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Sunus

Sayin Paydaslarimiz,

Turizm Isletmeciligi, Turizm Rehberlii, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlari, Rekreasyon Yo6netimi ve Kiiltiir alanindaki ¢aligmalar bagta
olmak iizere, calisma konusunun ve/veya uygulamasimin “turizm” ile
ilgili olmasi sartiyla, disiplinlerarasi, kuramsal, ampirik ve/veya
turizm sektdriinden 6rnek olaylar tiiriinde galismalar Avrasya Turizm
Arastirmalart (ATA) Dergisi'nin kapsamini olusturmaktadir.

Bu kapsamda yola ¢ikan ATA Dergisi’nin tigiincii cilt birinci sayisini
yayinlamis bulunmaktayiz. ATA Dergisi'nin bu sayisinda bes yayin
bulunmaktadir. Bu yaymlar hakkinda kisa bilgi asagida
sunulmaktadir.

Bu saymm ilk caligmasinda, Yilditm ve Uzden, katilimcilarm
Uluslararas1 Adana Portakal Cigegi Karnavalina iligkin algilarini eksi
sozlilk yorumlar1 iizerinden incelemistir. Karnavala yonelik algi,
etkinlik alanma yonelik algi, sosyal algi, etkinlige 6zgii {riinlere
yonelik algi olarak dort tema iizerinden katilimcilarin karnavala
yonelik algilari tespit edilmistir.

Ikinci calismada Buladi Cubukgu ve Arslan, Covid-19 salgminm ks
turizminde konaklama isletmeleri iizerinde etkilerinin ve isletme
yonetimlerinin bu siireci atlatmak i¢in aldiklar1 6nlemlerin ve
faydalandiklart ~desteklerin  belirlemeyi amaglamigtir. Calisma
sonucunda Covid-19 salgininin ozellikle uluslararasi miisteriler
acisindan  olumsuz  etkileri  belirlenmis, isletmelerin =~ mali
durumlarinda bozulma ve genel olarak miisteri talebinde azalmalar
oldugu ortaya konulmustur.

Bu saymin iigiincii caligmasinda Celikkanat Pasli ve Pasli, Tiirkiye’de
lisans diizeyindeki turizm rehberligi boliimlerinin ders planlarinda
yer alan yabanci dil egitimine yonelik dersleri incelemistir. Inceleme
sonucunda, lisans diizeyinde turizm rehberligi boliimlerinde yabanci
dil olarak Ingilizcenin biitiin ders planlarinda yer aldigi, ayrica
Almanca ve Rusga dillerine programlarda yer verildigi tespit
edilmistir.

Dordiincii ¢alismada Ar1 ve Mankan, tiniversite 6grencilerinin Tiirk
Mutfagindaki tatlilara iligkin goriislerini belirlemeyi amaglamigtir. Bu
kapsamda Istanbul Bahgesehir Universitesinde Gastronomi ve
Mutfak Sanatlar1 ile Beslenme ve Diyetetik boliimlerinde okuyan
Ogrenciler Ornek alimmistir. Calisma sonucunda, dikkat c¢ekici
bulgular elde edilmistir.

Bu saymin son ¢alismasinda Uzut ve Toprak, Tiirkiye, Misir, Ispanya
ve Portekiz’in turizm faaliyetlerine yonelik olarak 2020 yilindaki
(COVID 19 pandemi siireci) resmi iilke tamitim filmlerini
incelemistir. Bu inceleme sonucunda, aragtirmacilar dort {ilkenin
tanitim filmlerini degerlendirerek birtakim 6nerilerde bulunmuslardir.

ATA Dergisi ¢iktig1 yolda siz degerli paydaslarimizin katkilarini ve
desteklerini beklemektedir.

Birlikte giizel yarinlara, yolunuz bilim olsun.

Presentation

Dear Stakeholders,

Journal of Eurasia Tourism Research (JETouR) covers
interdisciplinary, theoretical, empirical and/or case studies in the
tourism industry, especially in the fields of Tourism Management,
Tourism Guidance, Gastronomy and Culinary Arts, Recreation
Management and Culture. We have published the first issue of third
volume. In this issue of JETouR, there are five research articles.
Brief information about these publications is presented below.

In the first study of this issue, Yildirim and Uzden examined the
participants' perceptions of the International Adana Orange Blossom
Carnival. The research data were obtained from the entries made
under the title of "orange flower carnival” on the Eksi Sozliik social
network. The perceptions of the participants towards the carnival
were tried to determined through four themes: perceptions of the
carnival, perceptions of the event area, social perceptions, and
perceptions of event-specific products.

In the second study, Buladi Cubuk¢u and Arslan aimed to determine
the effects of the Covid-19 on accommodation businesses in winter
tourism and the measures taken by business management to
overcome this process and the support they benefited from. As a
result of the study, the negative effects of the Covid-19, especially in
terms of international customers, were determined, and it was
revealed that there was a deterioration in the financial situation of
the enterprises and a decrease in customer demand in general.

In the third study of this issue, Celikkanat Pasli and Pasli examined
the foreign language education courses included in the lesson plans
of undergraduate tourism guidance departments in Turkey. As a
result of the examination, it has been determined that English as a
foreign language is included in all the lesson plans at the
undergraduate level tourism guidance departments, and German and
Russian languages are also included in the programs.

In the fourth study, Ari and Mankan aimed to determine the opinions
of university students about desserts in Turkish cuisine. In this
context, students studying in the departments of Gastronomy and
Culinary Arts and Nutrition and Dietetics at Istanbul Bahgesehir
University were taken as sample. As a result of the study, remarkable
findings were obtained.

In the last study of this issue, Uzut and Toprak examined the official
country promotional films in 2020 for the tourism activities of
Turkey, Egypt, Spain and Portugal.As a result, the researchers made
some suggestions by evaluating the prominent elements in the
promotional film of the four countries.

JETour expects the contribution and support of our valuable
stakeholders.

On the way of science, to a beautiful tomorrow together.

ATA Dergisi Adina Bag Editor Editor-in-Chief on Behalf of the JETouR
Kamil UNUR
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Adana

Festival Turizmi
Uluslararasi Portakal Cigegi
Karnavali

Festivallerin iilkeler, sehirler ve destinasyonlar iizerinde ekonomik, ¢evresel ve kiiltiirel yonden
etkileri bulunmaktadir. Kisiler sosyallesmek, yeni kiiltiirleri tanimak ve farkli kiiltiirlerdeki
kisilerle iletisim kurmak igin festivallere katilim saglamaktadir. Arastirmanin amaci, Adana
ilinde 2013 yilindan itibaren gerceklestirilen Uluslararast Portakal Cigegi Karnavalina
katilanlarin algilarini incelemektir. Aragtirmanin verileri Eksi Sozliik sosyal aginda “portakal
¢igegi karnavali” bashigi altinda yer alan ifadelerden elde edilmistir. Arastirmada karnavalla ilgili
baslikta bulunan ifadelerden 255 tanesi degerlendirilmistir. ifadeler icerik analizi yontemi ile
analiz edilerek temalar, alt-temalar ve kodlar olusturulmustur. Daha sonra, katilimcilarin
ifadelerine yer verilerek betimsel bir yaklasimla veriler sunulmustur. Karnavala yonelik algi,
etkinlik alanina yonelik algi, sosyal algi, etkinlige 6zgii liriinlere yonelik algi olarak dort tema
iizerinden katilimcilarin karnavala yo6nelik algilart tespit edilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilar
acisindan etkinlik alaninin kalabalikligi ve konaklama olanaklarinin yetersizliginin yani sira
yerel halkla birlikte sosyallesmenin Adana’nin imajina olumlu katki saglayacagi vurgulanmistir.
Etkinlige 6zgii tirtinlere yonelik algiyla ilgili hediyelik esya, yiyecek ve igecek gesitliliginin
arttirllmasiin gerektigi belirtilmisgtir.

Avrasya Turizm Arastirmalari Dergisi yayinct Bayram KANCA tarafindan CC BY—NC—SAfﬂ@@@@
ile lisanslanmustir.
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Festivals have economic, environmental and cultural effects on countries, cities and destinations.
People participate in festivals to socialize, get to know new cultures and communicate with
people from different cultures. The aim of the research is to examine the perceptions of the
participants of the International Orange Blossom Carnival, which has been held in Adana since
2013. The research data were obtained from the entries made under the title of "orange flower
carnival" on the Eksi S6zliik social network. In the research, 255 entries related to carnival in the
title were evaluated. Themes, sub-themes and codes were created by analysing the entries with
the content analysis method. Then, descriptive analysis was used and the entries of the
participants were included. The perceptions of the participants towards the carnival were tried to
determined through four themes: perceptions of the carnival, perceptions of the event area, social
perceptions, and perceptions of event-specific products. In this direction, it was emphasized that
the crowdedness of the event area and the inadequacy of accommodation opportunities for the
participants, as well as socializing with the local people, would contribute positively to the image
of Adana. Regarding the perception of event-specific products; It was stated that the variety of
souvenirs, food and beverage should be increased.

Journal of Eurasia Tourism Research by Bayram KANCA is licensed under CC BY-NC-SA 4.0 @090,

1. GIRIS

Turistler, destinasyondaki kiiltiirleri tanimak, yerel halkin yagantisina duyulan merak, tiyatro, konser, festival
gibi etkinliklere katilmak igin sehirleri ziyaret etmektedirler (igellioglu Sarkaya, 2014). Etkinlik turizminin, turizm
sezonunu uzatmak, cesitlendirmek, turizm talebinin iilke i¢indeki farkli destinasyonlar arasinda esit dagilimini
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saglamak, bolgeye gelir saglamak, medyanin ilgisini ¢ekmek, tekrar ziyaretleri saglamak ve destinasyonun
markalagmasina katkida bulunmak gibi faydalar1 vardir (Deniz, 2006). Etkinlikler, kiiltiirel degerlerin bir sunumu
olup bolge kiiltiiriiniin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir (Yolal, 2017). Festivallerde, kiiltiirel degerlerin tanitilmasi
imkan1 vermektedir. Etkinlikler vesilesiyle farkli kiiltiirlerdeki insanlar bir araya gelmekte ve aralarinda bag
kurmaktadir.

Etkinlikler kapsaminda festivaller, ev sahipligi yaptig1 sehrin yerel halkini yakindan tanimaya imkén veren bir
etkinlik tiiriidiir. Insanlar belirli zamanlarda islerinden ve sorumluluklarindan uzaklasarak eglenebilecegi faaliyetlere
katilmak isterler. Eski tarihlerden beri insanlarin keyifli ve eglenceli vakit gecirecegi festivaller ve senlikler
yapilmistir. 2013 yilindan beri diizenlenen Uluslararas1 Adana Portakal Cigegi Karnavali her yil katilimer sayisinin
artmast, etkinlik sayisinin gogalmasi ile katilimeilarin farkli deneyimler kazanmasini saglamaktadir.

Adana Portakal Cigegi Karnavalina iligkin Sahilli Birdir, Tokséz ve Bak (2016) Uluslararas1 Adana Portakal
Cicegi Karnavalina katilanlarin katilim giidiilerini arastirmistir. Sahilli Birdir, Toksoz ve Birdir (2018) ise karnavala
katilanlarin karnavalin gelistirilmesi i¢in Onerilerini tespit etmeye yonelik bir ¢alisma yapmistir. Yildirim, Karaca ve
Cakic1 (2016) Uluslararast Adana Portakal Cigegi Karnavalina dair yerel halkin algi ve memnuniyet diizeylerini
belirlemek icin bir calisma gerceklestirmistir. Cakici, Oya ve Karaca (2017) karnavala katilan turistlerin karnaval
algilarin1 ve memnuniyetlerini aragtirmiglardir. Unur, Erdem ve Cakir (2017), sosyal medya tlizerinden paylasilan
fotograflarda katilimcilarin dikkatlerini nelerin ¢ektigi belirlemek iizerine ¢alismislardir. Ozdemir ve Demir (2020)
festivallerin sosyal etkileri ve katilimc1 memnuniyetlerini tespit etmeye calismistir. Sacli, Ers6z ve Kahraman (2019)
karnavala katilan turistlerin destinasyon imaji algilarinin karnavali tekrar ziyaret etme tutumlarindaki etkisini
aragtirmislardir.

Ayrica, Adana Portakal Cigegi Karnavali drneginde katilimcilarin sadakatlerini etkileyen faktorler (Dalgig,
2018), festivallerin destinasyona etkisi (Oguz, 2019) ve katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetlerine etki eden
faktorler (Tetik, 2020) arastirilmistir. Yapilmis olan ¢alismalarda Adana Portakal Cicegi Festivaline katilanlarin
sosyal aglar kapsaminda algilarinin degerlendirildigi bir caligmaya rastlanmadigindan, bu arastirma festival
katilimcilarinin sosyal aglarda karnavala yonelik algilarinin belirlenmesi agisindan 6nemlidir.

2. FESTIVAL TURIZMi

Diinyanin dort bir yaninda diizenlenen festivallerin sayisi her gegen giin artmaktadir. Festivallerin olusum
kokenini dinsel nedenlerde aramak miimkiindiir. Tlkel dinler de dahil olmak iizere siirekli olmakla birlikte yilin belirli
giinlerinde diizenlenen ritiieller yapilmistir. Bu ritiiellerin amaci toplumun dini inaniglarinin tekrarlanmasi ve gelecek
kusaklara geleneksel olarak aktarilmasidir. Ritiieller ile birey ve toplum, birey ve tanrilar, oliiller ve yasayanlar
arasinda baglarin gii¢lendirilmesi saglanmustir. Eski Yunan Uygarliginda ise ritiieller festivallere doniismeye
baslamistir. Eski Yunan’da sarap tanrisi Dioniysos’u anmak ve onun adia diizenlenen festivallerin masraflari siteler
tarafindan karsilanmistir. Tiyatro, miizik, dans ve bedava igki festivallerin bir parcasi olmus ve halkin eglendirilmesi
saglanmistir (Atak, 2009).

Gecmiste dini bir ritliel olarak baglayan festivaller, zamanla farkli amaglarla diizenlenen sosyal bir etkinlik
halini almistir. Getz (2007) festivali temali, halka agik kutlamalar olarak ifade etmis, buna karsilik festivallerin halka
acik bir eglence, partiler ve aktivitelerden ziyade 6zel bir anlami1 oldugunun unutulmamasi gerektigini vurgulamistir.
Falassi (1987) festivali etnik, dilsel, dinsel, tarihi ve ortak baglar ve ortak diinya goriisiiyle birlesmis biitlin bir
toplulugun tiim iiyelerinin, ¢esitli bicimler ve bir dizi koordine edilmis olay araciligiyla, dogrudan veya dolayl olarak
ve ¢esitli derecelerde katildigi, periyodik olarak yinelenen, sosyal bir durum olarak tanimlamustir.

Festivaller, destinasyonun olumlu imaj yaratmasina katki saglayan, belli bir tema ve kiiltiire sahip, kisa siireli
bolgesel bir aktivitedir (Chung, 2014). Festivaller, yilin belirli zamanlarinda, yerel halkin ve turistlerin katilimi ile
gergeklesen dans, yerel kiiltiir, dini térenler, film, miizik, drama, komedi, el isleri gibi bir¢ok farkli temay1 kullanan
kutlamalardir. Cok farkli temalara sahip olmasi nedeniyle karnavala ilgi duyan turistler tarafindan katilim tercih
edilmektedir. Festivaller destinasyonun kiiltiirel ve g¢ekici ozelliklerine gore sekillenmektedir. Kiiltiir, ¢evre ve
insanlar arasinda bir bag olusturarak kiiltiirel kimligin korunmasini da saglamaktadir (Ekin, 2011).

Festivaller, gerceklestirildigi destinasyondaki toplumun ayirt edici yonlerini ziyaretgiler ile paylasma imkani
sunar. Ziyaretcilere de yerel halkin degerlerini, ilgi alanlarini1 ve ne olduklarini kesfetme firsat1 vermektedir (Derrett,
2000). Festivalin yapildig1 yerde yerel halk ve ziyaretciler karsilikli olarak bir kiiltiir aligverisine girmektedir. Bu
durum her iki taraf arasinda bir yakinlik olusturmaktadir.

Andersson, Getz ve Mykletun (2013) festivalleri biiyiikliiklerine gore “mega /bliytik”, “orta” ve “kiiglik” olarak
ic gruba ayirmigtir. Mega/biiyiik festivalleri, katilimer sayisin1 30 bin— 200 bin arasinda ve 750 bin Euro ortalama
biitgeye sahip etkinlikler olarak tanimlamislardir. Orta 6lgekli festivalleri 3 bin — 29 bin arasinda katilimc1 ortalama
230 bin Euro biit¢eye sahip oldugunu belirtmislerdir. Kiigiik 6l¢ekli festivaller ise 3 bin kisiden az katilimcisi ve
ortalama 50 bin Euro’ya sahip etkinliklerdir. Bu siniflandirmaya gore; son yillarda artan katilimer sayistyla birlikte

2
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Uluslararas1 Adana Portakal Cigegi Karnavali da mega/biiyiik festivaller sinifinda yer almaktadir. Wilson ve Udall
(1982) festivalleri farkli bir simiflandirmaya tabi tutmustur. Bu smiflandirmada festivaller; yerel, gelismis yerel,
ticarilesmis festivaller, tek kiiltiirlii festivaller ve ¢ok kiiltiirlii festivaller olarak siralanmustir.

3. ULUSLARARASI ADANA PORTAKAL CiCEGi KARNAVALI

Karnaval, Adana kiiltiiriniin tanitilmasia yardimci olmaktadir. Karnavalda diizenlenen caligtaylar ile de
Adana gastronomisi tanitilmaktadir. Katilimcilar; kebap, salgam suyu, portakal suyu gibi bolgeye 6zgii lezzetleri
tatma imkanina da sahiptirler. Karnaval, sehrin kiiltiirinii yansitarak, sosyo-kiiltiirel gelisimine katki saglamaktadir.
Bu dogrultuda, karnaval yerel halk ile katilimcilarin bir araya gelerek iletisim kurmalarimi kolaylastirabilir. Bu
iletisim Adana kiiltiiriiniin tanitilmasina, bdlge halkinin kendini ifade edebilmesine ve karnavalin siirdiiriilebilir
olmasina imkan saglayabilir. Ayrica, Adana’nin kendine 6zgii yemekleri de tanitimin katki saglayabilir. (Yildirim,
Karaca & Cakici, 2016).

Karnaval esnasinda tiyatrolar, konserler, konferanslar, miizik dinletileri, halk oyunlari, resim sergileri ile
katilimcilarm ilgilerine gore kiiltiirel etkinlikler diizenlenmektedir. Bu tiir etkinlikler kisilerin sosyallesmelerine
zemin hazirlamaktadir. Cocuklar igin yapilan etkinlikler ve yarigmalar ile engelliler i¢in yapilan etkinlikler de
katilimcilar arasindaki yas ve fiziki engelleri ortadan kaldirmaktadir. Katilimcilar karnavaldan yeni deneyimler
edinerek ve eglenceli aktiviteler yaparak ayrilmaktadir. Ayrica Adanali iinlii isimlerin karnavala her yil katilmasi
karnavali zenginlestiren bir diger faktordiir. Halkin iinlii isimlerle bir araya gelmesine olanak saglanmaktadir
(Nisandaadanada, 2021).

Karnavallar iilke i¢inden ve disgindan katilimcilarin destinasyona gelmelerini saglayan etkinliklerdendir.
Karnavalin katilimeilar i¢in en 6nemli avantaji izleyici degil ayn1 zamanda katilimc1 olabilmeleri ve bu deneyimi
yasamalaridir. Karnavala katilim saglayan turistler yaptiklari konaklama, yiyecek-igecek, seyahat gibi harcamalar ile
destinasyonda ekonomiye katki saglamaktadir. Uluslararasi Adana Portakal Cicegi Karnavali diizenlendigi 2013
yilindan itibaren Covid-19 pandemisi veya giivenlik sebepleri gibi durumlar diginda katilimer sayisinin siirekli arttigi
goriilmektedir.

[k karnaval, 12-14 Nisan 2013’te diizenlenmistir. Korteje 15.000 kisi katilmistir. Karnavali 100 bin kisi
izlemis 15 bin kisi disaridan gelmistir. 39 sanat etkinligi diizenlenmistir. Ikinci karnaval, 11-14 Nisan 2014 hayata
gecirilmistir. 140 bin kisi izlemis 30 bin kisi disaridan katilmistir. 87 sanat etkinligi diizenlenmistir. Ugiincii karnaval,
1-5 Nisan 2015 tarihinde gerceklesmistir. Acilis toreni ve konsere 150 bin kisi katilmistir. Gosterileri yerinde 350
bin kisi izlemistir. 190 sanat etkinligi gergeklestirilmistir. Dordiincii karnaval, 7-10 Nisan 2016 tarihinde yapilmistir.
Adana ve gevresine 20-25 bin kisi yatili, 75-80 bin kisi ise glintibirlik gelmistir. 2017 yilinda 100 bin disaridan olmak
tizere 1.500.000 kisi festivale katilmistir. 2018 ve 2019 yillarinda da yaklasik 1,5 milyon kisi gelmistir. 2020 yilinda
Covid-19 sebebi ile karnaval iptal edilmistir (Nisandaadanada, 2021).

4. YONTEM

Festivaller, destinasyonlarin markalagsmasina, imajia olumlu ydnde katki yapmasma ve tanitimia katki
saglarken sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak gelismesine de etki etmektedir. Her yil popiilerligini arttiran
Uluslararas1 Adana Portakal Cigegi Karnavalinin da Adana'ya ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan olumlu etkileri
vardir. Katilimcilarin karnavaldan olumlu diisiincelerle ayrilmalarinin saglanmasi festivalin siirdiiriilebilirligine katki
saglayacaktir. Bu baglamda katilimcilarinin karnavala yonelik algilarinin neler oldugunun belirlenmesi, karnavala
iliskin gerekli iyilestirilmelerin yapilmasini saglayarak; memnuniyetin diizeyinin artmasi ve tekrar ziyaretlerin
gerceklesmesi agisindan 6nemlidir.

Aragtirmanin amaci, Adana ilinde 2013 yilindan beri gerceklestirilen Uluslararasi Portakal Cicegi Karnavalina
katilanlarin karnavala yonelik algilarini tespit etmektir. Katilimer sayisinin artmasi ve karnavaldaki etkinliklerin
cesitlenmesi katilimeilarin algilarint etkileyen unsurlardir. Artan katilimci sayisi ve organizasyonun genislemesi
katilimcilart olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir. Arastirma, katilimcilarin karnavala yonelik algilarinin
anlasilmasi ile karnavala hizmet sunan igletmelere ve organizasyon yoneticilerine oneriler gelistirerek karnavalin
daha iyi bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in 6nemlidir.

Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, goériisme,
gdzlem ve dokiiman analizi gibi nitel bilgi toplama yontemleri ile toplanan verilerin, olay ve algilarin dogal ortamda
gercekgi ve biitiinciil bir sekilde ortaya koyulmasina yonelik bir arastirma tiiriidiir. (Y1ldirim, 1999). icerik analizinde
toplanan veriler tizerinden siklikla tekrarlanan ve yorumlarda yogunlukla vurgulanan olay ve olgulardan kodlar
¢ikarilmaktadir (Baltaci, 2019: 377).

Arastirma verilerini Eksi Sozliik sosyal aginda “portakal ¢igegi karnavali” basligi altinda 12 Nisan 2013 — 26
Subat 2021 tarihleri arasinda yapilan yorumlar olusturmaktadir. Bu sebeple ¢alisma i¢in Etik Kurul onayna ihtiyag
duyulmamaktadir. Konu baghiginin altina 27 sayfa ve 265 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerden karnavalla dogrudan
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iliskili 255 ifade degerlendirmeye alimmustir. Icerik analizi yontemi ile ifadeler analiz edilerek, temalar, alt-temalar
ve kodlar olusturulmustur. Eksi Sozlik, iiye olan kisilerin yazar statiisiiyle belirli konu ve kavramlara iliskin fikir ve
goriiglerini beyan etmesi esasina dayali katilimer sozlik tarzinda bir sosyal agdir. Yazarlar, yasamin i¢inden biri
olarak bilgi aktarirken samimi ve igten bir {islup kullandiklarindan resmi kaynaklarin tekdiize sunumuna alternatif
olarak algilanmaktadir. Gergekligin monoton olmayan ve farkl bir igerikle sunularak 6grenilmesi eglenceli bir hal
almakta, okur siirekli giincel bilgiye ulagabilmekte ve yasam algisin1 daha renkli bir sekilde kurgulayabilmektedir
(Giirel ve Yakin, 2007). Eksi Sozliik aginda yazarlar, konular hakkinda zaman ve mecra kisitlamasi olmadan kendi
istekleri ile fikirlerini beyan etmektedirler. Konu basligi altinda ayrintili bir sekilde yer alan olumlu ve olumsuz
degerlendirilmeler, konu hakkinda derinlemesine bilgi edinilmesini saglamaktadir.

Nitel aragtirmalarda i¢ gegerlilik olguyu oldugu bigimiyle miimkiin oldugu kadar dogrudan alintilarla ve yansiz
aktarabilmeye bagli olmaktadir. Dis gecerlilik ise sonuglarin genelleme yapilabilmesiyle ilgilidir. Bu durum nitel
arastirmalarin zayif oldugu noktalardan biri olsa da okuyucu kendi ortami igin gegerli olabilecek g¢ikarimlarda
bulunabiliyorsa gegerlilikte artmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2011: 259). Arastirmanin her agsamasi hakkinda
dogrudan alintilar yapilarak ve detayl bilgiler verilerek yapisal gegerliliginin arttirilmasi saglanmistir. Toplanan
veriler betimsel analiz ile dogrudan okuyucunun bilgisine sunulmustur. Okuyucuya arastirmanin sonuglarini bu
veriler dogrultusunda degerlendirme imkani verilmistir. Bu durumun arastirmanin i¢ giivenilirliginin artirmasi
beklenmektedir.

