayinlarin 1144 adeti makale, 188 adeti bildiri, 67 adeti kitap bolimi, 67 adeti
kabul edilip henliz yayinlanmamis makale, 38 adeti makale kritigi, 18 adeti kitap kritigi,18 adeti editore
mektup, 4 adeti kitap ve 2 adeti mektup calismadir. Yapilan bu ¢calismada ‘Web of Science Core
Collection’ veri tabani kullanilarak elde edilmi olan arastirmalarin analizi yapilmistir ve Sekil 1'de
destinasyon pazarlamasi ile ilgili yapilan ¢alismalarin yillara gére dagilimi gériilmektedir.
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Sekil 1. 1991-2022 Tarihleri Arasinda Destinasyon Pazarlamasi hakkinda Yapilmis Olan Akademik
Calismalarin Yillara gore Dagilimi
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Sekil 1 incelendiginde detinasyon pazarlamasinin yillar icerisinde akademisyenler tarafindan oldukga
fazla ilgi gormus oldugu ve dolayisi ile alanda konu ile ilgili calismalarin sayisinda artis oldugu
gdzlemlenmektedir. Ozellikle alanda 2011 yili itibari ile destinasyon pazarlamasi konusu ile ilgili en cok
yayinin yapiimis oldugu yi12021’dir. Covid 19 pandemisi nedeni ile 2019 yili son ¢eyreginden 2021 yilina
kadar olan siire icerisinde turizm sektoriiniin dnemli bir darbe almis olmasi, pandemi sonrasi turizme
tekrar canlilik kazandirilmak istenmesi cabalari nedeni ile 2021 yilinda bu konuda daha fazla yayin
Uretildigi duslintlmektedir. 2021 destinasyon pazarlamasi konusunda en ¢ok yayin Uretilen yildir.
Bibliyometrik analiz kapsami dahilinde konu ile ilgili hangi tir yayinlarin yayllanmis olduguna
bakildiginda analiz sonrasi olusan dagilim Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. 1991-2022 Tarihleri Arasinda Destinasyon Pazarlamasi Hakkinda Yapilmis Olan Akademik
Calismalarin Yayin Tiriine Gore Dagilimi
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Sekil 2’de gorildugi Gzere, destinasyon pazarlamasi ile ilgili en ¢ok yapilan yayin tirt 1184 adetle
(%74,6) makaledir. Bunu sirasiyla,188 adet (%12,1) bildiriler, 67’ser (%4,3+%4,3) adetle kitap bolimleri
ve kabul gérmis yayinlanmamis makaleler, 38 adetle ( %2,4) makale kritigi, 18’er adetle (%1,1) kitap
kritigi ve editore mektup, 4 adet (%0,2) kitaplar ve 2 adet(%0,1) mektuplar takip etmektedir.
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Literatlre destinasyon pazarlamasi hakkinda kurum temelli bir degerlendirme yapilacak olundugunda
katkisi en fazla olan ¢alismanin kurumlara dair siralamasi Sekil 3’de gosterilmektedir:

Sekil 3. 1991- 2022 tarihleri arasinda Destinasyon Pazarlamasi Hakkinda Yapilan GCalismalarin
Kurumlara Goére Dagilimi
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Amerika Birlesik Devletleri’/ndeki kurumlardan birisi olan Florida Devlet Universitesi’nin konuya dair
yapilan yayinlarin oldugu siralamada 94 adet (% 5,9) bilimsel yayin ile birinci sirada yer aldig1, onu ikinci
sirada 74 adet ( %4,6)calisma ile HonKong Polytechnic Universitesi ve tglincii olarak da 63 adet
(%3,9)'luk calisma ile Florida Merkez Universitesi oldugu goriilmektedir.

Sekil 4. 1991- 2022 Tarihleri Arasindaki Destinasyon Pazarlamasiyla ilgili Kurumlara Gére Dagiimin
Bibliyometrik Ag Analizi.
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Kurumlara ait bibliyometrik ag analizinin gosterildigi Sekil 4’ te daire biyklikleri kuruma ait olan yayin
sayisi fazlaligini, daire renkleri kurumlar arasindaki ortak calismalari ve daire ara cizgileri de hangi
kurum diger hangi kurumla iliski icinde go6sterilmistir. Buna gore, en fazla yayinin Florida
Universitesi’nde oldugu daire biyiikligiinden anlasiimakta ve Florida Universitesi ile birlikte ortak
¢alisma yapan 5 farkli Gniversite oldugu hologramda gorilmektedir (Bournemouth Uni., Queensland
Uni. Tech., Surrey Uni., Canterbury Uni. Ve Dokuz Eylil Uni.).

Literatlirde ‘Destinasyon Pazarlamas!’ konusuna iliskin olarak yapilan yayinlarin yayin alanlarina dair
siralama Sekil 5’ te gosterilmektedir.

