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Big Data Utilization to Explore Association between Vacation Search on Google
and Happiness Index

Biiyiik Veri Kullanimi: Google'da Tatil Arama ile Mutluluk Endeksi Arasindaki Iliski
Uzerine Bir Calisma

Ali ISKENDER?, Huzeyfe CAKMAKCI?, Mehdi HAJILOU?®, Damla SONMEZ*

Abstract: This research study utilizes multi-source data to examine the relationship between vacation search on Google
and the happiness index. Big data regarding vacation searches were extracted from Google Trends and happiness index
values were obtained from publicly available sources. States in the USA are the unit of analysis. Regression models were
applied as the statistical method. Personal income was employed as a control variable to exclude income level impact on
the relationship between the predictor and the outcome variables. The study findings revealed that vacation search on
Google is used as a momentary mood alignment tool to escape from daily stress or daily unhappiness, particularly work-
related. On a similar note, this study contributes to the research literature by addressing not only vacation itself but also
vacation search, which can be interpreted as planning and/or dreaming about a vacation through searching on the Internet
(in this study, via Google), can be used as a method by individuals to seek “feeling good”. It is suggested that the role of
vacation with its stages pre-, during, and after should be highlighted in happiness indexes and quality of life batteries. In
this study, the role of the pre-stage of vacation (dreaming and/or planning via search on Google) was examined. Future
studies can investigate other stages of vacation in relation to sub-metrics of happiness and quality of life concepts. Future
research can also apply survey-based cross-sectional methods to identify true underpinnings and magnitude levels of the
relationship among variables of this study.

Keywords: Vacation search, Google trends, multi-source data, big data, happiness index, quality of life

Oz: Bu arastirma ¢calismasinda Google'da tatil aramasi ile mutluluk endeksi arasindaki iliskiyi incelemek icin ¢ok kaynakl
verileri kullanumistir. Tatil aramalarina iliskin biiyiik veriler Google Trends'ten ve mutluluk indeksi degerleri de ikincil
data olarak elde edilmistir. ABD'deki eyaletler analiz kapsaminda yer almistir. Istatistiksel yontem olarak regresyon
modelleri uygulanmustir. Kisisel gelir, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliskide gelir diizeyi etkisini kisitlamak
icin kontrol degiskeni olarak kullamilmistir. Calisma bulgulart Google'da tatil aramanin, 6zellikle isle ilgili giinliik stres
veya giinliik mutsuzluktan uzaklasmak icin bir basa ¢tkma aract olarak kullamildigin ortaya koymugstur. Bu sekilde,
insanlarin giin i¢inde modunu yiikseltiyi anlasimigtir. Bireylerin bunu “iyi hissetme” arayisinda bir yontem olarak
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kullandiklar: goriilmiistiir. Tatil olgusu 3 asamadan olusmaktadwr: Tatilin oncesi, sirasi ve sonrasi. Bu yiizden mutluluk ve
yagsam kalitesi endekslerinde, bu 3 asamaya dair ayri olgiimlere yer verilmistir. Gelecekteki ¢alismalar tatilin diger
asamalarint, mutluluk ve yasam kalitesi kavramlarinin alt metrikleri ile ilgili olarak arastirabilir. Ayrica bu ¢alismanin
degiskenleri arasindaki iliskinin gercek temellerini ve biiyiikliik diizeylerini belirlemek igin ankete dayali kesitsel yontemler

de uygulayabilir.

Anahtar Kelimeler: Tatil arama, Google trends, ¢ok kaynaki veriler, biiyiik veri, mutiuluk endeksi, yasam kalitesi

Introduction

The significance of vacations to Happiness and Quality of Life (QOL) has drawn the attention of tourism
researchers for the last couple of decades (Dolnicar, Yanamandram, & CIliff, 2012). Traveling or vacationing is
viewed as a part of the quality of life in developed countries in modern times (Gilbert & Abdullah, 2004). Even
though there is a trend of including a vacation in QOL measurement scales, still the majority of QOL scales do
not include vacation items explicitly (Dolnicar, Yanamandram, & Cliff, 2012). This lack of inclusion of the
vacation domain in QOL scales deserves attention to conduct research in order to examine the relationship
between vacation intentions and the quality of life of people further.

In this research study, the States of the United States of America (USA) is taken as the empirical domain.
Compared to other countries such as the United Kingdom, France, and Spain, employees in the U.S. receive less
paid leave and public holidays. According to the Organization for Economic Co-operation and Development
(OECD) reports (see Table 1), workers in the U.S. get two fewer weeks of vacation time than in other developed
countries. The report indicates that full-time employees in the United Kingdom receive a total of 37 days of
annual leave and public holidays whereas full-time employees in the U.S. have a total of 10 days. This difference
makes the U.S. a useful observation research laboratory to inquire about the impacts of vacation time on people
in terms of well-being, quality of life, and happiness indexes.

Table 1. Vacation: Paid leave and Public Holidays by Country

Country Paid leave Public holidays Total
United Kingdom 28 9 37
France 25 11 36
Spain 22 14 36
Germany 20 13 33
Chile 15 15 30
South Korea 15 15 30
Australia 20 8 28
Japan 10 15 25
Israel 11 10 21
Canada 10 9 19
Mexico 6 7 13
United States (o} 10 10

Source: OECD (reference year: 2016)

The purpose of the current study is to explore the connections between the happiness index and vacation
search on google. Therefore, the study investigates the relationship between travel intentions and the happiness
index. The study utilizes google trends to identify the travel intentions of people state by state in the U.S. using
the keyword “vacation”. The researchers obtain happiness indexes state by state in the U.S. from other publicly
available studies.

One of the strong rationales for this study to use Google Trends search regarding vacation and travel as
travel or vacation intentions is the results of the study conducted by Phocuswright Inc. (2017). Their research
addresses that nine of ten people engage with digital in some form when planning, booking, or experiencing a
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trip. This is a reflection of people’s search on Google is an important indicator of their intentions to travel (see
Table 2).

Table 2. Digital use of U.S. travelers

Use Percentage Explanation

Planned 71% Select a destination online to travel
Shopped 79% Compared and chose travel products
Booked 83% Purchased travel products

Source: Phocuswright 2017

The current study aims to present empirical evidence for the association of vacation intentions with a
happiness index. There is no study that looks for travel intentions where we can observe the attitudes of people
towards vacations on their Google search. This study plans to ascertain whether the activity of search on Google
with the keyword “vacation” can show an association with the subjective well-being of people.

The current study includes “either way " as some studies question the impact of vacations and holidays
on well-being. Even though Park, Park, and Kang (2018) reported some cross-sectional research suggesting that
traveling has certain benefits to individuals’ well-being and quality of life, these researchers kept their skeptical
position on the benefits of vacation on overall well-being. Park et al. (2018) questioned the longevity of benefits
gained from vacations regarding well-being. They thought the benefits of vacations on quality of life are short-
lived, in other words, temporary. Park et al. (2018) suggested that longitudinal studies may provide a clearer
picture of the relationship between vacation and long-term well-being and happiness. Additionally, Nawjin et
al. (2010) found that travelers feel better before the trip but not significantly happier after the trip. In a different
study, Nawjin (2011) found that people who took at least one trip in a year were slightly happier than the ones
who did not have any vacations. Among all those discussions, the purpose of the study is to contribute to the
literature aiming to reveal the relationship between the intention to go on vacation or searching on the Internet
for vacation and happiness index metrics.

2. Literature Review

There are a number of domains that may constitute QOL and the literature offers some consistencies on
these continuations (Gilbert & Abdullah, 2004). However, current measures of QOL do not intend to include
vacations in QOL test batteries (Dolnicar, Yanamandram, & CIliff, 2012). Vacation is a usual component of a
modern lifestyle for people who live in developed societies with which they pursue life satisfaction (Rubenstein,
1980). Vacations are only measured in 7% of QOL test batteries explicitly and vacations are included as a subset
of leisure in 42% of test batteries (Dolnicar, Yanamandram, & Cliff, 2012). It is not clear if the researchers are
not aware of the contribution of vacations on human well-being. On the other hand, some researchers highlight
that leisure and vacation represent different types of activities (Dolnicar et al., 2012; Gilbert & Abdullah, 2004;
Neal et al., 2007; and Sirgy et al., 2010). While leisure refers to more home-based activities, vacation is used
for away-from-home activities. This misuse of terms comes from the fact that the researchers who designed
measures of QOL are from other disciplines, not from tourism domain studies. That is why they may waive the
differences between vacation and leisure. Regardless of that, the table below displays the frequency of
occurrence of Quality of Life domains. Dolnicar et al. (2012) created the table below in order to indicate
ignorance of vacation in QOL domains.
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Table 3. Domains in Quality of Life (QoL) and
Frequencies

Domain Frequency
Work and material well-being 100%
Health 100%
Family and love 79%
Leisure and recreational experiences 64%
Social life 57%
Education/learning 50%
Neighbourhood/community 36%
Spiritual life 29%
Goals/hopes for the future 21%
Self-esteem/acceptance 14%
Safety 14%
Transport 14%
Standard of living 14%
Vacations (as an independent domain) 7%
Vacations (included in a leisure domain) 42%

Source: Dolnicar, Yanamandram, and CIiff (2012)

Dolnicar et al. (2012) developed a questionnaire for their research where the final product consists of the
eight major QOL domains including (i) Family, (ii) Work, (iii) People, (iv) Leisure, (v) Money, (vi) Health, (vii)
Vacations, and (viii) Spirituality. The researchers asked respondents to rank them according to how much each
domain affects their QOL (1 = most, 8 = least). Their study was a replication and extension research that was
built on the existing body of research that has suggested the link between satisfaction with leisure life and
satisfaction with life globally (Neal et al., 1999). Their findings were consistent with Gilbert and Abdullah
(2004), Neal et al. (2004), and Sirgy et al. (2010) regarding the influence of tourism services/vacations on the
quality of life of people.

Moreover, Hobson and Dietrich (1994) found that tourism contributes to the physical and mental health
of people they actualize in their leisure time. In addition to that, Sirgyy et al. (2010) studied the positive and
negative effects of trip experiences on 13 life domains. Gilbert and Abdullah (2004) also conducted research on
vacations and holidays specifically, they suggested that the well-being of vacation takers increases both before
and after the vacation. In a different study, De Boom et al. (2012) explored the impact of short vacations on
employee health and well-being. The result of the study with partial correlations and regression analyses indicate
that health and well-being were improved with short vacations. Employees reported that psychological
detachment from work allows them to be more relaxed, and have quality conversations with their partners. This
positive impact on health and well-being continued after employees returned home. Researchers explained that
taking vacations was helpful temporarily for a short term but did not provide a long-lasting “cure” for the
employee's health and well-being.

Beyond all the above discussed, there are a couple of major terms regarding the research content that
would be beneficial to offer explanations including happiness and life satisfaction. Happiness has been defined
as transitory moods of “gaiety and elation” and what people exactly feel toward their current state of affairs
emotion-wise (Campbell, 1976). Bradburn (1969) approached it from an emotional perspective and suggested
happiness occurs in the case of positive feelings’ outweighing negative feelings. In other words, happiness is an
affective mood or state (Bowling 1995, p.112). Life satisfaction, on the other hand, is conceived as the “degree
to which an individual judges the overall quality of his/her life-as-a-whole favorably” (Veenhoven 1991, p.10).
In other words, how much people are satisfied with their life. This is also a conscious overall judgment of one’s
life. Fundamentally, there are two aspects in the appraisal of life-as-a-whole: an affective aspect (hedonic level)
and a cognitive aspect (contentment). The affective aspect, in other names, hedonic level, is defined as how well
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one feels in general. On the other hand, the cognitive aspect, also named as contentment, is associated with
achievements people actualize and how those achievements are perceived by them (Diener, 2009).

There are studies conducted in other disciplines rather than tourism in order to explore the impacts of
vacations in QOL as well. Card, Cole, and Humphrey (2006) found that the lives of people with a disability are
improved with vacations. Sands (1982) suggested that women over 65 improved their intellectual capacity
thanks to vacations. Overall, studies indicate that vacations generate positive attitudes toward life in general.

The present study aims to explore intentions towards vacations and holidays on google search and
investigate the associations with the happiness index. A vacation search on google could give an explanation
about the association between travel intentions and happiness index either way, positive or negative.

Research Question: Is there any association between vacation intentions utilizing google search and the
happiness index?

The significance of the study comes from (1) using a control variable “personal income”, and (2)
utilizing a google search in order to identify vacation intentions. The study, with those characteristics, is
anticipated to bring new insights into the discussion on the relationship between vacation and happiness index.

Figure | demonstrates the hypothesized relationships between independent variables and dependent
variables in the study while personal income was employed as a control variable.

H1: There is a statistically significant relationship between a vacation search on Google and overall
happiness while personal income was employed as a control variable.

H2: There is a statistically significant relationship between vacation search on Google and emotional and
psychological well-being while personal income was employed as a control variable.

H3: There is a statistically significant relationship between vacation search on Google and the work
environment variable while personal income was employed as a control variable.

H4: There is a statistically significant relationship between vacation search on Google and community
and environment variables while personal income was employed as a control variable.

MODEL

i Dependent Variables
Independent Variable Control Variable

Overall
Happiness

Personal

Vacation
Search on S — Emot And Income
Phys

Google

Community
And Environ

Figure 1. Hypothesized relationships among variables
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3. Methodology

The study utilized multisource data. One source of data was collected from the study conducted by
WalletHub (McCann, 2019). The data shows happiness levels of people by the state in the U. S. in three
categories with different metrics: (1) Emotional & Physical Well-Being, (2) Work Environment, and (3)
Community & Environment. The three categories have 31 metrics and each metric has its corresponding weight.
Each metric is graded on a 100-point scale where a score of 100 represents maximum happiness. The rank order
of states on the happiness index is determined based on the sum of each state’s weighted average across all
metrics. Table 4 displaces overall scores on each state on a map visual and the list shows overall scores with 3
domain scores individually (McCann, 2019).

Table 4. Happiness Index

Overall Happiness Work Environ Community &
Rank State Total Score Emot & Phys Rank Rank Environ Rank
1 Hawaii 68.27 1 30 4
2 Utah 67.84 18 1 2
3 Minnesota 67.26 2 6 10
4 North Dakota 65.62 6 9 6
5 California 63.14 4 24 12
6 Idaho 63.09 24 2 1
7 Maryland 61.78 7 38 5
8 lowa 61.07 8 18 11
9 South Dakota 60.8 14 13 8
10 Nebraska 59.11 10 17 28
11 Wisconsin 58.87 16 11 14
12 Connecticut 58.24 9 40 18
13 New Jersey 58.1 3 44 38
14 New York 57.35 5 42 39
15 Virginia 57.35 15 25 27
16 Massachusetts 56.85 13 14 42
17 Washington 56.44 29 5 9
18 Colorado 55.38 19 3 46
19 Georgia 55.15 25 16 7
20 North Carolina 53.69 21 21 37
21 Arizona 52.92 27 12 34
22 Texas 52.56 11 28 49
23 Illinois 52.47 12 45 44
24 New Hampshire 52.37 23 27 31

N
]

Kansas 52.3 22 33 36
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26 Nevada 51.8 40 15 3
27 Delaware 51.67 17 37 45
28 Montana 51.08 37 7 17
29 Florida 51.01 20 20 47
30 Pennsylvania 50.54 28 41 15
31 Rhode Island 50.44 30 31 29
32 Indiana 50.2 32 22 25
33 Maine 49.81 36 10 30
34 Michigan 49.52 34 26 20
35 Wyoming 48.9 31 43 22
36 South Carolina 48.26 38 32 13
37 Ohio 48.19 35 36 16
38 Vermont 48.18 26 23 48
39 Oregon 48.05 43 4 24
40 Tennessee 46.13 41 8 40
41 New Mexico 43.35 39 47 35
42 Missouri 42.76 45 34 21
43 Mississippi 41.63 42 46 26
44 Kentucky 39.42 48 19 19
45 Alabama 39.35 46 39 43
46 Oklahoma 38.89 47 35 33
47 Alaska 38.21 33 49 50
48 Louisiana 37.15 44 50 41
49 Arkansas 36.61 50 29 23
50 West Virginia 33.42 49 48 32

Source: McCann (2019)

There are four research studies that are taken as references in terms of methodology, data, and happiness
(well-being) index: (1) Happy People Live Longer: Subjective Well-Being Contributes to Health and Longevity
(Chan and Diener, 2010); (2) Happiness from Ordinary and Extraordinary Experiences (Bhattacharjee and
Mogilner, 2014); (3) Sports Participation and Happiness: Evidence from U.S. Micro Data (Huang and
Humphreys, 2010): Unhappy Cities (Glaeser, et al., 2014).