5. BULGULAR

Aragtirmada Uluslararas1 Adana Portakal Cicegi Karnavalina dair Eksi Sozliik’teki ifadeler arastirmacilar
tarafindan karnavala yonelik algi, sosyal algi ve karnavala 6zgii iiriinlere yonelik algilar olarak 4 tema altinda
gruplandirilmistir. Karnavala yonelik algi temasi 6 alt tema, etkinlik alanina yonelik alg1 2 alt tema, sosyal alg1
temasinda yerel halk ile iliskiler alt temasindan meydana gelmistir. Karnavala 6zgii iiriinlere yonelik alg1 temasinda
ise karnavalda satilan hediyelik esyalar ve yoresel tirtinler alt temalarindan olugsmaktadir. Tablo 1’de katilimcilarin
Uluslararas1 Adana Portakal Cigegi Karnavalina algilarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Uluslararasi Adana Portakal Cigegi Karnavali Algilarinin Temalandirilmasi

Temalar Alt Temalar Kodlar
Kalabalik (31)
Etkinlik Alani (54) Portakal Cigegi Kokusu (11)

Festival Alan1 Konumu (10)
Yonlendirme Isaretleri (2)
Eglendirici (46)

Keyifli (11)

Coskulu (7)

Sanat (4)

Ozgiirliik (4)

Heyecanli (3)

Kortej Diizeni (9)

Kortej kiyafetleri (6)
Kortejdeki grup cesitliligi (5)
Kortej giizergéhi (2)

Alan Yetersizligi (4)
Diizensizlik (4)

Stant Fazlaligi (3)

Aym Uriinlerin Satislarmin Yapilmasi (1)
Unlii konuk ve sanatcilar (5)
Yerel Sanatgilar ve Amator Gruplar (5)
Acil Yardim Ekibi (3)
Giivenlik Gorevlileri (2)
Trafik (37)

Etkinlik Alaninin Temizligi (2)
Otopark (2)

Yesil Alan (1)

Otel Doluluk Orani (5)

Cevre Illerde Konaklama (4)
Erken Rezervasyon (2)

Otel Fiyatlari (1)

Etkinlikler (75)

Karnavala Yonelik Algi (178)

Kortej (22)

Stant Yonetimi (12)

Konuk ve Sanatgilar (10)

Giivenlik ve Saglik (5)

Alt Yap1 (42)

Etkinlik Alanina Yonelik Alg: (54)

Ust Yap1 (12)

. - Kebap (12)
Karnavala Ozgii Uriinlere Yoresel iiriinler (14) Lezzet (2)
Yonelik Algi (22) .. Fiyat / deger (5)
Hediyelik Esya (8) Cesitlilik (3)
Sosyal Algi (10) Yerel Halk ile iliskiler (10) —DIIKte Eglenme (6)

Hosgorii (4)
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Adana Portakal Cigegi Karnavaliyla ilgili ifadeler incelendiginde, karnavala yonelik algi temasi; etkinlik alani,
etkinlikler, kortej, stant yonetimi, konuk sanatgilar ve giivenlik ve saglik alt temalarindan olusmustur.  Etkinlik
alanina yonelik algi alt yap1 ve iist yap1 alt temalarina sahiptir. Karnavala 6zgii iiriinlere yonelik algi temasinda
karnavalda satilan hediyelik esyalar ve yoresel iriinler alt temalar1 yer almaktadir. Sosyal algi temasi ise yerel halk
ile iligkiler alt temasindan meydana gelmistir.

Katilimcilarin ifadeleri karnavalda gergeklestirilen etkinliklerin eglendirici 6zelliginin oldugu katilimcilar
tarafindan en ¢ok deginilen husus olmustur. Karnaval esnasinda gergeklestirilen etkinlikler katilimcilara eglenceli,
coskulu ve keyifli deneyimler yasatmistir. Bu durum karnavalin her yas grubundan katilimecinin ilgisini ¢eken ve
farkli konseptler iceren etkinliklere sahip olmasindan kaynaklandig: diisiiniilebilir. Etkinlik alanina dair yapilan
ifadelerde ise etkinlik alaninin kalabalik oldugu belirtilmistir. Etkinlik alanina yonelik algilar da sehrin biiyiik bir
boliimiine yayilan karnavalin yarattigi trafik sorununun 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.

Karnavala yonelik algi temasinda karnavala ismini veren portakal ¢icegi kokusu o&zellikle katilimcilar
tarafindan vurgulanmistir. Sokaklarda fark edilebilir bir bi¢imde hissedilen portakal ¢igegi kokusunun katilimcilari
olumlu anlamda etkiledigi ifade edilmistir. Birgok etkinligin yapildigi karnavalda katilimcilar eglendirici, keyifli ve
coskulu anlar gecirdiklerini ifade etmislerdir. Etkinlik alanlarinda kalabalik, kent merkezindeki bir konumda
etkinligin yapilmasi, genis bir etkinlik alanina olmamasi ve kortej diizenindeki eksiklikler i¢inse katilimeilar olumsuz
ifadelerde bulunmuslardir. Karnavala bir¢ok Adanali {inlii sanat¢1 katilip destek saglamaktadir. Bunun yaninda ise
konserde daha iinlii isimlerin performans gostermesine dair ifadeler bulunmaktadir. Amator ve yerel gruplarin ise
karnavaldaki performanslarindan memnun kalinmistir.

Karnaval esnasinda trafik sikigikliginin olmasi ve sokaklarin kalabalik olmasi acil durumda ekiplerin
gelmesine engel teskil etmemistir. Katilimeilar acil yardim ekiplerine yardimci olmustur. Kalabaliga ragmen
giivenlik ekibinin sayisinin az olduguna dair ifadeler yapilmistir. Karnavala giivenlik ekiplerince miidahalede
bulunulmamasi olumsuz bir durum yaratmamis ve insanlarin giivenligini tehlikeye atacak bir olay da yasanmadigi
belirtilmistir. Bu dogrultuda, katilimecilar giivenli ve huzurlu bir ortamda eglendiklerini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin karnavala yonelik algilarina iliskin ifadeleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Karnavala Yénelik Algilarina liskin ifadeler

Alt Tema ifadeler

“ben boyle bir kalabalig nevl'stanbul ‘da ne Ankara’da gordiim. 100 metreyi 23 dakikada yiiriidiik. Her
Etkinlik Alani - verden insan akmis gelmiy. Inanilmaz bir sey”
Kalabalik “asir1 insan ama boyle korkunc¢lu kalabalik”

“adeta bir insan seli var”

“keske kokunun fotografini ¢ekebilseydik. Adana’ya, ilk defa festivali bahane ederek gelmis biri olarak
Etkinlik Alam - diyebilirim ki; sokaklari portakal ¢icegi kokusu ile mest olarak gezilen bir sehir.”,

Portakal Cicegi Kokusu " hem adim aldig1 Nisan’da sokaklar: dolduran portakal cicesi kokusu ile heniiz yaz sicagi baslamadan hafif
hafif isinan ve bizi o sicaktan koruyan nisan ayi; Adana’nin harbiden en giizel zamani.”

Etkinlik Alam - “organizasyonda yasanan stkintinin en biiyiik nedeni kent merkezinde karnavala uygun genis bir alanin
Festival Alant Konumu  eksikligi diyebiliriz”

>

“tek kelime ile karnaval ruhu harikaydi. Sehrin her tarafindan miizik ve eglence sesi geliyordu.”,
Etkinlikler “keyifli ve eglenceli bir karnaval”,

“fikir, cesitlilik ve eglence acisindan inanilmaz keyifli.”

"Kortej son derece karisikti, korteje katilanlar yine ellerinden gelen en giizel ve en degisik sunumlarda
Kortej bulundular ama aralarina bir¢ok sivil karigti, izleyenler birbirini ezdi yine de herkes birbirine giiltimsedi ama
kesinlikle ciddi sekilde akis ve yon tedbirleri alimmal."

“Caddelere kurulan stantlarin yolu iyice daraltmasiyla yiiriinemez olmasi. Kimileri tam ortaya kadar
Stand Yonetimi iiriinleri ¢ikaracak ve yayalarin yiiriiyiisiinii engelleyecek kadar abartmisti bu olay:. Bir cadde birbirinin ayni
bu tiriinlere ayrilsa yeterdi. Her yerde bunlar ne gereksiz. Bir cadde de sadece kitap, sahaf olabilirdi.”

"festival igin gelen adanal sanat¢ilar (Nebil Ozgentiirk, Menderes Samancilar, Yetkin dikinkiler, Levent
Ozdilek, Ayta¢ Arman gibi) olduk¢a miitevazi tavirlar: ile begenilerini arttirmiglardir.”

"konserlere daha iyi sanat¢ilar gelseydi ¢cok daha iyi olurdu"

"sinasi efendi caddesine kurulan sahne ile amator geng gruplar ellerinden geldigi kadar costu costurdu

Konuk ve Sanatcilar e
milleti.

"amatér rock gruplar, davullar, zurnalar, club miizikler, tiirkiiler, rengarenk ciimbiigler, kimsenin kimseye
karigsmadigi, en ufak bir kargasanmn bile ¢itkmadigi, hemserilerimin her gegen sene daha da ¢ok sahiplendigi
miikemmel otesi bir karnaval..."

"koca karnavali sahiplenmis ve olay ¢ikmasin diye ugrasan sadece polislerimizi gérdiik ama sayilart milyona
Giivenlik ve Saghk yakin insanin kontrolii i¢in yetersizdi"

"tek bir olay yasanmadan, etrafta polis bile olmadan giizelce evierine déndii insanlar”
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Etkinlik alanma yonelik katilimcilarin algilariyla ilgili 6zellikle etkinliklerin sehrin merkezi konumlarinda
yapilmasindan dolay1 karnaval siiresi boyunca trafik sorunu {izerinde durulmustur. Katilimeilar trafikte problem
yasadiklarina dair ifadelere yer vermislerdir. Karnavala katilimei sayisinin fazla olmasi nedeniyle otellerde fiyatlarin
artmast ve oda bulunamamasi hususu da vurgulanmistir. Adana’daki otellerde yer bulunamamasindan dolay1
katilimcilar Mersin/Merkez, Mersin/Tarsus ve Osmaniye’deki otellerde konakladiklarini ifade etmislerdir. Tablo 3°te
katilimcilarin etkinlik alanina yonelik algilarina iliskin ifadelerine verilmektedir.

Tablo 3. Etkinlik Alanma Yénelik Algiya iliskin ifadeler

Alt Tema ifadeler
"cok giizel bir festivaldi. Ancak yer, trafik konusu halledilmeli."
Alt Yapr "asirt sagma yerleri kapatmiglar bu yiizden sehrin her yerinde trafik var"

"trafik yonetimi, gercekten rezaletti olmaz boyle"
"otellerin %100 doldugu ve konuk evierinde de kalacak yer kalmadigi agikland:. ¢evre illerdeki otellerde de bu haftaya
ozgii bir doluluk gézlenmis"

“otellerin %100 doldugu ve konuk evlerinde de kalacak yer kalmadigi agiklandi. Cevre illerdeki otellerde de bu haftaya
ozgii bir doluluk gézlenmis. Bu yil adana digindan 100.000 kisinin gelecegi séyleniyor ki bence dogru."

“otel rezervasyonu konusunda acele etmeniz gerek, ¢iinkii ¢evre il ve ilgelerde yogunluktan dolayr kalacak yer bulmak
zor oluyor."

“Adana’daki otellerin dolu olmasi gelen misafirlerin Tarsus Mersin hatta Osmaniye 'yve yonlendirilmesi de katilimci
sayisimin ¢ok arttigini gésteriyor”

Ust Yap

Etkinlikte satilan hediyelik esyalar ve yoresel {irtinlerle ilgili katilimcilar hediyelik esya cesitliliginin az olmast,
birgok stant olmasina ragmen ayni tirtinlerin satilmasi ve bu triinlerinin fiyatlarinin pahalihigi hakkinda ifadelerde
bulunmuglardir. Adana kebap kokusunun biitlin sehre yayildig: ve lezzetli olduguna dair ifadeler yapilmistir. Kebap
kokusuna dair bazi katilimcilar rahatsiz olduklarimi belirterek olumsuz goriislerini sunmuslardir. Tablo 4’te
katilimcilarin etkinlige 6zgii tiriinlere yonelik algilarina iliskin ifadeleri verilmektedir.

Tablo 4. Karnavala Ozgii Uriinlere Yonelik Algiya iliskin Ifadeler

Alt Tema ifadeler
Etkinlige Ozgii Uriinler- "bu festivali iple ¢ekiyorum yine, portakal ¢icegi kokusu, kebap kokusu, aksam serinligi aman Allah'im ...",
Yoresel Uriinler - Kebap "portakal falan degil her yerin kebap koktugu karnaval”

Etkinlige Ozgii Uriinler-

Yéresel Uriinler - Lezzet ‘karnaval bahane adana kebap sahane dediginizi biliyoruz

"sehrin zaten kendine ait bir kalabalig1 var. Bir de iizerine kaldirimlara saticilar eklenmis. Hepsi istisnasiz
bugiinlerde Adana’daki kadinlarin %90 n basinda gérebileceginiz tag ve tiirevlerini benzer paralara
satiyor”,

"kenarlarinda tag satmak olan ve bir takim dans gosterileri... Zaten ne satmak istiyorsan kenarlara
diziliyorlar farkl seylerde satmiyorlar herkes ayni seyleri satyyor ve tamamen pahali ve ticarete donmiis "

Etkinlige Ozgii Uriinler-
Hediyelik Esya - Fiyat

"satilan taglarin ve benzeri siislerin ¢ogunun ana temadan uzak olmasi. Erkekler i¢in herhangi bir sey

Etkinlige Ozgii Uriinler- tasarlanmamis olmast”

Hediyelik Esya - Cesitlilik

“tiim stantlar ayni, sadece tag ve bileklik satilyyor.”

Sosyal alg1 temasinda ise yerel halkin kendi iginde ve katilimcilarla bir arada eglenmesi ve hosgoriili bir
sekilde eglendigi 6n plana ¢ikmaktadir. Karnavalda satilan hediyelik esyalarin fiyatlarin pahaliligi ve ¢esitliligin az
olmasi ile yoresel yemeklerin lezzetli oldugu belirlenmistir. Katilimcilar yerel halk ile karnavalda bir arada
eglendiklerini ve yerel halkin disaridan gelen katilimcilara olduk¢a hosgoriilii davrandiklarini belirtmislerdir. Yerel
halk ile ilgili ifadelerde Adana ile ilgili olumsuz imajin yerel halk ile yasanan iliskiler sonucunda olumlu bir tutuma
dogru evirildigi goriilmektedir. Biliylik bir kalabaliga ragmen kimsenin birbirini rahatsiz etmedigi, herkesin kendi
istegine gore miidahale olmadan bir arada eglenildigi belirtilmistir. Katilimcilarin sosyallesme ile ilgili algilarina
iliskin ifadeleri Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Sosyal Algiya iliskin ifadeler

Alt Tema ifadeler
“Mutlu insanlar, giilen yiizler, giilmek, bast sonu goriinmeyen sokaklarda dans eden insanlar... Onlari izleyerek
Yerel Halk - kebabini cogkuyla yiyenler, sik kafelerde kahve, egliginde sohbet eden neseli insanlar, en fazla bes yasinda olup

Birlikte Eglenme zurna ¢alan babasina davuluyla eslik eden ¢cocugun etrafinda halay ¢eken aileler, her tiirlii eglenceye saygi, bir
arada eglenebilmenin verdigi haz, aksamlari yollara tasan kalabalik mekdnlar.”

“evvela sunu soylemeliyim zira gerisi teferruat; ben hayatimda adana insani kadar yakin temas kuran ve bir o
kadar da sicak kanli bir insan topluluguna rastlamadim. Basinda gordiigiimiiz meshur(!) meselelerin biiyiik
cogunlugunun yanlis anlasiima mefhumundan ileri geldigi kanaatine getirdim.”

Yerel Halk -
Hosgorii
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6. SONUC VE ONERILER

Ekinliklere katilanlarin algilarinin incelenmesi etkinliklerle ilgili iyilestirmeler, etkinliklerde ilgili yenilikler
ve etkinlik programlarindaki diizenlenmeler agisindan organizatorlere katki saglayacak ve mevcut eksikliklerin
giderilmesinde faydali olacaktir. Katilimeilar tarafindan etkinlikle ilgili diislinceler organizatdrler ve diger paydaslar
agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmada karnavala yonelik algi, etkinlik alanina yonelik algi, sosyal algi ve etkinlige 6zgii tiriinlere iliskin
alg1 olmak {iizere 4 tema olusturulmustur. Katilimeilarin en ¢ok iizerinde durdugu husus etkinliklerin eglendirici
ozelliklerinin olmasidir. Etkinlik alanina dair yapilan ifadelerde ise kalabalik olgusu 6n plana ¢ikmistir. Ancak
katilimcilar, etkinlik alaninin kalabalik olmasiyla ilgili kalabaliga ragmen katilimcilarin eglendigini ve Katilimeilart
rahatsiz edici olaylarin meydana gelmedigini belirtmislerdir.

Yerel halkin karnavala dahil olmasi ve sahiplenmesi disaridan gelen katilimcilar i¢in olumlu bir sekilde
algilanmistir. Dalgin, Atak ve Ceken (2016) ile Cakici ve digerleri (2017) tarafindan yapilan arastirmalarda
festivallerin yerel halk ile katilimcilar arasindaki iletigsimi giiclendirici yonii ifade edilmistir. Bu dogrultuda yapilan
yorumlarda da Adana’ya gelen ziyaretcilerin yerel halk ile iletisime gectigini ve Adana ile ilgili yaratilan olumsuz
imajin ortadan kalkacagini ifade etmislerdir.

Etkinlik alaniin secimi {izerine katilimcilar elestirel ifadelerde kullanmislardir. Ozellikle etkinliklerin kent
merkezinde, sokak aralarinda olmasi, stant fazlaliginin ve diizensizliginin bulunmasi, trafigin sikigmasi gibi
sebeplerle karnavalin bagka bir alanda yapilmasi alternatif olarak belirtilmistir. Etkinlik alaninda yeterince dinlenme
alaninin olmadigi da ifade edilmistir. Ayrica konaklama tesislerinin de karnaval siirecindeki ihtiyaca cevap verme
acgisindan yeterli olmadigi belirtilmistir. Adana’daki konaklama tesislerinde fiyatlar karnaval tarihlerinde artig
oldugundan konaklayacak yer bulamayan katilimcilar ¢evre illerdeki tesislerde konaklamak zorunda olduklarini ifade
etmislerdir. Yiiksek, Cengiz ve Siimbiil (2008) tarafindan yapilan arastirmada vurgulanan festival alanindaki
diizensizlik ve tesislerin yetersizligi ile benzerlik gostermektedir.

Katilimcilar hediyelik esyalarla ilgili ¢esitliliginin az olmasi ve stantlarin fazlaligina ragmen ayni {iriinlerin
satildigini belirtmiglerdir. Bu durum Sahilli Birdir ve digerleri (2018) caligmasi ile benzerlik gostermektedir. Portakal
Cicegi kokusunun tiim sehri etkiledigi bir karnavalda, yoresel iirlinlerden hediyelik esya, yiyecek ve icecek
cesitliliginin arttirllarak satigsa sunulmast hem Adana’nin farkli tirlinlerinin tanitilmasi hem de gastronomik tiriinlerin
deneyimlenmesine imkan verebilir. Ayrica her yil artan katilimer sayisi ile biiyiiyen bir etkinlik olan Uluslararasi
Adana Portakal Cicegi Karnavalina iligkin su oneriler gelistirilmistir:

» Karnaval alaninin konumunun sehrin trafigini engellemeyecek sekilde uygun bir alanda yapilmasi
disiiniilebilir. Bu alanda stantlarin ve etkinliklerin belirli yerlerde diizenli bir sekilde yapilmasi saglanmaktadir. Bu
diizenlemeler ve yonlendirmeler ile katilimcilar kalabalik bir ortamdan ziyade daha fazla hareket imkan1 bulabilir.

» Konaklama tesislerinin yetersizligi ve fiyat artiglar1 da katilimcilar tarafindan sorun olusturmaktadir. Kamu
kurumlarimin tesislerinin de misafir kabul etmesi bu duruma bir ¢éziim getirilebilir. Katilimeilarin gevre illerde
konaklamas1 sadece Adana’nin degil ¢evre illerine de ekonomik anlamda destek saglamasina ragmen katilimcilara
ulasim konusunda zorluk yasatabilmektedir. Giin i¢cinde yalnizca karnaval i¢in ulagim alternatifleri gelistirilebilir.

« Stantlarda genel olarak katilimcilar benzer hediyelik esya satildigini belirtmislerdir. Halk egitim merkezleri
ve diger sivil toplum kuruluslari tarafindan hediyelik esyalarin ¢esitliligin artirmak i¢in egitime ve iiretime yonelik
caligmalar yapilabilir.

Bu calismada sadece Eksi Sozliik sosyal ag platformunda bulunan ifadeler incelenmistir. Sonraki ¢alismalarda;
baska sosyal aglarda yer alan degerlendirmelerle karsilagtirma yapilabilir. Ayrica organizatorler ve karnaval
stiresince hizmet veren igletmelerin de goriisleri alinarak yeni ¢aligmalar yapilabilir. Ayrica belirli bir gruba farkli
tarihlerde olmak iizere boylamsal calismalar yapilabilir. Eksi Sozliik disindaki sosyal aglardaki yorumlarda
incelenerek yeni boyutlar eklenebilir.

TESEKKUR

Bu aragtirma, hi¢bir kamu, ticari veya kar amaci glitmeyen kurum ya da kurulustan herhangi bir finansman
destegi almamustir.

MENFAAT UYUSMAZLIGI

Yazarlarin, herhangi bir kurum ya da kurulus ile finansal ¢ikar igeren bir iliskisi ya da katilimi (hibe; egitim
burslari, konusmaci biirolarina katilim; iiyelik, istihdam, danigmanliklar, hisse senedi sahipligi veya diger 6z
O0zkaynak paylar1 ve uzman taniklhigi veya patent lisans diizenlemeleri); bu caligmada tartisilan konu veya
materyallerle ilgili mali olmayan ¢ikarlar1 (kisisel veya mesleki iliskiler, baglantilar, kanaatler veya inanglar gibi)
bulunmamaktadir.
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

Within the scope of events, festivals are a type of activity that allows to get to know the local people in the destination.
Since ancient times, festivals and festivities have been held where people will have a pleasant and enjoyable time.
The International Adana Orange Blossom Carnival, which has been held since 2013, provides the participants to gain
different experiences with the increase in the number of participants and the increase in the number of events every
year.

Sahilli Birdir, Tokso6z, and Bak (2016) investigated the participation motives of the participants in the international
Adana Orange Blossom Carnival. Sahilli Birdir, Toks6z and Birdir (2018) conducted a study to determine the
suggestions of the participants for the development of the carnival. Yildirim, Karaca and Cakici (2016) conducted a
study to determine the perception and satisfaction levels of the local people about the International Adana Orange
Blossom Carnival. Cakici, Oya, and Karaca (2017) investigated the carnival perceptions and satisfaction of the
tourists attending the carnival. Unur, Erdem, and Cakir (2017) worked to determine what caught the attention of the
participants in the photos shared on social media. Ozdemir and Demir (2020) tried to determine the social effects and
participant satisfaction of the festivals. Hair, Ers6z, and Kahraman (2019) investigated the effect of destination image
perceptions of tourists attending the carnival on their attitudes to revisit the carnival.

In addition, the factors affecting the loyalty of the participants (Dalgig, 2018), the effect of the festivals on the
destination (Oguz, 2019) and the factors affecting the participants' intention to revisit (Tetik, 2020) were investigated
in the example of Adana Orange Blossom Carnival. This research is important in terms of determining the perceptions
of the participants of the Adana Orange Blossom Festival regarding the carnival in social networks, since there is no
study that evaluates the perceptions of the participants of the Adana Orange Blossom Festival within the scope of
social networks.

Method

Content analysis method, one of the qualitative research methods, was used in the research. Qualitative research is a
type of research that aims to reveal the data, events and perceptions collected through qualitative information
collection methods such as interview, observation, and document analysis in a realistic and holistic way in the natural
environment. A systematic study is carried out by coding, analysing and interpreting the information collected in
these ways. (Lightning, 1999). Codes are extracted from the events and facts that are frequently repeated and
emphasized in the comments over the data collected in the content analysis (Baltaci, 2019: 377).

The data in the research was obtained from the entry made under the title of "orange blossom carnival" in the Eksi
Sozliik social network. There are 27 pages and 265 entries under the subject heading. Among these expressions, 255
expressions directly related to carnival were evaluated. Themes, sub-themes, and codes were created by analysing
the expressions with the content analysis method.

The structural validity of the research was increased by making direct quotations and giving detailed information
about each stage of the research. The collected data were presented directly to the reader's information with
descriptive analysis. The reader is given the opportunity to evaluate the results of the research in line with these data.
This situation is expected to increase the internal reliability of the research.

Finding

In the research, the entries in Eksi Sozliik about the International Adana Orange Blossom Carnival are grouped under
4 themes as perception towards carnival, social perception, and perceptions of carnival-specific products. The theme
of perception for the carnival consisted of 6 sub-themes, the perception of the event area consisted of 2 sub-themes,
and the theme of social perception consisted of a sub-theme of relations with the local people. In the theme of

perception towards carnival-specific products, it consists of the sub-themes of souvenirs and local products sold at
the carnival.

When the entries about Adana Orange Blossom Carnival were examined, it was the most mentioned issue by the
participants that the activities held in the carnival were entertaining. The activities held during the carnival provided
fun, enthusiastic and enjoyable experiences to the participants. The perceptions towards the event area also come to
the forefront of the traffic problem created by the carnival.