Sekil 5. Destinasyon Pazarlamasi’ na iliski Yapilan Yayinlarin Yayin Alanlarina Gére Dagilimi
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Sekil 5 ‘te yer alan grafik incelendiginde konuya iliskin olarak en ¢ok yapilan yayinin 1103 adetle ‘Sosyal
Bilimler’ alaninda yapilmis oldugu, 520 adetle ‘isletme Ekonomisi’ alaninda konuya iliskin yapilan
yayinlarin ikinci sirayi aldig ve 153 adetle Cevresel Bilim Ekoloji alaninda yapilan ilgili ¢alismalarin
Gglncd siray aldigl goérilmektedir. Bu durum destinasyon pazarlamasinin; sosyal bilimler, isletme
ekonomisi ve cevresel bilimlerle olan iliskisinin dGnemini géstermektedir.

Destinasyon pazarlamasina dair yapilan ¢alismalarin yayinlandiklari tlkelere gére dagilimini gésteren
grafik Sekil 6 da gorulmektedir.

Sekil 6. Destinasyon Pazarlamasina Dair Yapilan Calismalarin Yayinlandiklari Ulkelere Gére Dagilimi
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Sekil 6’daki grafik incelendiginde; konuya iliskin en ¢ok yayin yapilan Ulkenin 346 adetle Amerika
Birlesik Devletleri oldugu, bunu sirasiyla 241 adet calismayla Cin Halk Cumhuriyetinin, 167 adet
calismayla Avustralya, 154 adet calismayla ingiltere, 107 adet calismayla ispanya ve 59 adet calismayla
Turkiye izlemektedir.

Destinasyon Pazarlamasi literatilirlinde yer ala yayinlarin en ¢ok hangi dilde hazirlandigi Sekil 7’de
gorilmektedir.

Sekil 7. Destinasyon Pazarlamasina Dair Yapilan Yayinlarda Kullanilan Dillerin Dagilimi Tablosu
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Sekil 7’deki grafik incelendiginde konuya ilisin yapilan yayinlarin 1407 adetle en ¢ok Ingilizce olarak
hazirlanmis oldugu gorilmektedir.

Literatlire konuya iliskin en ¢ok hangi yazarlarin yayinlarinin olduguna dair grafiksel gosterimi Sekil-
8’de sunulmaktadir.

Sekil 8. Destinasyon Pazarlamasina iliskin Yapilan Yayinlarin Yazarlara Gére Dagilimi
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Sekil 8 incelendiginde konuya iliskin en ¢ok yayin yapan yazarin 31 adetle Steven Pike oldugu, 24 adet
¢alismayla onu Youcheng Wang’ in takip ettigi ve 22 adet calismayla DR Fesenmaier’ in Gglinci sirayi
aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 9. 1991- 2022 Tarihleri Arasindaki Destinasyon Pazarlamasiyla ilgili Yazarlara Gére Dagilimin
Bibliyometrik Ag Analizi

sangirebart)

argneng

ot
wang. youcheng kiR n g

fesenmaiffdaniel r

bubaligmarios
kazaigmetin

ehoe. ypnghie

Bibliyometrik ag analizinde gosterildigi ¢alisma ile Sekil 9°da ortak renkler ile gosterilmekte olan
yazarlar arasinda baglantilari gorebilmek de mimkiindir. Dairenin buyuklGga, ilgili yayinlarin
yayinlarinin sayica fazlaligini, dairenin renkleri, yazarlarin konuyla ilgili ortak calismalar da yapmis
olduklarini, dairelerin aralarindaki cizgiler de hangi yazar ya da yazarlar- hangi yazar ya da yazarlarla
iliskiliyse bu durumu gostermektedir.

Destinasyon Pazarlamasi alaninda bilimsel yayinlarin konusal iceriklerinin degerlendirilebilmesi amaci
ile anahtar kelime analiziyle verilerin gorsellestirilmesi teknigi kullaniimistir.

Sekil 10. 1991-2022 Dénemine Dair Destinasyon Pazarlamasina iliskin Calismalarda Kullanilan Ortak
Kelimelerin Yogunluk Haritasi
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Anahtar kelimelerin bibliyometrik ag analizi yapildiginda destinasyon pazarlamasi; turizm, destinasyon
rekabetleri, turizmin gelismesinde destinasyon pazarlamasi yonetimi, turizmde destinasyonlar,
destinasyon sadakati, destinasyon yonetimi, turizm pazarlamasi, markalama, isbirligi gibi kelimelerin
ortak kullanildig1 gérilmektedir.