It is given below what items are included while calculating these three domains (1) Community &
Environment, (2) Emotional & Physical Well-Being, and (3) Work Environment. This part of the paper shares
the magnitude of each of these domains.

Community and Environment have a total of 25 points with five subcategories. These five subcategories
are (i) Volunteer rate with a half weight of nearly 1.67 points; (ii) Ideal weather with a triple weight of nearly
10 points; (iii) Average leisure time spent per day with a double weight of nearly 6.67 points; (iv) Separation
and divorce rate with a full weight of nearly 3.33 points; (v) Safety with a full weight of nearly 3.33 points.
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Emotional and physical well-being has a total of 50 points with fourteen subcategories. These fourteen
subcategories are (i) Career well-being with a full weight of nearly 2.27 points; (ii) Physical health index with a
full weight of nearly 2.27; (iii) Adverse childhood experiences with a full weight of nearly 2.27 points; (iv)
Share of adult depression with a triple weight of nearly 6.82 points; (v) Share of maltreated adults with a full
weight of 2.27 points; (vi) Social well-being with a full weight of nearly 2.27 points; (vii) Share of adults with
alcohol use disorder with a double weight of nearly 4.55 points; (viii) Adequate-sleep rate with a full weight of
nearly 2.27 points; (ix) Sports-participation rate with a full weight of nearly 2.27 points; (x) Share of adults of
feeling active and productive with a full weight of nearly 2.27 points; (xi) lliness and disability index of a triple
weight of nearly 6.82 points; (xii) Life expectancy with a double weight of nearly 4.55 points; (xiii) suicide rate
with a triple weight of nearly 6.82 points; (xiv) Food insecurity rate with a full weight of nearly 2.27 points.

The work environment has a total of 25 points with twelve subcategories. These fourteen subcategories
are (i) Number of work hours with a triple weight of nearly 5.77 points; (ii) Commute time with a half weight
of nearly .96 points; (iii) Share of households earning annual incomes above $75,000 with a full weight of nearly
1.92 points; (iv) Share of adults worried about adults with a half weight of nearly .96 points; (v) Current
unemployment rate with a half weight of .96 points; (vi) Long-term unemployed rate with a half weight of .96
points; (vii) Underemployment rate with a full weight of nearly 1.92 points; (viii) Job security with a triple
weight of nearly 5.77 points; (ix) Job satisfaction score with a full weight of nearly 1.92 points; (x) Income-
growth rate with a half weight of nearly .96 points; (xi) Economic confidence index with a full weight of nearly
1.92 points; (xii) Median credit score with a half weight of nearly .96 points.

The second portion of the multi-source data comes from Google Trends. Google Trends is a website by
Google that analyzes the popularity of top search queries in Google search across various regions and languages.
The website uses graphs to compare the search volume of different queries over time (Matias, 2012). The
keyword “vacation” was used to collect search recordings of each state on Google from the 1st of January to the
31st of December 2018. Meanwhile, 2018 “vacation” search records were utilized to be able to be compatible
with the happiness index data obtained from an open source in terms of the time period--2018. In addition, the
search category was chosen as “Travel”. Figure II exhibits it visually.

Google Trends Explore
Interest over time

|«
v

w
o
=

I | | I | :

Figure I1. A pillar of the multi-source data from Google Trends

Regression models were employed to explore the association between vacation search on Google by state
and overall happiness index scores and subcategories state by state. The keyword “vacation” on google searches
was taken as the indicator of intentions of travel. For data normalization, a “weather” search was performed.
The equation that is used for it was = Vacation — (Weather - ‘Vacation + Weather”). The calculation results are
demonstrated in Table 5 in alphabetical order of the state names
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Table 6. Vacation search on Google (Normalized data)

State Normalized Vacation (2018) Weather (2018) Vacation + Weather
Alabama 80 70 13 23
Alaska 68 62 28 34
Arizona 63 56 28 35
Arkansas 88 75 12 25
California 60 55 38 43
Colorado 70 61 24 33
Connecticut 100 87 21 34
Delaware 98 87 34 45
Florida 84 73 24 35
Georgia 80 69 18 29
Hawaii 85 85 100 100
Idaho 67 58 20 29
lllinois 87 74 21 34
Indiana 93 81 16 28
lowa 83 72 16 27
Kansas 80 68 12 24
Kentucky 101 87 17 31
Louisiana 91 78 11 24
Maine 88 77 31 42
Maryland 93 81 24 36
Massachusetts 103 89 27 41
Michigan 81 69 18 30
Minnesota 74 65 26 35
Mississippi 91 78 9 22
Missouri 92 79 15 28
Montana 64 56 25 33
Nebraska 81 70 13 24
Nevada 69 64 54 59
New Hampshire 110 95 36 51
New Jersey 99 86 24 37
New Mexico 60 51 19 28
New York 115 100 27 42

North Carolina 79 70 27 36
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North Dakota 75 63 17 29
Ohio 99 86 25 38
Oklahoma 79 68 12 23
Oregon 67 56 29 40
Pennsylvania 94 81 22 35
Rhode Island 93 80 22 35
South Carolina 93 86 46 53
South Dakota 70 59 14 25
Tennessee 87 77 25 35
Texas 76 64 14 26
Utah 66 58 31 39
Vermont 74 65 33 42
Virginia 84 72 21 33
Washington 66 59 32 39
West Virginia 97 85 18 30
Wisconsin 81 70 17 28
Wyoming 87 76 28 39

“Personal income” was employed as a control variable. The data from 2018 was used to provide
consistency with the other datasets used in the research. The source of data on annual personal income in 2018
is the Bureau of Economic Analysis U.S. Department of Commerce. SPSS was used for statistical analysis.

4, Results

State names are subjects. “Vacation Search on Google” was employed as an independent variable (IV),
and “Personal Income” was employed as a control variable (CV). “Happiness Total Score” is used as a dependent
variable. Three sub-levels of “Happiness Total Score" are (1) “Emotional & Physical Well-Being Rank”, (2)
“Work Environment Rank”, and (3) “Community & Environment Rank”. They are also treated as dependent
variables. All variables are continuous variables in the model.

As those three sublevel variables are ranking variables, rank 1 means the state is best on that particular
measurement. For example, Hawaii holds rank 1 on the “Emotional & Physical Well-Being Rank”, which means
Hawaii has the highest score (50) on the “Emotional & Physical Well-Being” scale. Therefore, to prepare the
data for statistical analysis, Dependent Variable 2 (Emotional and Physical Rank), Dependent variable 3 (Work
Environment Rank), and Dependent Variable 4 (Community and Environment Rank) needed to be reverse-
coded. Because those three variables were reported by ranking, not by score. For the data, analysis scores are
used not rankings. Before conducting statistical analysis, Table 7 shows the variables with scores.
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Table 7. Variables: Independent, Control, and Dependent Variables

Vacation
Search on Personal Happiness Emot & Work Community
States Google Income Total Score Phys Environment & Environ
Alabama 80 $42,240 39.35 46 39 43
Alaska 68 $59,605 38.21 33 49 50
Arizona 63 $44,414 52.92 27 12 34
Arkansas 88 $43,292 36.61 50 29 23
California 60 $63,711 63.14 4 24 12
Colorado 70 $58,500 55.38 19 3 46
Connecticut 100 $76,481 58.24 9 40 18
Delaware 98 $52,599 51.67 17 37 45
Florida 84 $50,199 51.01 20 20 47
Georgia 80 $46,519 55.15 25 16 7
Hawaii 85 $55,414 68.27 1 30 4
Idaho 67 $43,994 63.09 24 2 1
lllinois 87 $56,919 52.47 12 45 44
Indiana 93 $47,124 50.2 32 22 25
lowa 83 $50,243 61.07 8 18 11
Kansas 80 $51,474 52.3 22 33 36
Kentucky 101 $42,527 39.42 48 19 19
Louisiana 91 $46,245 37.15 44 50 41
Maine 88 $48,881 49.81 36 10 30
Maryland 93 $63,426 61.78 7 38 5
Massachusetts 103 $71,886 56.85 13 14 42
Michigan 81 $48,480 49.52 34 26 20
Minnesota 74 $57,566 67.26 2 6 10
Mississippi 91 $37,904 41.63 42 46 26
Missouri 92 $47,784 42.76 45 34 21
Montana 64 $47,611 51.08 37 7 17
Nebraska 81 $53,364 59.11 10 17 28
Nevada 69 $49,290 51.8 40 15 3
N. Hampshire 110 $61,429 52.37 23 27 31
New Jersey 99 $68,409 58.1 3 44 38
New Mexico 60 $41,663 43.35 39 47 35
New York 115 $68,710 57.35 5 42 39
North Carolina 79 $46,126 53.69 21 21 37
North Dakota 75 $55,598 65.62 6 9 6
Ohio 99 $48,793 48.19 35 36 16
Oklahoma 79 $46,267 38.89 47 35 33
Oregon 67 $50,951 48.05 43 4 24
Pennsylvania 94 $56,252 50.54 28 41 15
Rhode Island 93 $54,800 50.44 30 31 29
South Carolina 93 $43,702 48.26 38 32 13
South Dakota 70 $52,426 60.8 14 13 8

Tennessee 87 $46,889 46.13 41 8 40
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Texas 76 $50,483 52.56 11 28 49
Utah 66 $46,431 67.84 18 1 2
Vermont 74 $54,342 48.18 26 23 48
Virginia 84 $57,910 57.35 15 25 27
Washington 66 $62,122 56.44 29 5 9
West Virginia 97 $40,907 33.42 49 48 32
Wisconsin 81 $51,647 58.87 16 11 14
Wyoming 87 $60,375 48.9 31 43 22

Note: DVs are scores obtained through reverse coding, not rankings.

4.1. Descriptive Statistics

Table 8 displays a variety of descriptive statistics information including range, mean, minimum,
maximum values, standard deviations, variance, skewness, and kurtosis for each variable. For example, overall
happiness for all the states in the U.S. (N= 50) included a minimum of 33.42 scores and a maximum of 68.27
which results in a range of 34.85. The mean score for this variable is reported to be 52.05 where the standard
deviation is 8.58 (M =52.05, SD = 8.58). Descriptive statistics do not reflect any red flags as they indicate good
standing and readiness for regression analysis (see Table 8 for detailed information).

Table 8. Descriptive Statistics

Std.
Variables N Range Min  Max Mean Deviation Variance Skewness Kurtosis
acation search on Google 50 55 60 115 83.3 13.204 17434 0.139 -0.527
Personal income 50 38577 37904 76481 52479 8437 71181588 0.81 0.422
Overall happiness index 50 3485 3342 6827 52052 8.58 73.69 -0.155 -0.421
Emotional & physical well-being 50 45 1 50 255 14.58 212.5 0 -0.12
Work environment 50 49 1 50 25.5 14.58 212.5 0 -0.12
Community and Environment 50 49 1 50 25,5 14,58 212.5 0 -0.12

Four regressions were conducted for each dependent variable. Personal Income was treated as a control
variable and the Vacation search on google was employed as an independent variable.

In the first regression model, the overall happiness index as a dependent variable, and vacation search
on Google as an independent variable were employed. At the same time, personal income was treated as a control
variable. F (2, 47) = 12.597, p<.001 indicates a significant relationship. Moreover, the adjusted R square =.321
depicts that the model predicts 32 percent of the variance in overall happiness. Additionally, coefficients were
assessed. A vacation search on Google has a negative standardized coefficient beta (-.345) while personal
income has a positive standardized coefficient beta (.580). It indicates that there is a positive relationship
between personal income (B=.001, t=4.748, p=.000) and overall happiness while there is a negative relationship
between vacation search on Google (B=-.224, t=-2.827, p=.007) and overall happiness (H1). Hence, H1 was
supported (Table 9).

In the second regression model, emational and physical well-being as a dependent variable and vacation
search on Google as an independent variable were employed. At the same time, personal income was treated as
a control variable. F (2, 47) = 21.177, p<.001 indicates a significant relationship. Moreover, the adjusted R
square =.452 depicts that the model predicts 45 percent of the variance in emotional and physical well-being.
Additionally, coefficients were assessed. Vacation search on Google has a negative standardized coefficient beta
(-.175) while personal income has a positive standardized coefficient beta (.714). It indicates a positive
relationship between personal income (B=.001, t=6.507, p=.001) and emotional and physical well-being. There
is a negative relationship between vacation search on Google (B=-.193, t=-1.596, p=.117) and emotional and
physical well-being but it is not statistically significant (H2). Hence, H2 was not supported (Table 9).
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In the third regression model, work environment as a dependent variable and vacation search on Google
as an independent variable were employed. At the same time, personal income was treated as a control variable.
F (2, 47) = 6.862, p<.002 indicates a significant relationship. Moreover, the adjusted R square =.20 depicts that
the model predicts 20 percent of the variance in the work environment. Additionally, coefficients were assessed.
Vacation search on Google has a negative standardized coefficient beta (-.487) while personal income has a low-
scored positive standardized coefficient beta (.054). It indicates there is no statistically significant relationship
between personal income (B=.001, t=.406, p=.686) and work environment. There is a negative relationship
between vacation search on Google (B=-.538, t=-3.658, p=.001) and work environment and it is statistically
significant (H3). Hence, H3 was supported (Table 9).

In the fourth regression model, community and environment as a dependent variable and vacation
search on Google as an independent variable were employed. At the same time, personal income was treated as
a control variable. F (2, 47) = .908, p<.410 indicates a nonsignificant relationship. Moreover, the adjusted R
square =-.004 depicts that the model does not predict any variance in the community and environment. There is
no need to assess coefficients. In conclusion, H4 was not supported (Table 9).

Table 3. Regression Analysis Results

Srd. C. adj. B H1 was
First regression model 3 P Beta F df 1] sguare supported 4
1268 24 >»00
Cwerall madel 1 4 T 1 0321
0.00
Wacation search on Googls 4.7h T =035
Per=zonal income -2.83 0 0.58

The dependent variable for the first regression was the overall happiness indsx

Srd. C. ad]. R H2 was not
Second regression maodel s P Beta F df o Euare supported X
2117 2.4 0.00

Cruzrall madel 2 TT 1 0.452

158 011
Wacation search on Googls i T A0ATE

.80  0.00
Personal incoms T 1 0714

The dependent variable for the second regression was emotional and physical well-being.

Srd. C. adj. R H3 was
Third regression model T P Beza F df o Eguara supported o
2.4 0.00

Ceerall madel 3 geg2 v 2 0.z

385 000
Wacation search on Googls i 1 -0 43T

040 0683
Personal incoms g g 0054

The dependent variable for the third regression was work environment.

Srd. C. adj. R H4 was not
Fourth regression model T P Beza F df o Eguara supported X
24

Crwerall madsl 4 geos v .21 0,004

002 018
‘Wacation search on Googls 3 g -0184

1.20 0.3
Personal incoms ] 1 0.003

The dependent variable for the fowrth regression was community and enviranment

5. Discussion and Conclusion
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The results showed that the over-search of vacations on Google is an indicator of overall unhappiness.
People may use Google search to look at destination pictures and videos and dream about vacation plans
throughout the day. This behavioral intention can be viewed as a tool to cope with daily stress for some people.
Findings indicated that the tendency to overly search for vacation search on Google could be evaluated as a
reflection of unhappiness, particularly at work. Google search about vacations is used to fix the mood and obtain
good feelings momentarily. This outcome of the research indicates the importance of the relationship between
the pre-vacation stage and happiness metrics in comparison to during the vacation and after the vacation stages.