In the theme of social perception, it comes to the fore that the local people have fun in themselves and together with
the participants and they have fun in a tolerant way. It has been determined that the local dishes are delicious due to
the high prices of the souvenirs sold at the carnival and the low variety. In the theme of perception towards the
carnival, the scent of orange blossom, which gives the carnival its name, was especially emphasized by the
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participants. The participants made negative entries about the crowded event areas, the fact that the event was held
in a location in the city centre, the lack of a large event area, and the deficiencies in the cortege arrangement.

Conclusion

In the research, 4 themes were created, namely the perception of the carnival, the perception of the event area, the
social perception and the perception of the products specific to the event. The point that the participants emphasize
the most is that the activities have entertaining features. The crowd phenomenon has come to the fore in the entries
made about the event area. However, the participants stated that despite the crowd about the crowdedness of the event
area, the participants had fun and nothing disturbing the participants occurred.

Participants used critical entries on the selection of the event area. It has been stated that the carnival should be held
in another area, especially because the events are in the city centre, on the streets, there are excess and irregularity of
stands, and traffic jams. It was also stated that there is not enough resting area in the event area. In addition, it was
stated that the accommodation facilities were not sufficient to meet the needs during the carnival process. The
participants, who could not find a place to stay because the prices in the accommodation facilities in Adana increased
during the carnival dates, stated that they had to stay in the facilities in the surrounding provinces. The research
conducted by Yiiksek, Cengiz and Stimbiil (2008) is like the irregularity in the festival area and the inadequacy of
the facilities.

The participants stated that the same products were sold despite the low variety of souvenirs and the excess of stands.
This situation is like the study of Sahilli Birdir et al. (2018). In a carnival, where the smell of Orange Blossom affects
the whole city, offering souvenirs from local products, increasing the variety of food and beverage, can both promote
different products of Adana and experience gastronomic products.

In this study, only the entries on the Eksi Sozliik social networking platform were examined. In future studies, new
studies can be carried out by taking the opinions of the organizers and the companies serving during the carnival. In
addition, longitudinal studies can be conducted on a specific group on different dates. New dimensions can be added
by examining the comments on social networks other than Eksi Sozliik.

11
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MAKALE BILGISI Oz

Arastirma Makalesi Covid-19 salgini tiim diinyay1 etkisi altina almis ve birgok sektorii derinden etkilemistir. Turizm

sektorii genel olarak krizler, savaslar, hastaliklar, politik etkenler v.b. gibi dis etkenlerden ¢abuk

Makale Siirect: etkilenen bir alandir. Diinya ¢apinda yasanan salgin dogal olarak turizm sektoriinii 6nemli dlgiide
Génderim . 9 Mart 2022 etkilemistir. Turizn_l sektoriiniin ana alani _olan_ konaklama islet.meleri bu. etkiy? maruz_kal_m.lstlr.
Diizeltme . 13 Haziran 2022 Bu gahsmada_, C0V_1d_-19 salglmpln kis tur;zmmde konaklama 1§!etmeler1 tizerinde etkilerinin ve
Kabul - 11 Temmuz 2022 1$le_tme ybn(::tlmlermm bu siireci atlatmak i¢in aldﬂ.darl onlemlerin ve faydal:and{klarl desteklerin
Yaymlanma 31 Temmuz 2022 belirlenmesi amaglanmigtir. Caligmamizda Covid-19 salgmmin kig turizminde konaklama

Anahtar Kelimeler:

Turizm

Covid-19 Salgin
Konaklama Isletmesi
Kis Turizmi

isletmeleri tizerindeki etkisini incelemek icin bir anket uygulanmistir. Anket formu ii¢ béliimden
olusmaktadir. Birinci béliimde tanimlayici verilere, ikinci bolimde Covid-19 salgininin
isletmeler iizerindeki etkilerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise Covid-19
salginina yonelik 6nlemler, destekler ve stratejilere yonelik sorulara yer verilmistir. Yoneticilere
yonelik bu anket uygulamasinda isletmelerin tanimlayici verileri elde edilmis, salginin
konaklama igletmelerine yonelik etkileri belirlenmeye ¢alisilmis ve salginda igletmelerin aldig:
onlemler degerlendirilmistir. Calisma sonucunda Covid-19 salginmin konaklama isletmelerini
cesitli boyutlarda etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle uluslararas1 miisteriler agisindan olumsuz
etkileri belirlenmis, isletmelerin mali durumlarinda bozulma ve genel olarak miisteri talebinde
azalmalar oldugu ortaya konulmustur. Calismada, salgin déneminde isletmelerin ekonomik
olarak aldiklar1 dnlemler olarak biiyiik oranda personeli kalict ve gegici isten ¢ikardiklari ve
devlet desteklerinden faydalanma yoluna gittikleri belirlenmistir.
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The Covid-19 epidemic has affected the whole world and has deeply affected many sectors. The
tourism sector is generally an area that is affected by external factors such as crises, wars,
diseases, political factors, etc. Hospitality businesses, which are the main area of the tourism
sector, have been exposed to this effect. In this study, it is aimed to determine the effects of the
Covid-19 epidemic on hospitality businesses in winter tourism and the measures taken by
business administrations to overcome this process and the supports they benefit from. In our
study, a questionnaire was applied to examine the impact of the Covid-19 outbreak on hospitality
businesses in winter tourism. The questionnaire form consists of three parts. In the first part,
descriptive data are given, in the second part, statements about the effects of the Covid-19
epidemic on hospitality businesses are given. In the third part, questions about measures,
supports and strategies for the Covid-19 epidemic were included As a result of the study, it was
seen that the Covid-19 epidemic affected hospitality businesses in various dimensions. Negative
effects were determined, especially for international customers, and it was revealed that there
was a deterioration in the financial situation of the enterprises and a decrease in customer demand
in general. In the study, it was determined that during the epidemic period, as the economic
measures taken by the enterprises, they mostly dismissed the personnel permanently and
temporarily, and they preferred to benefit from the state supports.
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1. GIRIS

Salginlar, insanlik tarihinden bu yana var olarak ve siire¢ igerisinde degisik sekillerde ortaya gikarak
tim diinyay1 etkilemeye devam etmektedir. Simdiye kadar diinyay1 etkileyen ve kitlesel 6liimlere neden olan
salginlarin 6nemli iktisadi ve sosyal etkileri s6z konusu olmustur. Bu salginlar sonrast is giicii arzinda azalma,
gelir diistikliigii, tasarruflarda azalma ve yatirimlarda diistisler goriilmiistiir (Tiirk, Bingiil, & Ak, 2020). Son
olarak 2019 yilinin sonunda, Cin’in Wuhan sehrinde solunuma bagli hastaliga neden olan yeni Koronaviriis-
2019 (Covid-19) cok kisa siirede pandemiye doniiserek, tiim diinyayr etkisi altina almistir. Ozellikle
kiiresellesen diinyamizda sektorlerin ¢ogu bu pandemiden olumsuz etkilenmistir.

Turizm sektorii Covid-19 salginindan etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. Covid-19'un ortaya
cikmasindan bu yana, uygulanan hareketlilik kisitlamalar1 yerel, bolgesel ve kiiresel 6lgekte goriilmemis
diizeyde olmustur. Cok sayida toplulugun kapatilmasi ve sinir gecislerinde biiyiik kisitlamalarin uygulanmasi,
diinyada turizm ekonomisini neredeyse tamamen ortadan kaldirmistir (Goodwin, 2020). Moody’s (2020)
tarafindan olusturulan kiiresel Covid-19 etki 1s1 haritasinda konaklama, dinlenme ve turizm yiiksek derece
etkilenen sektorler arasinda gosterilmistir. Salginin kalabalik ortamlarda bulas hizinin yiiksek olmas1 6nemli
bir etkendir. Turizm faaliyetleri eglence, baska yerleri gezip gdérme, seyahat, vb. gibi daha c¢ok grup
etkinlikleri ile yapilan faaliyetlerdir. Salginin en biiylik kisitlamalar1 6zellikle ulasgim ve toplu alanlarin
yasaklanmasiyla olmus ve turizm sektoriinde yasanan olumsuzluklar da bas gostermistir.

Tirkiye’de Covid-19 salgininin etkileri tiim sektorlerde goriilmektedir. Covid-19 salgimi ile Tiirkiye
ekonomisinde bazi sektorlerde negatif biiylime, ihracat ve ithalatin azalmasi, biitge aciginin artmasi, igsizlik
oranlarinin yiikselmesi gibi farkli boyutlarda etkiler s6z konusu olmustur (A digiizel, 2020). Turizm sektdriine
baktigimizda, turizm sektoriiniin ana faaliyet alanlarindan biri olan konaklama sektorii ekonomik olarak da
turizm ekonomisindeki en genis ve yaygin alt sektorii durumundadir. Konaklama isletmelerini, seyahat eden
insanlarin 6ncelikle konaklama, ikincil olarak yeme-i¢me, eglenme, dinlenme gibi ihtiyaglarin1 karsilamak
icin faaliyetlerde bulunan isletmeler seklinde tanimlamak miimkiindiir (Sharpley, 2000). Tiirkiye’de 2020
yilinda turizm gelirlerinde gecen yila gore %65,1 azalis ve konaklamada gegen yila gore %54,9 azalis
kaydedilmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2020). Covid-19 salgininin turizm sektoriinde, konaklama
isletmeleri lizerinde olumsuz etkisi agik olarak goriilmektedir ayrica bu salginin etki derecesi ve etki alanlari
aragtirmalara konu olmaktadir.

2. YAZIN INCELEMESI

Covid-19 salgimi diinya genelinde etkili olan, yasamin tiim alanlarimi etkileyen bir salgin olarak
karsimiza ¢ikmigtir. Saglik Bakanliginin agiklamasina géore COVID-19 hastaligi, ilk olarak Cin’in Vuhan
Eyaleti’nde aralik ayinin sonlarinda ates, oksiiriik, nefes darligi gibi belirtilerle gelisen, bir grup hastada
yapilan arastirmalar sonucunda tanimlanan bir viriistiir. Salgin insandan insana bulasarak Vuhan basta olmak
iizere diger sehirlere ve Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger eyaletlerine ve diger diinya iilkelerine yayilmistir.
[lerleyen zamanlarda 6liim vakalari ortaya ¢cikmis, 7 Ocak 2020°de daha 6nce insanlarda tespit edilmemis yeni
bir Koronaviriis olarak tanimlanmistir. Bu tarihten sonra hasta sayisi hizla artmis, saglik ¢alisanlarinda da
hastalik goriilmiistiir. Hastalik, insandan insana bulagsma 6zelligi nedeniyle hizla yayilmistir. Ulkemizde ilk
COVID-19 vakast 11 Mart 2020°de saptanmistir. Devam eden siiregte diinyada oldugu gibi iilkemizde de vaka
sayilarinda artig goriilmiistiir (T.C. Saglhik Bakanligi, 2022).

Diinya Saglik Orgiitii, bulasmay1 énlemenin ve yavaslatmanin en iyi yolunun, hastalik ve viriisiin nasil
yayildig1 hakkinda dogru bilgi sahibi olmaktan gectigini belirtmistir. Ayrica, onlemlerin en 6nemlilerini
bagkalarindan en az 1 metre uzakta durarak, uygun sekilde takilmis bir maske takarak ve ellerinizi sik sik
yikayarak veya alkol bazli bir soliisyon kullanarak kendinizi ve baskalarini enfeksiyondan korumaktir
seklinde siralamistir. Virlislin, enfekte bir kisinin agzindan veya burnundan Okstiriirken, hapsirirken,
konusurken, sarki soylerken veya nefes alirken kiiglik sivi parcaciklar halinde yayilabilecegi belirtilmis,
hastalik boyunca evde kalinmasi ve kisinin kendisini izole etmesi onerilmistir (WHO, 2022)

[lerleyen zamanda, artan vaka sayilarindan kaynakli her iilke kendi énlemlerini almaya baslamistir.
Ozellikle viriisiin kolay bulasiciligindan dolay1 bircok iilke insan sirkiilasyonu engellemek amaciyla ulasim
kisitlamalar1 ya da yasaklari, sokaga ¢ikma yasaklari, maske takma zorunlulugu, sosyal mesafe, eglence, cafe
vb. toplu faaliyetlerin bulunuldugu mekanlarin kapatilmasi veya kisitlanmasi gibi buna benzer bir ¢ok 6nlem
almis, viriisiin daha ¢ok yayilmasi engellenmeye caligilmigtir.

Alinan bu 6nlemler biitiin sektorleri olumsuz etkilemis ve durma noktasina getirmistir. Diinya genelinde
yasanan bu salgin tarim, bankacilik, ticaret, sanayi, saglik, enerji ve turizm gibi bir¢cok sektdrii derinden
etkilemistir. Bir¢ok isletme uzun siire faaliyet gOsterememis, liretim kisitlanmig, kredi 6demelerinde
tikanmalar olmus, lojistik zincirleri etkilenmistir.
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Bu yasaklar ve kisitlamalar tiim sektorleri olumsuz etkiledigi gibi turizm sektoriinii de 6nemli 6lgiide
etkilemistir. Clinki bu sektoriin ana olgusu eglence, farkli yerler gezip gorme, tatil gibi sosyal aktivitelerden
olusmaktadir. Yapilan yasaklardan dolay1 bir¢ok yurt i¢i ve yurt dis1 gerek bireysel gerekse tur acenteleri
tarafindan yapilan rezervasyonlar iptal edilmistir. Bu da konaklama isletmelerinde ¢ok fazla zarara neden
olmus hatta bazi oteller bu donemde faaliyet dahi gdstermemislerdir. Turizm sektorii, 2020 yilinda yaklasik
4,5 trilyon ABD dolar1 kayip yasamis, yurt i¢i ziyaret¢i harcamalar1 %45 azalirken, uluslararasi ziyaretgi
harcamalar1 %69,4 azalmistir (World Travel & Tourism Council, 2020).

Covid-19 salgin siirecinin baglangicindan giiniimiize kadar Covid-19 salgininin turizm sektoriine
etkileri yoniinde bircok ¢alisma yapilmistir. Acar (2020) tarafindan yapilan ¢calismada salginin turizm sektorii
lizerindeki etkileri Diinya Saglik Orgiitiiniin salginla ilgili giincel paylagimlarinin dokiiman analizi ydntemi
kullanilarak incelenmesiyle ortaya konulmustur. Arastirma sonucunda salginin olumsuz etkilerinin uzun
siirecegi ve bundan dolay1 turizm sektdriiniin de dogrudan olumsuz etkilenecegi belirtilmistir. Bunun igin
hiikiimetler ve uzmanlar tarafindan belirlenen salgin tedbirlerine uyularak riskin en aza indirgenmesi 6zellikle
de seyahat imkanlarinin kolaylasabilmesi i¢in bu tedbirlere uyulmasinin 6nem arz ettigi vurgulanmistir.

Karadeniz ve digerleri (2020) tarafindan yapilan ¢alismada otel yoneticilerinin salginin turizm sektorii
iizerindeki etkileri hakkindaki diisiinceleri, siire¢ igerisinde uyguladiklar stratejiler ve aldiklar1 dnlemler
iizerinden salginin etkileri incelenmistir. Bu inceleme sonucunda sektdriin salgin karsisinda hazirliksiz oldugu
ve Ozellikle ekonomik anlamda olumsuz etkilenecegi belirtilmistir. Ayrica kriz donemlerinde isletmelerin kisa
vadeli planlar yerine uzun vadeli planlar yapmalar1 gerektigi ve alinan 6nlemlerin kiiresel capli olmasi
gerektigi belirtilmigtir. Bir diger husus ise giivenli iilke olma durumudur. Avrupa Birligi’nin 30 Haziran
2020°de ilan ettigi 14 giivenli iilke i¢cinde yer almayan Tiirkiye’de yaz sezonunun olumsuz etkilenecegi ve
salginin yabanci turist sayisin1 da olumsuz etkileyecegi sdylenmistir. I¢ turizmin dinamik olmas1 amaciyla
pazarlama ve fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasi gerektigi ve olusan ekonomik kaybin devlet tarafindan
desteklenmesi gerektigi belirtilmistir. Dogru ve Kogak (2021) Fethiye bolgesinde yaptiklar: calismada, dnceki
yillara gore turizm potansiyelinin ¢ok dusiik seviyelerde oldugunu, taleplerin azaldigini ve ekonomik
kayiplarin yasandigini, isletmelerin salgina karsi alinan yasal tedbirlere yeterince uyduklarini, tedbirler
konusunda en c¢ok zorlanilan durumun maske kullanimi oldugunu, konaklama isletmelerinin doluluk
oranlarinin diisiik seviyelerde oldugunu ve turistlerin konaklama isletmesindeki kalis siirelerinin azaldigini
belirlemislerdir. Sonug olarak, konaklama isletmelerinin 6nceki yillara gore salgin siirecinde ekonomik bir
daralma yasadiklari tespit edilmistir.

Aylan (2020) yapmis oldugu calismada Covid-19’un turizm sektoriinii nasil etkiledigini turizmin yazili
basininda yer alan haber kaynaklarindan inceleyerek salginin sektor iizerindeki etkilerini igerik analizi ile
ortaya koymustur. Sonug¢ olarak yazili basinda, turizm ile ilgili daha ¢ok pandemi sonrasinda Tiirkiye’de
yapilan kanuni diizenlemeler, salgin nedeni ile yasanan ekonomik kayiplar ve salgin sonrasinda turizm
sektoriiniin durumunun ne olacagi ile ilgili tahmine yonelik yapilan haberlerin yogun olarak bulundugu
belirtilmigtir.

Sanli C, Erdem ve Unur (2020) yaptiklar1 arastirmada bireylerin korona virlis salginina ydnelik
algilarinin, salgina yonelik aldiklar1 tedbirlerin ve salgina yonelik ilgi diizeylerinin tatil satin alma niyeti
tizerine etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin salgin oncesi tatile ¢ikma niyeti
varken, salgindan sonra bu kisilerin tatile ¢cikma fikirlerinde degisiklik oldugu belirlenmistir.

Kivileim (2020), salginin turizm sektdriine etkilerini Diinya Saglik Orgiitii ve Diinya Turizm Orgiitii
verilerinden yararlanarak incelemistir. Arastirma sonucuna gore salginin turizm sektorii {izerinde olumlu ve
olumsuz etkileri oldugu, turizm sektorii i¢in yeni bir donemin baslayacagi, yiiksek oranda dijital ¢aga
gegilecegi ve bir izolasyon doneminin baslayacagi ortaya konulmustur. Saglik turizminde artis olacagi ve
daha izole ekolojik turizm gesitlerinin ortaya ¢ikacagi belirtilmistir. Ote yandan isletmelerin bu salgin
siirecinde ekonomik kayiplar yasadigi da ifade edilmistir.

Hoque ve digerleri (2020), Covid-19 salgimnin Cin’deki turizm endiistrisindeki etkilerini
incelemisglerdir. Calismada salginin Cin’in turizm sektoriinii ¢ok olumsuz etkiledigi gosterilmistir. Diinyada,
viriisimn kolay bulasiciligindan dolayi, Cin’e seyahat etme egiliminde azalma oldugu, Cin’de bulunan
insanlarinda {ilke digina seyahat etmelerine izin verilmedigi ve bu nedenlerle konaklama endiistrisinin ve
havayolu endiistrisinin biiyiik 6l¢lide olumsuz etkilendigi belirlenmistir.

Khalilzadeh (2020) caligmasinda Covid-19 salgimminin kiiresel turizm sektoriiniin gelecegine olan
etkilerini incelemistir. Calismada, Covid-19 salgininin diger salginlardan daha fazla olumsuz etkiye sahip
oldugu, ¢ogu havayolu isletmelerinin, otel zincirlerinin, tema parklarin ve kumarhanelerin kapanarak ¢ogu
calisanin gegcici siire igsiz kaldigi ortaya konulmugtur. Salginin sona ermesini takip eden birka¢ yil i¢inde
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sektoriin toparlanacagi, yapisal ve islevsel degisimler olacagi, yeni havayolu markalarinin ortaya ¢ikabilecegi
sonuglar1 vurgulanmistir.

Demir, Giinaydin ve Demir S. (2020) tarafindan yiiriitilen arastirmanin amaci Koronaviriis (Covid-19)
salgininin turizm sektorii izerindeki etkisini ortaya koymak ve sonucglarini degerlendirmektir. Calisma turizm
alaninda havayolu isletmeleri, otel isletmeleri, tur operatdrleri ve seyahat acentalari, yat ve tekne isletmeleri,
yiyecek-icecek isletmelerinin st diizey yoneticileri ile gergeklestirilen nitel bir arastirma olarak
gerceklestirilmistir.

3. YONTEM

Arastirma, Covid-19 salgininin konaklama isletmeleri {izerine etkilerini incelemek amaciyla, Sarikamig
kis turizm merkezinde faaliyet gosteren yildiz sahibi tiim otel isletmeleri dahil edilerek yapilmistir. Sartkamis
alp disiplini, kuzey disiplini ve tur kayagi agisindan uygun alt yapiya sahip, yeni yatirim planlamalari
ongoriilen, gelismeye uygun bir kis turizm destinasyonu (Aydin, 2007) olmas1 nedeniyle arastirma bolgesi
olarak belirlenmistir. Aragtirmanin yapildig1 bolgede 3 adet 5 yildizli, 1 adet 4 yildizli ve 7 adet 3 yildizl1 otel
bulunmaktadir (Sarikamis Belediyesi, 2022). Arastirmada verileri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir.
Calismada, Al-Mughairi, Bhaskar ve Alazri (2021) tarafindan gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismalar1 yapilarak
gelistirilmis, otel yoneticilerine yonelik Covid-19 salgininin konaklama isletmelerine etkisi {izerine
hazirlanmig bir anket formu kullanilmistir. Anket formu li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
demografik unsurlar ve isletme detaylarina yer verilmistir. Ikinci boliimde Covid-19 salgininin isletmeler
iizerindeki etkilerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Uciincii béliimde ise Covid-19 salginina yonelik
onlemler, destekler ve stratejilere yonelik sorulara yer verilmistir. Bu ¢alisma, 14 Subat 2022 tarih ve 58/04
say1 ile Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Karar ile etik olarak onaylanmistir.
Veriler 2022 yili Subat ay1 igerisinde toplanmistir. Anket galismasi yiiz yiize gerceklestirilmis ve 8 otel
midiiriiniin anket formunu cevaplamalar1 saglanmistir. Anket verileri SPSS Statistics 20 programi
kullanilarak analiz edilmistir.

4. BULGULAR

Calismanin ilk kisminda tanimlayici veriler elde edilmistir. Tablo 1°de gorildigi gibi otel
yoneticilerinin tamami erkektir. Yoneticiler %37,5’le en fazla 25-35 yas grubunda yer almaktadirlar.
Yoneticilerin egitim durumu lise, 6n lisans ve lisans grubunda toplanmistir. Turizm sektdriinde ¢alisma siiresi
%37,5’le en fazla 16 yil ve daha fazla olarak belirlenmistir. Yoneticilerin %62,5’i 1-5 yil aras1 yoneticilik
pozisyonunda gdrev yapmaktadir. Isletme tiirleri acisindan baktigimizda calismaya konu olan isletmelerin
%50’si 3 yildizli otellerden olugmaktadir.

Tablo 1. Tanimlayici Veriler

Cinsiyet % Yas %
Kadm - 25-35 yag 37,5
Erkek 100 36-45 yas 50

46-65 yas 12,5
Egitim % Sektorde calisma siiresi %
Lise 37,5 1-5y1l 12,5
On lisans 25 6-10 yil 25
Lisans 375 11-15yil 25

16 y1l ve daha fazla 37,5
Yonetici pozisyonunda calisma siiresi % Isletme tiirii %
1-5yil 62,5 3 yildizli otel 50
6-10 y1l 12,5 4 yildizli otel 12,5
11-15y1l 12,5 5 yildizli otel 37,5
16 y1l ve daha fazla 12,5

Calismanin ikinci kisminda, besli likert 6l¢egi kullanilmis (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum) Covid-19  salgininin  etkilerine yoOnelik konaklama isletmelerinin  yOneticilerinin
degerlendirmeleri ortaya konulmustur. Sekil 1’de goriildiigii gibi Covid-19 salgin1 konaklama isletmelerini
cesitli boyutlarda etkilemistir. Ozellikle uluslararas: miisteriler acisindan olumsuz etkileri oldukca yiiksek
gorilmektedir. Uluslararas1 rezervasyonlarda iptaller (4,62), uluslararas: rezervasyonlarda azalma (4,12)
uluslararas1 ziyaret¢i sayilarinda azalma (4,5) oldugu yoéneticiler tarafindan belirtilmistir. Bunun disinda
isletmelerin mali durumlarinda bozulma (3,5) ve genel olarak miisteri talebinde azalmalar (3,62) oldugu
goriilmektedir.
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Sekil 1. Covid-19 Salginini Konaklama isletmelerine Etkileri

Calismanin tgilincii kisminda konaklama isletmelerinin Covid-19 salgin1 doneminde aldiklart 6nlemler,
ihtiya¢ duyduklar1 destekler ve ileriye yonelik stratejileri belirlenmeye ¢aligilmistir. Tablo 2’de goriildiigii
gibi ozellikle isletmelerin %75 gibi biiyiik bir ylizdesi personelleri gecici olarak isten ¢gikardigini belirtmistir.
Ayrica devlet mali destegine bagvurma ve fiyat listelerinde degisiklik yapilmas1 gibi uygulamalar da yiiksek
oranda bagvurulan 6nlemler arasindadir.