5. Sonug ve Tartisma

01.1991-05.2022 tarihlerinde destinasyon pazarlamasina dair literatiirde var olan makalelerin
analizinin yapilmis oldugu calismada, teorik esaslari ve mevcuttaki arastirma egilimlerinin
birlestirilmesiyle, destinasyon pazarlamasi arastirmalarinin uygun olup olmadiginin degerlendirilmesi
amaci ile istikrarli bir cerceve olusturulmasi hedeflenmistir. ileride yapilacak olan destinasyon
pazarlamasi ile ilgili ¢alismalara rehberlik edecek nitelikte bir galisma olacagl 6ngorilmektedir.
Destinasyon Pazarlamasina dair yapilmis olan ¢alismalarin teorik temellerini ve arastirmanin meyillerini
tanimlamak amaciyla, bibliyografik sekilde literatliiriin olduk¢a kapsamli ve sistematik olarak
incelenmesi amaglanan bu ¢alisma, mevcuttaki calismalari degisik yollarla tamamlamaya imkan
vermektedir. Yapilan analizin sonucu olarak, destinasyon pazarlamasina iliskin bilimsel yayinlarin
olduk¢a 6nem arz eden kismina toplu halde ulasiimistir. Bu baglamada bu ¢alisma, destinasyon
pazarlamasi literatlirinde yer alan arastirmalarin egilimlerine ve calismalara yonelik olarak tutarli
genel bir perspektif olusturabilme olanagi saglamistir. Bilimsel yayinlarin etkinligini meydana ¢ikarma
olanagi veren bibliyometrik analiz; ilgili konuda literatlire katkida bulunmus yazarlar, , tlkeleri, atif
yapilan bilimsel dergileri, beraber calisan yazarlari incelemeye yaramakla beraber, calisilan kavramsal
yapinin da gorilebilmesine imkan vermektedir. Gérsel haritalandirma ve bibliyometrik anazli teknikleri
bu calismada bir arada uygulanmislardir. Teknik olarak Bilimsel haritalama; calismanin konusunun
resmini ortaya koyma c¢abasidir. 1991’den giiniimUize kadar tiim diinyadaki destinasyon pazarlamasina
dair yapilmis olan calismalarin nasil bir gelisim gosterdiginin arastiriimis oldugu bu calisma, “Web of
Science Core Collection” isimli uluslararasi olarak onay goren veri tabaninin kullanilmasiyla ilgili alanda
yer alan 6nemli ¢alismalara ulasim saglanmistir. Veri tabanindan cekilerek yapilan bu calismalar
sonrasinda “VOSviewer” haritalama programi sayesinde gorsellestirimi yapilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, destinasyon pazarlamasi konusu ile ilgili yapilan calismalarin literatirde artis egilimi
icerisinde oldugu gozlenmistir. Konu ile ilgili literatlirde 2005 yilindan baslayarak devam eden artisin
2018 de yiksek bir ivmeyle devam ettigi 2019-2021 yillari arasinda bu ivmenin devam etmeyerek okun
asagl dogru seyrettigini ve 2021 de takrar yikselise gectigi ve simdiye kadar ki alanda en ¢ok yayinin
yapildigi yil oldugu gorilmuistiir. 2019-2021 yillari arasindaki bu distsin Covid 19 pandemisi nedeni
ile ilgili oldugu diistinilmektedir. Literatlire konu ile ilgili olarak en ¢ok katkisi olan tilkenin ABD oldugu
ortaya ¢ikmistir. Web of Science veri tabaninda indekslenen galismalardan 346 adeti ABD de yapilmis
olmakla birlikte, konuya dair yapilan ¢alismalarin yalnizca 59 adetinin Tirkiye de yapildigi anlasiimistir.
Yogunluk haritasi, gorsellestirilmis ag haritasi, ve grafiklerden goriilecegi Gizere ABD ‘li kurumlarin
destinasyon pazarlamasi hakkinda literatiire en ¢ok katkisi olan kurumlar oldugu goérilmistir. Bu
kurumlarin icerisinde de en fazla katki saglayanin Florida Devlet Universitesi ve en ¢cok yayin yapan
yazarinsa Steven Pike oldugu, onu Youcheng Wang'in takip ettigi bulgulari elde edilmistir. Destinasyon
pazarlamasi alaninda en ¢ok ortak calisma yapmis olan yazarlar; Fesemaier, Park, Scienmetz ve Choe’
dir. Bunu Wang ve Okumus ikilisinin calismalari takip etmektedir. Destinasyon Pazarlamasina iliskin
olarak anahtar kelimelerin analizi incelendiginde destinasyon pazarlamasi kavrami ile; turizm,
destinasyon rekabetleri, turizmin gelismesinde destinasyon pazarlamasi ydnetimi, turizmde
destinasyonlar, destinasyon sadakati, destinasyon yonetimi, turizm pazarlamasi, markalama, isbirligi
kavramlarinin siklikla birlikte kullanilan kavramlar oldugu anlasiimistir. Calismaya dair en 6nemli kisit,
veri tabani olarak sadece Web of Science ‘in kullanilmis olmasidir. “Web of Science Core Collection
literatliri en genis kapsaml veri tabani kabul edilmis olsa da burada yer almamis olan bilimsel
yayinlarin degerlendirme dahiline alinmamasina neden olmaktadir. Sonug olarak; yapilan calisma
gostermistir destinasyon pazarlamasina iliskin literatirde ¢ok fazla calisma yapilmis olmasi ile birlikte
bu calismalarin sayisi artan bir trendle devam etmektedir. Bu da, tim diinyada kavrama ne kadar ¢ok
onem verildiginin gostergesidir ve bu denli 6nem goren kavramla ilgili olarak gerekli gdzlemlerin
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Turkiye icin de etkin bir sekilde yapilabilmesi icin bu popller kavrama iliskin olarak veri tabaninda
taranan calismalarin sayisinin arttirilmasi dnerilmektedir.
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Is Yasaminda Lider-Uye Etkilesimin Yiyecek-igecek Calisanlarinin is
Performansina ve Orgiitsel Ozdeslesme Diizeylerine Etkisi
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Calismanin amaci, lider-lye etkilesiminin yiyecek-icecek calisanlarinin is performansina ve orgiitsel 6zdeslesme
diizeylerine etkisini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda g¢alisma, Antalya bolgesinde faaliyet gosteren 5
yildizli 10 otel isletmelerinin yiyecek-icecek bolimlerinde gerceklestirilmistir. Nicel arastirma modeliyle
gerceklestirilen calismada 211 katilimciya ait veriler korelasyon ve regresyon analizleriyle test edilmistir.
Gergeklestirilen analizler sonucunda lider-liye etkilesimi ile yiyecek-icecek calisanlarinin is performansi ve
orgitsel 6zdeslesme diizeyleri arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli iliski bulunmustur. Arastirma
kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda lider-tiye etkilesiminin calisanlarin performansini ve 6rgiitiine
O0zdeslesme diizeylerini artirdigini belirtebiliriz. Bu etkilesimin daha yilksek diizeyde olmasi ise is performansini
artirdigi gibi calisanlarin 6rgitiyle 6zdeslesme diizeyini artiracagi géz 6niine alinmalidir.