As it was discussed earlier there are two camps of research regarding vacation and happiness or quality
of life. One stream has found that vacations and holidays contribute to overall happiness in the long term even
though some studies indicate it is a slight contribution (Gilbert and Abdullah, 2002; 2004). On the other hand,
the other research stream argues vacations/holidays have nothing to do with long-term happiness as the positive
impact of vacations/holidays does last long after the trip (De Boom et al., 2012), even though sometimes it
causes some burden to vacationers and misses some home-based opportunities with their free time (Nawjin et
al., 2010). Our resarch outcomes may not claim anything regarding the implications of actual vacation in terms
of happiness and quality of life but we can contribute to this relevant literature by stating that Americans use
dreaming about vacations via Googling to enhance daily mood, gain momentary positive feelings, and get rid of
work-related stress. The strong relationship between unhappiness in the work environment and the high volume
of Google searches on vacations can be explained by the fact that some people who have access to the Internet
at work use this Google search tool about vacations to eliminate work environment-related stress. This
behavioral motivation can be conceptualized by the escapism concept (Pine, 1999; Ponsignon et al., 2021)--
Googling vacations to escape from daily work stress.

The other aspect of the research that needs to be discussed briefly is its design. Park, Park, and Kang
(2018) criticized cross-sectional research that may not give the true picture because cross-sectional studies are
weak due to selection problems. The current study utilizes the whole year (2018) search on Google, which has
the potential to eradicate the pitfalls of cross-sectional studies. The other difference of the present study is to
include a control variable (personal income), which is not employed by the studies on the same subject. The
inclusion of the control variable in the model aids in capturing the true picture and underpinnings of the
phenomenon.

5.1. Limitations and Future Directions

The data, within this research concept, also provides an opportunity to seek some other patterns that might
be hidden and not be seen at the first glance, which can provide some insights into explaining the situation in a
different way when there is no time pressure on the researcher/s. For example, Figure 111 shows (1) some states
have high vacation search and a high score on the happiness index, (2) some states have low vacation search and
a low score on the happiness index, (3) some have low search and high scores on happiness index, and (4) some
states have high vacation search and a low score on the happiness index. Grouping certain states and doing
additional statistical analysis on them in order to find some hidden insights would be a direction for future
relevant research.

140
120

100

=g Normalized totalScore happiness emaotional and physical value

Figure I11. Vacation search on Google and happiness scores by states
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In this study, only one year of data is used, 2018, for the happiness index, annual personal income, and
vacation search on Google. The data spectrum can be widened by using multiple years of data sets. On the other
hand, for the happiness index data, other sources can be looked for. Some government-based sources may be
found and utilized.

Personal income in this study is used as a control variable. Even though personal income state by state
gives a criterion to compare; however, purchase power changes state by state. For instance, earning $50,000 in
New York does not provide the same level of economic well-being as earning $50,000 in South Carolina.
Therefore, normalizing the control variable and personal income would aid in picturing the situation better. The
researcher believes that the findings would be, more strongly, favorable to this negative relationship between
vacation intentions and happiness index.
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The Culture Disturbing With Tourism: On Disneyization

Gokhan ILHAN!

Oz: Giiniimiiziin sermaye piyasast icerisinde mevcut kosullar belirleyen énemli aktérlerden birisi konumunda bulunan
turizm, toplumdaki imge ve hisleri 6n plana ¢ikararak ekonomik ve kiiltiirel yapi icerisindeki belirleyici konumunu
siirdiirmektedir. Turizm faaliyetleri, turizme 0zgii degerlerle miisteri ve tekno-sermaye biitiinliigiinii koruyan seyahat odakl
emek bi¢cimlenmeleridir. Turizm faaliyetleri icerisindeki bu emek bicimlenmeleri, toplumsal bir gerceklik olan sosyal
etkilesim ve tiriin icerikleri ile kendisini géstermektedir. Bu boyutu ile turizm faaliyetleri gezme ve dinlenme opsiyonlarinin
yamnda “kiiltiirel, ekonomik, ideolojik ve psikolojik” doyumun ana katalizérii gorevini ifa etmektedir. Seyahat odakl bir
icerik ve pazarlama iireticisi konumunda bulunan turizm isletmeleri, seyahat severler ile sirket arasindaki dayanismaya
dayali olarak mekansal simirlar icerisinde serbest zaman tatminine dayali aksiyonlar gergeklestirir ve bu aksiyonlarla
piyvasa kosullarindaki konumunu korumaya ¢aligir. Turizm icinde barindigi ¢cok yonlii ihtiyaglar tatmini ile miisterilerinde
fizyolojik bir rahatlamanin yaninda gérsel hazzin ve bireyler arasinda aktif bir kimligin insast noktasinda da belirleyici
roliinii korumaktadwr. Aslinda bu durum; icerik pazarlayicisi konumunda bulunan turizmin bir gosterim alani oldugu
gergegini géormemizi saglamaktadir. Unutmadan sunu belirtmeliyiz ki her gosterim; meta yonlii degis ve tokug algoritmasini
ortaya ¢ikar. Bu algoritma igerisinde yer alan gezginlerin aktivasyonlari ise sorgulanmasi gereken ana konulardan
birisidir. Calismanin amaci; toplumsal iligkileri, sosyal etkilesim boyutlarini, bireyler arasmdaki kimlik agilimint ve
kiiltiirtin aktarim nosyonunu meydana getiren turizmin ve onun tiim imgeleme diinyasindan faydalanilarak kapitalist bir
emek ve eglence diinyasinin insa edilmesinde turizmin nasil bir rol oynadigimin degerlendirmesinde bulunmaktir. Bu
baglamda sermaye piyasasinda soz sahibi olan aktérlerin turizm faaliyet alanlart ile yaratmak istedikleri “kitle kiiltiirii”,
“sentetik kiiltiir” ve “sermayenin ideolojik tektiplestirme” soylemi irdelenmis ve bu soylemin teorik temelleri incelenmistir.
Calismanin ana ¢ikis noktasini Alan Bryman’in  “Disneylesme” Ritzer’in  “Mcdonaldslagma”™ ve Bauldrillard in
“simiilator” kavramlar: olusturmaktadir. Sonug olarak arastirmadaki hedef kiiltiirel mirasin turizm yoluyla bozulmasi
konusuna bir farkindalik getirmektir.

Anahtar Kelimeler: Turizm ve turizm faaliyetleri, Disneylesme, kiiltiirel bozma, Mcdonaldslagsma, bauldrillard, simiilator
ortam.

Abstract: Tourism, which is one of the important actors determining the current conditions in today's capital market,
maintains its determinant position in the economic and cultural structure by highlighting the images and feelings in the
society. Tourism activities are travel-oriented labor formations that preserve the integrity of customer and techno-capital
with tourism-specific values. These labor formations in tourism activities show themselves with social interaction and
product contents, which are a social reality. With this dimension, tourism activities serve as the main catalyst for "cultural,
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economic, ideological and psychological™ satisfaction, as well as travel and rest options. Tourism businesses, which are
travel-oriented content and marketing producers, take actions based on leisure satisfaction within spatial boundaries,
based on the solidarity between travel lovers and the company, and try to maintain their position in market conditions with
these actions. Tourism maintains its decisive role at the point of creating an active identity among individuals, as well as a
physiological relaxation for its customers, with the satisfaction of multi-faceted needs in which it shelters. In fact, this is
the case; It enables us to see the fact that tourism, which is in the position of content marketer, is a display area. Before we
forget, we should mention that every impression; reveals the meta-directed exchange algorithm. The activation of the
travelers in this algorithm is one of the main issues to be questioned. The aim of the study is; to evaluate how tourism plays
a role in building a capitalist world of labor and entertainment by making use of social relations, dimensions of social
interaction, the opening of identity between individuals and the notion of the transfer of culture, and its entire world of

imagination. In this context, the discourse of "mass culture”, "synthetic culture" and "ideological homogenization of
capital" that the actors who have a say in the capital market want to create with their tourism fields were examined and
the theoretical foundations of this discourse were examined. The main starting point of the study is Alan Bryman's
"Disneyization™, Ritzer's "Mcdonaldization" and Bauldrillard's "simulator” concepts. The aim of the research is to raise
awareness about the degradation of cultural heritage through tourism.

Keywords: Tourism and tourism activities, Disneyization, cultural degradation, Mcdonaldization, bauldrillard, simulative
environment.

1. Giris

Turizm disiplinler arasi bir sektordiir. Isletme, ekonomi, cografya, tarih, sanat tarihi, arkeoloji,
antropoloji, reklam, pazarlama gibi bir¢ok disiplinin turizmle ilgili yonleri bulunmaktadir. Sosyal, ekonomik,
saglik, kiiltiirel ve ekolojik birgok etkiye sahip olan bu sektor, ¢ok yonlii bir etkiye sahiptir. Turizm olgusu
tizerine diisiiniirken bireylerin karsisina iki olgusal disiinme potasi gelir. Bunlardan ilki turizmin “dinlenme”,
“eglenme”, “gorme”, “tamma” (tdk.gov.tr, 2022), “rahatlama”, “kiiltirlenme” ve “saghk” gibi opsiyon
degerleridir. Bunlar genellikle turizm acentesi ile seyahat severler arasindaki iligkilerin boyutsal gériiniimleridir.
Digeri ise turizmin pazar ekonomisi igerisindeki yeri, pazara entegre olma durumu, pazarla biitiinlesme ¢abalari,
pazari birlestirme girisimleri gibi opsiyonlardir. Bu ise turizm acentesinin varlik nedenini ve i¢ biitlinsel
hedefleri/aksiyonlar1 i¢in kurgulanmaktadir. Her iki olgu da sermaye pazarinda tutunmak isteyen bir turizm
sirketi i¢in olmazsa olmaz temel hedeflerdir.

Biiyiik pazar rekabeti, sermaye ile bigimlenmis biiyiik gii¢lerin fenomen dogasinin bir sonucu olmakla
birlikte sirket kalibrasyonlarindaki genislemelerin sermaye ile biitiinleserek genislemesi rekabet ortamini1 daha
acimasiz bir noktaya getirmistir. Rietzer (2011a: 146-149) "asir1 tiiketim ve simiilasyon ¢aginda" yasadigim,
Baudrillard (2011: 16) simiilasyonun "gercek" ile "yanlis" ve "gercekle" ile "diissel" arasindaki ayrimlari
kaldirmaya c¢alistigindan bahsederler. Lash ve Urry'ye (1994: 271) gore sosyal hayat kiiltiir, egitim, eglence,
spor, yemek, aligveris gibi her alanda estetiklestirilmistir. Bu ortam yalnizca sermayeyi ¢ogullastirma ve
sermayenin yondes agirligini koruma amaci ile gergeklesmemektedir. Boyle bir amacin tiim diinya ekonomik
sistemleri icerisinde siirekliligi; sermayenin diger etkinlik alanlarinin kirilganlagsmasin ya da bulaniklagsmasina
neden olacagi bilinen bir gercekliktir. Kiiresellesen diinyada artik piyasa kosullari, enformasyon agirlikli olarak
sekillenmektedir. “Enformasyon ’un c¢ok hizli bir akig ile toplumun tiim dokularma isleme kalibrasyonu,
enformasyonun dogasinda degisim ve bunalimlara neden olabilmektedir (Akyiiz ve Gorgiilii, 2022: 25). Bu
kosullar altinda turizm igletmeleri de kendi kamusalin1 koruma adina enformasyon yonelimli akis1 takip etmek
zorundadir.

Glinlimiiz pazar mantiginda “ideoloji, kiiltiir emperyalizmi, kitle kiiltiirii, homojenize toplum, popiiler
kiiltiir, sentetik kiiltiir” gibi anahtar kavramlar ekonomik sistem aginin temel Olgiitlerinden biri olarak
goriilmektedir. Nasil medya ve kitle iletisim araglar1 yukarida ifade edilen sistem agina entegre bir biitiinliik
sergiliyor ise turizm de bu sektdrel mantik igerisinde 6nemli bir alan1 doldurmaktadir. Clinkii turizm olgusu
“imgelerle”, “iitopik hayallerle”, “sembolik mekdn ve yerlerle” sosyal etkilesimlere dayali kendi gergekligini
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yaratma amacini tagimaktadir. Debord’un ifade ettigi gibi: “Bizler yasamin gésteriler olarak sunuldugu
toplumlarda yasariz. Yasanan her gey bir sunuma indirgenmistir. Gosteri imgelerle dolayimlanan bireyler
arasindaki sosyal iliskilerdir (Aktaran: Netchitailova, 2017: 14). Fakat turizmin kendi gercekliginin gergeklik
boyutundaki yanilsamalar sermaye yonelimli pazar ekonomisine gore yon degistirebilmektedir. Bu noktada
Marx’1n Ust yap1 ugragina yonelirsek toplumun maddi gereksinimleri iiretim araglart ile sekil almaktadir (Riley
ve Riley, 2016: 26; Keat ve Urry, 2001: 184). Yani pazar ekonomisini kontrolii altinda tutan sermaye odaklari
iretim araclarimi elinde bulundurarak, kitlesel ihtiya¢ ve taleplere uygun tiiketim iliskilerini doniigiime
ugratabilmektedir. Benzer bir ifade ile Miles, bu yeni iiretim tarzi ve kosullarinin yaratilmasinin ihtiyaclara
yonelik liretim tarzinin yeniden orgiitlenmesi anlamina geldigine inananlardandir (Miles, 2011: 243). Bu orgiitli
iiretim ve tiikketim diizeni yeni olgularla ve aksiyonlar tiim gergeklikleri degistirebilmektedir. Marcuse (Akt:
Yaylagiil, 2021: 103) benzer bir ifade ile bu siireci elestirmektedir. Ona gore; yeniden iiretilen sermayenin basta
gelen aktorlerinden birisi de hizmet sektoriidiir. Ayrica, sermayenin yakinsak agirligini kalibre ettigi goriilen
kapitalist sistem, tiikketim ve bos zaman etkinlikleri iizerinde bir kontrol mekanizmasina sahiptir. Turizm sektorii
kapitalist sistemin dogasina uygun hareket kalibrasyonu benimseyerek, kitlesel tiikketimi 6zendirici, endiistriyel
sermaye mantigint dogrulayici, halk kiiltiirine karsi egemen ideolojik sentetik kiiltiiriin kitlesel olarak
tilkketimine on ayak olabilecek bir potansiyele ve ruha sahiptir. Bu baglamda anlik yasam ve yiizeyselligin 6n
plana ciktig1 post modern donemde iist gercekligin turizme yansimasi Baudrillard’in (1981) “Simulacred et
Simulation” adl1 eserine konu olan simiilasyon teorisine dayali ilk olarak Lash ve Urry’nin (1994) “Economies
of Signs and Space” adli calismasinda sonrasinda ise Urry’nin (1995) “Consuming Places” adl1 eserinde tiiketim
temelinde ele aldig1 “The End of Turizm” séylemi ile irdelenmis ve bu sdylemin teorik temelleri incelenmistir.

Bu calismada turizm ile kiiltiirin bozulma boyutlar1 (disney kiiltiir) yer ve zamandaki serbest
akis/uyumsal pratikler (Mcdonaldlasma) ve kiiltiiriin turizm ile simiile edilerek yeni ger¢ekliklerin insasindaki
roliine deginilecektir. Bu kosullar altinda karmasik toplumsal ger¢eklikler modern sermayenin kontrolii altinda
sekillenmektedir. Ulusal literatiirde turizm sektoriiniin eylem kalibrasyonunu 6n plana alarak “disneylesme”
iizerinde durulan arastirmalarin istenilen dl¢iide oldugu gézlemlenmistir. Buna gore ¢esitli arastirmalar dikkate
alindiginda turizm ve disneylesme olgulari lizerine yorum gelistiren ¢alismalar, kavramsal tanimlamalar, analitik
yaklagimlar ve disneylesmenin turizme etkileri incelenebilir (Erdogan, 2022; Giilhan, 2019; Altin, 2017;
Bagarangil, 2018). Oteyandan turizm ideolojisi (Burrai vd., 2019; Stein, 2020; Timothy, 2007; Thurot ve Thurot,
1983; Webster ve Ivanov, 2015) ile turizm disneylesme egilimlerini (Zhang vd., 2021; Beardsworth ve Bryman,
2001; Porebska vd., 2021; Lee, 2017) 6n plana ¢ikaran galigmalar uluslararasi literatiirde biitiincil bir
yaklasimla degerlendirilir.