Tablo 2. Covid-19 Salgiminda Konaklama Isletmelerinin Aldig1 Onlemler

Onlemler %
Personeli kalici olarak isten ¢ikarma 50
Personeli gegici olarak isten ¢ikarma 75
Kendi ticretinizde azaltma 375
Personel iicretinde azaltma 37,5
Odemeleri askiya alma / durdurma 25
Devlet mali destegi i¢in bagvurma 62,5
Fiyat listelerinde degisiklik yapilmasi 62,5
Herhangi bir 6nlem uygulanmadi 12,5

Covid-19 salgininda isletmelerin ihtiyag duyduklari destek tiirlerine baktigimizda, Tablo 3’de
gorildiugi gibi 6zelikle tanitim destegi (%87,5), nakit hibe destegi (%62,5), yasal destek (%62,5) ve alternatif
sat1s kanallarina erisim destegi (%62,5) i¢in sunulan destekler 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Covid-19 Salgininda Isletmelerin ihtiyag Duydugu Destek Tiirleri

Destek tiirii %

Finansal kredi 37,5
Nakit hibe 62,5
Vergi, kira, gider ve borcun ertelenmesi 50

Teknik yardim 375
Pazar/alternatif satig kanallarina erisim 62,5
Yasal destek 62,5
Tanitim destegi 87,5

Son kisimda, Covid-19 salgini sonrasi ileriye doniik planlar ve stratejilerle ilgili agik uglu sorunun
sonuc¢larinin degerlendirilmesi sonrasi, ¢alismaya katilan isletmelerin %100’niin sistematik bir yaklasimi ve
calismalarinin olmadig: gorilmiistir.

4. SONUC

Bu calisma ile Covid-19 salgimminin turizm sektoriinde etkileri ile ilgili literatiire katki saglamak
amaclanmigtir. Calismada kii¢iik bir kis turizmi boélgesi olan Sarikamig’ta faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri incelenmistir. Uygulanan anket sonuglarinin analiz edilmesi ile Covid-19 salgininin bolgedeki
konaklama igletmeleri iizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Uluslararast miisteriler agisindan olumsuz
etkileri oldukga yiliksek bulunmustur. Calismada uluslararasi rezervasyonlarda iptaller, uluslararasi ziyaretci
sayilarinda ve rezervasyonlarda azalmalar oldugu belirlenmistir. Bunun disinda isletmelerin mali
durumlarinda bozulma ve genel olarak miisteri talebinde azalmalar oldugu goriilmektedir. Konaklama
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isletmelerinin salgin dénemini atlatmak i¢in aldiklar1 onlemlerde personellerin isten ¢ikarilmasi 6n sirada
gelmektedir. Ayrica devlet desteklerinden yararlanilmis ve fiyat listelerinde degisikliklere gidilmistir. Salgin
doneminde biiyiik oranda tanitim destegine, nakit hibe destegine, pazar kanallarina erisim destegine ve yasal
destege ihtiya¢ duyulmustur.

Calismanin son kisminda isletmelerin salginin tekrarlamasi durumunda ileriye yonelik stratejileri
belirlenmeye ¢alisilmistir. isletmelerin tamaminin gelecege yonelik olusturdugu bir stratejisi mevcut degildir.
Isletmelerin strateji belirlemeleri kriz dénemlerinde isletmelere yon vermektedir. Bu baglamda ele alindiginda
stratejisi olmayan isletmeler veya stratejisini belirlemeyen isletmeler gelecek icin kendilerinden emin
olamayacak ve basarisizlikla karsilasabileceklerdir (Ozer, 2015).

Bu ¢alismanin bazi kisitlamalar1 séz konusudur. Ozellikle Covid-19 salgininin kis turizm sektdriinde
konaklama isletmeleri iizerine etkilerinin incelendigi bu calismada sadece tek bir destinasyon dikkate
alinmistir. Gelecekte yapilan ¢alismalar Tiirkiye genelinde yapilarak etkilerin daha genis Olciilmesi s6z
konusu olabilir.

TESEKKUR

Bu arastirma, higbir kamu, ticari veya kar amaci giitmeyen kurum ya da kurulustan herhangi bir finansman
destegi almamustir.

MENFAAT UYUSMAZLIGI

Yazarlarin, herhangi bir kurum ya da kurulus ile finansal ¢ikar igeren bir iliskisi ya da katilim1 (hibe; egitim
burslari; konugmaci biirolarina katilim; iiyelik, istihdam, damigmanliklar, hisse senedi sahipligi veya diger 6z
O0zkaynak paylar;; ve uzman tanikligi veya patent lisans diizenlemeleri); bu ¢alismada tartisilan konu veya
materyallerle ilgili mali olmayan ¢ikarlar1 (kisisel veya mesleki iligkiler, baglantilar, kanaatler veya inanglar gibi)
bulunmamaktadir.

YAZARLARIN KATKILARI
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

Epidemics continue to affect the whole world, existing since the history of humanity and emerging in different ways
in the process. Up to now, epidemics affecting the world and causing mass deaths have had important economic and
social effects. After these epidemics, a decrease in labor supply, low income, decrease in savings and decreases in
investments were observed (Tiirk, Bingiil, & Ak, 2020). Finally, at the end of 2019, the new coronavirus-2019
(Covid-19), which caused respiratory disease in Wuhan, China, turned into a pandemic in a very short time and
affected the whole world. Especially in our globalizing world, the effects of the Covid-19 epidemic have been felt
more and most of the sectors have been negatively affected. The tourism sector is one of the sectors affected by the
Covid-19 epidemic. Since the emergence of Covid-19, the mobility restrictions imposed have been unprecedented
on a local, regional and global scale. The closure of many communities and the imposition of massive restrictions on
border crossings have almost completely wiped out the tourism economy in the world (Goodwin, 2020). In Turkey,
a 65.1% decrease in tourism revenues and a 54.9% decrease in accommodation compared to the previous year were
recorded in 2020 (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020). The negative impact of the Covid-19 epidemic on the
tourism sector and hospitality businesses is clearly seen, but the degree of impact and areas of influence are the
subject of researchs.

Method

The research was carried out by including all hospitality businesses operating in Sarikamis winter tourism center in
order to examine the effects of the Covid-19 epidemic on hospitality businesses. There are 8 hotels serving in this
area in the region where the research was conducted. Questionnaire method, which is one of the quantitative research
techniques, was used in the research. In the study, a questionnaire form prepared for hotel managers on the impact
of the Covid-19 outbreak on hospitality businesses was used (Al-Mughairi, Bhaskar, & Alazri, 2021). The
questionnaire form consists of three parts. In the first part, demographic factors and business details are given. In the
second part, statements about the effects of the Covid-19 outbreak on businesses are given. In the third part, questions
about measures, supports and strategies for the Covid-19 epidemic were included. Data were collected in February
2022. The survey was conducted face-to-face, and it was ensured that all of the managers answered the questionnaire.
Survey data were analyzed using the SPSS Statistics 20 program.

Finding

According to descriptive data, managers are mostly in the 25-35 age group with 37.5%. The educational status of the
administrators was gathered in high school, associate degree and undergraduate groups. Working time in the tourism
sector was determined as 37.5% and a maximum of 16 years or more. 62.5% of the managers work in a managerial
position between 1-5 years. When we look at the types of businesses, 37.5% of the businesses that are the subject of
the study consist of Three-star Hotels. In the second part of the study, the evaluations of the managers of the
hospitality businesses regarding the effects of the Covid-19 epidemic were presented. The Covid-19 outbreak has
affected hospitality businesses in various dimensions. Especially for international customers, the negative effects are
seen to be quite high. Apart from this, it is seen that there is a deterioration in the financial conditions of the enterprises
and a decrease in customer demand in general. In the third part of the study, the measures taken by the hospitality
businesses during the Covid-19 epidemic, the support they need and their future strategies were tried to be
determined. A large percentage of businesses, such as 75%, stated that they laid off staff temporarily. In addition,
applications such as applying for government financial support and making changes in price lists are among the
measures used at a high rate. When we look at the types of support that businesses need in the Covid-19 outbreak,
we especially see promotional support (87.5%), cash grant support (62.5%), legal support (62.5%) and access support
to alternative sales channels (62.5%). In the last part, after the evaluation of the results of the open-ended question
about forward-looking plans and strategies after the Covid-19 epidemic, it was seen that the enterprises did not have
a systematic approach and studies.

Conclusion

With this study, it is aimed to contribute to the literature on the effects of the Covid-19 epidemic in the tourism sector.
In the study, hospitality businesses operating in Sarikamig, a small winter tourism region, were examined. By
analyzing the results of the survey, the effects of the Covid-19 epidemic on the hospitality businesses in the region
were revealed. The negative effects for international customers were found to be quite high. Cancellations in
international reservations, reductions in the number of international visitors and reservations were determined at high
rates. Apart from this, it is seen that there is a deterioration in the financial situation of the enterprises and a decrease
in customer demand in general. Dismissal of personnel is at the forefront of the measures taken by hospitality
enterprises to overcome the epidemic period. In addition, state supports were used and changes were made in the
price lists. Promotional support, cash grant support, access to market channels and legal support were needed to a
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large extent during the epidemic period. In the last part of the study, it was tried to determine the future strategies of
the enterprises in case of recurrence of the epidemic. Not all businesses have a clear strategy. The strategy
determination of the enterprises gives direction to the enterprises in times of crisis. In this context, businesses that do
not have a strategy or that do not determine their strategy will not be sure of themselves for the future and may face
failure (Ozer, 2015).
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1. GIRIS

Turist rehberi, turisti gezdiren ve gezdirdigi yerler hakkinda turiste yeterli ve dogru bilgiler veren kisidir
(Ahipasaoglu, 2006: 121). Turist rehberi, turiste gezdirdigi turistik yerlerin yani sira iilkenin diger ¢ekicilikleri,
kiiltiirli, degerleri hakkinda bilgi vererek turizmin gelisimine katki saglayan turizm ¢alisanidir (Arikan Saltik ve
Gilimis Donmez, 2018: 85). Turist rehberi olmak, ayn1 anda tim duyulara hitap etmeyi gerektirmektedir. Turist
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rehberi eslik ettigi kisilerin, gezdirdigi yerlerde hayat siirmiis toplumlarin yasayis bi¢imlerini gérmesine, gezdirdigi
antik kentin agorasinda konusulanlar1 duymasina, gezdirdigi yerlere 6zgii lezzetleri tatmasina, gezilen yere ait Gnemli
olaylar1 yasamig gibi hissetmesine ve efsaneleri, mitleri, sanati, tarihi koklamasina olanak saglamaktir (Ulusoy
Yildirnm & Avcikurt, 2019: 75). Turist rehberleri sayesinde turistler gezileri boyunca yasadigi tiim deneyimleri
biitiinlestirmektedir (Sahin, Tezcan & Bekci, 2018: 260).

Turist rehberi, bilgi sahibi ve saglayici, egitmen, terciiman, yol gdsterici, ev sahibi toplumun elgisi,
turist ve yerel halk arasinda ara bulucu, organizator, satic1 ve karar vericidir (Ceylan, 2019: 138). Turist
rehberi s6z konusu bu rolleri layigi1 ile yerine getirebilmesi i¢in Oncelikle kendi dilini sonrasinda ise farkl
yabanci1 dil/dilleri anlayabilir ve konusabilir nitelikte olmalidir. Dolayisiyla turist rehberine verilen egitim -
ogretim ve Ozellikle turist rehberligi egitiminde verilen yabanci dil dersleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
dogrultuda ¢aligmanin amaci, turist rehberligi boliimlerinde verilen yabanci dil derslerini incelemek ve ilgili
literatiire katki sunmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Turist rehberinin hem iilke tanitimi, hem turizm isletmeleri ve hem de turistler i¢in stratejik 6nem
tasidigl g6z Oniine alinirsa, s6z konusu bu meslegi icra edeceklerin ¢ok iyi egitim almalar1 olduk¢a 6nem
tagimaktadir (Batman, 2003: 118). Turist Rehberligi Meslek Kanunu (2012)’na gore turist rehberligi meslegini
icra edebilmek i¢in kosullarindan biri olan egitim kosulu; tiniversitelerin turist rehberligi ile ilgili 6n lisans,
lisans veya yiiksek lisans programlarindan mezun olmak ya da {iniversitelerin turist rehberligi haricindeki
lisans boliimlerinden mezun olunduktan sonra Bakanligin gézetimi ve denetimi altinda birlikler tarafindan
diizenlenen iilkesel ya da bolgesel turist rehberligi sertifika programini tamamlamaktir. 2021 yilinda Nevsehir
Haci Bektas Veli Universitesi’nde Tiirkiye’nin ilk Turizm Rehberligi Doktora Programi’nin agilmasiyla
doktora programi ile de egitim kosulunun tamamlanabilir oldugu sdylenebilir (Nevsehir Hac1 Bektas Veli
Universitesi, 2021).

Turist rehberligi meslegini icra edebilmek ig¢in gerekli olan kosullardan bir digeri ise yabanci dil
kosuludur. Yabanci dil kosulu da Bakanligin gdzetim ve denetimiyle yapacagi ya da konusunda uzmanlagsmis
kamu kurum veya kuruluslarina yaptiracagi yabanci dil sinavinda basar1 olmak ya da yonetmelikle belirlenen
yabanci dil yeterlilik belgelerinden birine sahip olmak ile karsilanabilmektedir (Turist Rehberligi Meslek
Kanunu, 2012). Istenilen yabanci dil puani en az 75 puan veya bu puana denkligi olan puan diizeyidir (Turist
Rehberligi Meslek Yonetmeligi, 2014).

2012 yilinda Meslek Kanunu’nun yayimlanmasiyla birlikte turist rehberligi mesleginin dnemi artmais,
meslegin dneminin artmasiyla da meslek egitimine olan 6nem artig gostermistir. S6z konusu yil sonrasinda
turist rehberligi egitimi ile ilgili calismalarin da artis gostermesi bu durum ile paralellik gostermektedir.
Degirmencioglu (2001), Tiirkiye’de turizm rehberligi alanindaki egitim kurumlarini incelemis ve T.C. Turizm
Bakanlig1 biinyesindeki kurslardan mezun olan 288 adet turist rehberinin cevapladigi anket verilerini
degerlendirmistir. Arastirma sonucunda katilimcilar tarafindan Turizm Bakanligi tarafindan diizenlenen
kurslar yetersiz goriilmiis ve verilen egitimin uygulamadaki gereksinimleri karsilamadigi belirtilmistir.
konusu kurumlarda uygulanan egitime yonelik algilarin1 6lgmek amaciyla gerceklestirdigi calismada 960
O0grencinin anket verilerini degerlendirmeye almistir. Calismada iki yillik egitim veren meslek yiiksekokullar1
aleyhine bir algilama tespit edilmistir. Yenipinar ve Zorkiris¢i (2013), Tiirkiye’de lisans diizeyinde egitim
veren turist rehberligi boliimlerinin ders programlari ile Avrupa Birligi iilkelerindeki turist rehberligi egitim
programlarini incelemistir. Gergeklestirilen ¢alismada Tirkiye’de lisans diizeyinde turist rehberligi egitimi
veren iniversitelerin ders programlarinda teknik derslerin yetersiz oldugu, Tirkiye’de verilen egitimin
agirlikli olarak Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlere yonelik oldugu ve yurt disina yonelik derslerin yeterli
diizeyde olmadigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda Tiirkiye’de rehber adaylarina uygulamali
egitimin verilmesi gerektigi oneri olarak getirilmistir. Aslan ve Biiylikkuru (2015), tarihsel siirecte turizm
rehberliginin yasal diizenlemelerini incelemis, Tiirkiye’de bulunan mevcut turizm rehberlerinin durumunu
degerlendirmis, turizm rehberligi egitimi veren kurumlari aragtirmistir. Ayrica ¢calismada Tiirkiye’de verilen
turizm rehberligi egitimi, diinyada s6z konusu egitimi veren farkl iilkelerle kiyaslanmistir. Gergeklestirilen
arastirmada Tirkiye’de turist rehberligi egitiminin standart olmasi ve tek merkez tarafindan verilmesi
gerektigi ifade edilmistir. Eker ve Zengin (2016), Tiirkiye’deki turist rehberligi egitimini turist rehberleri
bakis agisiyla degerlendirmistir. Arastirma neticesinde kurumlardaki teorik egitimin yetersiz kaldigi,
uygulamalarla egitimin desteklenmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Cakmak ve Istanbullu Dinger (2018),
turist rehberligi boltimleri ders programlarinda ders isminde Tiirk kelimesi bulunan dersleri arastirmistir.
Calisma neticesinde programlarda genel olarak Osmanli ve Anadolu Selguklu Devleti kapsamli derslerin var
oldugu, derslerde Tiirklerin Anadolu’ya giris yaptiktan sonra ortaya koydugu kiiltiire ve mimariye
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odaklanildig1 ve 6zellikle biiyiik Tiirk devletlerinin diinya ve Tiirk tarihi i¢in 6nemine gerektigi Olgiide
deginilmedigi tespit edilmistir. Temizkan ve Ergiin (2018), Tirkiye’de turist rehberligi egitimi veren
kurumlart ve s6z konusu bu kurumlarin kontenjanlarini incelemistir. Gergeklestirilen caligmada turist
rehberligi egitiminin bakanlik kurslar1 ve {iniversitelerin Onlisans, lisans, yliksek lisans programlarinda
verildigi, bu durumun turist rehberligi egitiminde standart olusturmada engel teskil ettigi, bu programlarda
acgilan kontenjanlarin yliksek oldugu tespit edilen sonuglardir. Yenipinar ve Kardag (2019), lisans diizeyinde
egitim veren turizm rehberligi boliimlerinin ders miifredatlarini incelemistir. Lisans egitim programlarindaki
teorik derslerin yeterli olsa da teknik uygulamali derslerin sinirli kaldigi, bolgesel temali derslerin ve yabanci
dil egitiminin de yetersiz oldugu sonug olarak belirlenmistir. Eser (2020), Tiirkiye’de lisansiistii diizeyinde
turizm rehberligi egitimi veren kurumlarin miifredatlarini incelemistir. Arastirma sonucunda lisansiistii egitim
programlarinin kabul kosullarinda, program isimlerinde, zorunlu ve se¢meli dersler konusunda farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Topsakal (2021), lisansiistii diizeyinde egitim veren turist rehberligi programlarinin
miifredatlarini incelemistir. Caligsma sonucunda, ayni liniversitede verilen tezli ve tezsiz turist rehberligi
egitimi programlarinin miifredatlarindaki dersler ile farkli iniversitelerdeki turist rehberligi programlarinin
miifredatlarinda yer alan dersler ve Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi’nde belirtilen turist rehberligi
egitiminde verilmesi gereken derslerin birbiri ile uyumlu olmasi gerektigi belirtilmistir.

Turizm sektdriinde g¢alisacak personelin niteliklerinin tam olarak belirlenememis olmasi, turizmde
egitim ve istihdam giicliikleri yaratmaktadir. Bu nedenle sektdriin ihtiyaglar1 dogrultusunda ve temel
kavramlar ¢ercevesinde kurumlar arasindaki igbirliginin ve koordinasyonun saglanmasi, turizm egitiminin
sistem biitlinliigiine kavusturulmasi gerekmektedir (Sevgi, 1992: 1).

Turist rehberligi egitiminde yabanci dil egitimi lizerinde 6nemle durulmasi gereken hususlardan biridir.
Yabanci dil, hem meslege kabul kosullarindan birinin karsilanmasi hususunda, hem de meslegin layigiyla icra
edilmesinde biiylik 6nem arz etmektedir. Literatiirde turist rehberleri ile ilgili yapilan farkli ¢aligmalarda
yabanci dil konusuna deginilmis ve Onemi vurgulanmistir. Degirmencioglu (2001), rehberlik egitimi
programlarinda rehber adaylarinin yabanci dil sorunlarinin mutlak suretle ¢éziilmesi gerektigini ifade etmistir.
Aslan ve Biiylikkuru (2015), turist rehberligi egitiminde yabanci dil sorununa deginmis, iiniversitelerde
agirlikli olarak Ingilizce dilinin verildigini ve bu yiizden turist rehberlerinin bu dilde yogunluk olusturdugunu
belirtmistir. Avcl ve Dogan (2018), turist rehberlerine yonelik 2986 e-sikdyet metnini incelemistir. “Turist
Rehberlerinin Mesleki Yeterliligine Yonelik Sikayetler ile Ilgili Bulgular” basliginda “Rehberin yabanci dil
bilgisinin yetersiz olmasi” ifadesi ulagilan sonuglardan biri olmustur. Ilgaz Yildirim ve Giizel (2019), seyahat
acenteleri ve tur operatorlerinin turist rehberi se¢im kriterlerini arastirmis ve arastirma sonuglar1 arasinda
rehberin yabanci dile sahip olmasinin ve yabanci dil bilgi diizeyinin 6nemli oldugunu ayrica turist rehberinin
nadir diller sinifinda yer alan dilleri bilmesi halinde sektorde iyi bir yer edinmesine etkisi olacagini tespit
etmistir. Cansu ve Tanrisever (2020), 384 eylemli turist rehberi lizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada egitim
kurumlarinda verilen yabanci dil egitimlerinin yetersiz oldugu, 6zellikle pratik egitimin teorik egitime gore
etkisiz oldugu, verilen yabanci dil egitiminin meslege kabulde yeterli olsa da meslegi idame ettirmede yetersiz
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica egitim kurumlarinda verilen yabanci dil egitiminin bdlgenin ihtiyacina
gore secilmesi gerektigi calismanin Onerileri arasinda yer almaktadir.

3. YONTEM

Aragtirma nitel aragtirma yontemleri ile gergeklestirilmistir. Aragtirmanin verileri ilgili Giniversitelerin internet
sitelerinde yer alan ders planlarimin incelenmesi yoluyla elde edilmistir. Bu sebeple ¢alisma i¢in Etik Kurul onayina
intiyac duyulmamaktadir. Elde edilen verilerin analizinde, igerik analizi teknigi kullamlmstir. Icerik analizi teknigi
ile her tlirdeki yayinin, dokiimanin, iletisim aracinin analizi yapilabilmektedir. Bu analize konu olan dokiimanlar,
cesitli metotlarla degerlendirilerek arastirilan sorunu anlamak, ¢6ziim bulmak veya gercegi bulmay1 hedeflemektedir
(Arikan, 2011: 56).

Aragtirmanin amaci, turist rehberligi boliimlerinde verilen yabanci dil derslerinin incelenmesidir.
Aragtirmanin amac1 dogrultusunda cevaplanmasi hedeflenen arastirma sorular1 sunlardir;

e Program hangi {liniversitelerde yer almaktadir?
e Turizm Rehberligi boliimlerinde hangi dillerin egitimi verilmektedir?

e Yabanci dillere gore turist rehberi sayilari ile ders planlarinda yer alan yabanci dil dersleri arasindaki
iliski nasildir?

e Universitelerde yer alan Ingilizce dersleri hangi isimlerle yer almaktadir?

Arastirma kapsaminda turist rehberligi ile ilgili programlar 39 farkli tniversitede incelenmistir.
Arastirma sadece turist rehberligi lisans programlari incelenerek tamamlanmistir. Arastirmada hazirlik sinifi
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olan, Ingilizce egitim veren programlarla ders planina ulasilamayan bir program arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Arastirma 15 Haziran 2022-30 Haziran 2022 tarihleri arasinda f{niversitelerin internet
sitelerinde yer alan boliim ders planlart dogrultusunda gercgeklestirilmistir.

4. BULGULAR

Arastirma sorular1 kapsaminda lisans diizeyinde turist rehberligi egitimi veren iiniversitelerin internet
siteleri incelenmistir. Tiirkiye’de lisans diizeyinde 39 farkl: iiniversitede turist rehberligi ile ilgili programlar
bulunmaktadir. Bu programlar Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Lisans Diizeyinde Turist Rehberligi ile Ilgili Program Bulunan Tiim Universiteler

Universite Fakiilte’ YO Program Pl.J.aQ
Tiirii
Adiyaman Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Afyon Kocatepe Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Afyon Kocatepe Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi (10) Dil
Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi (10) Dil
Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Aksaray Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi (KKTC Uyruklu) Dil
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Seyahat{s}etmecﬂlg ve Turizm Es}t
Rehberligi Agirlik
Atatiirk Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Aydm Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi (Kusadasi) Turizm Rehberligi Dil
Aydm Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi (Kusadas1) Turizm Rehberligi (10) Dil
Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi (10) Dil
Batman Universitesi Tl.l.rlzm Isletmeciligi ve Otelcilik Turizm Rehberligi Dil
Yiiksekokulu
Bilecik Seyh Edebali Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Turizm Fakiiltesi Seyahat.[§letmec1l1g1 ve Turizm Es}t
Rehberligi Agirlik
Cankir Karatekin Universitesi Ilgaz Turizm ve Otelcilik Yiiksekokulu Turizm Rehberligi Dil
Ege Universitesi Cesme Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Erciyes Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Giimiishane Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Harran Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu  Turizm Rehberligi Dil
Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi ~ Turizm Fakiiltesi (Egirdir) Turizm Rehberligi Dil
Iskenderun Teknik Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Isanbul Gelisim Universitesi Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Turizm Rehberligi (Burslu) Dil
Itanbul Gelisim Universitesi Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi  Turizm Rehberligi (%50 Indirimli) Dil
Imir Katip Celebi Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Karabiik Universitesi Safranbolu Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Rehberligi Dil
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Mardin Artuklu Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Nisantasi1 Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Rehberligi (Ucretli) Dil
Nisantag1 Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Rehberligi (Burslu) Dil
Nisantas1 Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Rehberligi (%50 Indirimli) Dil
Ondokuz Mayis Universitesi Turizm Fakiiltesi (Bafra) Turizm Rehberligi Dil
Pamukkale Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
S'ak'arya'Uy.gulamah Bilimler Turizm Fakiiltesi (Sapanca) Turizm Rehberligi Dil
Universitesi
S_ak.arya. Uygulamall Bilimler Turizm Fakiiltesi (Sapanca) Turizm Rehberligi (10) Dil
Universitesi
Selguk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil
Sinop Universitesi iﬁi?ﬁ(éiﬁfemhgl ve Oteleilik Turizm Rehberligi Dil
Yasar Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Rehberligi (Ingilizce) Dil

(Ucretli)
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Tablo 1. Lisans Diizeyinde Turist Rehberligi ile Ilgili Program Bulunan Tiim Universiteler (Devami)

Universite Fakiilte/YO Program Puan
Tiirii
Yasar Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Rehberligi (Ingilizce) (Burslu) Dil
. : T .
Yasar Universitesi Uygulamal: Bilimler Yiiksekokulu Eg;éﬁgehberhgl (Ingilizee) (%30 Dil
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi  Karadeniz Eregli Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi Dil

Kaynak: https://yokatlas.yok.gov.tr

Tablo 1’e gore turist rehberligi ile ilgili programlar, “Turizm Rehberligi” ve “Seyahat Isletmeciligi ve
Turizm Rehberligi” olmak iizere iki farkli isimden olugsmaktadir. Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi ve
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi disindaki iiniversitelerde program “Turizm Rehberligi” olarak yer
almaktadir. Turist rehberligi boliimlerinde ihtiya¢ dogrultusunda gelecek yillarda artis gézlemlenebilir.