Anahtar Kelimeler: Lider, Lider-Uye Etkilesimi, isgéren Performansi, Orgiitsel Ozdeslesme
Abstract

The aim of the study is to reveal how the leader-member interaction affects the work performance and
organizational identification of food and beverage employees. For this purpose, the study was carried out in the
food and beverage departments of ten 5-star hotels operating in the Antalya region. Within the scope of the
study carried out within the scope of the quantitative research model, the data of 211 participants were tested
with correlation and regression analyzes. As a result of the analyzes carried out, a statistically positive and
significant relationship was found between the leader-member interaction with the job performance and
organizational identification of the food and beverage employees. In line with the findings obtained within the
scope of the research, we can state that the leader member interaction increases the performance and
organizational identification of the employees. It should be taken into account that a higher level of this
interaction will further increase business performance and organizational identification level.

Keywords: Leader, Leader-Member Interaction, Employee Performance, Organizational Identification

GIRIS

Hizmet odakli faaliyet gosteren yiyecek- icecek isletmelerinin sunduklari hizmetlerin basarisinda
calisanlar olduk¢a o6nemlidir. GUnimizde degisimin sirekliligi, artan rekabet, ekonomik yonla
belirsizlik ve pandemi sireci isletmelere zor bir dénem yasamaktadir. Bu dogrultuda yiyecek-icecek
hizmeti veren isletmeler, yiyecek-icecek bolimi calisanlarindan ¢ok daha fazla is performansi
beklemektedir. Bu kosullar altinda galisan personelin basarisinda lider oldukga 6nemli gérilmektedir.

Liderin galisanlari ile etkilesimin niteligi ise 6rgitiin bir cok yonli ciktisini, ¢alisanlarin is performasini
ve Orgltlyle 6zdeslesme diizeyini etkilemektedir.

Lider, bir grupta digerinden o6zellikleriyle ve sahip oldugu yetenekleriyle farkli olan, digerlerinin
hareketlerini etkileyebilen, digerleri tarafindan lider olarak kabul géren veya 6rgiitiin basinda bulunan
kisidir (Ozmen, 2009: 1; Arslan, 2019:6). Lider-iiye etkilesimi lider ve ¢alisanlar arasindaki iliskiyi ifade
etmektedir (Liden ve Graen, 1980: 451 ). is performansi, kisinin isini yapabilmek ve sonuglandirabilmek
icin sarf ettigi tim gayret ve girisimlerin neticesinde kazandig1 basari seviyesi olarak tanimlanabilir
(Biger, 2021: 1525). Orgiitsel 6zdeslesme ise, bireyin 6rgiitii ile bitiinlesmesini ifade eder (Mael ve
Ashforth, 1992: 104). Calismanin amaci, lider-lye etkilesiminin yiyecek-icecek calisanlarinin is