Arastirmanin amaci; sektorel gercekligini korumay1 bagaran turizm sektoriiniin kapitalist bir emek ve
eglence diinyasinin insa edilmesinde nasil bir rol oynadiginin bir analizini ger¢eklestirmektir. Bu dogrultuda
sermaye piyasasinda soz sahibi olan aktorlerin turizm faaliyet alanlari ile yaratmak istedikleri “kitle kiiltiirii”,
“sentetik kiiltiir” ve “sermayenin ideolojik tektiplestirme” amaglari tizerinde durulacaktir. Caligmanin kavramsal
alt alaninin doldurulmasi1 amaci ile Alan Bryman’in “Disneylegsme” Ritzer’in “Mcdonaldslasma™ ve
Bauldrillard’in “simiilasyon” kavramlari lizerinden turizm etkinligi sorgulanacaktir. Arastirma nitel arastirma
yontemlerinden literatiir taramasi ile gergeklestirilmis olup, literatiir taramasi ile elde edilen veriler, ¢aligmaya
uygun bir sekilde betimleyici bir desenle insa edilmistir.

2. Disneylestirme ve McDonaldlastirma Kavramlar1 Uzerine

Disneylesme, kiiresel giictin en 6nemli gostergelerinden ve modern toplumdaki en 6nemli konulardan biri
olup, yerel kiiltiirler ve gelenekler tizerindeki yikici etkisi nedeniyle de elestirilen bin kavramdir (Bryman, 2004:
2). Walt Disney sirketi tarafindan diinyanin dort bir tarafina yayilan tema parklar toplumun kimlik tercihlerini
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak doniistiirmektedir. Bu ortamlar yar1 yapilandirilmis alanlardir ve aslinda bir
sOmiirii mantigina dayali bir isletme ara yiiziine sahiptir. Baska bir ifade ile Walt Disney sirketinin tema
parklarinda sunulan kontrol alanlar ile kitlelere sinirli roller ve sinirli davranis aksiyonlar1 yiiklenmektedir.
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Disneylesme olarak adlandirilan “yar1 yapilandirilmis” imge yiiklii alanlar, bir turizm aktivitesi olarak
sOmiiriiniin, kitle kiiltiiriiniin ve kiiltiir endiistrisinin temel mantigimin vuku buldugu alanlar olarak kargimiza
cikmaktadir. Kitle kiiltiirti ve tiiketimin yayilmasi, ulusal kiiltiir ve kimligin zayiflamasina ve kaybolmasina yol
acar. Disneylestirme, bir fenomen olarak postmodernlik yerine kullanilan bir olgu, miras alman kiiltiirel
sembollerin simiile edilerek yeniden iiretildigi siirectir (Jameson, 2009: 291).

Disneylestirme (Disneyization) kavramindan bahseden Bryman (1999: 25), Disney tema parki ilkelerini,
temelleri tiiketim kiiltiiri teorisine dayanan, toplumun genis bir kesimine yayilan bir sosyal kontrol siireci olarak
tanimlayarak Walt Disney ve Disney tema parklar1 arasindaki iliskiyi agiklamigtir. Disneylesme Ritzer’in ortaya
koydugu toplumun Mcdonaldlasma teorisini tamamlayict bir nitelik tasimakla birlikte (Lee, 2017: 108), kendi
icinde barindirdigr ilkeler ya da yar1 yapilandirilmis eylem aksiyonlart ile {izerinde yogun olarak diisiiniilmesi
gereken bir konseptir.

Macdonaldlagsma terimi bilim diinyasina 19901 yillarda George Litzer tarafindan "Toplumun
Macdonaldlasmasi" adli kitabiyla tanitilmig ve 2000'li yillardan itibaren kavramin kullanimi yayginlasmustir.
McDonaldlagtirma terimi bir siire¢ olarak ele alinirken; basta Amerika Birlesik Devletleri'nde yemek sektorii
olmak iizere hemen hemen tiim diinyada egitim, siyaset, aile, eglence, seyahat, saglik ve is gibi toplumun tiim
yonlerini etkileyen bir paradigmadir (Ritzer, 2011). Esas olan, her seyin bize deyim yerindeyse Onceden
diistinlilmiis, hazirlanmig ve paketlenmis bir bigimde sunulmasidir. Bu paketler ayn1 zamanda bizim adimiza
alinan kararlarin yarattigi yapay arzulari, sahte istekleri ve bize dayatilan ihtiyaglar1 da igermektedir.

McDonaldlagtirma ve Disneylestirme kavramlari ¢esitli arastirmalarda incelenmis, ancak tam ve kesin
tanim yapilmamistir. Kiiresellesme, global-yerel, popiiler kiiltir ve postmodernizm gibi kavramlarla
iligkilendirilse de genel olarak giiniimiiz tiilketim diinyasindaki tek tiirlestirme faaliyetleri, gida sektoriinde
McDonaldlagma, eglence sektdriinde ise Disneylesme bigiminde ortaya ¢ikmaktadir.

3. Kiiltiir, Toplumsal Etkilesim ve Turizm Sektorii

Kiiltiir, toplumsal diizenin bir pargasi olmakla birlikte (hanisauland.de, 2022), “imgelerin”, “degerlerin”,
“toplumsal uzlasilarin” ya da “catismalarin odak alanlarint” sekillendirebilen bir fenomen olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiiltiir, tarihsel degisimlerin meydana getirdigi farkli sosyal gerceklikler ile kendi izlek anlam
tonlamalarint meydana getirmis (Riley ve Riley, 2016: 20), 6riintii degiskenlerini ise yine sosyal gercekliklere
uygun olarak tasarlamigtir. Bu yoniiyle kiiltiir canli bir organizma gibi toplumun tiim sinir alanlarinda kendi
canliligin1 korumay1 basarmis bir fenomen olarak degerlendirilebilir. Ciinkd kiiltiir bir ulusun kimligini ve ulusal
bilincinin temel tasiyicis1 konumundadir. Bagka bir ifade ile kiiltiir iginde barindirdig1 “degerler, imajlar,
estetikler, mitolojiler ve anlatilarla bir toplumun karmasik toplumsal gercekliklerle yiizlesme olasiligini en aza
indirgeyerek diger kompleks gercekliklerle kendi 6z gergeklikleri arasina sinir ¢izebilme yetisine sahip bir
fenomendir.

Kiiltlir ve turizm arasindaki iliski karmasiktir ve siirekli degismektedir. Bourdieu (1984), toplumlarin
kiiltiirel {iriinleri anlamak ve takdir etmek i¢in, onlarin taninmalarina ve yorumlanmalarina imkan saglayan
kiiltiirel sermayeye erismesi gerektigini ifade etmektedir. Kiiltiir, kendi alt okumalarini ya da idealize edilen
eylem kaliplarim belirli araglarla toplumun tiim dokularina yayma amacim tagimaktadir. Kiiltiiriin sosyal bir
etkilesim triinii olarak degerlendirilen kitlelere aktarma islevini genellikle sermaye piyasasi igerisindeki ¢ok
yonli gorevleri olan bagiml araclar ya da sirketler yapmaktadir. Bourdieu bu sirket yapilarimi ve toplumsal
esitsizligin dinamik aglarimi kiiltiirel sermaye ile iliskilendirmektedir. Aslinda Bourdieu kiiltiirel sermayeyi
ckonomik ve toplumsal sermaye ile ortaya ¢ikan arayiiz olarak gérmektedir (Bourdieu, 1979’dan Aktaran: Riley
ve Riley, 2016: 198; Weaver, 2005: 1). Bu kiiltiirel sermayeye bagli uluslararas: sirketlerin kiiltiirel normlar
lizerinde yaratacagi basi etkisi, kiiltiiriin dejenere edilmesini, sosyal gergekliklerin bir iiriinii olan sosyal pratik
ve performanslardaki degigimlerin olusmasini, kiiltiir okumalarinda kilit bir gérevi ifade eden eylem ve failligin
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karmasiklagsmasint ve kolektife edilen bilincin kirllganlagsmasina neden oldugu tartismasiz bir gercekliktir.
Ciinkii Ozer (2019: 53); iizerinde durdugu sekilde diisiince ve bilinglerin iiretimi ve madde ile olan iletisim
yonelimli iliskisel boyutlarla kendisini gosterebilmektedir. Aslinda bu durum bireyler arasinda fark edilemeyen
bir somiirii mantigina génderme yapmaktadir. Bu siire¢ igerisinde bir aktdr olarak turizm; kamusal giicii
sayesinde ulusoétesi girketlerin sermaye mantiginin igletildigi sektorel alanlardandir. Bir akis mantigi ile hareket
eden turizm isletmeleri de ulusotesi sirketlerin kendi alanlari icerisinde olusturduklar1 “ideolojik enjeksiyona”
yiikleme yapan fenomenler olarak goriilebilir. Ciinkii bir turizm acentesi kendi i¢inde bulundugu sermaye
kalibrasyonu ile seyahat severlere neyi ne kadar gormeleri ya da hissetmeleri gerektigi konusunda sinirlandirma
getirebilmektedir. Ornegin bir seyahat acentesi pazar ortamina entegre olabilmek icin pek cok aygit1 ayn1 anda
esgiidiim temelinde harekete gecirebilir. Bunlardan biri de turizm acentesi ile gezginler arasindaki enformasyon
akish “turizm reklamlaridir”. Bu reklamlar da seyahat edilecek yer ve zamana iliskin enformasyona yer verilir
fakat seyahat halindeyken acentenin gerceklestirdigi tiim aksiyonlar tesadiifi bir sekilde gerceklesmeyebilir.
Aslinda turizm acenteleri ile seyahat severler arasindaki yer ve zaman uyumu hangi gergeklikler {izerinden
diisiiniilmesi gerektigini de kendi kiiltiirel alanlarina gore sekillendirme egilimindedir.

Gramsci’e (Akt: Ives, 2011: 20) gore bireylerin kendilerini politik kosul ve ortamlarda
anlamlandirmasinda giinlik deneyimlerimizin ve bos zaman etkinliklerimizin 0nemine vurgu yapmaktadir.
Burada seyahat etme eylemi igerisinde bulunan birey ya da kitlelerin kendi gerceklikleri ile mevcut politik
kosullar arasindaki anlamlandirma siireci “gezme” eylemi ile sekillenmektedir. Bu yiizden turizm bireylerin yer
ve zamana bagli bir akis igerisinde bulunarak “sosyal etkilegsim” esasl bir anlamlandirma siirecini hazirlayan
onemli bir fenomen olarak goriilebilir. Ayrica turizm ve turizm faaliyetleri insanlara kendi gercekliklerini
yaratmalari i¢in alan ve zaman saglamaktadir. Bireyin turizm faaliyeti ile gergeklestirmeyi amag edindigi her
kimliksel tercih, i¢cinde bulundugu toplumun sosyal etkilesim dayanagi ile agiga ¢cikmaktadir. Kiiltiirel degisimin
turizmi yonlendirmesi ve turistlerin ziyaret ettigi yerlerin kiiltiirel pratiklerini etkilemesi, kiiltiir ve turizm
arasindaki iligkiyi agiklamaktadir (Usta, 2001: 87).

Urry (2009: 279) giintibirlik etkinlik mekanlarimin turist dostu bir sekilde yeniden tasarlandigindan
bahsetmektedir. Ulu ve Karakog (2004: 63) ise bu durumu bir modernlesme adimi olarak yorumlamis ve daha
sonra etkilenen mekanlarin niifustan yabancilasmasina atifta bulunmustur. Ritzer (2011b: 254) ise tiiketicilerin
diinyanin hemen hemen her yerinde genellikle turist olarak dolastigindan bahsetmistir. Bu nedenlerle giinliik
yasam alanlarmin turistik destinasyonlar olarak kabul edildigini sdylemek abart1 olmayacaktir. Bu baglamda
Debord (2010: 35), Disneylestirmeyle iliskilendirilen "gosteri" kavramini, yasamin somut bir tersine ¢evrilmesi,
cansiz nesnelerin ozerk bir devrimi olarak yorumlamistir. Turizmin kiiltiirlesme isleviyle tutarli olarak ortaya
cikan deger varligi, destinasyonun McDisneylesme diizeyi ile ters orantilidir. Ciinkii McDisneylestirme ile
turizmin otantik 6gelerinin 6ziinden uzaklagtirilarak kimliksiz sentetik kiiltiir olusturulacaktir (Campbell, 2005).
Bu dogrultuda “kentler, gosteri toplumunun arzularina uygun turistik zevklere gore yapilandirilmig birer ziyaret
ve goriintii mekanmna doniistiiriilerek miizelestirilmekte ya da giderek Walt Disney’in tema parklart misali
Disneylesmekte” dir (Uzungarsili Baysal, 2012: 92’den akt. Aktas Polat, 2015: 130).

4. Turizm Aksiyonlar1 ile Toplumun McDonaldlastirilmasi, Kiiltiiriin Disneylesmesi ve
Simiilasyonu

[letisim bir iliski eylemidir, ancak kiiltiir bu eylem i¢in motivasyondur. Turizmde iletisimin kalitesi, kiiltiir
diizeyi ve kullanilan araglarin gelisimi ile iligkilidir. Turizm faaliyetleri turistlerin kiiltiirler arasi etkilesimi
deneyimlemelerine olanak saglarken ayni zamanda kendi kiiltiirlerini daha iyi anlamalarina da yardime1
olmaktadir (Albu, 2015). Turizm sektdriindeki faaliyetler kiiltiirleraras: etkilesim saglama potansiyeline sahiptir
(Jack ve Phipps, 2005).

Kiiresellesme baglaminda degisen Kkiiltiir, cesitli ekonomik amaglarin gerceklestirilmesine aracilik
etmektedir. Genel olarak, Disneylestirmeye yonelik temel elestiri, kiiltiirel imgelerin kapitalist amaglarla miras
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alinmasi ve kapitalist diizlemde yapay olarak yeniden iiretilmesidir (Jameson, 2009: 291). Kiiresellesme, tiim
lokasyonlar1 ayni1 hale getirerek kendi mobilitesini artirirken aslinda fiziksel seyahati gereksiz kilmaktadir.
Sermayenin ideolojik olarak standartlastirdigi kiiresel ekonomi diinyasinda yer ve zamandan soyutlanarak ortaya
¢ikan sentetik kiiltiir, kiiresel 6l¢ekte sinir tanimamaktadir.

Turizm faaliyetlerine olanak taniyan tema parklar; disneylesmenin goriildiigii temel alanlardan biridir. Bu
konseptin temel argiimanini sermaye ile sekil alan kiiltiir {irlinleri olusturmaktadir. Lee’nin ifadesi ile
“Disneylestirme, modern toplumlarda dort egilimi icerir: Bumlar tema, tiiketimin farklilagmasi, aligveris yapma
ve duygusal emektir (Lee, 2017: 108). Disneyland tema parklarla kiiresel kiiltiiriin yerele indirgenmesi ya da
yerel kiiltiiriin kiiresele baglanmasi (Altin, 2017: 622), turizm faaliyetleri ile kendi gergekliklerini daha kolay
gergeklestirebilmektedir. Ciinkii turizm bireyler i¢in tehdit yaratan bir mekéansal alan olarak goriilmemektedir.
Bu baglamda artik turizm sadece ekonomik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda global kiiltiiriin bir ifadesi olarak
goriilmektedir.