Tablo 2. Ders Planlarinda Yer Alan Yabanct Diller ve Yabanci Dillere Gore Turist Rehberi Sayilari

Yabana Diller Turist Rehberi Sayilari

1 Ingilizce 7790
2 Almanca 1634
3 Fransizca 1121
4 Ispanyolca 932
5 Rusga 845
6 Japonca 594
7 Italyanca 546
8 Arapca 415
9 Portekizce 392
10 Cince 354
11 Bulgarca 266
12 Flemenkge 235
13 Lehge 57

Kaynak: http://www.tureb.org.tr/tr/Rehberlstatistik

Tablo 2 incelendiginde turist rehberligi egitimi veren tiniversitelerin ders planlarinda 13 farkli dil yer
almaktadir. Ingilizcenin birgok ders planinda zorunlu ders kategorisinde yer aldig1, Ingilizce disindaki diger
dillerin ise genel olarak se¢meli ikinci yabanci dil seklinde bulundugu tespit edilmistir. Bu derslerin disinda
bazi programlarda Eski Yunanca ve Osmanlica dillerinin de se¢meli ders gruplarinda iki donem yer aldig1
gorilmiistiir.

Lisans diizeyinde turist rehberligi egitimi veren tliniversitelerin ders planlarinda yer alan yabanci dillere
gore turist rehberi sayilart Tablo 2°de gosterilmistir. Tiirkiye’de TUREB (2022) verilerine gore 9045 eylemli,
2970 eylemsiz olmak tizere toplamda 12015 turist rehberi bulunmaktadir. Turist rehberlerinin mesleklerini
icra ettikleri Ingilizce dilinde yogunlasmanin oldugu gériilmektedir. 7790 turist rehberi Ingilizce dilinde
hizmet vermektedir. Ingilizce dilini sirasiyla 1634 ile Almanca, 1121 ile de Fransizca dili takip etmektedir.

Ingilizce disinda ikinci yabanci dil olarak ders planlarinda yer alan dillerin oranlar1 Grafik 1’ de
gosterilmigtir.
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Sekil 1. Se¢meli Yabanci Dillerin Ders Planlarinda Yer Alma Orani
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Sekil 1’e gore ders planlarinda se¢meli yabanci dil olarak en fazla Almanca dersi yer almaktadir.
Almanca dersini Rus¢a, Fransizca, Arapga, Cince ve Ispanyolca dersleri takip etmektedir. Diger dilleri
Japonca, Italyanca, Portekizce, Flemenkce, Bulgarca ve Lehge dilleri olusturmaktadir. Almanca ve Rus¢a’nin
ikinci dil olarak ders planlarinda diger dillere goére daha fazla yer almasi iilkemize en fazla turist gdnderen
iilkelerin konustugu dil olmasi agisindan olduk¢a olumlu bir sonugtur.

Tablo 4. Ders Planlarinda ingilizce Derslerinin isimleri

1 Akademik ingilizce 12 ingilizce Okuma 23 Mesleki Yabanci Dil (ingilizce)
2 lleri Diizeyde ingilizce 13 glégg (151rzilceeri0kuma Anlama 24 Mesleki Yabanci Dil Dinleme (Ingilizce)
3 Ileri Ingilizce 14  Ingilizce Okuma ve Anlama 25 Mesleki Yabanci Dil Konusma (ingilizce)
4 Ingilizce 15  Ingilizce Sozlii Iletisim 26 Mesleki Yabanci Dil Okuma (Ingilizce)
5 Ingilizce — Dil Bilgisi 16  Ingilizce Sunum Becerileri 27 Rehberlik ingilizcesi
6  Ingilizce — Konusma 17 Ingilizee Sunum ve lletisim 28 Temel Ingilizce
Becerisi
7 Ingilizce Becerileri 18 Ingilizce Uzmanlik 29  Turizm Ingilizcesi
8 glég; élﬁr:r:)lnleme Konusma 19 Ingilizce Yazma Becerileri 30 Yabanci Dil (ingilizce)
9  Ingilizce Dinleme ve Konusma 20 Is Hayati icin ingilizce 31 Yabanci Dil Smavlarina Hazirlik
10 Ingilizce Dinleme, Okuma ve 21 s Hayat: igin Yabanct Dil 30 Yabgr}m Dilde Okuma ve Konusma
Konusma (Ingilizce)
11 Ingilizce Konusma ve Okuma 22 Mesleki Ingilizce 33 Yogun Ingilizce

Turist rehberligi lisans programlarinin ders planlarinda Ingilizce egitimi ile ilgili yer alan derslerin
isimleri Tablo 4’de gosterilmistir. Arastirma sonuglarina gore ingilizce egitimi ile ilgili 33 farkli ders ismi
kullanildig: tespit edilmistir. Cesitli derslerin temel ingilizceye yonelik oldugu (Yabanci Dil Ingilizce, Temel
Ingilizce, Ingilizce vb.), baz1 derslerin meslege yonelik oldugu (Mesleki Yabanci Dil Ingilizce, Turizm
Ingilizcesi, Rehberlik Ingilizcesi, Is hayat icin Ingilizce vb.), baz1 derslerin dinleme, okuma ve konusmaya
yonelik oldugu (Ingilizce Okuma ve Anlama, Ingilizce Dinleme ve Konusma, Ingilizce Dinleme, Okuma ve
Konugma, vb.), ¢esitli derslerin ise akademik, iletisim becerileri ve sinava yonelik olarak ders planlarinda yer
aldig1 goriilmektedir.

5. SONUCLAR

Turist rehberlerinin sadece bir destinasyonu tanitacak seviyede degil, tiim konular lizerinde tartigsmalara
girebilecek, o konuda aciklamalar yapabilecek diizeyde yabancit dil hakimiyetine sahip olmalari
gerekmektedir. Bunun icin de yliksek derecede yabanci dil bilgisi gerekmektedir (Geng, 1992: 217). Turist
rehberligi boliimlerinde verilen yabanci dil egitimi bu yoniiyle oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir. Yabanci dil
bilgisi egitiminin sadece dil bilgisine yonelik degil, okuma, yazma ve 6zellikle de konugma yoniiyle iizerinde
durulmasi gerekir.

Arastirmanin bulgular1 incelendiginde tiniversitelerin ders planlarinda 13 farkli yabanci dil dersinin yer
aldigi gorilmektedir. Bu dillerin aktif olarak ders programlarinda yer almasinin turist rehberligi
programlarina olumlu yonde katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3. Turizm Surasi raporuna gore; turist rehberligi boliimlerine iilkenin turizm stratejileri ile uyumlu
olacak bicimde Cince, Hint¢e, Rusca, Farsca gibi dillerde se¢meli ders konulmasi onerilmistir. Arastirma
kapsaminda ders planlarinda Cince ve Rusga dillerinin yaygin bir sekilde verildigi, Hint¢e ve Farsga dillerinin
ise yer almadig1 goriilmistiir. S6z konusu rapor dikkate alinarak ders planlar1 giincellenebilir. 9. Akademik
Turizm Egitimi Arama Konferansi raporunda rehberlik bdliimlerinin isimlerinin standart olmadigi
belirtilmistir. Calisma sonucunda bu probleme ¢o6ziim bulundugu, neredeyse biitiin boliimlerin turizm
rehberligi olarak belirtildigi goriilmiistiir. Sadece iki béliimde ise Seyahat Isletmeciligi ve Turizm Rehberligi
ismi ile adlandirildig1 sonucuna ulasilmistir.

Turizm rehberligi bolimi i¢in iiniversite tercihi yapilirken 6grencilerin ders planlarina gore tercih
yapabilecegi ve sunulan yabanci dillerin tercih noktasinda énemli bir kriter olacagi sdylenebilir. Arastirma
kapsaminda boliimiin ders planlar1 incelendiginde ¢ogunlukla ingilizce disindaki segmeli yabanci dil
derslerinin zorunlu se¢meli yabanc1 dil olarak verildigi hatta dersin isminin ders planlarinda zorunlu se¢meli
yabanci dil olarak gectigi bile goriilmektedir. Segmeli ders kategorisinde sunulan derslerin 6grenci tercihine
birakilmamas1 O6grencilerin tercih ettigi dil egitimine ulasamamasina sebep olmaktadir. Ders planinda
gosterilen yabanci dil igeriklerinin ders programina uygun olarak diizenlenmesi, eksikliklerin giderilmesi,
gerekirse giincellemelerin yapilmasi gerektigi soylenebilir. Ders planlarinda yer alan se¢meli yabanci dillerin
tercih edilebilmesi dgrencilerin yasayabilecegi magduriyetlerin 6nlenmesini saglayabilir.
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Arastirmanin sonuglarina gore iiniversitelerin ders igeriklerinde yabanci dil egitiminde standart
olmadig1 ve bir¢ok tiniversitede ders planinda yer alan yabanci dil derslerinin 6nceki yillara gore degisiklik
gosterdigi goriilmektedir. Ders planlarinda biitiinliik saglanamamasinin yabanci dil egitiminde problemler
yaratacagl, yatay gecislerde, ders muafiyetlerinde sorunlar yasanmasina, ¢esitli magduriyetlerin dogmasina
sebep olacagi unutulmamalidir.

Turist Rehberleri Birligi’nin giincel olarak verileri takip edilerek rehber istatistiklerine gore yabanci dil
egitimleri ders planlarina uyarlanabilir. Bu veriler dikkate alinarak ihtiyaca yonelik olarak ender dillere ders
planlarinda yer verilerek, gerekli sartlari saglayan Ogrencilerin daha hizli bir sekilde istihdam edilmesi
saglanabilir. Bununla birlikte ender dillerde egitim verecek akademisyenlerin bulunamamasi, biiyiik bir
problem olusturarak ders planinda yer alan ender dillerdeki derslerin aktif hale gelememesine sebep
olabilmektedir.

Universitelerin bulundugu bdlge ve o bolgeye gelen yabanci turist profili incelendiginde bazi
destinasyonlarda uyum saglanirken bazilarinda ise uyumsuzluk goriilmektedir. Bolgeler bazinda ikinci
yabanci dilin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farklilik olusturan yabanci dillerin hangi kistaslara gore
ders planlarinda yer aldig1 oldukga onemlidir. Universitelerin ikinci yabanci dil egitiminde bulunduklari
bolgenin, Tirkiye’nin ihtiyaglar1 dogrultusunda yabanci dil tercihi yapmalari, en azindan o dile yonelik
Ogrencilere se¢cme firsati sunmalari, bdolge ve iilke ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan oldukga faydali
olacagi sdylenebilir.

Gelecek ¢alismalarda turist rehberligi mesleginde gorev alan rehberlerin, lisans boliimlerindeki aldiklari
yabanci dil dersleriyle c¢alisma kartlarinda yazan yabanci dillerin birbirleriyle Ortiigiip Ortliismedigi
arastirilabilir.

TESEKKUR

Bu arastirma, hicbir kamu, ticari veya kar amaci giitmeyen kurum ya da kurulustan herhangi bir finansman
destegi almamustir.

MENFAAT UYUSMAZLIGI

Yazarlarin, herhangi bir kurum ya da kurulus ile finansal ¢ikar igeren bir iliskisi ya da katilimi (hibe; egitim
burslari; konusmaci biirolarina katilim; {iyelik, istihdam, danigmanliklar, hisse senedi sahipligi veya diger 6zkaynak
paylari; ve uzman tanikligi veya patent lisans diizenlemeleri); bu ¢aligmada tartisilan konu veya materyallerle ilgili
mali olmayan ¢ikarlar (kisisel veya mesleki iliskiler, baglantilar, kanaatler veya inanglar gibi) bulunmamaktadir.
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yorumlama, Yazma - gozden gegirme ve diizenleme.
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

Training employees working in the field of tourism is an essential factor in achieving the goals of the tourism sector.
Therefore, tourism education, which teaches and develops professional knowledge, stands out as a very important
issue. The training of tourist guides, which is included in the education of tourism and can directly affect a country's
benefit from tourism, is examined under the title of tourist guiding education (Degirmencioglu, 2001).

The tourist guide is knowledgeable and provides knowledge; a teacher, an interpreter, a guide, an ambassador of the
host society, and a mediator between tourists and local people; an organizer, a seller, and a decision maker (Ceylan,
2019: 138).

The tourist guide should be able to understand and speak his/her own language and other foreign languages in order
to fulfill these roles properly. Therefore, the education provided to the tourist guide and especially the foreign
language lessons given in the tourist guide education are of great importance.

The aim of this study is to examine the foreign language courses given in the tourist guiding departments. For this
purpose, foreign languages that are included in the teaching plan of tourist guiding departments and languages that
are optional and compulsory were investigated.

According to the Tourist Guiding Professional Law No. 6326 (2012), one of the conditions for performing the tourist
guiding profession is to receive education; to graduate from the associate, undergraduate, or graduate programs of
the tourist guidance departments of universities, or to complete the national or regional tourist guiding certificate
programs organized by unions under the supervision and control of the Ministry after graduating from undergraduate
departments of universities other than tourist guiding. With the opening of Turkey's first Tourist Guidance Doctoral
Program at Nevsehir Haci1 Bektas Veli University in 2021, it can be said that the requirement for education can be
fulfilled with the doctoral program.

Foreign language education is one of the issues that should be emphasized in tourist guidance education. Foreign
language competence is very important both for being a requirement for starting the profession and performing it
properly after starting to work. In the literature, the issue of foreign language has been mentioned in different studies
on tourist guides and its importance has been emphasized. Degirmencioglu (2001) stated that the foreign language
problem of guide candidates should definitely be solved in guide training programs. Aslan and Biiylikkuyu (2015)
mentioned the foreign language problem in tourist guidance education and stated that the English language is
predominantly taught in universities and therefore tourist guides mostly learned this language. Avci and Dogan
(2018) examined 2986 e-complaint texts about tourist guides and one of the findings of the study is the expression
"Inadequate foreign language competence of the guide™ under the heading "Findings Related to Complaints
Regarding the Professional Competence of Tourist Guides". Ilgaz Yildirim and Giizel (2019) investigated the criteria
of tourist guide selection of travel agencies and tour operators and found that the fact that the guide knows a foreign
language and the level of their foreign language competency is important among the results of the research, and that
the tourist guide's knowledge of the lesser-known languages will help him/her obtain a better place in the sector. In
the study conducted by Cansu and Tanrisever (2020) on 384 active tourist guides, it was concluded that foreign
language education provided in educational institutions was insufficient, especially practical education was
insufficient compared to theoretical education, and that foreign language education provided was not sufficient to
perform the profession, although it was sufficient to be accepted to the job. In addition, it is among the suggestions
of the study that foreign language education given in educational institutions should be selected according to the
needs of the region.

Method

The research was carried out with qualitative research methods. The data of the research were obtained by examining
the teaching plan of the relevant universities on their websites. The content analysis technique was used to analyze
the data obtained from the research. With the content analysis technique, it is possible to analyze all types of
publications, documents and means of communication. The documents subject to this analysis are evaluated in
various aspects and it is aimed to understand the problem, find a solution or reach true information (Arikan, 2011:
56).

The research questions prepared in line with the purpose of the research are as follows;

e Inwhich universities the teaching plan is followed?

e What languages are taught in the Department of Tourist Guidance?

e What is the relationship between the number of tourist guides according to foreign languages and the foreign
language courses in the teaching plan?

e Under what names English Language is taught in universities?
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Finding
When the findings of the research are examined, it is seen that training in many different languages exists in the
teaching plan of various universities. The fact that these languages are actively included in the teaching plan is
thought to contribute positively to the tourist guidance programs. However, the lack of academicians to teach lesser-

known languages creates a big problem and causes the teaching of lesser-known languages to fail though they are
included in the teaching plan.

Conclusion

In the 3rd Tourism Board Report, it is recommended to include elective courses in languages such as Chinese, Hindli,
Russian, and Persian in the tourist guidance departments in line with the tourism strategies of the country. When the
teaching plans were examined, it was observed that this suggestion was taken into consideration for Chinese and
Russian, and there was no development for Hindi and Persian. In the 9th Academic Tourism Education Search
Conference report, it is stated that the names of the guidance departments varied (tourism guidance-tourist guidance).
As a result of the study, it was seen that a solution was found to this problem and all departments were named as
tourism guidance. It was understood that they were called Travel Management and Tourism Guidance in only 2
departments. This research results show that English as a foreign language primarily appears in all syllabuses in
undergraduate level tourist guide training programmes and Russian and German languages follow.

In future studies, it should be investigated whether the foreign languages the tourist guides studied in their university
and the foreign languages specified on their employment cards comply with each other.
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In this study, 200 students studying at Bahgesehir University (Istanbul), Gastronomy and
Culinary Arts and Nutrition and Dietetics departments were surveyed in order to determine the
opinions of young people about the desserts in Turkish Cuisine, and the questionnaires of 191
students in total were found valid and the results were evaluated. According to the faculties of
the students; Cekme halva (83.3% applied sciences, 68.5% health sciences),Kuslokumu (83.3%
applied sciences, 68.5% health sciences), lohusa sherbet (73.9% health sciences, 57.0% applied
sciences) was found to be statistically significant (p<0.05). Students, Fitir (91.6%), Sabuniye
(91.1%), Stingariye tatlis1 (90.6%), Kiinciilii Akit (90.1%), Stibye (89.5%). They stated that they
had never heard of sweets such as Kedibatmaz (88.5%), Nazl as (88.5%) and Samsa (88.5%).
In order to protect our cuisine, to transfer it to future generations and take its deserved place
among world cuisines, it is very important to make studies of forgotten tastes and increase their
awareness.
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1. GIRIS

Osmanli mutfak kiiltiiriine iliskin kaynaklar, ¢ogunlukla istanbul mutfag: ve bilhassa saray mutfagini
icermektedir (Kalpakli, 2015: 41). Osmanli saray kayitlar1 ve narh defterleri donemin saray mutfag: giderleri
hakkinda oldukg¢a detayli kayitlar sunmaktadir (Bilgin, 2008).

Osmanli mutfaginin 14. ve 15. yilizyilda geliserek, 16. ve 17. ylizyillarda saray ve konaklarda
uzmanlasma ile en iist diizeye ¢iktig1 ifade edilmektedir. Bu dénemde Istanbul’u ziyarete gelen yabanci iist
diizey devlet adamlarinin mutfak kiiltiirlinden ¢ok etkilendigi, Tiirk asc¢ilarinin yaninda yetismeleri igin
asgcilarint gonderdikleri aktarilmistir. Saray ascilarinin da padisahin hosuna gidecek yemekler yapmak i¢in
¢cok caba gostererek Osmanli mutfaginin gelismesi icin katki sagladiklar1 anlagilmaktadir (Kizildemir vd.,
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2014: 198). 15. ylzyil yazmasinda Sirvani tarafindan eklenmis tariflerde seker yada bal katilmis etli yemekler
de bulunmaktadir (Yerasimos, 2002). 18. yilizyilda gérkemli donemini devam ettiren Osmanli mutfaginin 19.
ylizy1lda imparatorlugun fakirlesme donemi ve savaglar nedeniyle gerileme yasadigi ifade edilmektedir (Yigit
& Ay, 2016: 9). Saray mutfaginin en biiyiik gelismesi Istanbul’un fethi sonras1 olmustur. Balik yemekleri bu
donemde artmis, Fatih doneminde ilk defa yemek yeme icin kurallari iceren bir kanunname yayinlanmigtir
(Gtiler, 2010: 26). Fatih doneminde yemeklerin Selguklu geleneginde oldugu gibi sabah ve aksam yemegi
olarak iki 6giin yendigi bilinmektedir. Kayitlarda bu donemde seker kullanildig1 gériinmemekte ancak bal ve
pekmezin kullanildig1 bilinmektedir. Saray mutfaginda tatli olarak pekmezli yogurt tatlis1 yapilmis oldugu
goriilmektedir. (Yigit & Ay, 2016: 15-16).

Anadolu’ya yerlesme sonrasi Tiirkler tarafindan yapilan Rumeli, Kuzey Afrika ve Ortadogu seferleri
neticesinde fethedilen topraklardaki kiiltiirlerin mutfaklarindan da yeni farkli tatlar alindig1 goriilmektedir
(Segim, 2018: 124). Ozellikle Istanbul’un fethi sonrasi Bizans mutfagindan etkilenme olmustur. Ornegin;
tavukgogsiiniin Romanin eski bir tatlisi oldugu bilinmekte ve Bizans mutfaginda da yer alan bu tatlinin
Osmanli mutfagina gectigi ve giiniimiiz mutfagina kadar intikal ettigi diislinilmektedir (Diizgiin & Durlu-
Ozkaya, 2015: 44). Osmanli saray mutfaginin, Osmanli mutfak yemek kiiltiiriiniin olusmasinda ve
degismesindeki etkilerinin biiyiik oldugu ifade edilmektedir (Giirsoy, 2013: 8; Savkay, 2000: 248).

Osmanli imparatorlugu doneminde yemek kiiltiiriine iliskin iki biiyiik devrimin, Osmanli Devleti’nin de
yemek kiiltiiriinii etkiledigi goriilmektedir;

o Cografi kesifler vasitasiyla 14. yilizyildan itibaren batidaki uygarliklarin yeryiiziiniin tiimiinii kesfe
cikmalari, daha 6nce saray mutfaginda bulunmayan diinyanin yeni bolgelerinden getirilen domates,
patates gibi sebzelerin Osmanli mutfak kiiltiiriine girmesini sagladigi anlagilmaktadir.

e Sanayi Devrimi ile makinelesmede yasanan gelismeler ulasim teknolojisinde yepyeni degisiklikler
getirmis, gemi hizlar1 artmis ve gemilerin rlizgara olan baglilig1 ortadan kalkmis, demiryollar1
Istanbul’a yani Osmanli’nin baskenti ve mutfaginin biiyiik oranda karakterize oldugu sehre birgok
gidanin taze olarak gelmesini sagladigi gorilmektedir. (Savkay, 2000: 9).

1850 — 1918 yillar1 arasinda yagsamig olan ve hatiralarini kaleme alan Abdiilaziz ibn Cemaleddin (kisaca
Abdiilaziz Bey), sirasiyla Abdiilaziz, V. Murad, II. Abdiilhamid ve Mehmed Resad’in padisahliklari donemini
gormiis ve yasadigi doneme ait adet ve merasimleri, “Adat ve Merasim-i Kadime, Tabirat ve Muamelat-1
Kavmiye-i Osmaniye (Eski Osmanli Adetleri, Merasimleri, Tabirleri ve Davraniglari) adiyla kitap haline
getirmistir. Bu kitap o donemin yemek kiiltiiriine iliskin onemli bilgileri giinlimiize ulastirmistir (Arisan &
Arisan-Giiney, 1995).

Abdiilaziz Bey, giilla¢ ve mevsim meyvelerinden regel gibi bazi yiyeceklerin evde iiretildiginden soz
etmektedir. Cilek, kizilcik, miirdiimerigi, visne, ayva gibi meyvelerden en az iki ii¢ okkalik recgel
kaynatildigini kavanozlarda kis i¢in saklandigini anlatmistir (Arisan & Arisan-Giiney, 1995: 159).

Abdiilaziz Bey, Osmanli’da varlikli ve konakta yasayan sinifi “kibar” olarak tanimlamis ve giinliik
faaliyetlerin kibar ailelerce kibarane (kibar bir sekilde) nasil yapildigini anlatmigtir. Bu donemde bilhassa,
samsa, hurma tatlisi, gozleme, su boregi, taze yapraktan dolma, carpma boregi ve yalanct dolmanin sevilerek
yenildigini aktarmistir (Arisan & Arisan-Giliney, 1995: 159-160). Zengin sofralarinin meshur tatlilar1 olarak;
dilber dudagi, revani, baklava, samsa ve sekerpare sayilmistir. Ramazan ayinda iftar sofralarinda gaziler
helvast ad1 verilen un helvasi, siitlag, muhallebi, ayva ve elmasiye tatlis1 hosaf verildigi de belirtilmistir
(Arisan & Arisan-Giliney, 1995: 254-255). Osmanlida da diigiin ve diigiin ziyafetlerine ayr1 bir 6nem verildigi
goriilmektedir. Digiin yemeklerinin pisirilmesi i¢in konaklarda konak disindan as¢i tutulmustur. Misafir
karsilanmasinda, sofralarin diizenlenmesinde, kahve ikram edilmesinde ve diger hizmetlerde
gorevlendirilecek personel tutularak yapacaklar1 faaliyetlerin Oncesinde aciklandigi belirtilmistir. Diiglin
yemegine tursu konulmadigi 6zellikle belirtilmis, diigiiniin ertesi giinii 6zel olarak kuzu pagasi yenildigi
anlatilmistir. Paca giinii denilen bugiinde tatli olarak damadin aldig1 kaymagin 6zel bir tabakla ikram edildigi
ifade edilmektedir (Arisan & Arisan-Giiney, 1995: 132).