* Ogr. Gor. Dr., Akdeniz Universitesi, Gdyniik Mutfak Sanatlari Meslek Yiiksekokulu, filizarslan@akdeniz.edu.tr, ORCID ID:
0000-0003-3868-6637
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performansina ve oOrglitsel 6zdeslesme diizeylerine etkisini ortaya koymaktir. Gergeklestirilen bu
calismada, oncelikle ilgili alan yazin taramasi dogrultusunda kavramsal cerceve ve literatiir ortaya
konulmus ve bunu takiben calismanin amaci dogrultusunda gerceklestirilen arastirma bulgulari
sunularak, sonuc ve onerilerde tartisiimistir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZLER
Liderlik ve Lider-Uye Etkilesimi

En basit anlamiyla liderlik, baskalarini belirli amaglar dogrultusunda davranmaya yodneltme,
yeteneginidir (Kogel, 1998: 396). Liderlik tanimlari hakkinda literatiirii gozden geciren ve tanimlarin cok
az ortak yoninin oldugu Yukl (1994) tarafindan ortaya konulmustur. Buna gore: “Liderlik tanimlarinin
¢ogu bir gruptaki veya organizasyondaki faaliyetlerin ve iliskilerin bigcimleri icin diger insanlar lizerinde
bir kisi tarafindan uygulanan amagsal etki sayesinde sosyal bir etkileme siirecini iceren varsayimlari
yansitmaktadir”. Liderlik cesitli disiplin alanlarinda calisilmistir. Bu alanlar iginde liderligin en ¢ok
kavramlastirildigl ortak merkezi doért nokta bulunur: Bir siiregtir, etki icerir, bir grup kurmayi icerir ve
grup icerisinde meydana gelir, ortak bir misyonu ifade eden amaglari basarmayi icerir ( Kaygin, 2011:
63). Organizasyonlar igin lider olduk¢ca dnemlidir. Bunu (¢ ana sebeple agiklarsak: ilk olarak, lider
kurumun etkinliginden sorumlu kisidir. Ikinci ise, liderler calisanlarina giiven ve amac saglarlar.
Uglinciisii ise, isletmelerinin saglamlig), giivenilirligi liderin elinden gegmektedir (Bayram, 2013: 7).

Lider-iiye etkilesimi (LUE), lider ile Gyeler arasindaki ikili iliskiye gore farkhliklar gdstermektedir (Katz
vd. 2007, s. 316). Burada ifade edilen ikili kavrami, lider (veya yonetici) ve izleyici arasindaki iliskiyi ifade
etmektedir (Liden ve Graen, 1980: 451 ). Diger bir ifade ile lider tiye etkilesimi liderin farkli calisanlarla
arasinda farkli iliskiler olabilecegini aciklamaktadir. Yazinda bu kavram, Danseeau, vd. (1975)
tarafindan ortaya atilmis olup ilk olarak “ikili dikey baglanti modeli” olarak daha sonra lider-lye
etkilesim modeli olarak isimlendirilmistir. Lider-Uye Etkilesim kurami, bir calisma grubunda liderin her
bir iye ile olan iliskisinin dzgiin niteligini ifade eder. ilk temas ve ilk iliskiler, birbirleri hakkinda fikir
edinmelerine olanak saglar. Eger ilk izlenim olumlu ise, lider liyeye daha iyi gorevler verecek ve onu
destekleyecektir. Kuramda ast-ist iliskileri bir tiir “sosyal s6zlesme” olarak degerlendirilir. iliskiler
resmi olmayan bir sekilde gelisir; Gye ile lider arasinda rol alis-verisleri olur. Yoneticinin etkinligi, her
bir astiyla olan iliskisinin kalitesine baglidir (Kasl, 2009:2-3). Lider-liye etkilesimi kuraminin gelisiminde
bir cok arastirmaci tarafindan katki saglamis ve farkli boyutlari iceren élgekler gelistirilmistir (Dienesch
ve Liden, 1986; Graen ve Uhl-Bien, 1995; Liden ve Maslyn, 1998, Davis ve Gardner, 2004). Liden ve
Maslyn 6lcek boyutlari etki, sadakat, katki ve profesyonel saygidir (Liden ve Maslyn, 1998: 50-51). Etki;
is veya profesyonel degerlerden ziyade karsilikh kisilerarasi ¢ekiciligine dayali bireylerin karsilkli ikili
iliski etkilesimleridir. Sadakat; bireyler icin durumdan duruma degisiklik gésteren bir vefakarlgi icerir.
Katki; her Gyenin gizli veya acik ikili iliskilerinde karsilikli ortaya koyduklari is odakh faaliyetleri
ilgili itibarinin derecesinin algilanmasidir. Bu algilama bireyin ge¢cmisine dayaldir, birlikte ¢alistig1 ve
karsilastig1 diger bireyler yoluyla olusabilir. Etki, sadakat ve profesyonel saygi boyutu (ger ifade, katki
boyutu ise iki ifade ile temsil edilmistir (Ozer, 2019, 12).