Lash ve Urry'ye (1994: 271) gore kiiltiir, egitim, eglence, spor, yemek, aligveris gibi her alanda sosyal
hayat estetiklestirilmistir. Global kiiltiiriin ideolojik transferi belirli mekanlarda daha iyi sonuglar elde
edebilmektedir. Bu ortamlar sentetik degil, tamamen toplumun 6z mekénsal bigimlenislerinin temel ortamlar
olabilmektedir. Diinyay1 kiireselize etme gayesi ile hareket eden ¢ok uluslu sirketler, kiiltiirin belirli mekanlar
icerisinde erimesine ve mekan iizerinden kitlesel tiiketimin gerceklesmesini arzu etmektedirler. Boylelikle cok
uluslu sirketlerin kiiltiirel degerleri, yereli belirli mekanlarda eritecek ve yerel kiiltiir mekan igerisinde
eritilecektir. Bu durum ise zamanla kiiltiiriin bozulmasim ve tekdiize bir hal almasina neden olabilmektedir.
Aslinda bu durum kiiltiirlin tekno-sermaye ile eritilmesi anlamini da tagimaktadir.

Tema Park Unsuru Olarak ABD Mekansal Ogeler ile Yerel Kiiltiiriin i¢c Edilmesi/ Yerel Kiiltiirel
Mirasin Kiiresel Mimari Destinasyonlarla Mekanin Belirsizlesmesi, Simiile Edilmesi

Resim 1. Film ve Cizgi Roman Karakterleri Resim 2. Red-Kit

Resim 3. Hacivat-Karag6z Resim 4. Keloglan
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Ulkemizde ve diinyanin farkli iilkelerinde bulunan tema parklarda iilkeleri temsil eden ¢esitli mekansal
ogeler bulunmaktadir. Yukarida ABD’yi temsil eden mekansal 6geler: Film ve Cizgi Roman Karakterleri (Resim
1) ve Red-Kit (Resim 2) ile tilkemizi temsil eden yerel kiiltiriimiiziin degerleri: Hacivat-Karagoz (Resim 3) ve
Keloglan (Resim 4) gosterilmistir.

4. Sonug¢

Insan emegi ve diisiincesi sonucunda yaratilarak biriktirilen her sey kiiltiirel bir varlik olarak kabul
edilmektedir. Bu varliklar tarihsel, entelektiiel ve ekonomik agidan 6nemlidir. Turizm sektoriinde sosyo-kiiltiirel
unsurlari konu edinen ¢alismalar zamanla daha fazla ilgi cekmektedir (King vd., 1993; Griinewald, 2002; Kim
vd., 2013). Son donemde turizm sektorii hem yurt i¢inde hem de iilkeler arasinda kiiresel alanda biiyiik 6lgiide
genigleme gdstermistir. Turizm sadece insan hayatindaki bir olay olarak goriilse de genel olarak insanlarin bir
toplum iginde bir arada yagsamasindan dogan sosyal bir olgu olarak kabul edilmektedir. Verili olsun ya da
olmasin, ¢evre ile rutin olmayan etkilesimlerin 6nemi, mevcut/kazanilmis sosyokiiltiirel matrisleri astig1 igin iyi
bilinmektedir. Turizm, bu ¢evreye erismek ve onunla etkilesim kurmak i¢in birgok firsat sunmaktadir (Leed,
1991). Turizm toplumlarinin karsilikl etkilesimi sonucunda farkli kiiltiir, egitim ve sosyal yapilarda, gelenek ve
goreneklerde ve kiiltiirel yapilarda zaman i¢inde degisimler gézlemlenmektedir. Turizm sadece ekonomik bir
yap1 olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel yapiy1 da etkileyen degisimlere neden olur. Bu
baglamda turizmin kiiltiirleme fonksiyonu daha goriiniir hale gelmistir. Kiiltiir, son yillarda sehirler igin bir
cekim kaynagi olarak kabul edilmistir ve destinasyon pazarlama organizasyonlari, seyahat destinasyonlarini
tanitirken kiiltlirel turizmi vurgulamaktadir. Bununla birlikte, giderek daha fazla sehir ve bdlge kendilerini
yeniden iiretmek ve tanitmak icin ayni kaliplagmis mekanizmalari kullandike¢a, benzersizlikleri azalir ve bu da
kiiltiirlin seri yeniden iretimine, evrensel kiiltiirel alana veya McDisneylestirmeye yol agmaktadir (Tan vd.,
2016: 981).

Gilinltimiizdeki pazar mantiginda “ideoloji, kiiltiir emperyalizmi, kitle kiiltiirii, homojenize toplum, popiiler
kiiltiir, sentetik kiiltiir” gibi anahtar kavramlar ekonomik sistem aginin temel oOlgiitlerinden biri olarak
goriilmektedir. Verimlik, hesaplanabilirlik, kontrol ve sermaye ile biitiinlesik bir kiiltiiriin meydana getirilmesi
yer ve zamanin simiile edilmesini ya da kiiltliriin degisimini ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii kiiltiir bu tiir
ortamlarda kendi sinirlilik alanlarinin digina itilmektedir. Nasil medya ve kitle iletigim araglar1 yukarida ifade
ettigimiz sistemik unsurlara biitiinlesmis ise turizm de bu sektorel mantik igerisinde Onemli bir alani
doldurmaktadir. Sermaye piyasalarindaki varolussal nedenler ya da kaygilar genellikle sirketlerin kamusal
giiclerini kaybetme korkusudur. Bu kaygilarla hareket eden ulusétesi sirketler, politikacilarin politik
aksiyonlarii mesrulagtirma ya da en azindan serbest piyasasinin egemen sdylem ve ideolojisinin baskin bir
zeminde ilerlemesi i¢in oldukea istekli goriinmektedirler.

Turizm artik giiniimiiziin sosyal bir ger¢ekligi halini almistir. Turizm ile insanlar bilmedikleri kiiltiirleri,
toplumlar1 ve politik sistemleri yakindan taniyabilme imkanina sahiptir. Turizm faaliyetleri igerisinde bulunan
isletmeler; lilke ekonomisine sagladiklar1 katma degerlerle, devlet ile halk arasindaki is odakli catigsmalari en aza
indirebilme giicii ile ve kitlelerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik beklentilerinin ve tatminlerinin saglanabilmesi
icin oldukca 6nemli bir rolil iistlenmektedir. Fakat 6zellikle son otuz yilda teknolojideki, ekonomik sistemdeki
ve toplumsal beklentilerdeki degisim ve doniisiim potansiyeli bilim ¢evrelerince sorgulanmaktadir. Aslinda
serbest ekonominin temel dayanagini temsil eden bu degisim ve doniisiimler ¢esitli araglarla mesrulastirilmakta
ya da mesru nitelikteki sosyal gergeklikler kirilganlagtirnlmaktadir. Kiiltiir olgusu da bu degisim ve
doniisiimlerden nasibini almaktadir. Kiiltiiriin 6nemli semantik veya biitlinsel unsurlari, mesru olmayan, daha
sentetik veya yikici yanilsamalarin saldirisina ugramaktadir. Kiiltiir, 6zii itibari ile toplumun degisimleri ile
kendi salt alanlari belirler ve korur. Fakat kiiltiiriin kendi igerisindeki devindirici giicliniin yikilmasi ya da
bozulmasi da imkan dahilindedir. Kiiltiiriin bozulmasi iki evrede gergeklesir. Birincisi kiiltiiriin sembolik,
imgesel ve mitolojik bilesenleri arasinda yasanabilecek bozulma, digeri ise kiiltiiriin toplumsal gegerliligini
kaybetmesi. Kiiltiiriin imgelerle ve mitsel 6gelerle kendi canliligimi siirdiirdigii bilinen bir gergektir. Fakat
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kiiltiirdeki aginmada en 6nemli etken kiiresel sermaye yonelimli aksiyonlarin ¢esitli kurumlar/unsurlar eliyle
gerceklestirilmesidir. Ancak bu kosullarda turizminin kiiltiirel mesruiyet ilkesi olarak Onceligini yitirmekte,
Ozglinliik arayis1 arka planda tutularak hazci zevkler ve eglence post modern turizmde kendine yer bulmaktadir.
Ote yandan post modern turistler, otantik deneyimler i¢in ciddiyetten uzak, simiile edilmis, sahte cekicilikleri
bilingli olarak benimserler (Cohen, 2003: 101). Ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirii ile McDisneylesme/Disneylesme
arasindaki iliski de iiriinlerin sembolik degeri ile yasam tarzlar1 arasindaki iliskiyi vurgulayacak diizeyde ortaya
cikmistir (Bryman, 1999: 42).

Tema parklar, bilimsel, kiiltiirel ve tarihi temalara dayali miize islevi goriir. Ancak igerikleri belirli bir
tema etrafinda canlandirilir. Animasyon stireci gorsel ve isitsel sunumlar ve interaktif yontemlerle donatilmistir.
Tema parklarin diger 6zelligi de eglence sistemleri ¢ercevesinde hikayelerin kurgu ile birlestirilmesi ve konsept
olarak ziyaretgilere sunulmasidir (Gok ve Bingol, 2017). Diger bir ifadeyle tema parklar, tiikketim kiiltiiriinii
temel alan, farkl kiiltiirel unsurlar1 bir arada sergileyen, yapay gerceklik teknolojisi ile gercek ortami simiile
edip turistlere deneyim mesafesini genisletme olanagi saglayan mekanlar haline gelmistir. Bu nedenle kiiltiir
varliklart zamanla Onemsizlesmekte ve Ozgiinliiklerini yitirmektedir. Estetik, eglence ve renkli gorseller
acisindan zengin tema park etkinlikleri, ekonomik fayda adina kiiltiir ve degerlerden taviz vermeyecek sekilde
hareket edilmesi gerekmektedir. Ciinkii gerek uluslararasi gerekse de ulusal sirketler tarafindan kiiltiirel
mirasinin zaman ve mekanindan ayrilarak erozyona ugramasi nesiller boyu aktarilacak kiiltiir mirasinin 6ziiniin
bozulmasina, yozlagsmasina, yanlis aktarilmasina ve nihai olarak yok olmasi anlamina gelmektedir.

Kiiresel giiclerin toplumlari tiikketim fabrikalarina ¢evirdigi bir donemde, her iilke resmi (bakanlik, valilik,
belediyeler) ve sivil (dernek, vakif vb.) kurum/kuruluslan ile kiiltiirel mirasini korumak i¢in Onleyici ve
koruyucu tedbirler alabilir. Tiim bu incelemeler 1s1ginda kiiltiirel mirasin korunmasina iliskin asagidaki
onerilerin degerlendirilmesinde yarar vardir.

v Yonetim ve organizasyonlarin farkli paydaslar (kamu kurum ve kuruluslar, belediyeler, tiniversiteler,
profesyonel 6zel sirketler, sivil toplum kuruluslari, halk, AB, UNESCO gibi uluslararast kuruluslar)
tarafindan yonetilerek fiziksel, ¢cevresel, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel mevcut durum belirlenebilir.

v' Farkli meslek gruplari (sosyolog, tarih¢i, sanat tarihgisi, mimar, peyzaj mimari, sehir planci, arkeolog,
iktisatci, hukukcu, ekonomist, vb.) planlama asamasinda goérev alarak ortak bir vizyon olusturulabilir.

v' Kisa, orta ve uzun zamanh projeler iiretilerek hedefler konularak risk ve kriz durumlarina karsi ¢6ziim
onerileri gelistirilebilir.

v" Vatandaglari ve ziyaretgileri bilgilendirici faaliyetlerde kiiltiirel mirasa vurgu yapilarak toplumsal tabana
yayilan biling olusturulabilir.

v" Somut kiiltiirel miras kadar soyut kiiltiirel miras da 6n planda tutulabilir.

Burada vurgulanmas1 gereken husus, kiiltiir birikiminde ve yerel kiiltiiriin turizm yoluyla hizmetinde
toplumlarin kendilerine &zel c¢esitli kiiltiirel Ogelerini sadelestirmeden farkliliklart kucaklayarak tek
tiplestirmeden kiiltiir olusturma vurgusu yapmaktir. Bu baglamda turizm hizmet sektoriinde ¢alisanlarin ve
sirketlerin ¢alisma sekli ve yontemleri ¢esitli yonden degerlendirilebilir. Kiiltiirel aginma gibi sorunlari ele alan
aragtirmalar, tema park olusturulmasindan pazarlamaya ve bu alanlarin ziyaretlerine kadar tim O6gelerin
Disneylestirme siirecini nasil deneyimledigini anlama yetenegimizi gelistirecektir.

Bu calismanin iilkemizde var olan veya gelistirilmekte olan turizm politikalarinin ve diger destinasyonlara
yonelik Disneylestirme savlarinin tartigilmasinda 6nemli bir adim olmasi beklenmektedir.
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Oz: Bu arastirmanin amact Tiirkiye de kent markalasmast tizerine yapilan lisansiistii tezlerin meveut durumlarinin analizini
gerceklestirmek icin tezlerin igerik eSilimleri iizerinden biblivometrik bir analizi ortaya koymaktir. Bu dogrultuda YOK
Ulusal Tez'de yer alan kent markalasmast ile ilgili 32 yiiksek lisans tezi arastrmaya dahil edilmistir. Arastirma bulgular
Ulusal Tez tizerinden “kent markalagmasi”, “kent markalama” ve marka kent anahtar kelimeleri ile bir sorgulama
gergeklestirilmis ve 32 adet yiiksek lisans tezine ulasilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda 32 adet yiiksek lisans
tezinin sosyal bilimler enstitiileri tarafindan gerceklestirildigi tespit edilmis ve bu 32 tez ¢alismasinin ¢alismanin yeterli
orneklemini olusturdugu sonucuna varilmistir. Sosyal bilimler alaninda kent markalasmast tizerine yiiriitiilen doktora
tezlerinin ise yeteri sayida olmadigi gerekcesi ile degerlendirme disinda tutulmustur (n==6). Ulusal tez iizerinden yapilan
sorgulamalar 2009 ile 2022 yillar: arasindaki yiiksek lisans tezlerini kapsamaktadr. Arastirmada bibliyometrik analizin
gergeklestirilmesinde kullanilan élgiitler ise sunlardir: yayinlandigi yil ve iiniversite, sayfa sayisi, tercih edilen yontem,
kaynakga sayisi, yapilan tezlerin danismanlik unvanlari, yapilan yiiksek lisans tezlerinin anabilim dallari, tez ¢alismalarin
yiiriiten danismanlarin ¢calisma/ilgi alanlart ve kent markalagmast iizerine akademik ¢calismalara devam edip etmedigidir.
Arastirma sonucuna gore; kentlerin markalagma siireci ile ilgili yiiksek lisans tezlerinin sosyal bilimler enstitiilerinin ¢esitli
anabilim dallarinda gerceklestirildigi, Halkla Iliskiler ve Isletme A.B.D egilim oranlarimin daha yiiksek oldugu (n=15;
%46,875), Turizm A.B.D tarafindan gerceklestirilen yiiksek lisans tezlerinin yeterli sayida olmadiklart (n=3; %9,375),
arastirma yontemi olarak nitel arastirma yéntemlerinin daha fazla tercih edildigi, (n=16; %50) sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bibliyometrik analiz, kent markalasmas:, YOK Ulusal Tez, ana bilim dali, Tiirkiye

Abstract: The aim of this research is to present a bibliometric analysis on the content trends of the theses in order to analyze
the current status of the postgraduate theses on urban branding in Turkey. In this direction, 32 master's theses on city
branding in the YOK National Thesis were included in the research. Research findings were conducted through the National
Thesis with the keywords "urban branding”, "city branding" and brand city, and 32 master's theses were reached. As a
result of the evaluations, it was determined that 32 master's theses were carried out by social sciences institutes and it was

concluded that these 32 theses constitute the sufficient sample of the study. On the other hand, doctoral theses on urban
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branding in the field of social sciences were excluded from the evaluation due to the insufficient number of them (n=6).
The inquiries made on the national thesis cover the master's theses between 2009 and 2022. The criteria used in the
realization of the bibliometric analysis in the research are as follows: the year of publication and the university, the number
of pages, the preferred method, the number of bibliography, the titles of consultancy of the theses, the departments of the
master's theses, the work/interests of the consultants who carried out the thesis studies, and the academic studies on city
branding. whether it continues. According to the results of the research; The master's theses on the branding process of
cities were carried out in various departments of social sciences institutes, the tendency rates of the USA of Public Relations
and Business are higher (n=15; 46,875), the number of master's theses conducted by the USA of Tourism is not sufficient
(n=3; 9.375%), qualitative research methods were preferred more as research method (n=16; 50%).