Osmanl1 Tekke kiiltiiriinde ise miimkiin oldugunca az yemek yemege onem verildigi goriilmektedir. Bu
kiiltiirde bircok faaliyet gibi yemek yeme de bir toren gibi goriilerek, her ayrinttya onem verildigi
anlasilmaktadir. On dokuz bdliimden olusan Mecmua-i Fevaid eserinde; ¢orba, kebap, dondurma, kurabiye,
salata, tursu, pilav, hosaf ve helva gibi ¢esitli tarifler icermektedir. Mecmua-i Fevaid’de ¢ok sayida tath tarifi
bulunmaktadir. Bunlar; revani, kurabiye, Helva-y1 Hakani, Helva-y1 Kurabiyye, Reside, Astide Helvast,
Helva-y1 Sabani, Miltki Sakiz Helvasi, Yengem Duymasin Helvasi, Kaymak Baklavasi, Yagsiz Kadayif,
Badem Periresi, Gelin Odii, Peltesin, Kaymak Baklavasi, Kaymakli Saray Etmegi, Rahatii’l-Hulkim ve
Kurabiye’dir (Giindiizéz, 2016: 176-201).
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Tirk mutfagi, Osmanli’dan giinlimiize siirekli bir degisim gostermistir. Toplumlarin beslenme
kiiltiriinde ve mutfaginda yasanan degisikliklerin sebebi olarak birgok faktor gosterilmektedir. Bati
kiiltiiriinlin etkisi, kdyden kentlere gog, kentlesme, kadinin ¢alisma yasamindaki varliginin artmasi, kitle
iletisim araglarinin kullanimi ile bilgiye erisimin kolaylasmasi, gida endiistrisindeki gelismeler, turizmin
etkisi ile gelen turistlere kendi mutfaklarinin sunulmak istemesi nedeniyle yabanci mutfak isletmelerinin
cogalmas1 ve fastfood (ayakiistii beslenme) aligkanligi Tiirk mutfagindaki hizli degisimin baglica sebepleri
olarak gosterilmektedir (Ongel, 2015: 38-40). Kadinlarin isgiiciine katiliminin artmasiyla kadin iizerindeki
yiklerin arttig1, Tiirk aile yapisinda yemek yapma kadinin gorevi olarak varligini siirdiiriirken; kadinlarin
yemek yapmaya ayirabildikleri zamanin azaldig1 goriilmektedir. Bu durumun yemeklerin ve tatli ¢esitlerinin
degismesine neden oldugu diisiiniilmektedir (Ongel, 2015: 38-40).

Kitle iletisim aracglarinin ve son yillarda sosyal medyanin beslenme aligkanliklarinin degismesine sebep
oldugu, gida teknolojisi ile tatlandirilan ve genclerin agiz tadina gore diizenlenmis hazir gidalarin Tiirk
mutfagindaki esas tatlarindan uzak kalmaya neden oldugu gériilmektedir. (Ongel, 2015: 38-40). Oturakci
Orbay (2018: 298) tarafindan yapilan arastirmada giiniimiizde ayni tatlilarin farkli malzemeler kullanilarak
yapilmasinin tatli gesitlerinin ¢ogalmasinin da etkisiyle, 940 farkli tatl1 adina ulagilmigtir.

Ramazan Bayrami’nda baklava yapilmasi gelenegi Anadolu’da siirdiiriilmektedir. Tiirk kiiltiirtine 19.
yiizyilin ikinci yarisinda agilan pastaneler ile giren ¢ikolatanin Cumhuriyetin kurulmasindan sonra 1927
yilinda ilk ¢ikolata fabrikasinin kurulmasiyla sosyal hayatta kendine daha genis yer buldugu goriilmektedir.
Giillag, Osmanli doneminde kurulan Saffet Abdullah isletmesi ve farkli markalar tarafindan liretilmeye devam
edilmekte ve gogunlukla Ramazan ayinda iftar sofralarinda tiiketilmektedir. Helvanin ise torensel niteligini
muhafaza ettigi goriilmektedir. Dogumdan baslayarak o6lime kadar tiim 06zel gilinlerde helva
hazirlanabilmektedir. Siinnet, asker ugurlama, hayir yapma ve 6zellikle 61iim sonrasi helva dagitilmaya devam
edildigi gorilmektedir (Sevimli & S6nmezdag, 2017: 21-22).

Bebek dogumundan sonra, Mevlit Kandili’nde, asker ugurlamaya gelen konuklara, cenaze evinde, Kadir
gecesinde lokum ikram edilmeye devam etmektedir. Pastanin Osmanli mutfak kiiltiiriine Tanzimat sonrasi
batililasma hareketleri ile birlikte 19. yiizyilda girdigi, 1850°1i y1llardan itibaren Istanbul’da kurulan Avrupai
tarz pastanelerde satilmaya baslandigi ve giinimiizde artan miktarda tiiketilmeye devam edildigi
goriilmektedir. Cagdas Tiirk kiiltiirinde dogum giinlerinde yas pasta kesilerek mumlarina iifleme adeti ile
diigiinlerde gelin ile damadin salona sélen esliginde gelen pastayi birlikte kesmeleri bati kiiltiiriinden gegtigi
bilinmektedir (Sevimli & Sonmezdag, 2017: 23-24). Mutfak kiltiiriindeki degisimler tatli gesitlerini ve
iceriklerini de degistirmistir. Evlerde tath pisirme kiiltiirii azalmas1 nedeniyle sanayi tipi liretim ile iiretilen
tatlilarin daha sik tiiketildigi goriilmektedir. Geleneksel tatlilar bile hazir toz karisim olarak satilmaktadir.
Pastanelerde hazir olarak satilan tatlilar igerisinde ise profiterol, cheesecake, yas pastalar, dondurmali
pastalar, tiramisu, turtalar, tartlar gibi Avrupa mutfak kiiltiiriinlin Giriinleri artig géstermistir. Lokum daha az
tiiketilirken, ¢ikolatalara ¢ok cesitli olarak kolayca ulasilmaktadir. Pastaneler kahvalti kiiltliriiniin de
degismesi neticesinde tatlilar ile kahvaltilik simit ve pogacalar1 bir arada satmaktadirlar (Kara, 2012).
Giintimiize gelene kadar Tiirk mutfagindaki geleneksel tatlilar hazirlanisindan servis edilisine kadar ¢ok ¢esitli
asamalardan gecerek degisime ugramistir. Bu degisim ¢ercevesinde bir¢ok tatli unutulmaya yiiz tutmus tatlar
arasinda gosterilmektedir. Bu ¢alisma genclerin Tiirk mutfagindaki tatlilar1 bilme duyma oranlari belirlemek
amactyla yapilmistir.

Tirkiye Cumhuriyeti mutfaginin Osmanli’dan aldigi tatlt mirasin1 farkli kiiltiirlerden yeni tarifler
katarak genislettigi, ancak Osmanli donemindeki bir¢ok tatlinin da artik yapilmayarak unutulmaya yiiz tuttugu
goriilmektedir. Osmanli’dan gelen tathi ¢esitlerinin bir kisminin ise yoresel farkliliklar gostererek devam ettigi
goriilmektedir. Bunun yaninda, kiresellesme, televizyon internet basta olmak iizere kitle iletisim
araclarindaki gelismeler, turizmin mutfak sektdrlerinin gelisimini desteklemesi gibi farkli yelpazedeki
etkenlerin mutfak kiiltiirii ile birlikte tatli kiiltiiriiniin farklilasmasina sebebiyet verdigi goriilmektedir (Ongel,
2015: 397; Oturak¢i1-Orbay, 2018). Bu nedenle asure, siitlag, baklava, kazandibi, kiinefe gibi geleneksel
tatlilar varligim siirdiiriirken; puding, profiterol, supangle, turta, tiramisu ve brownie gibi yabanci kiiltiirlerin
tatlilar1 da giinlik hayatta siirekli tiiketilir hale geldigi goriilmektedir (Oturak¢1-Orbay, 2018: 298).

Bu ¢alisma genclerin Tiirk Mutfagindaki tatlilara iliskin goriislerini belirlemek amaciyla yapilmistir.
Arastirma unutulmaya yiiz tutmus mutfak kiiltliriimiize 6zgii bir¢ok tatliy1 giin yiizline ¢ikarmay1 ve genglerin
bilinglendirilmesi ve bu tatlarin farkindaligini artirmak amaciyla planlanmistir.

2. YONTEM

Calismada nicel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Bu ¢aliyma, 18 Nisan 2022 tarih ve 5 say1 ile
Alanya Hamdullah Emin Pasa Universitesi Etik Kurulu Karar ile etik olarak onaylanmistir. Genglerin, Tiirk
mutfaginda 6dnemli yeri bulunan geleneksel tatli ve helvalar hakkindaki bilgi diizeylerini 6lgmek amaciyla
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arastirma kapsaminda 200 6grenciye yiiz yiize anket uygulamasi gergeklestirilmis 191 6grencinin anketi
gegerli bulunmus ¢ikan sonuglar SPSS 24 programinda bulgular baslig: ile degerlendirilmistir. Arastirma
kullanilan anket (Sanlier vd., 2008) tarafindan Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesinde okuyan 6grencilere
uygulanarak gerceklestirilen “Tiirk Mutfagindaki Geleneksel Tatli ve Helvalar1 Genglerin Tanima Durumuna”
iliskin arastirmada kullanilan anketten derlenmistir. (Sanlier, Cémert & Durlu-Ozkaya, 2012). Yapilan
arastirma ile dgrencilerin demografik 6zelliklerinden okudugu fakiilte, beden kiitle indeksi (BKI), cinsiyet,
yas, kardes sayisi, ailenin ikamet ettigi yer, ailenin yasadig1 yer, aslen nereli oldugu demografik bilgileri ve
tatlilarin begenilme durumlar istatistiksel olarak ortaya konulmustur. Ankette yer alan tatlilarin begenilme
ve yenme durumlarinin; fakiilte, cinsiyet, yas ve bolgeler ile iliskisini belirlemek icin ise ki-kare analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 %95,0 giiven diizeyinde ele alinarak yorumlanmistir.

2.1. Ornekleme Yonelik Gii¢ Analizi (Power Analysis)

Anket arastirmalarinda yeni yaklasimlarda, “uygulanacak analiz i¢in en az ka¢ drneklem gereklidir?”
sorusuna cevap i¢in Gii¢ Analizi (Power Analysis) yapilmasini 6nermektedir. Bu ¢alismada, grup farkliligi
analizleri yapilacagi i¢in gii¢ analizi farklilik analizlerine yonelik uygulanmistir. Ankete katilan ¢aliganlar
sayisinin, saglam (robust) sonuclar iiretebilme yeteneginin varlig1 icin Gii¢ Analizi G¥POWER 3.1 siiriimii
ile gergeklestirilmistir. Caligmalarda, istatistiksel giiciin 1-f= 0.80 olmasinin yeterli oldugunu Prajapati vd.
(2010) galismalarinda belirtmistir. Istatistik anlamlilik a=0.05 alinmustir.

Gii¢ analizi sonucunda en az 115 Orneklem ile c¢alisilmasi durumunda calismanin gecerliligi
belirlenmistir. Bu c¢alismada 191 o6rneklem kullanilmig, yapilacak analizlerin giivenilir olacagi ortaya
konulmustur.

3. BULGULAR
3.1.Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Tablo 1 ve 2°de katilimcilarin demografik durumlarina gore dagilimi verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim1

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(n) (%) (n) (%)
Erkek 52 27,1 I¢ Anadolu 26 13,6
Cinsiyet Kadin 138 71,9 Dogu Anadolu 15 7,9
Bos 1 0,5 Giineydogu Anadolu 16 8,4
19 ve alt1 56 29,3 Aslen Karadeniz 44 23,0
Yas 20-22 115 60,2 nerelisiniz Akdeniz 23 12,0
23-25 16 8,4 Ege 19 9,9
25 ve ustu 4 2,1 Marmara 45 23,6
1-3 170 89,0 Bos 3 1,6
Kardes 4-6 18 9,4 Fakiilte Saglik Bilimleri 90 47,1
sayisi 13 ve daha fazla 1 0,5 Uygulamali Bilimler 101 52,9
Bos 2 1,0 Normal 158 82,7
I¢ Anadolu 6 3,1 BKi Grup Hafif kilolu 30 15,7
Dogu Anadolu 4 2,1 Sisman 3 1,6
Ailenin su _Glineydogu Anadolu 2 1,0 Koy 2 1,0
an Karadeniz 13 6,8 Ailenin ilge 43 22,5
yasadigi Akdeniz 14 7,3 ikamet il 68 35,6
yer Ege 19 9,9 ettigi yer  Metropol kent 77 40,3
Marmara 131 68,6 Bos 1 0,5
Bos 2 1,0 Toplam 191 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %47,1°nin saglik bilimleri, %52,9’unun ise uygulamali bilimler
fakiiltesinde 6grenim gordiigii anlagilmaktadir. Obeziteyi tanimlama 6l¢iitii olarak genellikle viicut agirliginin
(kg), boy uzunlugunun (m) karesine bdliinmesiyle bulunan “Beden Kiitle indeksi (BKI)” kullanilir. DSO’niin
BKi’ye gore obezite siniflamasi; “25-29,9 kg/m2 pre-obez, >30,0 kg/m2 obez, 30-34,9 kg/m2 I. derecede
obez, 35-39,9 kg/m2 II. derecede obez ve >40,0 kg/m2 morbid obez” seklindedir (Yiiksel, 2016).

Katilimcilar beden kiitle indeksi degerlerine gore incelendiginde, %82,7’sinin normal, %15,7’sinin
hafif kilolu ve %1,6’s1inin sisman grubunda yer aldig1 belirlenmistir. Katilimeilarin %27,2’si erkek, %72,3’i
ise kadindir.

Katilimcilar yag gruplarina gore incelendiginde, %29,3 liniin 19 ve alt1, %60,2’sinin 20-22, %38,4’{iniin
23-25 ve %2,1’inin 25 ve Ustli yas grubunda yer aldigi anlagilmaktadir. Katilimcilarin biiylik bir oraninin
(%89) kardes sayis1 1-3 araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir oraninin ailesi; ilge (%22,5), il
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(%35,6) ve metropol kent (%40,3) merkezlerinde yasadigi belirlenmistir. Katilimcilarin ailelerinin biiyiik bir
orani Marmara bdlgesinde yagamaktadir (%68,6).

Katilicilarin aslen nereli olduklar1 incelendiginde, katilimcilarin %13,6’sinin i¢ Anadolu, %7,9’unun
Dogu Anadolu, %8,4’liniin Giineydogu Anadolu, %23 iintin Karadeniz, %12’sinin Akdeniz, %9,9’unun Ege
ve %23,6’smin ise Marmara bolgesi seklinde cevap verdigi anlasilmaktadir. Tablo 2 incelendiginde,
katilimcilarin biiyiik bir oraninin (%75,4) aylik eline gegen paranin masraflarini karsilamak icin yeterli
oldugunu belirttigi anlagilmaktadir. Katilimcilarin anne (%52,4) ve babalarinin (%45) biiyiik bir oraninin lise
ve dengi okullardan mezun oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin annelerinin biiyiik bir orani ev hanimidir
(%53,4). Katilimcilarin biiyiik bir oran1 babalarinin orani 6zel sektorde (%40,8) ¢alistigini ve serbest meslek
sahibi (%41,9) oldugunu belirtmistir.

Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim1

Frekans (n) Yiizde (%)

Aylik elinize gecen para, Evet 144 75,4
masraflarinmiz karsilamak Hayir 46 24,1
icin yeterli mi? Bos 1 0,5
Tlkokul 20 10,5
Annenizin Ortaokul 18 9,4
egitim Lise veya dengi 100 52,4
durumu Yiiksekokul/ Universite 48 25,1
Master/ Doktora 5 2,6
ilkokul 13 6,8
Ortaokul 28 14,7
?gt’;::lzm Lise veya dengi 86 45,0
durumu Yiksekokul/ Universite 52 27,2
Master/ Doktora 11 5,8
Bos 1 0,5
Ozel sektor 41 21,5
A .. Memur 14 7,3
mzzli%'izm Serbes_t meslek 15 7,9
Emekli 19 9,9
Ev hanimi 102 53,4
Memur 16 8,4
Ozel sektor 78 40,8
Babanizin Cifei 2 1,0
meslegi Emekli 14 7,3
Serbest meslek 80 41,9
Bos 1 0,5
Toplam 191 100,0

3.2. Tathlarin Begenilme Durumu

Tablo 3’te arastirmaya katilanlarin tatlilar1 begenip begenme durumu incelenmistir. Katilimcilarin
biiyiik bir orani; Baklava, Kabak tatlis1, Kemalpasa Tatlis1, Revani, Kiinefe, Kaday1f, Sobiyet, irmik helvasi,
Un helvasi, Tahin helvasi, Cekme helva, Lokma, Giillag, Siitlag, Tavukgdgsii, Kazandibi, Hosmerim, Ayva
tatlisi, Lokum, Hosaflar, Kompostolar, Ac1 badem Kurabiyesi, Asure, Dilberdudagi, Dondurmalar, Ekmek
kadayifi, Hurma tatlis1, Keskiil, Kuslokumu, Laz boregi, Muhallebi, Pekmezli un helvasi (gurbet helvasi),
Pestil, Peynir tatlisi, Pismaniye, Tel kadayif, Un kurabiyesi, Akide sekeri, cezerye, balkabagi, ekmek tatlisi,
pekmez, tulumba tathlarin1 duydugunu, yedigini ve begendigini ifade etmistir. Son olarak katilimcilarin biiyiik
bir orani elma tatlisin1 duydugunu, yedigini ve begenmedigini ifade etmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Tatlilart Begenip Begenmeme Durumlarinin Incelenmesi

Tathlar Duymadim Duydum ve Yedim Tathlar Duymadim Duydum ve Yedim
Begendim Begenmedim Begendim Begenmedim
f % f % f % f % f % f %

Baklava 0 0 174 911 17 89 Incir uyutmasi 138 72,3 27 141 25 13,1
Kabak tatlis1 2 1 113 592 76 398 Kaygana 144 754 28 147 18 9,4
Kemalpasa tatlisi 9 4,7 129 675 50 26,2 Kayisi (¢ir) kavurma 148 775 21 11 21 11
Revani 5 2,6 116 60,7 64 335 Kedibatmaz 169 885 8 42 13 6,8
Kiinefe 1 0,5 175 916 14 73 Keskiil 23 12 110 57,6 54 28,3
Kadayif 3 1,6 164 859 21 11 Incir dolmasi 99 518 55 288 36 18,8
Hanim gobegi 101 529 43 225 40 209 Kus lokumu 75 393 85 445 31 16,2
Sekerpare 1 0,5 148 775 42 22 Kiinciilii akit 172 90,1 5 26 12 6,3
Sobiyet 22 115 117 613 50 26,2 Laz boregi 53 27,7 104 545 30 15,7
Sambali 99 518 46 241 43 225 Lohusa Serbeti 66 346 60 314 62 32,5
Irmik helvasi 3 1,6 163 853 24 126 Muhallebi 1 0,5 180 942 10 5,2
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Tablo 3. Katilimeilarin Tatlilar1 Begenip Begenmeme Durumlarinin incelenmesi (Devami)

Tathlar Duymadim Duydum ve Yedim Tathlar Duymadim Duydum ve Yedim
Begendim Begenmedim Begendim Begenmedim

f % f % f % f % f % f %
Un helvasi 4 2,1 151 79,1 33 17,3 Nazh as 169 885 4 2,1 17 8,9
Tahin helvasi 16 8,4 109 57,1 62 325 Nisasta helvasi 133 69,6 28 14,7 29 15,2
Cekme helva 44 23 90 471 51 26,7 Osmanli serbeti 74 387 70 366 44 23
Lokma 0 0 161 843 29 152 Padisah helvasi 139 728 33 173 19 9,9
Giillag 3 1,6 127 66,5 61 31,9 Pasa tatlisi 132 69,1 41 215 18 9,4
Siitlag 0 0 171 895 19 99 Pekmez 2 1 127 665 62 32,5
Tavuk gogsii 1 0,5 165 86,4 25 131 Pelte (paluze) 111 58,1 34 178 44 23
Kazandibi 3 1,6 167 874 21 11 Pestil 48 251 94 492 48 25,1
Hoésmerim 51 26,7 71 372 64 335 Pesmelba 166 869 9 47 16 8,4
Elma tatlisi 49 25,7 63 33 76 39,8 Peynir tatlist 59 309 91 476 39 20,4
Ayva tatlisi 15 79 99 51,8 74 38,7 Peynirli Hogmerim 73 38,2 72 37,7 43 22,5
Cezerye 38 19,9 89 46,6 59 309 Piringunu helvasi 119 62,3 34 178 34 17,8
Lokum 1 0,5 154 80,6 35 18,3 Pigmaniye 5 2,6 165 86,4 21 11
Hosaflar 9 4,7 100 524 79 414 Sabuniye 174 911 4 21 12 6,3
Kompostolar 1 0,5 123 644 66 34,6 Samsa 169 835 11 58 11 5,8
Aci1 badem kurabiyesi 17 8,9 125 654 49 257 Sar1g1 burma 162 848 21 11 7 3,7
Arabasi 138 723 23 12 27 141 Su muhallebisi 106 555 54 283 29 15,2
Aside 156 81,7 15 7,9 19 99 Siibye 171 895 8 4,2 11 58
Asure 3 1,6 134 70,2 49 257 Siingariye tatlis1 173 906 7 3,7 10 5,2
Bademli hurma tathis1 96 50,3 51 26,7 41 215 Sillik tatlis 137 717 36 188 16 8,4
Balkabagi tatlist 19 9,9 106 555 65 34 Tel kaday1f 5 2,6 164 859 22 11,5
Bici bici 107 56 50 26,2 32 16,8 Tulumba tatlis1 6 3,1 151 79,1 26 13,6
Biilbiil yuvasi 79 414 76 39,8 32 16,8 Tirbanli elma 169 885 6 3,1 8 42
Dilber dudag: 61 319 83 435 46 24,1 Un kurabiyesi 4 2,1 160 83,8 19 9,9
Dondurmalar 1 0,5 185 96,9 5 2,6 Unlu hosmerim 129 675 31 162 22 11,5
Ekmek kadayifi 7 3,7 131 68,6 51 26,7 Vezir parmagi 79 414 71 37,2 30 15,7
Ekmek tatlisi 43 225 87 455 61 319 Yassi kadayif 83 435 75 393 24 12,6
Elmasiye 162 848 10 5.2 17 8,9 Yogurt tatlisi 130 68,1 32 16,8 20 10,5
Fitir 175 916 4 2,1 10 5.2 Hurma tathsi 68 356 78 40,8 44 23
Hanim dudagi 153 80,1 23 12 14 73 Zerde 116 60,7 30 157 36 18,8
Hanim gerdani 166 86,9 9 4.7 14 7.3 Akide sekeri 18 9,4 96 50,3 68 35,6
Yumurtalh ekmek 119 62,3 32 16,8 30 157 Pekmezli un helvast 59 309 77 40,3 54 28,3
tathsi (gurbet helvasi

Kurukayis1 / erik / 95 497 62 325 31 16,2
Incir kavurmasi

Tablo 4’teki veriler incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir oraninin; Hanim gébegi, Sambali, Arabasi,
Aside, Bademli hurma tatlis1, Elmasiye, Fitir, Hanim dudagi, Hanim gerdani, incir dolmasi, Incir uyutmasi,
Kaygana, Kayis1 (¢ir) kavurma, Kedibatmaz, Kurukayis1 / erik / Incir kavurmasi, Kiinciilii akit, Nazli as,
Nisasta helvasi, Padisah helvasi, Pasa tatlisi, Pelte (paluze), Piringunu helvasi, Sabuniye, Samsa, Sarigi
burma, Su muhallebisi, Siibye, Siingariye tatlisi, Sillik tatlisi, Tiirbanli elma, Unlu hosmerim, Yogurt tatlisi,
Yumurtali ekmek tatlis1, Zerde tatlilarini, biilbiil yuvasi, Osmanli serbeti, Peynirli hosmerim, Vezir parmagi,
Yass1 kadayif tathilarim1 duymadigini belirttigi anlasilmaktadir.