isgoren Performansi ve Orgiitsel Ozdeslesme

Isgéren performansi, 6rgitiin calisanlardan en iyi sekilde yapmalarini istedigi bir davranistir. Bireyin
orglitiin amag¢ ve hedefleri yoniinde ne olglide calistiginin, istenen standartlara ne olglde
ulasabildiginin gostergesidir (Kirkman ve Rosen, 1999; Sigler ve Pearson, 2000; Chen ve Francesco,
2003). Organizasyonlarda belirli bir gérevin icra edilmesiyle baglantili bir kavram olarak performans,
kisinin isini yapabilmek ve sonuclandirabilmek icin sarf ettigi tim gayret ve girisimlerin neticesinde
kazandigi basari seviyesidir (Biger, 2021: 1525). Calisanlarin etkin bir performans géstermesi isletmeler
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Clnk{ 6rgitlerin istedigi sonuglari elde etmesi, isletme devamhligini
saglamasi ve siirdiirilebilir rekabet Ustinligl elde etmesinde dnem tasir (Arslan, 2018: 56).
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Ozdeslesme, bireyin kendisini, icinde bulundugu grup ile “tek kisi” olarak hissetmesidir Orgiitsel
6zdeslesme, bireyin 6rgiitii ile birlesmesini ifade eder (Mael ve Ashforth, 1992: 104). Orgiitiine bagli
olan calisan orgltlyle butiinlesmesi sonucu 6rglitiinden bahsederken grubun veya 6rglitiin bir pargasi
olarak hisseder ve 6rgitiinden bahsederken “biz” ifadesini kullanir (Van Knippenberg, 2000: 103-104).
Orgiitsel 6zdeslesme kavrami, sosyal kimlik teorisinden tiireyen bir kavramdir. Sosyal kimlik teorisine
gore bireyler sosyal cevrelerinde kendilerini tanimlamak ve konumlandirmak amaciyla hem kendilerini
hem de diger kisileri farkli sosyal kategoriler iginde siniflandirmaktadir (Goksel ve Ekmekgioglu, 2016:
724)

Kavramlar Arasi iligki

Yazinda konaklama isletmelerinde liderle isgorenler arasindaki iliskilerin is performansini etkiledigi
yoninde bir ¢cok calisma yer almaktadir (Wayne, vd., 2002; Bauer vd. 2006; Tutar ve Altinéz, 2010; Loi
vd., 2011; Esitti, 2018; Biger, 2021). Bal Tastan’in (2014) istanbul’da faaliyet gdsteren yiyecek-icecek
hizmet isletmelerinde calisanlar Gzerinde gerceklestirdigi calismasinda, lider lye etkilesiminin is
performansi ile anlamli ve pozitif yonde iliski gosterdigi belirlenmistir.

Orgiitsel 6zdeslesmeyi etkileyen unsurlar arasinda yonetici ya da liderle iliskiler dnemli gériilmektedir.
ilgili alan yazinda orgiitsel ©6zdeslesme ile lider-liye arasindaki iliskileri inceleyen calismalar
incelendiginde (Loi, Chan ve Lam, 2014; Goksel ve Ekmekcioglu, 2016) lider-lye etkilesiminin 6rgitsel
Ozdeslesme diizeyini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Arastirma sinirliliklari dogrultusunda
yiyecek-icecek calisanlari ile lider etkilesimi ve bu etkilesimin is performansi ve 6rglitsel 6zdeslesme
Uzerindeki etkisini inceleyen calismalarin sinirh oldugu goriilmustir. Bu dogrultuda bu c¢alismanin
literatlire ve bundan sonra gerceklestirilecek calismalara katki saglayacagl disinilmektedir. Bu
calisma kapsaminda bulgulanmaya calisilan hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Lider-iiye etkilesim ile is performani arasinda istatiksel olarak pozitif yénlii ve anlamli bir iliski
vardir.

H2: Lider-iiye etkilesim ile érglitsel 6zdeslesme arasinda istatiksel olarak pozitif yénlii ve anlamli bir
iliski vardir.

YONTEM

Calismanin amaci, lider-tye etkilesiminin yiyecek-icecek c¢alisanlarinin is performansina ve 6rgitsel
O0zdeslesme dizeylerine etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda bu g¢alisma, Antalya
bolgesinde faaliyet gosteren 5 vyildizh 10 otel isletmesinin vyiyecek-icecek bolimlerinde
gerceklestirilmistir. Nicel arastirma modeli kapsaminda gercgeklestirilen bu ¢alisma kapsaminda 211
katilimciya ait veriler SPSS 21 istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda
bulgulanmaya calisilan hipotezlere cevap bulmak icin calisma kapsaminda; Lider-lye etkilesim 6lcegi,
is performansi ve orglitsel 6zdeslesme 6lgekleri kullaniimistir.