Keywords: Bibliometric analysis, urban branding, YOK National Thesis, department, Turkey

1. Giris

1990’11 y1llar kiiresellesme olgusunun niteliksel goriiniirliigiiniin arttig1 yillardir. Bu yillarda kitle iletigim
araglariin gelisimi ve enformasyona baglilik 6nemli 6lgiide artmistir. Enformasyon duyarliligin yiiksek oldugu
bu yillarda “ekonomi”, “siyaset”, “ticaret”, “teknoloji” gibi alanlarda yaganan doniisiimler kiiresel diinyanin yeni
temellerini olusturmustur (Yologlu, 2021:9). Taylor ve Flint (2000: 2-4) kiiresellesmeyi sekiz baslik altinda ele
almaktadir. Ona gore; ekonomik kiiresellesme, ¢cok uluslu sirketlerin yeni sermayeye gore kendi liretim sistemini

entegre etmesi iken, siyasal kiiresellesme ise; neoliberal politikalara uygun pazar ekonomisi inga etme siirecine

denk gelmektedir (Taylor ve Flint, 2000’den Akt: Ertiirk ve Sesen, 2016: 11).

Ozel sektdrde de koklii bir degisikligine neden olan kiiresellesme, rekabet ortamini, tiikketim aliskanliklari,
enformasyon ve bilisim mantigim degistirmekle (Ayhan, 2015: 51), kalmamis; kiiresel pazarda kendi
konumlarini korumaya ¢aligan sirketlerin, kurumlarin ya da kentlerin yonetim kalibrasyonu iizerinde de etkisini
arttirmigtir (Degirmen, Vural ve Ulas, 2014: 19). Ticari tiriinlerin kiiresellesme ve teknik gelismeler ile kolay
bir akisa ugratilmasi, (Poster, 2017:112) bireylerin, toplumlarin, sirketlerin ve kentlerin farkli bir diisiince ve

eylem aksiyonu ile siireci yonetmesi gerektigi gercegini gormelerini saglamistir.

Pazarin rekabete dayali mantig1 ise kiiresellesme ile kendisini tiim alanlarda gostermeye baslamistir. Bu
alanlardan birisi de kent ve kentsel mekanlardir. Kiiresellesme ile kentsel gelisim tercihlerinde de degisimler
meydana gelmis ve kiiresel rekabet; kentsel mekanlari kalkinma stratejileri ve kentlerin yeniden

yapilandirilmasina zorlamistir (Rizzi, and Dioli, 2009).

[letisimin kiiresellesen mekan igerisinde turizm mantig1 ile canlilik kazanmasi ise; onun “sdylemini”,
“kamusal dilini”, “miizakere esasli iletisimsel eylemini” de degisim ve doéniisime ugratmistir. Bu yiizden
turizmin dili, kiiresellesen sermayenin akis mantigina gore sekil almis, ideolojik baskin sdylemlerin tiretiminde
ve yeniden insasinda O6nemli bir pozisyon kazanmustir. Bori (2018); “Tourism Discourse in Language
Textbooks: A Critical Approac/” adli ¢alismasinda turizm sdylemi ile ideolojik giiglerin nasil insa edildigini
anlamak i¢in yabanci dil ders kitaplarin1 incelemistir. Heller, Pujolar and Duchene (2014) “Linguistic
Commodification in Tourism” adli ¢alismasinda ise; kiiresellesme ve kapitalizm ile turizm dilindeki degisimleri,

“metalasma” gergevesi ile degerlendirmis ve turizme farkli bir pencereden bakmay1 yeglemistir. Heller’e gore;
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turizm ve onun dili, mevcut politik ve ekonomik kosullarini yeniden insa ettigi gibi, dili metalastirarak temsil

bigimlerini de doniisiime ugratmaktadir (Heller, Pujolar and Duchene, 2014).

Markalagma i¢in 6nemli bir aktor olan turizm; ekonomik kaynak yaratimi (Bayrak, 2018: 158; Bal, Akca
ve Bayraktar, 2016, Liu and Wall, 2006), sanal ger¢ekligin insas1 (Lee, 2022; Beck, Rainoldi and Egger, 2019;
Williams, and Hobson, 1995; Riley and Riley, 2016: 314), toplumun huzur/baris (Sharma, Charak and Kumar,
2018; Herath, 2010; Salazar, 2006) ve motivasyonunu saglama (Beckman, 2017), sermayenin is piyasalarinda
dengeli akisi/paylagimi (Khan, Bibi, Lorenzo, vd., 2020), iireticiler ve tiiketiciler arasindaki sosyo- mekansal
iligkilerin yeniden iiretilmesi (Meethan, 2006: 4), yurttas kiiltiiriinii entegre edebilme gibi anahtar kamusal
gorevleri ile glinlimiiziin 6nemli bir endiistri kolu olarak gelisimini siirdiirmektedir. Benzer bir ifade ile turizm;
toplumlarin, dinlerin ve farkli kiiltiirlerin ugurum esigini kapatan énemli bir endiistri koludur (Sharma, Charak,

ve Kumar, 2018: 36).

Y9

Turizm; goriintliniin tiiketimi esasina dayanmakla birlikle (Pocock, 2016: 108)”, “imgenin”, “yerin ve
zamanin” bireysel talep ve istekler dogrultusunda yeniden iiretimidir, iletisimsel eylemle degis tokusudur. Buna
paralel olarak turizmin sundugu goriintii ve imgeler; sabit nesnel gergeklikler olarak degil, stirekli degisen,
doniisiime ugrayan, kiiltiirel olarak temsil alanlarina sahip bigimsel karigimlar olarak da degerlendirilmelidir

(Pritchard, ve Morgan, 2006: 238).

Giiniimiizde tilkelerin/isletmelerin ya da kurumlarin turizme olan ilgileri yeni bir olgu olmamakla birlikte
turizm i¢in temel dayanak noktalarindan biri olan markalagsma konusu iilkelerin, isetmelerin ya da kurumlarin
mevcut konumlar ve gelecek vizyonlar1 agisindan belirleyici bir role sahiptir (Day, 2005). Marka degeri
kazanmak isteyen isletmeler/kurumlar dncelikle i¢ paydaslarini siirece dahil ederek “icten disa” ve “distan ige”
dogru akan algi ve itibar1 kontrol etmelidir (Dais, 2020). Kent markalagmasinda ise kentin tiim paydaslari siirecin
icerisinde yer alarak, kente stratejik avantaj yiikleyecek destinasyon unsurlarinin tespiti dnem arz etmektedir.
Fakat Ustakara; kent markalama siirecinde kentin tiim unsurlarinin siirece dahil edilmesinin stratejik olarak bir

hata olusturacagini ifade etmektedir (Ustakara, 2015: 20).

Markalagma i¢in rakiplerinden farklilagarak farkindalik yaratma egilimine girme oncelikli bir konudur
(Altunbas, 2007: 157). Farklilasarak piyasa kosullarini kendi lehine ¢evirme yarisindaki aktorler yalnizca
isletmeler ya da kurumlar degildir, kentlerde bu yarista kendi pozisyonlarini korumak ve siirdiiriilebilir bir
konum elde etmek i¢in miicadele i¢erisindedir (Kahyaoglu, 2021). Marka farkindaliginin kentler agisindan temel
amaci ise kentin diger kentlerden farklarinin ortaya konulmasidir. Marka farkindaligi; “markay tiiketicilerinin
zihnine yerlestirme” (Stokes, 1985), ¢abasidir. Schmid ve Ludlow; farklilagsma faktorlerini vizyon, misyon ve
degerlerin bir biitlin olarak konumlandirilmasi siireci olarak gérmektedir. Ona gore; biitiinsel konumlandirmanin
ana merkezinde farklilastirma faktorleri yer almaktadir ve farklilastirma faktorleri “vizyon”, “misyon”, “deger”,
“ifade” ve “i¢eriklerden meydana gelmektedir (Schmidt ve Ludlow, 2002’den Aktaran, Okay, 2018: 72-73).

Hoyer ve Brown ise; marka farkindaligina, markanin taninirligi ve kalitesi lizerinden yaklagsmaktadir (Hoyer, ve

Brown, 1990).
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Kentlerin markalasmasi; bir siire¢ dahilinde ger¢eklesmektedir. Bu siire¢ igerisinde onemli bir islevi
yerine getiren marka genisletme stratejileri titizlikle gerceklestirilmeli ve dogru yer ve zamanda harekete
gecilmelidir. Sonug itibari ile marka genisletme stratejileri piyasadaki konumlandirma potansiyelini ortaya

cikarmaktadir (Demirkol ve Karayilan; 2016: 40).

Marka kent olma siirecinde tiiketicilerin aktif katilimlar1 belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu yiizden
tilketicilerin tiiketim ve zevk aligskanliklari, tutum ve degerleri, alternatif ihtiyag ve beklentileri dikkatli bir
sekilde analiz edilmelidir. Enformasyonun beklenti ve ihtiyaglar1 hizli bir sekilde degistirdigi ve doniistiirdiigii
su giinlerde tiiketicilerin talep ve beklentileri de enformasyonel akis ile hizli bir sekilde degisebilmekte ve
doniisiime ugrayabilmektedir. Bu nedenle giiniimiiz tiiketicileri olduk¢a kompleks ve tutumsal egisim orani
yliksek miisteriler haline gelmistir. “Gilinlimiizde kiireselle tanigan tiiketicilerin talep ve deger algilar
farklilasmis ve alternatif arayislar belirgin bir hal almaya baslamistir. Artik miisteriler markalardan fonksiyonel

islevlerinin yaninda duygusal ¢ekiciligi de arama egilimindedir (Toksar1, 2022: 703).

Markalagsan ya da markalasma potansiyelini elinde tutan kentler; sosyal tiikketim olaymi, endiistri
potansiyelini ve ekonomik kosullar1 kendi kalibrasyonuna gore dizayn edebilme imkanina sahiptir. Marka degeri
kazanan kentler; ekonomik talep ve beklentilerin kent g¢ercevesinde olugmasini, siirdiiriilebilir is piyasa
kosullarindaki ¢atigmalarin en aza indirgenmesini, doviz girdisi ile kentin ekonomik ve sosyal beklentilerin
karsilanmasini, 6zel sektoriin gelisim diizeyinin arttirilmasini, kaynaklarin dengeli bir sekilde kente yayilmasini
saglamaktadir. Bu boyutu ile markalasan kentler sosyal, kiiltiirel ve ekonomik dlgiide bir “uyum” igerisinde tiim

canliligin korumaktadir.

Tiirkiye stirdiiriilebilir turizm kapsaminda 6nemli bir potansiyele ve giice sahiptir. Siirdiiriilebilir turizm
aksiyonlariin gergeklesmesi faaliyetlerin 12 aya yayilmasi ile miimkiindiir ki Tiirkiye bu potansiyele sahiptir.
Siirdiiriilebilir turizm aksiyonlarin gelistirilmesi ile turizmde iiriin yelpazesi ¢esitlenmektedir (Ince, 2006: 106).
Turizm iirlin yelpazesi genisleyen kentler ise; uluslararasi taninirlik potansiyelinin artmasi ile iilkenin arz talep

dengesini arttirarak, emek potansiyelinin ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli bir siireci isletebilmektedir.

Tiirkiye’de markalagma, marka kent trendinin yakalanmasi ve iilkenin katma deger potansiyelinin
iyilestirilmesi i¢in iiniversitelerde gerceklestirilmesi beklenen bilimsel ¢aligmalara ihtiyag vardir. Universiteler,
yerel ve ulusal yonetimler arasindaki diyalojik iletisimin ve is birliginin arttirtlarak siirecin igerisine tiim
paydaslarin dahil edilmesi, paydaslar arasinda ortak bir fikir ve ¢6ziim bulma yollarinin aranmasi, kentlerin
bliylimesi, gelismesi ve sinerjisi agisindan hayati bir 6éneme sahip oldugunu diisiinmekteyiz. Bu cabalarin
gerceklesmesi i¢in Oncelikle alanda yapilan ¢alismalarin mikro ve makro 6lgiitlerinin bilinmesi gerekmektedir.

Bu ¢alisma alana mikro 6l¢ekli bir sunum getirmektedir.

Bu ¢alismanin amaci; Tiirkiye’de sosyal bilimler enstitiisiine bagli ana bilim dallarinda kent markalagmasi
lizerine gergeklestirilmis yiiksek lisans tezleri ¢esitli parametreler esliginde bibliyometrik analize tabi
tutulmustur. Calisma verileri YOK Ulusal tez ag1 iizerinden toplanmustir. Bu calisma ile yiiksek lisans tezi olarak

sunumu gergeklestirilen ¢aligmalarin mevcut durumlart ve yonelimleri {izerinde durulmustur. Arastirmada
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bibliyometrik analiz metodundan yararlanilmistir. Bibliyometrik analiz; yazili igeriklerin nicel &lgiitler
kullanilarak (Ellegaard, ve Wallin, 2015) bir alandaki literatiirii incelemek icin kullanilmaktadir (Hussain, ve
Fatima, 2011: 1). Aslinda bibliyometrik analizler bir nevi sistematik literatiir taramasi girisimidir. Bibliyometrik
analiz yeni bir arastirma teknigi olmamakla birlikte, ulusal literatiirde gerceklestirilmis pek ¢ok bibliyometrik

analiz mevcuttur (Kog, 2021; Seyran, 2021; Kiirklii, 2019).
2. Tlgili Literatiir

Son yillarda ¢esitli akademik alan yazinlarinda bibliyometrik analizlerin yogun bir sekilde tercih
edildigini ifade edebiliriz. Ulusal literatiire iliskin bir tarama yapildiginda kent markalagmasi iizerine
gergeklestirilen bibliyometrik bir analizin yeteri kadar ele alinmadigi gézlemlenmistir. Fakat literatiirde marka
ile ilintili bibliyometrik analiz ¢alismalar1 mevcuttur (Sentiirk ve Kartal, 2020; Ocel, 2019; Unal, 2020; Toksar1,
2022; Zengin ve Cengiz, 2021; Solmaz ve Uyar, 2022; Gok, 2021; Aksoz ve Yiicel, 2020). Sentiirk ve Kartal,
“Tiirkiye’de Kent Markalasmasi Uzerine Yapilan Akademik Calismalar Uzerine Bir Inceleme” adli
caligmalarinda Sobiad atif dizininde taranan kent markalagmasi iizerine yapilan akademik ¢aligmalari betimsel

analiz yontemi ile analiz etmislerdir (Sentiirk ve Kartal, 2020).

Ocel; Tiirkiye’de “Marka ile Ilgili Yazilan Doktora Tezlerinin Bibliyometrik Incelenmesi” adli
caligmasinda 1995-2018 yillar1 arasinda yapilan marka alaninda kaleme alinmis 221 doktora tezi iizerine bir
inceleme gerceklestirmistir. Unal ise; “Destinasyon Konulu Lisansiistii Tezlerin Bibliyometrik Analizi” adh
caligmasini literatiire kazandirnustir. Unal 2015-2020 yillar1 arasinda destinasyon konulu lisansiistii tezlerin
durumunu tespit ederek, destinasyon konulu ¢aligmalarin gelisim siirecini inceleme amaci ile bu c¢alismay1
gerceklestirmistir. Unal destinasyon konulu lisans {istii tezlerin gelisim ivmesini incelerken; “tezlerin yillara
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gibi pek ¢ok parametreyi degerlendirme kapsamina almstir.
Caligmaya gore; destinasyon konulu lisansiistii tezlerin biiylik cogunlugunun yiiksek lisans diizeyinde
gergeklestirildigini ve bu tezlerin biiyilk ¢ogunlugunun turizm konu basligi ile 6n plana ¢iktig1 sonucuna
ulasilmistir (Unal, 2020). Toksar ise “Marka Askimin Bibliyometrik Analiz Yontemi ile Incelenmesi” adli
calismasinda; Web of Science veri tabaninda yer alan marka aski ile ilgili akademik ¢alismalarin bibliyometrik
analizini ger¢eklestirmistir. Toksar1 ¢alismasinda marka agki ile ilgili akademik ¢aligmalarin en fazla ABD’de
gergeklestirildigini ve 2017 yilindan sonra bu konuyla ilintili akademik ¢alismalarin ivme kazanmaya basladigi

sonucuna ulasmistir (Toksari, 2022).