Tablo 4. Tatlilarin Duyulma Oranlarina Gore Siralamast

Sira  Tathlar Duymadim Sira Tathlar Duymadim
f % f %
1. Fitir 175 916 17. Kaygana 144 754
2. Sabuniye 174 91,1 18.  Padisah helvasi 139 728
3. Siingariye tatlisi 173 90,6 19.  Arabasi 138 72,3
4, Kiinciili akit 172 90,1 20. incir uyutmasi 138 72,3
5. Siibye 171 895 21. Sillik tatlist 137 71,7
6. Kedibatmaz 169 885 22. Nisasta helvasi 133 69,6
7. Nazli ag 169 885 23. Pasa tatlis1 132 69,1
8. Samsa 169 885 24.  Yogurt tatlist 130 68,1
9. Tiirbanli elma 169 88,5 25. Unlu hdsmerim 129 675
10. Hanim gerdani 166 86,9 26. Piringunu helvasi 119 62,3
11. Pesmelba 166 86,9 27.  Yumurtali ekmek tathist 119 62,3
12. Elmasiye 162 84,8 28. Zerde 116 60,7
13.  Sarigi burma 162 84,8 29.  Pelte (paluze 111 58,1
14.  Aside 156 81,7 30. Bici bici 107 56
15.  Hanim dudagi 153 80,1 31.  Sumuhallebisi 106 555
16. Kayisi (¢ir) kavurma 148 77,5 32.  Hanmim gdbegi 101 529
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Tablo 4. Tatlilarin Duyulma Oranlarina Gore Siralamasi (Devami)

Sira  Tathlar _Duymadim Sira  Tathlar Duymadim

f % f %
33. Incir dolmast 99 518 61.  Ayva tathist 15 7,9
34. Sambali 99 518 62. Hosaflar 9 4,7
35. Bademli hurma tatlisi 96 50,3 63. Kemalpasa Tatlis1 9 4,7
36. Kurukayis: / erik / Incir kavurmas:1 95 49,7 64. Ekmek kadayifi 7 3,7
37.  Yassi kadayif 83 435 65. Tulumba tatlis1 6 3,1
38.  Biilbiil yuvasi 79 414 66. Pismaniye 5 2,6
39.  Vezir parmagi 79 414 67.  Revani 5 2,6
40. Kus lokumu 75 39,3 68. Tel kaday1f 5 2,6
41. Osmanli serbeti 74 38,7 69. Un helvasi 4 2,1
42.  Peynirli Hosmerim 73 38,2 70. Un kurabiyesi 4 2,1
43.  Hurma tatlisi 68 35,6 71.  Asure 3 1,6
44.  Lohusa Serbeti 66 34,6 72. Giillag 3 1,6
45, Dilber dudagi 61 319 73. Irmik helvas: 3 1,6
46.  Pekmezli un helvasi (gurbet helvas1 59 30,9 74. Kadayif 3 1,6
47.  Peynir tathsi 59 30,9 75. Kazandibi 3 1,6
48.  Laz boregi 53 27,7 76. Kabak tatlist 2 1
49, Hosmerim 51 26,7 77. Pekmez 2 1
50.  Elma tatlist 49 257 78. Dondurmalar 1 0,5
51. Pestil 48 251 79. Kompostolar 1 0,5
52. Cekme helva 44 23 80. Kiinefe 1 0,5
53. Ekmek tatlis1 43 225 81. Lokum 1 0,5
54. Cezerye 38 199 82. Muhallebi 1 0,5
55.  Keskiil 23 12 83. Sekerpare 1 0,5
56.  Sobiyet 22 115 84.  Tavuk gogsii 1 0,5
57. Balkabag tatlisi 19 99 85. Lokma 0 0
58.  Akide sekeri 18 94 86. Stitlag 0 0
59.  Aci badem Kurabiyesi 17 89 87.  Baklava 0 0
60. Tahin helvasi 16 84

Tablo 5. Katilimcilarin “Hangi mutfagin tatlarini tercih ediyorsunuz?” Sorusuna Vermis Oldugu Cevaplarin
Dagiliminin Incelenmesi

Frekans (n) Yiizde (%)

Tiirk geleneksel tatlilari 125 65,4
Hangi mutfagin tatlarini tercih ediyorsunuz? Diger diinya mutfaklarinin tatlilar1 49 25,7

Bos 17 8,9
Toplam 191 100,0

Tablo 5 incelendiginde, “Hangi mutfagin tatlarini tercih ediyorsunuz?” sorusuna katilimeilarin %65,4’i
Tirk geleneksel tatlilar1 ve %25,7°si ise diger diinya mutfaklarinin tatlilar1 seklinde cevap verdigi
anlasilmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin “Sizce Tiirk mutfagindaki geleneksel tatlililar lezzetli mi?” Sorusuna Vermis Oldugu
Cevaplarin Dagilimmin Incelenmesi

Frekans (n) Yiizde (%)

Evet 172 90,1
Sizce Tiirk mutfagindaki geleneksel tathhilar lezzetli mi? Hayir 9 4,7

Bos 10 52
Toplam 191 100,0

Tablo 6 incelendiginde, “Sizce Tiirk mutfagindaki geleneksel tatlililar lezzetli mi?” sorusuna
katilimcilarin %90,1°1 evet ve %4,7’si ise hayir seklinde cevap verdigi anlasilmaktadir.

Ogrencilerin her bir tatliyr begenme durumlarinin okuduklar: fakiiltelere gére dagilimini gosteren
tablolar Tablo 7’de sunulmustur. Tablo 7’deki veriler incelendiginde, hem Saglik Bilimleri hem de
Uygulamal1 Bilimler Fakiiltelerinde 6grenim goéren Ogrencilerin biiylik bir orani; Baklava, Kabak tatlisi,
Kemalpasa Tatlis1, Revani, Kiinefe, Kadayif, Hanim gdbegi, Sekerpare, Sobiyet, Sambali, irmik helvas1, Un
helvasi, Tahin helvasi, Cekme helva, Lokma, Giillag, Siitlag, Tavuk gdgsii, Kazandibi, Ayva tatlisi, Cezerye,
Lokum, Hosaflar, Kompostolar, Ac1 badem Kurabiyesi, Asure, Balkabag: tatlisi, Bici bici, Biilbiil yuvasi,
Dilber dudagi, Dondurmalar, Ekmek kadayifi, Ekmek tatlisi, Hurma tatlisi, Incir uyutmasi, Kaygana, Keskiil,
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Kurukayisi / erik / Incir kavurmasi, Kus lokumu, Laz béregi, Muhallebi, Osmanli serbeti, Padisah helvasi,
Pasa tatlisi, Pekmez, Pekmezli un helvasi (gurbet helvasi), Pestil, Peynir tatlisi, Peynirli Hosmerim,
Pismaniye, Sarigi burma, Su muhallebisi, Sillik tatlisi, Tel kadayif, Tulumba tatlisi, Un kurabiyesi, Unlu
hésmerim, Vezir parmagi, Yassi kadayif, Yogurt tatlis1 ve Akide sekerini begendigini ifade etmistir.

Tablo 7. Tatlilar1 Begenip Begenmeme Oraninin Fakiiltelere Gore Dagilimi

Saghk Bilimleri U_y_gulamall Tathlar Saghk Bilimleri Uygulamah Bilimler
Tathlar (n=90) Vo Bilimler (n=10\i{)eme (n=90) Vo (n=101) Vo

n % orani n % orani n % orani n % orani
Baklava %% 100 372;19.71 100 incir dolmast* % ;;; 51,1 % gii 44,6
Kabak tathst %% 97,8 %% 100 i‘;ﬂ:mas‘ %% 25,6 %% 28,7
s = P TR ST R TE  a
i L5 BT we U s fmwn pU ALy Boar o,
Kiinefe %% 97,8 2733’2971 100  Kedibatmaz % 200 6,7 ?— 223 14,9
Kadayif* %% 94,4 % ?‘;’ 99 Keskiil % ;?g 84,4 %2572 87,1
;ﬁ‘g; %% 48,9 % 2;3 386  Kuslokumu % Zg 48,9 %% 71,3
Sekerpare %% 98,9 %% 100  Kiinciilii akat % 223 10 2— 5: 7.9
Sobiyet %% 84,4 % ;52 90,1  Laz boregi* % fgg 65,6 % ;g; 743
= I = ST B = T = R
irmik helvast %% 067 oLl 99 Muhallebi oo 22;7 00 2 g
Un helvasi %% 94,4 % ?g:g 98 Nazh as % 3238 11,1 37 é?:; 10,9
Tahin helvast %% 92,2 % gg:g 87,1 1:33:2? % gf? 32,2 % 28 27,7
e =TI = =T R LTI e
Giillag %H 97,8 % ;; 99 Pasa taths: % ;é:g 31,1 % g;; 30,7
Siitlag %% 98,9 % g%l 100  Pekmez % Zéi 98,9 % 23 99
Tavuk gogsii %% 98,9 % fgé 100 Akide sekeri % ggi 85,6 % f’éi 86,1
Kazandibi %% 98,9 % ?gi 98 Pelte (paluze) % gg:g 58,9 % gg 24,8
Hosmerim %H 711 % 223 703 Pestil % gé? 68,9 % ;8 79,2
Elma tathsi %% 733 % gg:i 723 Pesmelba 37? ‘5%; 133 g— 28:2 12,9
Ayva tathisi %% 91,1 %% 90,1 Peynir tathsi %% 65,6 % gg:g 70,3
om B DT e 14 2, 3 omo
Hosaflar %H 95,6 % 23:2 92,1 Pismaniye* % 222 95,6 % ?g 99
Kompostolar %% 97,8 27? ggg 100 Sabuniye g 2 52 8,9 27 52 7.9
i e T e I o
Arabast %% 31,1 I—S Zézg 21,8 Sari@ burma % ?;g 17,8 ;— i?? 11,9
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Tablo 7. Tatlilar1 Begenip Begenmeme Oraninin Fakiiltelere Gore Dagilimi (Devami)

Saghk Bilimleri Uygulamah Tathlar Saghk Bilimleri Uygulamah Bilimler
(n=90) Bilimler (n=101) (n=90) (n=101)

Tathlar Yeme Yeme Yeme Yeme
n % n % n % n %

orani orani orani orani

Aside a 9 50 20 6 375 158  Su a 24 649 411 30 652 455
b 9 50 10 62,5 muhallebisi b 13 351 16 348

A a 68 782 967 66 688 95 Siih a 4 571 78 4 333 11,9
sure b 19 21,8 30 313 ubye b 3 429 8 66,7
Bademli hurma a 29 63 22 478 Siingariye a 3 50 4 36,4

taths: b 17 37 ° 24 s22 0 tathe b 3 50 & 7 e3p 109

. a 55 688 51 56 ‘a 19 76 17 63
Balkabag) tathsi b 25 313 313 88,9 A0 a4 90,1 Sillik tathisi b 6 24 27,8 10 37 26,7
o a 24 615 26 60,5 Tel a 83 933 81 835
Bici bici b 15 385 ° 17 395 “?®  Kadayir* b 6 67 20 16 165 P
e a 36 766 40 656 Tulumba a 70 854 81 853
Biilbil yuvast b 11 234 2% 21 344 % s b 12 146 0t 14 1a7 9
. § a 42 689 41 603 Tirbanh a 3 50 3 37,5
Dilber dudagi =957 678 5597 673 o b 3 s o 5 g5 /9

a 86 96,6 99 98 un a 79 94 81 853
Dondurmalar b 3 34 34 98,9 9 100 kurabiyesi b 5 6 93,3 14 147 14.7 94,1

a 58 69 73 745 Unlu a 17 607 14 56
Ekmek kadayifi - = =5 933 o o0 97 hosmerim b 11 393 o1 11 aq4 248

a 43 597 44 579 Vezir a 34 723 37 685
Ekmel tathst b 29 403 o0 32 421 % parmam b 13 277 2% 17 315 °3°

. a 4 25 6 545 Yassi ‘a 39 796 36 72

Elmasiye b 12 75 % 5 455 0% adayr b 10 204 °** 14 28 9
a 0 0 4 40 Yogurt a 17 708 15 536
Fiar b 4 100 % 6 60 09 tathisi b 7 202 207 13 454 207
a 13 813 10 47,6 Yumurtah a 17 607 15 441
1>
Hanim dudag b 3 188 17,8 11 524 20,8 s:tli?:.k b 11 393 31,1 19 55.9 33,7
a 4 50 5 333 a 15 536 15 395
Hanim gerdam b 4 50 8,9 10 667 14,9 Zerde b 13 464 31,1 23 605 37,6
Hurma taths: M 63,3 i 60 64,4 Kurukayiss a 32 76,2 30 58,8
b 18 31,6 26 40 ;

- lerik / _ 67 505
Pekmezli un a 40 65,6 67.8 37 52,9 incir ’ ’
helvasi (gurbet _— ! — 69,3 Kavurmasi b 10 238 21 41,2
helvast) b 21 344 33 471

Hem saglik bilimleri hem de uygulamali bilimler fakiiltelerinde 6grenim goéren 6grencilerin bilyiik bir
orani; elma tathisi, fitir, kiinciilii akit, nazli as, pelte, pesmelba ve sabuniye tatlilarim1 begenmedigini ifade
etmistir.

Arastirmada sadece; Kadayif, Hanim dudagi, incir dolmasi, Laz boregi, Pismaniye ve Tel kadayif
tatlilarinin fakiltelere gore dagilimi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Kadayif, Hanim
dudagi, Incir dolmasi, Laz boregi, Pismaniye ve Tel kadayif tatlilarinin saglik bilimleri fakiiltesinde 63 renim
goren 6grenciler tarafindan begenilme oran1 daha yiiksektir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, tiniversite 6grencilerinin Tirk Mutfagindaki ve tatlilara iligskin goriislerini; bu tatlilar
duyup, duymama ve begenip, begenmeme sonuglarini demografik sorular ile inceleme ve karsilagtirma
amaciyla yapilmistir. Yapilan arastirmada 6grencilerin en az yarisinin asagidaki tatlilar1 tanimadigi tespit
edilmistir;

Fitir (%91,6), Sabuniye (%91,1), Siingariye tatlis1 (%90,6), Kiinciilii akit (%90,1), Siibye (%89,5).
Kedibatmaz (%88,5), Nazli as (%88,5), Samsa (%88,5), Tiirbanli elma (%88,5), Hanim gerdani (%86,9),
Pesmelba (%86,9), Elmasiye (%84,8), Sarig1 burma (%84,8), Aside (%81,7), Hanim dudag: (%80,1), Kayisi
(¢ir) kavurma (%77,5), Kaygana (%75,4), Padisah helvas1 (%72,8), Arabas1 (%72,3), Incir uyutmasi (%72,3),
Sillik tatlis1 (%71,7), Nisasta helvasi (%69,6), Pasa tatlis1 (%69,1), Yogurt tatlis1 (%68,1), Unlu hogsmerim
(%67,5), Piringunu helvasi (%62,3), Yumurtali ekmek tatlisi (%62,3), Zerde (%60,7), Pelte (paluze) (%58,1),
Bici bici (%56,0), Su muhallebisi (%55,5), Hanim gobegi (%52,9), Incir dolmas1 (%51,8), Sambali (%51,8),
Bademli hurma (%50,3).
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Bulunan sonucglar Sanlier (2008)’e ait arastirma sonug¢larina benzerlik goéstermektedir. Sanlier’in
arastirmasinda da yer aldig1 gibi daha dnce ki aragtirmalara gore de her gegen giin bilinmeme oranlarinda artis
gozlenmektedir. Bu degerlerde ki artiglarin nedeni son yilarda iilke ve toplumun degisen yasam bigimleridir.
Mevcut kiiresellesme toplumlarin ekonomik ve sosyal yasamini, mutfak kiiltiiriiniin de degismesine neden
olmaktadir.

Ancak kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi 6gelerin bir araya gelmesiyle olusan bir
biitiindiir. Bir iilkenin mutfagi, o iilkenin en 6nemli kiiltiirel 6gesidir. Tiirk mutfaginda ki tatlilarimizin geng
kusaklara aktarilmamasi, tanitilmamasi ise bu tatlilarimizin yavas yavas degismesi ve unutulmasina neden
olmaktadir. Bu durumun diizeltilebilmesi i¢in ise basta mutfak kiiltiiriimiiziin ve geleneksel tatlarimizin
kusaktan kusaga aktarilmasi konusunda farkindaliklari olusturulmalidir. Universiteler ve sivil toplum
kuruluslarinca Tiirk Mutfak kiiltiirii ve Tirk mutfaginda ki geleneksel tatlilarin akademik anlamda ders
programi olarak 6grencilere anlatilmasi ya da 6gretilmesi ile desteklenmelidir.

Ayrica, geleneksel tatlilarin yaygin olarak bilinirliginin saglanmasi tatlilarin popiiler kiiltiirde yer
edinebilmesi ile miimkiin olabileceginden, televizyonda yayinlanan yemek programlarinda, kamu spotlarinda
geleneksel tatlilarin yapilmasi ve tanitilmasina yonelik calismalar yapilmasi saglanmalidir. Bazi tatlilarin
sanayi liretimlerinin saglanmasina yonelik calismalar yapilarak begeni goren tatlilarin ticari olarak iiretilmesi
ile yayginlastirilmas1 hedeflenebilir. Ulkemizde yabanci tatli satan kafeler ve pastaneler yaninda Tiirk
mutfagina ait yer ve mekanlarin agilmalar tesvik edilmelidir.

Benzer konudaki gelecek calismalarda, farkli 6rneklem gruplarinda, nitel ve nicel arastirma yontemleri
birlikte kullanilarak, Tiirk ve yabanci mutfaklara 6zgii yiyecek ve icecek segimleri iizerinde rol oynayan
etmenlerin incelenmesi ve bu sonuglar 1s18inda Tiirk mutfagi geleneksel tatlilarina yonelik bilgi, tutum
davranis ve aligkanliklarinda degisikligi hedefleyen egitimler verilmelidir.

TESEKKUR

Bu aragtirma, hicbir kamu, ticari veya kar amaci giitmeyen kurum ya da kurulustan herhangi bir finansman
destegi almamistir
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

It is seen that the cuisine of the Republic of Turkey has expanded the dessert heritage it received from the Ottoman
Empire by adding new recipes from different cultures, but many desserts from the Ottoman period are no longer
made and tend to be forgotten. It is seen that some of the sweet varieties coming from the Ottoman Empire continued
by showing regional differences. In addition, it is seen that different factors such as globalization, developments in
mass media, especially television and internet, and tourism's support for the development of culinary sectors, cause
the differentiation of the dessert culture together with the cuisine culture (Ongel, 2015: 397; Oturak¢1-Orbay, 2018).
For this reason, while traditional desserts such as asure, siitlag, baklava, kazandibi, kiinefe continue to exist; It is seen
that the desserts of foreign cultures such as pudding, profiteroles, supangle, pie, tiramisu and brownie are constantly
consumed in daily life (Oturak¢i-Orbay, 2018: 298).

This study was carried out to determine the opinions of young people about desserts in Turkish Cuisine. The research
is planned to bring to light many desserts unique to our culinary culture, which is about to be forgotten, and to raise
awareness of young people and to raise awareness of these tastes.

Method

Quantitative research method was preferred in the study. This study was ethically approved by the Ethics Committee
of Alanya Hamdullah Emin Pasa University, dated April 18, 2022. In order to measure the knowledge level of young
people about traditional desserts and halvah, which has an important place in Turkish cuisine, a face-to-face survey
was applied to 200 students within the scope of the research, and the questionnaires of 191 students were found to be
valid and the results were evaluated under the heading of findings in the SPSS 24 program. The survey used in the
research (Sanlier et al., 2008) was compiled from the survey used in the research on “Young People's Recognition of
Traditional Desserts and Halva in Turkish Cuisine”, which was applied to students studying at the Faculty of
Commerce and Tourism Education. (Sanlier, Cémert & Durlu-Ozkaya, 2012). With the research, demographic
characteristics of the students, their faculty, body mass index (BMI), gender, age, number of siblings, place of
residence of the family, place of residence of the family, where they originally came from, and the liking of sweets
were statistically revealed. The liking and eating status of the desserts in the survey; Chi-square analysis was carried
out to determine the relationship with faculties, gender, age and regions. The analysis results were interpreted at the
95.0% confidence level.

Findings

When the participants are analyzed by age groups, it is understood that 29.3% are 19 and under, 60.2% are 20-22,
8.4% are 23-25 and 2.1% are 25 and over. . The number of siblings of a large proportion of the participants (89%) is
between 1-3. A large proportion of the participants are family; district (22.5%), province (35.6%) and metropolitan
city (40.3%) centers. Majority of the families of the participants live in the Marmara region (68.6%)

It is understood that 47.1% of the participants studied in the faculty of health sciences and 52.9% in the faculty of
applied sciences. Which cuisine do you prefer?” It is understood that 65.4% of the participants answered the question
as Turkish traditional desserts and 25.7% as desserts from other world cuisines.

Do you think the traditional desserts in Turkish cuisine are delicious?” It is understood that 90.1% of the participants
answered yes and 4.7% answered no to the question.

In the study, it was determined that at least half of the students did not recognize the following desserts;

Fitir (%91,6), Sabuniye (%91,1), Siingariye tatlis1 (%90,6), Kiinciilii akit (%90,1), Siibye (%89,5). Kedibatmaz
(%88,5), Nazli as (%88,5), Samsa (%88,5), Tiirbanli elma (%88,5), Hanim gerdani (%86,9), Pesmelba (%86,9),
Elmasiye (%84,8), Sarig1 burma (%84,8), Aside (%81,7), Hanim dudagi (%80,1), Kayis1 (¢ir) kavurma (%77,5),
Kaygana (%75,4), Padisah helvas1 (%72,8), Arabasi (%72,3), Incir uyutmasi (%72,3), Sillik tathis1 (%71,7), Nisasta
helvasi (%69,6), Pasa tatlisi (%69,1), Yogurt tatlis1 (%68,1), Unlu hésmerim (%67,5), Piringunu helvasi (%62,3),
Yumurtali ekmek tatlisi (%62,3), Zerde (%60,7), Pelte (paluze) (%58,1), Bici bici (%56,0), Su muhallebisi (%55,5),
Hanim gébegi (%52,9), Incir dolmasi (%51,8), Sambali (%51,8), Bademli hurma (%50,3).

Conclusion

The cuisine of a country is the most important cultural element of that country. The fact that our desserts in Turkish
cuisine are not transferred to the younger generations, and not introduced, causes these desserts to gradually change
and be forgotten. In order to rectify this situation, awareness should be raised about transferring our culinary culture
and traditional tastes from generation to generation. It should be supported by universities and non-governmental
organizations by explaining or teaching Turkish cuisine culture and traditional desserts in Turkish cuisine to students
as an academic curriculum.
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In addition, since it is possible to make traditional desserts widely known, with desserts gaining a place in popular
culture, studies should be carried out to make and promote traditional desserts in television cooking programs and
public service announcements.
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The purpose of this study, Turkey, Egypt, Spain and Portugal for the country’s tourism activity
is to examine the official promotional film that was published in 2020.In line with this purpose,
firstly the literature on the subject was scanned and then the content analysis of the promotional
films was made by using qualitative research methods. In content reviews, while the tourism
resources of the destination are highlighted in the Spanish promotional film, it has been observed
that there is no visual regarding the hygiene and disease prevention rules covering the pandemic
process. Portugal has highlighted the natural and cultural attractions in the promotional film just
like Spain. On the other hand, Egypt and Turkey’s promotion in films hygiene, mask, distance
elements are highlighted prominently. In addition to the scenes related to the pandemic process,
in the promotional film of Egypt, the touristic values of the country were also highlighted. In
Turkey promotion film about the visual elements of the natural and cultural attractions it can be
said to be used in a limited number.
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1. INTRODUCTION

These Tourism is one of the most important industries for countries due to the economic, social, cultural and
political opportunities it provides. Today, with technological developments and increasing accessibility to mass
media, a competitive advantage has become a need for increasing the profits countries want to provide from tourism.
Countries increase their efforts to develop promotional activities such as advertising, public relations, sales
development and promotion in order to attract people’s attention to a country, region or touristic goods and services,
to provide information (Turanli, 2003; 4) and to provide competitive advantage. Considering that promotion is a very
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effective element, destination promotional films, which are one of the promotional tools, in order to use the
promotional activities effectively and to ensure greater adoption (inanir, 2019; 59), inform potential visitors about
the country and destination and create a positive image for purchasing. It is frequently used in order to include it in
the process and thus to increase the touristic income of the countries. These destination promotional films, prepared
for the promotion of touristic values owned by countries, can be delivered to the whole world through mass media
such as television and the internet. The demands of the visitors and the differentiations regarding the destination
make it necessary to regularly renew and update the promotional films to prepared. It can be said that they try to
create promotional films and contents different from routine promotional films in order to create a positive image of
destinations and thus to protect the existing tourism demand, especially in times of crisis.

The Covid-19 epidemic, which has had an impact on the whole world in 2020, has been an element that
countries should focus on for the destination promotional films. It can be said that the obscurity about the epidemic,
the speed of its spread, the problems experienced during treatment, curfews and transportation restrictions have had
a negative effect on people's participation in tourism activities. By following the course of the epidemic, the measures
taken by the countries have been updated and the process called the new normal has started all over the world. At
this point, in order to create tourism demand of countries and thus increase tourism revenues; It has been observed
that revitalizing domestic tourism and implementing pandemic measures towards flights between countries close to
each other which has low number of cases, mask-distance-hygiene rules, transportation services, accommodation and
food and beverage businesses has been started. The measures taken and the practices carried out about this problem
were also included in the promotional destination films of some countries to inform potential tourists and to build a
sense of trust in the destination.

2. LITERATURE

With globalization, and in an increasingly competitive environment, it becomes difficult for brands to be
perceived by large masses, to be introduced to the masses and to be marketed. A brand is a set of features that
distinguish any product from a competitor (Zeybek, 2019: 1327), it is a promotional tool with a name, word, symbol,
design, packaging and products that are distinguishing from similar competitors (Vuran & Afsar, 2016: 28). A brand
has the ability to affect the buying behavior (Can, 2007: 226). A brand does not only have a commercial meaning or
concern like a product or service, but it is also a concept associated with emotion. Therefore, the concept of brand is
intertwined with the concepts of emotion and perception, and they support each other. According to marketers, every
brand can be a product, but not every product can be a brand. Because while the product is an object produced in the
factory, the brand is a value formed in the mind and purchased by the consumer (Ozyurt Kaptanoglu et al., 2019:
248-254). One of the most important points that distinguishes a brand from others is the brand name. In addition to
choosing the appropriate marketing strategy and the brand name, determining a visual expression that will remind
the customer of that brand is another important factor for the success of the brand. In today's market, brand creation
and efforts to add value to the brand to increase the market share of the product require a long and sensitive planning
process (Vuran & Afsar, 2016: 28).

The company's efforts to make the consumers to adopt its product or service or to increase the dependence of
the existing brand on the target consumers are called branding (Ak & Sagdig, 2011: 8). The first goal in the branding
process is to be known or to create awareness. For this purpose, businesses try to promote their products or services
to their target audiences through advertisements and various other promotional activities (Zeybek, 2019: 1327).
Today's producers give great importance to being aware and having awareness. In the creation and branding of
products, it is very important for the life span of the brand that it is perceived and recognized by the target consumer
groups as well as the non-targeted consumers. Therefore, this situation is one of the final results desired by the
manufacturers, and the process of awareness of the brand is an important step for manufacturers to maintain their
existence (Ozyurt Kaptanoglu et al., 2019: 258-259). In today's global market, where there are many products and
brands, it can be said that brand awareness is an important strategy prepared specifically for inexperienced consumers.
We can say that awareness is an important concept because it contains the initial information that may occur about
the brand. If this initial information is perceived positively by the consumer, the consumer buys and tries the product
or service of that brand. If the consumer experience ends successfully, it will ensure that the product or service is
bought by the consumer again. Thus, a positive perception of the brand will be formed in the consumer. Considering
the amount of brand variety in the global market, we can say that that the consumer who has no awareness of any
brand will directly eliminate that brand without trying it (Hoyer & Brown, 1990: 143). On the other hand, it can be
said that the brand's strong positioning in the market or its recognition in the consumer's mind and the level of recall
by consumers will increase the probability of purchasing the products or services produced by the brand (Hoyer &
Brown, 1990: 143; Sevindik, 2007: 10-32). Brand image has not only made great contributions to the marketing of
the goods or services produced by the enterprises, but it also has become a concept that has been gradually developing
by undergoing various changes over time. With the brand image, the perception of reality, which is more important
than the reality itself, is expressed (Dobni & Zinkhan, 1990: 118). It is also known that one of the most important
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elements that increase the purchasing behavior depending on the brand reliability is possible with a strong and unique
brand image (Wang & Yang, 2010: 177).