Lider-Uye Etkilesim Olgedi: Katimcilarin Lider-iiye Etkilesim kalitesini belirlemek icin Liden ve Maslyn
(1998) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Olcek Bas ve arkadaslari (2010) tarafindan Tiirkge
gecerlilik ve givenilirligi yapilmistir. “Lider-Uye Etkilesim Olgegi” toplam 12 soru ve dért boyut
bulunmaktadir (Liden ve Maslyn, 1998: 50).

is Performansi Olgedi: Calisanlarin bireysel is performans diizeylerini tespit etmek icin Kirkmam ve
Rosen’in (1999) gelistirilen, Sigler ve Pearson (2000) tarafindan kullanilan 4 ifadeden olusan tek boyutlu
Olcek tercih edilmistir.

Orgiitsel Ozdeslesme Olcedi: Arastirmada kullanilan Orgiitsel Ozdeslesme Olcegi Mael ve Ashforth
(1992) tarafindan gelistirilmistir. Olgek tek bir boyut ve 6 sorudan olusmaktadir. Yanitlayicilarin érgiit
icerisindeki mevcut durumlarini degerlendirerek isaretleme yapmalari istenmistir.
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Arastirma anketleriinde, katilimcilarin kavramlara ait ifadelere yonelik tutumlarini 5°li Likert olgegine
(1.Kesinlikle katilmiyorum; 2.Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum) gére
katilim durumlarini isaretlemeleri istenmistir. Olgeklerde ters kodlu ifade bulunmamaktadir.

Bulgular
Arastirma kapsamina alinan cevaplayicilara ait demografik bulgular Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablol. Katihmcilara Ait Demografik Bulgular

Frekans | % Frekans %
Erkek 99 46,9 _g ~N | YOonetici 65 30,8
1] o £
> £ 3
-a e e
£ Kadin 112 53,1 %’,, O | Calisan 146 69,2
O NN
ilkogretim 37 17,5 § 1 yil ve altinda 67 31,8
®
o
Lise 101 47,9 _g 2-9 yil 135 63,9
2
. © 9 L
Onlisans 38 18,0 %’,, 3 10 yil ve Gizeri 9 4,3
S &
€
2
3 Lisans 22 10,4 19 ve alti 49 23,2
£
;‘E'n Lisansist 13 6,2 20-30 yas 45 21,3
o
>
Evli 88 41,7 31-45 yas 75 35,6
T g
S 3
§ 8 Bekar 123 58,3 46 ve Ustl 42 19,9

Tablo 1 verileri incelendiginde katilimcilarin %53,1 ile kadin, %47,9 ile lise mezunu, medeni
durumlarininise %58,3 ile bekarlardan olustugu gézlenmektedir. Katilimcilarin yiizdesel yogunlukla 31-
45 yas araliginda yogunlastigl, %69,2 ile ¢alisanlardan olustugu ve isletmede ¢alisma sirelerinin ise
%63,9 ile 2 -9 yil arasinda oldugu tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan dlgeklere iliskin gtivenilirlik
analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen givenilirlik analizi sonucunda is performansi 6lceginin
Croncach Alpha degeri 0,915, lider-liye etkilesimi 6lgeginin Croncach Alpha degeri 0,970 ve o6rgiitsel
O0zdeslesme olceginin Croncach Alpha degeri ise 0,922 bulunmustur. Elde edilen bu degerler
arastirmada yer alan tiim olgeklerin givenilir oldugunu géstermektedir. Gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda isgéren performansi, orgiitsel 6zdeslesme ve lider-liye etkilesimi sorularinin birer boyutla
temsil edildigi bulunmustur. Lider-liye etkilesimi alt boyutlarinin faktor analizi icin uygun degerleri
bulunamamistir. Bu dogrultuda lider-lye etkilesimi 6lceginde yer alan 12 soru tek boyut olarak
degerlendirilmis, lider-tye etkilesiminin is performansina ve orgltsel 6zdeslesme dizeyine etkisi
arastirilmistir. Degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik korelasyon ve regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2, 3 ve 4’de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Korelasyon Analizi, Lider-Uye Etkilesim ve is Performasi Olgeklerinin Ortalama, Standart
Sapma Degerleri

isgo ider-U C h Alph
Isgoren let.er Lfye. Ortalama Standart Sapma roncah Alpha
Performansi Etkilesimi

Isgoren ! 3,4123 1,03769 0,915

Perforamansi
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211
Lider-Uye A33%*(a) 1 0,970
Etkile ir‘:ﬂ /000 (p) 3,2816- 0,98591-

? 211 (n) 211
. 696%* 55k 0,922
g:ﬁ:::e:ne /000 ,000 19,9762 6,05354

$ 211 211

(a) Korelasyon Katsayisi**, (p) Anlamlilik Diizeyi, (n) Ankete Katilan Kisi Sayisi

*p<0,01 diizeyinde anlamli (¢ift tarafh)

Tablo 2’de yer alan korelasyon analizi verileri dogrultusunda isgéren performansi ile lider-lye
etkilesimi ve orgltsel 6zdeslesme (p<0,01; r=0,433) degiskenleri arasinda 0,01 anlamhllik diizeyinde
anlamli ve pozitif yonli iliski bulunmustur. Diger bir degisle calisanlarin performansi ile liderle
etkilesimine ve orgiitsel 6zdeslesme diizeyine bagl olarak degismektedir.