Zengin ve Cengiz; “Yavas Sehir Konusundaki Lisansiistii Calismalarin Bibliyometrik Analizi” adli
calismasi ile 16’s1 doktora, 81’1 yiiksek lisans tezini bibliyometrik 6lgiitlerle analiz etmistir (Zengin ve Cengiz,
2021). Solmaz ve Uyar ise “Alanya Turizm Calismalar: Uzerine Biblivometrik Bir Analiz” adl ¢alismasi ile
Alanya turizmi iizerine yapilmis olan ¢alismalarin gelisim seyrini bibliyometrik analiz yontemi ile gérmek
istemistir. Bu dogrultuda arastirmasini “Web of Science”, “Google Akademik” ve YOK Ulusal Tez merkezinden

elde ettigi 118 yayin ve 95 lisans iistii veri ile ger¢eklestirmeyi amaglamistir. Caligmasinin bibliyometrik analiz
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i) S

gergevesini ise “tiir”, “yil”, “vayinlandigi dergi”, “en iiretken yazar ve kurum”, “yazar verimliligi” gibi
kriterlere gore belirlemistir (Solmaz ve Uyar, 2022). Gok ise “Goéniillii Turizm Konusunda Yapilan
Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi: Scopus Ornegi” adli calismasinda R- programindan faydalanarak, Scopus
veri tabaninda taranan goniillii turizm konulu makalelerin analizini gergeklestirmistir (Gok, 2021). Aks6z ve
Yiicel ise; “Engelli Turizmi Alamindaki Lisansiistii Tezlerin Bibliyometrik Analizi” ile literatiire katki
saglamistir. Aksoz ve Yiicel aragtirmalarinda 1987 ile 2019 yillar1 arasindaki 22 yillik siirecte engelli turizmi ile
ilgili lisansiistii tezlerin bibliyometrik analizini yapmislardir. Akséz ve Yiicel’in konuya iliskin
gergeklestirdikleri bibliyometrik analizinde; “tezlerin tiirii ve dagilimlar1”, “yapilan tezlerin yillara gore
dagilimlar1”, “enstitii ve anabilim dallarina gore tezlerin dagilimlar1”, arastirma desenine gore tezlerin durumu
iizerine belirledigi parametrelerle bibliyometrik analizini gerceklestirmistir. Akséz ve Yiicel gerceklestirdigi
calisma ile engelsiz turizm konulu gergeklestirilen tezlerin genellikle sosyal bilimler enstitiisiine bagl anabilim
dallarinda gerceklestirildigine ve Turizm ana bilim dalinda bu g¢alismalara agirlik verildigini tespit etmistir
(Aksoz ve Yiicel, 2020). Uluslararas literatiirde ise kent markalagmasi iizerine bibliyometrik analizlerin yogun
olarak gerceklestirildigi gézlemlenmistir. Bu arastirmalardan bazilar1 sunlardir: (Oliva, vd.,2022; Ma, Schraven,
vd., 2019; Ilczuk, 2019; Crippa, S, vd., 2022; Andrade, vd., 2020). Oliva, vd., calismalarinda kent markalagmasi
iizerine yapilan akademik caligmalarim mevcut egilimini ve degisim durumunu bibliyometrik analiz ile tespit
etmeye ¢alismistir. Oliva, vd., (2022) “City Brand Evolution Research and Future Agende: Bibliometric and
Science Mapping Analysis” adli ¢alismalarinda kent markalagmasi tizerine gergeklestirilen akademik yazinlarda
tercin dilen “arasturma yontemi”, “akademik c¢alismalarin tarihsel gelisimi”, “calismalarin yaymlandig
dergiler ve veri tabanlart”, “gelecek ¢calismalarin egilimleri”, “yapilmis akademik yaymlarin detaylandirilmig
verileri” gibi pek ¢ok parametreyi ¢alisma siirecine eklemleyerek genis kapsamli bir ¢aligma yiriitmiislerdir

(Oliva, vd., 2022). Arastirmacilar; kent markalasmasi iizerine gerceklestirilecek caligsmalarin turizmin artan

Onemi nedeni ile artacagini ongdrmiislerdir.

Yapilan aragtirma ile su sorulara yanit aranmaya c¢alisilmistir.
Soru 1: Kentlerin markalasmasi {izerine yiirtitiilen ytliksek lisans tezlerinin yillara gore dagilimi nasildir?
Soru 2: Tlgili Yiiksek Lisans tezlerinin {iniversitelere, ana bilim dallarina gore dagilimlari nasildir?

Soru 3: Sosyal Bilimler Enstitiileri tarafindan gerceklestirilen ilgili yiiksek lisans tezlerinde kullanilan

yontemler nelerdir?
Soru 4: Yapilan Yiiksek Lisans tezlerinin sayfa sayilari, danisman unvanlarinin dagilimlari nasildir?

Soru 5: Kent markalagmasi {lizerine gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinin kaynakc¢a kullanim durumlari

nasildir? Yabanci kaynakga kullanimi ne dlgiide gerceklestirilmistir?

Soru 6: Kent markalagmasi tizerine yapilan yiiksek lisans tezlerinin danismanlarinin galisma alanlari nelerdir?

(Veriler yalnizca YOK akademikten elde edilmistir).
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Soru 7: “Kent markalagmasi {izerine yiiksek lisans yapan 6grenci/akademisyenlerin kent markalagmasi iizerine

caligmalar1 devam ediyor mu?

3. Bulgular
Bulgu 1: “Kent Markalasmas: Uzerine Yapilan Yiiksek Lisans Tezlerinin Yillara Gére Dagilimi”

Aragtirma siirecinde sosyal bilimler enstitiisiine bagli birimlerde “Kent Markalagsmas1” ile ilgili ilk
calismanin 2009 yilinda gerceklestirilmis (Tam, 2009) oldugu sonucuna varimistir. 2009 ile 2022 yillar
arasinda gerceklestirilmis olan yiiksek lisans tezi adedi ise 32’dir. En son yapilan yiiksek lisans tezinin ise
(Sezen, 2022; Ciftei, 2022) ait oldugu tespit edilmistir. Arastirma esnasinda kent markalasmasi iizerine yapilan
tezlerin en yogun olarak sunuldugu dénem ise 2019 ve 2020 yilina aittir (n=11; %34,37). Kent markalasmasi
iizerinde gerceklestirilen yiiksek lisans tezlerinin en diisiik seyirde gerceklestigi donem ise; 2012 ile 2015
donemi arasindaki evredir (n=2; %6.25). Asagidaki tabloda kent markalagmasi tizerinde yapilan yiiksek lisans

tezlerinin yillara gore dagilimlar1 detaylandirilmistir.

Tablo 1. Kent Markalasmas1 Uzerine Yapilan Yiiksek Lisans Tezlerinin Yillara Gore Dagilimi

Yil Tez Say1 Yiizdelik oran
2009 Yiiksek Lisans 1 (n=1; 3.125)
2010 Yiiksek Lisans 2 (n=2; 6.25)
2011 Yiiksek Lisans 2 (n=2; 6.25)
2012 Yiiksek Lisans 0 -

2013 Yiiksek Lisans 1 (n=1; 3.125)
2014 Yiksek Lisans 1 (n=1; 3,125)
2015 Yiiksek Lisans 0 -

2016 Yiiksek Lisans 2 (n=2; 6.25)
2017 Yiiksek Lisans 4 (n=4; 12.5)
2018 Yiiksek Lisans 4 (n=3; 9.37)
2019 Yiiksek Lisans 6 (n=6; 18.75)
2020 Yiiksek Lisans 5 (n=6; 18.75)
2021 Yiiksek Lisans 2 (n=2; 6.25)
2022 Yiiksek Lisans 2 (n=2; 6.25)
Toplam Yiksek Lisans 32 N=32; %100

Bulgu 2: “Kent Markalasmas: Uzerine Yapilan Yiiksek Lisans Tezlerinin Universitelere, Ana Bilim Dallarina

ve Bulunduklar: Illere Gore Dagilimi”

Bu boliimde kent markalagmasi {izerine yapilan yiiksek lisans tezlerinin “iiniversitelere gore dagilimi”,
“ana bilim dallarina gore dagilimi1” ve tezlerin gergeklestirildigi “illerin dagilimina” gore tablolastirilmistir. Elde
edilen veriler kapsaminda kent markalagmasi tlizerinde gerceklestirilen ytliksek lisans tezinin en fazla yapildigi
iiniversiteler ikiser yiiksek lisans tezi ile; Kocaeli Universitesi, Marmara Universitesi, Canakkale 18 Mart
Universitesi, Siileyman Demirel Universitesi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi’dir. Bu iiniversitelerin

toplam {iiniversiteler igindeki yilizdelik orani ise (N=10; %32,5) dir. Kentlerin markalagsmasi iizerinde yapilan
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yiiksek lisans tezlerinin en fazla yapildigi iller ise sira ile; Istanbul (n=5; %15,62), Ankara (n=4; %12,5), Izmir
(n=3; 9.37)’ dir. T4 kodlu yiiksek lisans tezi ise yurtdisinda gergeklestirilmistir.

Gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinin anabilim dallarina gére simiflandirirsak; Halkla iliskiler ve
Tamitim/Reklamcilik (n=8; %25) oran ile ilk sirada, Isletme anabilim dali (n=7; %21,87) oram ile ikinci sirada
yer almaktadir. Bu iki A.B.D’nin toplam anabilim dallar1 arasindaki orani ise (n=15; %46.875)’dir. Kentlerin
markalagmasi tizerine yapilan yiiksek lisans tezlerinin en az gerceklestirildigi ana bilim dali ise; pazarlama,
gorsel kiiltiir ve iktisat ve iletisim bilimleri A.B. D’dir (n=4). Bu anabilim dallar1 kent markalagsmasi iizerine
birer teze sahiptir. Kent markalama, kent markalagmasi ya da marka kent konulu yiiksek lisans tezlerinin turizm
ve turizm ile ilgili ana bilim dallarinda gerceklestirilmesi orani ise istenilen 6lgtide degildir (n=3; %9,37).

Asagidaki tabloda ele alinan veriler detaylandirilmistir.

Tablo 2. Kent Markalasmasi1 Uzerine Yapilan Yiiksek Lisans Tezlerinin Universitelere, Ana Bilim Dallarina ve
Bulunduklari illere Gore Dagilimi

Tezin Yiizd

Yaymland1 | Universite ad Ana Bilim Dali Enstitii eli

g1 Yl Oran

Tez1 Kocaeli Halkla iliskiler ve Tanitim Kocaeli 3,125
Universitesi

Tez 2 Istanbul Halkla fliskiler ve Tanitim Istanbul 3,125
Universitesi

Tez3 Kocaeli Siyaset Bilimi ve Kamu Kocaeli 3.125
Universitesi Yonetimi

Tez 4 Maltepe Halkla iliskiler ve Tanitim Istanbul 3.125
Universitesi

Tez5 Baskent Isletme Ankara 3.125
Universitesi

Tez 6 Ege Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim [zmir 3.125

Tez 7 Izmir Katip Isletme [zmir 3.125
Celebi
Universitesi

Tez 8 University for Grafik Tasarim U.K (yurt 3.125
the Creative dist)
Arts

Tez 9 Firat Iletisim Bilimleri Elaz1g 3.125
Universitesi

Tez 10 Kirikkale Isletme Kirikkale 3.125
Universitesi

Tez 11 Ondokuz Mayis Turizm Isletmeciligi Samsun 3.125
Universitesi

Tez 12 Diizce Isletme Diizce 3.125
Universitesi

Tez 13 Canakkale 18 Kamu Yo6netimi Canakkale 3.125
Mart
Universitesi

Tez 14 Nigde Omer Isletme Nigde 3.125
Halis Demir
Universitesi

Tez 15 Trakya Gorsel Kiiltiir Edirne 3.125
Universitesi
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Tez 16 Sakarya Halkla fliskiler ve Sakarya 3.125
Universitesi Reklameilik

Tez 17 Siirt Iktisat Siirt 3.125
Universitesi

Tez 18 Marmara Halkla iliskiler ve Tanitim Istanbul 3.125
Universitesi

Tez 19 Marmara Halkla iliskiler Istanbul 3.125
Universitesi

Tez 20 Necmettin Kamu Yo6netimi Konya 3.125
Erbakan
Universitesi

Tez 21 Yasar Grafik [zmir 3.125
Universitesi

Tez 22 Karamanoglu Kamu Yo6netimi Karaman 3.125
Mehmet Bey
Uni.

Tez 23 Akdeniz Pazarlama Antalya 3.125
Universitesi

Tez 24 Canakkale 18 Kamu Yonetimi Canakkale 3.125
Mart
Universitesi

Tez 25 Siileyman Turizm Isletmeciligi Isparta 3.125
Demirel
Universitesi

Tez 26 Mersin Isletme Bilgi Yonetimi Mersin 3.125
Universitesi

Tez 27 Hacettepe Grafik Ankara 3.125
Universitesi

Tez 28 Istanbul Gelisim Isletme Istanbul 3.125
Universitesi

Tez 29 Ankara Halkla iliskiler ve Tanitim Ankara 3.125
Universitesi

Tez 30 Karamanoglu Kamu Yo6netimi Karaman 3.125
Mehmet Bey
Uni.

Tez 31 Erciyes Turizm Isletmeciligi Kayseri 3.125
Universitesi

Tez 32 Siileyman Kamu Yo6netimi Isparta 3.125
Demirel
Universitesi

>

Bulgu 3: “Kent Markalasmas: Uzerine Yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezlerinin Sayfa Sayilart’

Kent markalagsmasi tlizerine yiiriitiilen yiiksek lisans tezlerinin sayfalari ortalama 100-150 sayfa
aralifinda gerceklesmistir. Yapilan calismalarda en diisiik sayfa sayis1 80 iken (Ta32: Akdeniz Universitesi) en
yiiksek sayfa sayisi ise 341dir (izmir Katip Celebi Universitesi, Tal4). Yapilan tezlerin genel sayfa aritmetik
ortalamasi ise; 149’dur. Genel aritmetik ortalamanin iizerinde tez sayisi ise (n=13; %42,25). Yapilan yiiksek
lisans tezlerinin sayfa sayilari ile ilgili baz1 ipuglari yakalanabilir. Ornegin 6grencilerin literatiire yeteri dlgiide
hakim olup olmadiklar1 ya da &grencilerin yiiksek lisans tezlerine yeterli onemi verip vermedikleri gibi
cikarimlar tezlerin sayfa sayilar ile degerlendirmeye tabi tutulabilir. Asagidaki tabloda yapilan tezlerin sayfalar

detayli bir sekilde sunulmustur.
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Tablo 3. Yiiksek Lisans Tezlerinin Sayfa Sayfalarinin Dagilim1

Tez Bilgileri Tezin Adi Tezin Sayfasi
Thl Tal 197
Th2 Ta2 143
Tb3 Ta3 134
Th4 Tad 111
Th5 Ta5 145
Thé Tab 183
Th7 Ta7 112
Th8 Ta8 191
Th9 Tag 111
Th10 Talo 90
Th1l Tall 236
Th12 Tal2 123
Th13 Tal3 132
Th14 Tal4 341
Th15 Tal5 150
Th16 Tal6 100
Th17 Tal7 169
Th18 Tal8 120
Th19 Tal9 175
Th20 Ta20 169
Th21 Ta2l 139
Th22 Ta22 149
Th23 Ta23 95
Th24 Taz24 112
Th25 Ta25 262
Th26 Ta26 155
Th27 Ta27 123
Th28 Ta28 123
Th29 Ta29 174
Th30 Ta30 130
Th31 Ta3l 98
Th32 Ta32 80
n=32 n=149

Bulgu 4: “Kent Markalasmas: Uzerine Yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezlerinin Yéontembilimsel Acidan

Incelenmesi”

Bu boliimde kent markalagmasi iizerine yiiriitiilen yiiksek lisans tezlerinin yontemsel agidan tercihleri
iizerinde durulmustur. Yapilan inceleme sonucunda kentlerin markalagsmasi {izerine yapilan ¢aligmalarin
agirlikli olarak nitel yontem tercihi ile gerceklestirildigi (n=16; %50), onu sirasi ile nicel aragtirmanin izledigini
belirtebiliriz (n=12; %37.50). Yapilan inceleme sonucunda kent markalagmasi iizerine yapilan tezlerin karma

yontem (hem nicel/hem nitel) tercih oraninin ise diigiik oldugu saptanmistir (n= 4; %12.50).
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Tablo 4. Yiiksek Lisans Tezlerinin Teknik Model Cizelgesi

Tez Nitel Yontem/Tek. Nicel Yontem/Tek Diger/Karma
T1-T10 n=7 (%21.875) n=3 (%9.375) n=0

T11-T20 n=5 (%15,625) n=2 (%6.25) n=3 (%9.375)
T21-T26 n= 3 (%9.375) n=3 (%9.375) n=0

T27-T32 n=1 n=4 n=1

Toplam: 32 n=16 (%50) n=12 (%37.5) n=4 (%12.5)

Bulgu 5: “Kent Markalasmas: Uzerine Yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezlerinin Danismanlarimn Unvanlarimn

Dagilimi”

Kent markalagmasi lizerine gerceklestirilen yiiksek lisans tezlerinin danigsman unvanlariin sorgulandigi
bu boliimde 32 tezin biiyiik bir kismmnin Dr. Ogretim Uyeleri kontroliinde gerceklestirildigi gdzlemlenmistir.
Bunu sirasi ile Dog. Dr ve Prof. Dr. unvanlar izlemektedir. Kent markalagsmasi konulu yiiksek lisans tezlerini
yoneten Prof. Dr. iinvanli danismanlar ise; Ankara Universitesi, Marmara Universitesi (2), Necmettin Erbakan
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Canakkale Universitesi, Erciyes Universitesi ve University for the Creative

Arts liniversitesinin akademik personelleridir.