People give great importance to the image of the country or destination they will go to while researching during
the holiday decision phase (Kes & Kurt, 2015: 95). Therefore, destinations, which are areas where touristic activities
are carried out, should have a certain image (Ceti & Atay, 2020;32). At this point, it is seen that consumers prefer
brand countries or brand cities (Kes & Kurt, 2015: 95). Brand image is an important element that plays a role in
ensuring customer loyalty and strengthening of the product or service's place in the market by directly affecting the
purchasing behavior of consumers, especially in today's competitive environment (Yamag¢ & Zengin, 2015: 57). The
perception of brand image in tourists who will perform touristic activities will be effective both on destination
selection and on behavioral intention. Behavioral intention is the tendency of the individual to behave according to
the results of his evaluation of the past experiences. (Ceti & Atay, 2020: 32).

In tourism, since the products cannot be seen or tested beforehand and have similar qualities the competitive
advantage between destinations is achieved through the destination image. In addition, destination image plays an
important role in touristic destination preference and consumer satisfaction level (Ozaltas Sercek & Sercek, 2017: 7).
Destination image is an attitudinal concept that includes all emotions, thoughts, beliefs and impressions of a
destination (Baloglu et al., 1999: 870). Whereas destination image perception is all kinds of emotions and thoughts
that occur in the minds of consumers in line with the resources of a touristic destination. Destination image perception
may consist of a single element or may be formed and affected by many factors. The natural and cultural aspects of
the destination, its accessibility, infrastructure and superstructure, the development of the region, security, and the
attitude of the local people are among the factors that affect the perception of the destination image (Yamag¢ & Zengin,
2015: 57).

Since past experiences, positive or negative, will directly affect the image, we should not think of the image
as just a positive concept. People, institutions or organizations may have positive or negative images in in accordance
with their experiences (Aslan, 2018: 31). While it is not possible for a touristic destination to be successful with a
negative image, positive image alone is not enough for the success of the destination. At this point, the success of the
destination will be acquired by creating a positive image and measuring this positive image in certain periods and
closing the differences between the desired value and the existing value according to the results. However, we can
say that there may be inevitable differences between the destination image desired to be created and the image
perceived by the visiting tourists (Ozaltas Sercek & Sergek, 2017: 7).

In the process of purchasing touristic products, the thoughts of the people such as self-realization, gaining
status, belonging and being approved by the social surrounding are as effective as the destination image (Can, 2007:
226). At this point, it can be said that the expectations of individuals from tourism who will be involved in touristic
activities have begun to differ in recent years. Destinations where people can get to know and learn new cultures and
experience new excitements have become more interesting for tourists. With keeping these requests of the consumers
in mind, countries, regions and institutions that offer touristic supply need to create a positive destination image
related to their touristic values and utilize them to increase demand. To summarize, in order for a region to be valuable
in terms of tourism, it will not be enough just to have touristic resources. If good promotion and marketing activities
are not carried out, it is inevitable for the result to be negative (Uniivar & Simsek, 2007: 226).

The essence of promotional activities, which are indispensable for tourism activities, is to create a demand for
the goods or services that are being introduced and to ensure continuity in this demand. At the point of creating the
demand, the promotional activities to be carried out and the promotional tools for these activities are of great
importance (Kes & Kurt, 2015: 110). Countries want to increase tourism revenues and the number of tourists (Uniivar
& Simsek, 2012: 308), as well as increase their recognition at the international level with their historical, touristic
and cultural aspects. Thus, just like institutions, countries want to adopt an identity by promoting their elements and
values (Kes & Kurt, 2015: 91). Destination promotion activities can also be carried out by businesses, private or
public institutions and organizations in the region. In our country, activities carried out by the Ministry of Culture
and Tourism are the highest-level activities among the activities carried out within the scope of promotional activities
(Uniivar & Simsek, 2012: 308). Herein, the primary purpose of promotional films is to inform the predetermined
target audience about any event, situation, institution or destination and to persuade them by creating a positive image
for them. The ultimate purpose of promotional films used for this purpose is to strengthen the reputation of the
touristic destination/product and to establish a positive relationship with the target audience and to ensure purchasing.
Destination promotional films do not have a commercial purpose directly. The most important issue for promotional
films preferred by public and private institutions, non-governmental organizations and destinations is to strengthen
the institutional reputation or to establish a positive relationship between the institution and its target audience (Dilek
et al., 2019: 260).
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It is necessary to be careful when deciding on the selection of the tools to be used and the content of the
message to carry out promotional activities (Ilban & Liceli, 2020: 187). In addition to the visual and auditory
advantages, promotional films also have advantages in terms of ability to use them for a long time and to watch them
again (Dilek et al., 2019: 260). Langer (2000: 13) stated that various strategies should be determined beforehand to
be used in a planned manner with regard to the image that is desired to be created while carrying out promotional
activities. Langer (2000) gathered these strategies under 4 main headings:

¢ Image Marketing: Focus should be on a positive image, which has the power to influence people, as much
as possible. (Example: Winter sports places like Kitzbiihel or Davos)

e Attraction Marketing: The focus should be on natural resources that can improve the image. (Example:
Venice Life Water, Stroget, Kopenhag)

e Marketing Emphasizing Infrastructure Activities: The focus should be on highlighting the infrastructure and
transport elements. (Example: Ports in Rotterdam and the city of Hamburg)

e People Marketing: Focus on famous people who are integrated with the region. (Example: Liverpool Beatles
band)

As stated by Demirtag (2010: 436), promotional films can be shown in workplaces, customer offices, sales
stands, fairs, seminars, schools or television programs. In addition, the organizations to be promoted can be presented
by reaching large audiences with fairs, conferences, seminars, meetings, shows or opening activities of these
organizations with film screenings. Promotional films are one of the promotional tools frequently used for cities and
destinations with these aspects. While promotional films are usually featured on websites, they can reach target
audiences through other mass media, radio and television and they also be screened at various events or distributed
in various formats. Touristic businesses frequently benefit from promotional films prepared with the aim of creating
a positive and strong destination image and reinforcing the existing positive image for marketing purposes.

Because promotional films have the power to influence the consumer. With this in mind, almost every
destination prepares promotional films and communicates with their target audience through these films (Dilek et al.,
2019: 261).

When the literature is examined, it can be seen that the studies on the effects of promotional films on the
destination image/branding are not sufficient in quantity. Although promotional films are frequently preferred by
almost every destination, the number of studies carried out in this field is relevantly low. Existing studies have usually
focused on the effects of promotional films on the destination image rather than how promotional films can be used
as a more effective tool (Dilek et al., 2019: 261).

For example, Uniivar & Simsek (2012: 308) examined the cultural images used in the promotional films
prepared by the Ministry of Culture and Tourism for abroad, while Uzut and Ulama (2017: 407) conducted a
comparative analysis of the official promotional films of Turkey and Spain. In addition, Yurdigiil and Ayhan (2018:
12) examined the promotional films of the countries that are candidates for hosting the Olympic Games in 2016,
2020, 2024 and 2028 according to their content analysis. On the other hand, Sahin and Ozdemir (2018: 563) examined
Turkey's Intangible Cultural Heritage element to raise awareness on this issue and to determine to what extent this
element is included in the websites of the Provincial Culture and Tourism Directorates by analyzing 77 provinces’
promotional films’ content. In addition, Dugan and Aydin (2018: 1) examined the social media contents of the
Ministry of Culture and Tourism of the Republic of by making a study on how the Ministry uses Facebook, Twitter
and Youtube to inform the public about the promotion of the country through social media. Yiiksel (2011: 3907), on
the other hand, carried out survey using a 6-minute-long promotional film to measure the quality perception and
behavioral intentions of the tourists visiting Didim, by applying the pre-test and post-test to the tourists.

As we can see, the number of the studies on destination promotional films and content analyzes in tourism
literature is not sufficient. As a result of the literature review, it is observed that there are a limited number of studies
on destination promotional films. While this situation points to a gap in the field, through the results of this study it
is also aimed to contribute to closing the mentioned gap in the field.

3. METHOD

The aim of this study is to examine the content of the visual items used while conveying the narrative style,
target audience and destination characteristics of the promotional films of the countries. The universe of the research
is the official tourism promotional films of the countries in the Mediterranean basin for 2020, and the analysis unit
of the research is the official tourism promotional films of 4 countries Mediterranean countries for 2020. For this
purpose, in the research first, a literature review on the subject was made, and then it was decided to examine the
content of the national country promotional films of Turkey, Egypt, Spain and Portugal. For this reason, the approval
of the Ethics Committee is not required for the study. While selecting the countries to be studied, the similarities in
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terms of touristic supply in the Mediterranean basin, their appeal to similar markets and their competitive qualities
were considered and Turkey, Egypt, Spain and Portugal were selected. In addition to the touristic resources in the
selection of the mentioned countries, the intensive implementation of the all-inclusive system in Egypt being similar
to Turkey, the fact that Spain is one of the main competitors of Turkey in terms of the number of visitors, and Portugal
has both sea, sand and sun tourism and golf tourism especially in regions such as Algarve, Albufeira and Cascais
thus resembling Turkey has been effective elements.

On the other hand, due to the high number of cases in these countries during the pandemic process, it has
become a common opinion that there may be dramatic decreases in tourism revenues of these countries. In this
context, the number of visitors and tourism revenues accepted by the countries in 2017, 2018, 2019 and 2020 are
presented in Table 1.

Table 1. Official Visitor Numbers and Tourism Revenues of Spain, Egypt, Portugal and Turkey in 2017, 2018, 2019 and 2020

Country Year Numper of Visitors Tqurism Revenue
(Million) (Billion Dollars)
2017 81.9 75.3
Spain 2018 82.8 81.5
2019 83.7 79.7
2020 19.0 18.5
2017 8.3 7.8
E 2018 11.3 11.6
gypt 2019 130 13.0
2020 9.5 4.4
2017 21.2 17.6
Portugal 2018 22.8 20.1
2019 24.6 20.6
2020 6.5 8.9
2017 37.6 225
Turkey 2018 45.8 25.2
2019 51.2 29.8
2020 15.9 10.2

Source: (UNWTO, 2019; UNWTO, 2020; UNWTO, 2021; Egypttoday, 2021; Estatisticas do Turismo 2020, 2021)

In the study, destination promotional films were examined with the content analysis technique, which is one
of the qualitative research methods. According to Neumann (2003: 255), content analysis is defined as "collecting
and analyzing the content of a text in line with its intended qualities”, while "content: the entirety of including words,
meanings, pictures, symbols, ideas, themes or negative messages"”. While examining the content of the films, the
visual elements were coded and grouped under the themes of "Image Marketing", "Attraction Marketing", "Marketing
for Infrastructure Activities" and "People Marketing", which are the 4 basic strategies determined by Langer (2000)

regarding image in promotional activities.

In qualitative research, reliability and validity are the most important criteria that are used to reveal the
credibility of research results. Presenting the obtained data in detail and explaining how the researcher reached the
results are among the important standards of validity and reliability of the research (Yildirim and Simsek, 2016: 270-
276). In this context, the videos examined for the purposes of the study were examined separately by two independent
researchers, and then the codes under the themes were compared for each country separately. After the coding, the
codes created by the two coders under the same theme were kept and the codes that did not match were removed
from the findings. Thus, it was aimed to get rid of the concerns about the reliability of the study by establishing a
consensus among the coders.

4. FINDINGS

The website addresses of the promotional films of the countries and the duration of the films are shown in the
table below.

Table 2. Countries and Data on Their Promotional Films

Country Website Duration
Spain https://www.youtube.com/watch?v=gcg_xbFQ4ck&feature=youtu.be 0.45°
Egypt https://www.youtube.com/watch?v=msJ_JJB8g3s&feature=youtu.be 2.15°
Portugal https://www.youtube.com/user/VisitPortugal 2.34°
Turkey https://www.youtube.com/watch?v=mytWFZFdJUI 0.59’

The themes and sub-codes created as a result of the content analysis of the promotional films of Turkey, Spain,
Egypt and Portugal are presented in Table 3.
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Table 3. Themes and Codes of the Official Tourism Promotion Film Contents of Spain, Egypt, Portugal and Turkey in 2020

Country Image Attraction Infrastructure People
Historical and Cultural Sites
Forest and Green Sites Sea
Surfing Sand Subway
Spain Football Field and Game Sun Overview of the City
Guitar, Flamenco, Entertainment and Fireworks Mountain City at Night i
Souvenir F . City Streets
ood and Culinary
Horse
Wine
Historical and Cultural Sites
Surfing
Diving
Pool
Jeep Safari Sea Asphalt Road
Egypt Camel Safari Sand Harbor
Sailboat Sun Hotel Building and Room
Desert Food and Culinary ~ Hospital Room
Pyramids
Horses
Entertainment and animation
Scenes about the pandemic
Historical and Cultural Sites
Forest and Green Sites Sea Asphalt Road
Surfing Sand Hotel Building
Sailboat Overview of the City
Portugal H Sun .
orses Sunset City Houses )
Wine Mountain Streets
Steppe Bridge
Scenes about the pandemic
Historical and Cultural Sites 22‘3 d Airport
Turkey  Pool sun Asphalt Road

Scenes about the pandemic

Food and Culinary

Hotel Building and Room

The final findings of the detailed examination are presented in Table 3: The promotional video for Spain,
which was prepared and published by “SpainAwaitYou” on 22 June 2020, lasts 45 seconds (Youtube, 2020a). During
the promotional film various texts appears on the screen. The film starts with “10 Reasons to Travel to Spain” and
during the film other texts appear as follows: “weather, food, culture, history, nature and landscape, hospitality,
shopping, sports, quality, infrastructure”. After these one-word texts, the sentences start to appear as follows: “A
country that celebrates diversity for people of all ages, tastes and budgets”, “This is exactly why we had more than
83 million visitors to our country in 2019”, “There are 83 million reasons other than these 10 reasons to come to
Spain with peace of mind”, “Spain awaits you”. When the promotional video is examined, it is seen that there are
scenes in accordance with the image theme categories determined by Langer (2000) regarding the promotional
activities related to the image; historical and cultural areas, forest and green areas, entertainment elements such as
guitar, flamenco, fireworks show, souvenirs, surfing and football topics, and scenes of dancing women who are very
happy and wandering alone in the city. On the other hand, there is no element related to the pandemic process that is
affecting the whole world. Under the attraction theme apart from the sea, sand, sun and mountain images, there are
food presentations and wine-related scenes in the restaurants. Under the infrastructure theme there are scenes of the
streets of Spain, the cleanliness and calmness of the streets, the overview of the city, the night view of the city, the
subway as a means of transportation. There is no element related to people theme.

The Egypt promotional video’s duration, which was prepared and published by “ExperienceEgypt” on June
21, 2020, is 2 minutes and 15 seconds (Youtube, 2020b). When the promotional video is examined, it is seen that
there are scenes in accordance with the image theme categories determined by Langer (2000) regarding the
promotional activities related to the image; scenes of historical and natural beauties, especially the Egyptian
pyramids, desert, jeep safari, camel safari, sea sports such as water diving and surfing, horse, poolside images, belly
dancer, entertainment and animation activities. At the beginning of the promotional film, there is a 19-second video
showing that disinfection is applied in all areas including the main doors of the buildings, streets, inside the plane,
inside the bus, airport waiting halls, highways, hotel rooms, kitchens, and sun loungers. There is also a picture in the
film of a hospital room with 5 empty beds. It is seen in the film that the visitors masked until they get on the plane
from their own country and check-in at the airport in Egypt, but they do not wear masks during the entire holiday,
starting from the transfer process. On the other hand, all the workers in the film are masked during the entirety of the
film. It is seen that the visitors wear masks again from the moment they board the plane after the holiday. Under the
attraction theme there are images of sea, sand, sun, food and culinary culture. Under the infrastructure theme there

49



Journal of Eurasia Tourism Research || Volume 3 || Issue 1 || 44-53

are images of asphalt roads, airport, port, hotel building and hotel room and hospital room. There is no image under
the people theme.

Portugal promotional video, which was prepared and published by “visitPortugal” on October 1, 2020, lasts
for 2 minutes, 34 seconds (Youtube, 2020c). The promotional film begins with the caption “This movie is dedicated
to everyone who has chosen us as the world's premier destination”. In the film there are 2 male and 2 female main
characters. They sing in turns and the film continues with each one when they sing thus changing the main character.
The first character is a woman emerging from the sea with a surfboard with a group of people behind her. The second
character is a man wandering in a hotel’s various places. The third character is a woman walking around in a green,
natural environment. And the fourth character is a tourist guide with a group of visitors. When the promotional video
is examined, it is seen that there are scenes in accordance with the image theme categories determined by Langer
(2000) regarding the promotional activities related to the image, historical sites, green, steppe and forest areas, surf
and horses. Regarding the pandemic, it is seen that in a frame in the hotel a couple and the employee attending to
them are all masked. Other than that, it is seen that the visiting tourist group is masked in all frames and the tour
guide is not masked. Under the attraction theme there are images of sea, sand, beach, sun, sunset, mountain and wine.
Under the infrastructure theme there are images of hotel building and hotel garden, asphalt road, overview of the city,
city houses, clean and calm city streets, and the bridge. There is no image under the people theme.

Turkey promotional video, which was prepared and started to be published by “GoTurkey” on 27 June 2020,
lasts for 59 seconds ('Youtube, 2020d). The promotional film is told with an 8-10 years old boy’s point of view using
also his voice. When the promotional video is examined, it is seen that there are scenes in accordance with the image
theme categories determined by Langer (2000) regarding the promotional activities related to the image, historical
and cultural sites and pool. About the pandemic process it is seen throughout film that there are images of masks,
social distance and disinfection elements. There are masks on both employees and the visitors during the check in
process. While there are no masks on visitors during holiday activities, it is seen that all hotel staff are still masked.
In addition, the Turkish Safe Tourism Certificate sign can also be seen in the film. Under the attraction theme there
are images of sea, sand, sun and food and culinary elements. Under the infrastructure theme there are images of
airport, asphalt road, hotel building and hotel rooms. There is no image under the people theme.

When the promotional films about the four countries are compared with each other it can be seen that the
longest promotional film is Portugal’s film with 2 minutes and 34 seconds, and the shortest film belongs to Spain
with 45 seconds. When 4 countries were compared in terms of codes under the image theme, it was seen that there
were images of historical and natural beauties in all countries’ films. While there are pool images in Egypt and
Turkey, it is seen that there are scenes of water sports and horses in 3 countries other than Turkey. While images of
sailboats were included in Egypt and Portugal, Portugal and Spain showed images of wine, greenery and woodlands.
Egypt and Spain included scenes related to entertainment and animation activities. In addition, Egypt especially
included pyramids, jeep and camel safaris and desert images. Other than the above-mentioned images Portugal
showed images of steppes. In Spain, besides the guitar, flamenco, football field and match images, there are images
of souvenirs. Regarding the pandemic process, it is seen that no images on that topic are included in the promotional
film of Spain. In Portugal, it was seen that there were masked guests in a scene in the hotel, and the group traveling
with the tour was also masked. During the entire promotional film of Egypt, images that will emphasize the pandemic
process were included. For the first 19 seconds of the film there are images of disinfecting and an empty hospital
room. In addition, while all the employees are masked throughout the Egypt promotional film, the visitors are not
masked as long as they are in Egypt. Turkey also mentioned the pandemic process int the promotional film, and
visuals on hygiene, mask and distance were included throughout the entire film. It is seen that the employees are
masked through the whole processes while the guests do not wear a mask after the check in. There is also Turkish
Safe Tourism Certificate sign in the film. It has been seen that under the theme of attraction, all 4 countries include
the themes of sea, sand, and sun in common, and especially Portugal has a lot of images on this theme. It is seen that
3 countries other than Portugal include images of food and culinary and Spain and Portugal also include mountain
images. Under the infrastructure theme, it was seen that Egypt and Turkey included the images of the airport, hotel
building and hotel rooms, and Portugal included the image of the hotel building. It was seen that while Egypt, Turkey
and Portugal included asphalt highway images, Egypt also included port and hospital room images. While Portugal
and Spain include empty and clean streets, overviews of houses and the city, there are images of the bridge in Portugal
and the subway station in Spain. It is seen that there are no images under the people theme in all four countries.

5. CONCLUSION AND SUGGESTIONS

It is seen that the examined promotional films of the 4 countries were all prepared and started to be published
as of June 2020. While each country whose promotional film is examined has similar resources in terms of tourism
considering that they also have different and unique values, it is inevitable that promotional films also include
different elements. While the beauties of the destination are at the forefront in the promotional film of Spain, another
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interesting point is that there are scenes in which it is emphasized that female visitors can dance and have a happy
time in the country while they are alone. It can be said that with these frames the emphasis is placed on the fact that
the country is a very safe place, and that especially female visitors traveling alone can travel in the country without
feeling any distress. We can assume that the text messages such as "There are 83 million reasons other than 10 reasons
to come to Spain with peace of mind" and "Spain awaits you" used in the promotional film are intended to prolong
the effect of the film in the minds of the audience. It can be said that with the empty and clean street images, the
intent was to create the image of a quiet holiday in the country away from the chaos, especially during the current
pandemic process. It can be said that the reason for not mentioning any element of the pandemic process is to
emphasize the perception of an ordinary touristic travel by not associating the negativity of the process with touristic
activities. In addition, TURSAB (2020: 27) states that with the Covid process, changes have occurred in consumer
expectations and holiday plans. Now especially the safety factor is given priority by the consumers, and people prefer
domestic travel rather than international travel. In this context, it can be thought that touristic destinations’ aim is to
revive domestic tourism and that tourists who will travel domestically have information about the Covid process and
policies in their own countries. Thus, Spain may not have mentioned the pandemic process in the promotional film
for this reason.

There are images that emphasize the pandemic in the Egyptian promotional film. This may be to create the
image of Egypt as a safe and hygienic destination for touristic trips during the pandemic process. In addition, it can
be said that the presence of detailed images about the tourism values of the country supports the positive image that
is desired to be created on the audience.

It can be said that Portugal's promotional film rather aims to highlight the tourism values of the country. The
use of empty and calm street images just like in Spain's promotional film, can be thought to have a similar effect of
Spain. In addition, regarding the pandemic process while the reason why the tourist guide is unmasked despite the
use of masks by the visitors may be because the guide sings, the purpose of this scene may be to give the message
that “you will need to use a mask during your holiday” to the guests who will come to the country.

One of the most highlighted points in the Turkish promotional film is that the film is told through point of a
view of an 8-10-year-old boy. In this way, it can be thought that the image of the country was tried to be created as
a destination for families with children. Regarding the pandemic process, it can be thought that especially the hygiene,
mask and social distance issues are mentioned throughout the film and the use of the Turkish Safe Tourism Certificate
sign is due to the concern of creating an image of trust in relation to the pandemic process. However, apart from the
fact that the film almost completely deals with the pandemic process, the fact that there are very few elements related
to the touristic values of the country can be considered as a major deficiency for a destination promotional film. But
considering the extraordinary situation experienced around the World and Turkey's reputation, this can be considered
as a differentiation strategy in terms of destination in the promotional film.

As shown in Table 1, when the data of the 4 countries where the study was conducted between the years 2017-
2020 were examined, it was determined that there was a regular increase in the number of visitors and tourism
revenues until 2020. However, in the pandemic process, which started to affect the whole world as of the last quarter
of 2019, despite the efforts of the country tourism promotion films prepared by 4 countries, it is seen that there has
been a decrease in both the number of visitors and the tourism revenues. (Estatisticas do Turismo 2020, 2021: 21; E-
UNWTO, 2019: 18-22; UNWTO, 2020: 18-22; Capmas, 2020; Egypttoday, 2021). It is seen that the decrease in
touristic mobility and tourism revenues is prevalent not only for the 4 countries where the study was conducted, but
also for all countries in the world, and there is a 73% decrease in international tourism movements and 63% in
international tourism revenues in 2020 compared to 2019 data (UNWTO, 2021). It can be said that the main reason
for the decrease in touristic mobility and tourism revenues in 2020 is due to the pandemic process, which negatively
affects the whole world and has a high rate of contagion. In this context, it can be thought that the primary purpose
in the making of the country promotional films is to increase the touristic activity of the country by informing
potential visitors by highlighting the attraction points of destinations and by reminding past visitors. Promotional
films are seen as a good marketing tool if used correctly. However, due to the fact that tourism is a fragile industry,
all these efforts for promotion may be worthless in unexpected negative situations. The pandemic process, which has
affected the whole world, can be an example of it.

With this study the promotional tourism films of four countries located in the Mediterranean basin which have
similar touristic supplies, and which are in competition with each other, were examined and compared thoroughly.
The fact that the study consisted of only four countries biggest constraint of this study. On the other hand, the studies
which are similar to this one can be conducted by increasing the number of the countries or after the pandemic process
by researchers. On the other hand, the extent to which country promotional films are effective in the consumer’s
decision-making process has not been adequately researched. For this reason, studies on how well the destination
promotional films reflect reality, the effects of the content on consumers’ willingness to buy, satisfaction and repeat
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visits will be evaluated by the author in his future studies and are also presented to the attention of other relevant
researchers.
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