Tablo 3. Lider-Uye Etkilesiminin isgoren Performansina Etkisi

BAGIMLI DEGiSKEN

BAGIMSIZ DEGiSKEN isgoren Performansi

B T P (Sig.)
Lider-Uye Etkilesimi 0,433 6,942 0,000
F 48,194
R 0,433
R? 0,187
Diizeltilmis R 2 0,183

*p<0.05 diizeyinde anlamli

Tablo 3 bulgularina gore lider-tye etkilesimi ile isgdren performansi arasinda istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif yonli iliski bulunmustur (p=0,000; p<0,05; B=0,433). is performasinin lider-iiye etkilesimiyle
aciklanma derecesi olan r 2 degeri (belirlilik katsayisi) 0,187 hesaplanmistir.

Tablo 4. Lider-Uye Etkilesiminin Orgiitsel Ozdeslesmeye Etkisi

BAGIMLI DEGiSKEN

BAGIMSIZ DEGISKEN Orgiitsel Ozdeslesme

B T P (Sig.)
Lider-Uye Etkilesimi 0,554 7,053 0,000
F 92,228
R 0,554
R? 0,307
Diizeltilmis R 2 0,304

*p<0.05 diizeyinde anlamli

Tablo 4 bulgularina gore lider-liye etkilesimi ile 6rgltsel-6zdeslesem arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii iliski incelenmistir (p=0,000; p<0,05; p=0,554). Orgiitsel 6zdeslesme egiliminin
lider-liye etkilesimiyle aciklanma derecesi olan r 2 degeri (belirlilik katsayisi) 0,304 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen bu bulgular kapsaminda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilir. H1: Lider-liye
etkilesim ile is performani arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii ve anlamh bir iliski vardir. H2: Lider-
Uye etkilesim ile 6rgilitsel 6zdeslesme arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

SONUC
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Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinin en 6nemli sermayesi insandir ve bu
dogrultuda calisanlarin yiiksek diizeyde verimli ve etkin calismasini saglayacak bir ortam yaratma
gerekliligi giderek artan bir &neme sahiptir. Orgiitlerin bu kazanimlarinin gergeklesmesinde
isletmelerinde uygulayacaklari yonetim ya da liderlik anlayislarinin rolli ¢cok fazladir. Bu ise hizmet
sektori olan yiyecek-icecek isletmeleri ve musterileri agisindan olduk¢a 6nemli bir faktorddr. Liderlik,
uzun bir tarihi sirecte var olan kavramdir. Bunun sebebi liderin bitiin sosyal yapilarda basariyi ve
etkinligi saglamada 6nemli olmasidir. Orgitlerin varligini devam ettirmesi adina lider, calisanlarin
performansini artirmaya yonelik faaliyetler gerceklestirmeli ve lider-liye etkilesimini artirmalidir. Lider
Gye etkilesim iliskisinin kalitesine bagh olarak tyeler daha iyi bir performans gosterecegi ve 6rgtiiyle
Ozdesecegi varsayllmaktadir. Yiyecek-icecek hizmeti veren isletmelerin vyiyecek-icecek bolimi
¢alisanlarinin basarisinda da lider oldukg¢a 6nemlidir.

Calisma elde edilen verilere dogrultusunda Lider-lye etkilesim ile is performani ve orgiitsel 6zdeslesme
degiskenleri arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu bulunmustur. Elde edilen
bu bulgular, lider-liye etkilesimi ile is performansi arasindaki iliskiyi inceleyen Bal Tastan (2014) ve
lider-tye etkilesiminin orgitsel 6zdeslesme arasindaki iliskiyi inceleyen Loi, vd. (2014) ve Gdksel ve
Ekmekgcioglu (2016) arastirma bulgulari ile benzer bir sonuglar gbstermistir. Arastirma kapsaminda elde
edilen bulgular dogrultusunda lider-lye etkilesiminin ¢alisanlarin performansini artirdigini ve orgtsel
O0zdeslesme duizeylerini artirdigini belirtebiliriz. Bu etkilesimin daha yiksek diizeyde olmasi ise is
performansini daha da artiracagi géz ontine alinmalidir. Elde edilen bu bulgular arastirma sinirhliklari
dogrultusunda degerlendirilmelidir. Yiyecek-icecek calisanlarinin lider-tye etkilesimini inceleyen sinirh
calismalarin olmasi nedeniyle konunun farkli yiyecek-icecek calisanlari (zerinde calisiimasi
Onerilmektedir.
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