Tablo 5. Unvanlara Gore Dagilim

Prof. Dr. n=8 %25
Dog. Dr. n=10 %31.25
Dr. Ogr.Uyesi n=14 %43.75

Bulgu 6: “Kent Markalasmas: Uzerine Yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezlerinde Yabanci Kaynaklart Kullanma

Orami

Bu boliimde kent markalagmas iizerine gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinin kaynakga kullanimi ve
genel kaynakca icerisinde yabanci kaynaklarin orani tespit edilmeye calisilmistir. Cevrimici kaynaklar bu
analize tabi tutulmamakla birlikte yabanc1 akademisyen/yazarlarin Tiirk¢eye gevrilen ¢alismalar1 da yabanci
kaynak sinifina yerlestirilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda yabanci kaynak kullanim orani oldukca diisiik
bulunmustur. Yabanci kaynak kullaniminda T10 kodlu tez %70,98 oram ile ilk sirada yer alirken, T30 kodlu
yiiksek lisans tezinin ise en diisiik yabanci kaynak kullanimma (Siirt Universitesi) (%0.885) sahip oldugu
gdzlemlenmistir. Kent markalagsmasi {izerine yapilan yiiksek lisans tezinde en yiiksek kaynak¢a kullanimina
sahip tez ise T26 kodlu tezdir (n=341) ve bu tez Izmir Katip Celebi iiniversitesinde Dr. Ogr. Uyesi kontroliinde
gergeklestirilmigtir. En diistik kaynakca kullanimina sahip tez ise T4 kodlu yiiksek lisans tezidir (n=42) ve bu
tez yurtdisinda gerceklestirilmistir. Hali ile bu yiiksek lisans tezinde yabanci kaynakga kullaniminin Tiirkiye’de
gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinden yiiksek olacagi bir gergek olarak kabul edilmis ve degerlendirmeye
alinmamustir. T4 kodlu yiiksek lisans tezinin yalnizca kaynak¢a kullanim sayisina bakilmistir. Yapilan nicel

sorgulamalar sonucunda 32 adet yiiksek lisans tezinin kaynakga kullanim aritmetigi 123.96 oldugu saptanmustir.
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Aritmetik ortalamanin iizerinde 15 yiiksek lisans tezinin oldugu tespit edilmistir (n=15; %46, 87). Kent
markalagsmas1 {izerine yapilan 31 yiiksek lisans tezlerinde 1.209 adet yabanci kaynak kullaniminin
gerceklestirildigi tespit edilmis ve ortalama yabanci kaynakca kullanim orami ise 39 olarak saptanmuistir.
Aritmetik ortalamanin iizerinde 12 ¢alisma mevcuttur (n=12). Asagidaki tablo da durum detayli bir sekilde

sunulmaktadir.

Tablo 6. Yiiksek Lisans Tezlerinde Kaynak¢a Kullaniminda Ulagilan Oranlar

Calismanin Kaynakga Icerisinde

Tez Kaynake¢a Sayisi Yabanci Kaynakga Sayisi Yabanc: Kaynakealarm Orant
T1 n=140 n=12 %8.52
T2 n=68 n=28 %41.17
T3 n=112 n=19 %16.95
T4 n=42 n=0 %0
T5 n=62 n=19 %30.63
T6 n=96 n=42 %43.77
T7 n=91 n=16 %17.60
T8 n=200 n=94 %47.00
T9 n=133 n=52 %39.07
T10 n=110 n=78 %70.98
T11 n=132 n=42 %31.83
T12 n=75 n=7 %9.33
T13 n=69 n=23 %33.35
T14 n=188 n=68 %36.31
T15 n=100 n=52 %52.00
T16 n=91 n=26 %28.60
T17 n=137 n=23 %16.79
T18 n=97 n=25 %25.77
T19 n=150 n=37 %24.67
T20 n=129 n=22 %17.07
T21 n=159 n=54 %34.00
T22 n=150 n=38 %25.40
T23 n=72 n=9 %12.49
T24 n=88 n=18 %20.48
T25 n=197 n=101 %51.10
T26 n=341 n=123 %36.25
T27 n=173 n=81 %46.95
T28 n=134 n=52 %38.89
T29 n=176 n=9 %5.13
T30 n=113 n=1 %0.885
T31 n=73 n=14 %19.19
T32 n=69 n=24 %34.80

n=32 n=32 n=31: A.0:39 n=31
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Bulgu 7 “Kent Markalasmasi Uzerine Yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tez Damismanlarimn Akademik Calisma

Alanlart”

Bu boliimde kent markalagsmasi {izerine gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinin danigmanlarinin
calisma alanlar1 {izerinde durulustur. Danigmanlarin akademik ¢alisma ve ilgi alanlarina

https://akademik.yok.gov.tr/AkademikArama/ platformu tizerinden ulasilmistir. Arastirma siirecinde 4

akademisyenin akademik bilgilerine ulagilamamistir. Bir akademisyenin ise yabanci akademisyen sinifinda
olmasindan otiirii arastirma kapsami igerisine alinmamistir. Bu yiizden toplam 27 akademisyenin akademik
caligma ve ilgi alanlarina iligkin verilere ulasilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda kent markalagmasi iizerine
yapilan tezler ile damgmanlarin galisma alanlar1 gogunlukla birbirine paralellik gdstermektedir. Inceleme
sonucunda olagan dis1 goriilen ise “Ekonomi” ve “AB bdlge politikalar”, “Anayasa ve Siyasal Kurumlar”,
“Insan Haklar1” “Film Yapimi, Sinema Sosyolojisi” {izerine ¢alisma alanlar1 olan akademisyenlerin de kent
markalasmasi tizerine egilmeleridir. Yiiksek lisans tez danigsmanlarinin agirlikli caligma alanlar1 Halkla iliskiler,

Itibar yonetimi ve Pazarlama iletisimi, iiriin marka yonetimi ve Turizm’dir (%38,1).

Tablo 7: Kent Markalagmasi Tezlerinin Yiirliten Danigsmanlarin Calisma Alanlarint

Calisma Alani Sayy/ Calisma Alam Say1 Calisma Say1 | Caliyma Say1
Yiizde /Yiizde | Alam Alam
Biitiinlesik 4 Itibar Yonetimi 4 Halkla 5 Kurumsal 2
Pazarlama Mliskiler Iletisim
Iletisimi/Pazarlama
Iletisimi
Reklam 1 Kentlesme 2 Yerel 2 Hizmet 3
Politikalari/Kent Yoénetimler Pazarlamasi
ve Cevre Politika
Dijital Pazarlama | 1 AB Bélge Politikalar 1 Tiiketici 3 Uriin/Marka | 5
Davranislari Yonetimi
Ekonomi 1 Kriz fletisimi 1 Kisileraras1 | 1 Yeni Iletisim | 1
Tletisim Teknolojileri
Kirsal Kalkinma 1 Katilim ve 2 Yerel 2 [letisim 1
Yonetisim Politika Arastirmalari
Insan Kaynaklart 2 Turizm/ Turizm 6
Yonetimi Pazarlamasi/Otel
Isletmeciligi
Anayasa Ve Siyasal 1 Miisteri Iliskileri 1
Kurumlar Yonetimi
Insan Kaynaklart 1 Siirdiiriilebilir 1
Yonetimi Operasyon Yonetimi
Grafik- Gorsel 2 Tedarik Zinciri 1
Tasarimi YOnetimi
Yonetim Psikolojisi 2 Uretim Sistemleri 1
Sinema Sosyolojisi/ 1
Kuramlari
Film Yapimi 1
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Bulgu 8: “Kent Markalagsmas: Uzerine Yiiksek Lisans Tezi Yazan Lisansiistii Ogrencilerinin/Akademisyenlerin
Calismalarina Devam Etme Durumu”

Bu boliimde kent markalagmasi tizerine yliksek lisans tezi ile uzmanligini alan akademisyen/6grencilerin
calismalarina devam edip etmedikleri tizerinde durulmustur. Arastirma kapsaminda bilgileri toplanan
akademisyen/6grencilerin akademik c¢alismalari1 kent markalagmas: iizerine gelistirip/gelistirmedikleri
Researchgate, Google Akademik, Dergipark.org ve YOK akademik veri tabanlarindan elde edilmistir. Arastirma
sonucuna gore kent markalagsmasi tezi ile uzmanligini alan akademisyen/6grencilerin biiyiik cogunlugunun kent
markalasmasi iizerine bagka bir ¢aligsma yiiriitmedikleri ve baska konular tizerine akademik egilimler igerisinde

yer aldiklar1 gézlemlenmistir (n=27).

Tablo 8: Kent Markalasmas1 Uzerine Yiiksek Lisans Tezi Yazan Lisansiistii Ogrencilerinin/Akademisyenlerin
Calismalarina Devam Etme Durumunu Gosteren Dagilim Tablosu (O: Ogrenci, A: Akademisyen)

¢} A Evet | Hayir | | O A Evet | Hayir | O A Evet | Hayir
1 - o 8 - 12 | - .
2 - . 9 - 13 |- .
3 - o 10 |- 14 |- .
4 - o - 1 o |15 |- .
5 - . - 2 o 16 |- .
6 - ° - 3 o | - 4 °
7 - o 11 |- o |21 |- .
O | A | Evet | Hayrr O |A | Evet| Hayrr 0 A Evet | Hayir
- 28 . 25 | - . - 22 .
29 | - . 26 | - o 23 | - .
30 | - . X- |27 o 24 | - .

0 A Evet | Hayir

31 |- o

32 |- .

4. Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirmada 2009 ile 2022 yillar arasinda cgesitli iiniversitelerde ve enstitiilerde kent markalagsmasi
iizerinde yazilmis yliksek lisans tezlerinin mevcut durumunu gorebilmek amact ile bibliyometrik analiz
gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma ve analizlere gore; kent markalagsmasi iizerine yazilan yiiksek lisans
tezlerinin ¢ogunlugunun halkla iliskiler ve isletme anabilim dallarinda gergeklestirildigi gézlemlenmistir. Bu
durum aslinda sasirtic1 bir durum degildir. Ciinki bu iki alanin markalagsma konusunda birbirlerini besleyen bir
niteligi vardir. Fakat turizm anabilim dalinda gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinin yeteri oranda kent

markalasmasi iizerine egilmedikleri arastirma esnasinda saptanmaistir.
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Tiirkiye’de kent markalagmasi iizerine yapilan yiiksek lisans tezlerinin iiniversiteler arasindaki
dagilimlar ise dengesizdir. Kent markalagmasi potansiyeli diisiik olan illerdeki {iniversitelerinde bu tiirden
akademik yaymlarin yapilmadigi/ya da tizerinde yeterince durulmadigi gézlemlenmistir. Bir kentin marka
rezonansi yalnizca deniz, kum ya da cazibe ortamlari ile gelismemektedir. Gastronomi gibi kiiltiir turizmi odakl

markalasma egilimleri de son yillarda kentlerin markalagma egilimlerine hiz katmaktadir.

Kent markalagmasi iizerine yapilan yiiksek lisans tezlerinin siireklilik arz etmedigi ve dengeli bir
dagilima sahip olmadig1 sonucuna varilmistir. Ornegin 2012 ve 2015 yillarinda kent markalasmas iizerine
herhangi bir yiiksek lisans tezi ger¢eklestirilmemistir. Bu bir sorundur. Bu sorun kent markalagsmasi konusunun

Tiirkiye’de yeterince {izerinde durulmayan bir konu oldugu gercegini gérmemizi saglamaktadir.

Gecgmis yillarda gerceklestirilen yiiksek lisans tezlerinin biiyiik gogunlugunun nitel aragtirma yontemi ile
gergeklestirildigi gozlemlenirken (%50), karma yontemlerle gergeklestirilen yiiksek lisans tezlerinin istenilen
seviyede olmadigi sonucuna ulagilamamistir (%12,5). Kent markalagmasi iizerine yapilmasi planlanan
caligmalarin karma yontem ile ortaya konulmasi, bu alandaki ¢aligmalar1 daha spesifik bir alana tagiyabilir. Ek
olarak nitel arastirma yonteminin tercih edildigi ¢aligmalarin agirlikli olarak betimleyici bir desenle ortaya
konuldugunu da ifade edebiliriz. Betimleyici nitelik tagiyan yiiksek lisans tezlerinin odak alani ise kent
potansiyelinin ortaya ¢ikarilmasi niyetidir. Bu ¢alismalarda agirlikli Swot analizi tercih edilerek, kentin marka

degerini yakalayabilmesi i¢in ¢esitli yorumlayici analizler gerceklestirilmistir.

Cesitli Tiniversitelerin sosyal bilimler enstitiileri tarafindan “kent markalagmasi” iizerine yapilan yiiksek
lisans tezlerinin kaynake¢a kullanim degerleri de arastirmaya tabi tutulmustur. Kaynakca kullanimlar literatiire
olan hakimligin tespiti acisindan 6nemli bir kriter olarak goriilmelidir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda
tezlerin kaynakca kullanim oranlar1 iyi diizeydedir. Fakat yapilan yiiksek lisans tezlerinde yabanci kaynakca
gosterim orani oldukca diisiik bulundugu gibi (A.O= 39) tiim c¢aligmalarda kullanilan yabanci kaynak
gosteriminde belirli isimler ve calismalarin 6n plana alindig1 da arastirma esnasinda saptanmigtir. Bu durum
akademik caligmalarin literatiir tarama asamasinin oldukca smirli bir alanda gergeklestirildigi sonucuna
varmamiza neden olmustur. Kent markalagsmasi konusunda gerceklestirilen yiiksek lisans tezlerinin uluslararasi
kaynakc¢a kullaniminda siklikla bagvurulan yabanci akademisyen/bilim adamlar1 (alanin duayenleri) ise
sunlaridir: Aaker, (1996; 1991; 2010; 2009;2016), Anholt,(2005;2006), Keller (1993), Kotler (1997; 1999; 2000;
2003), Doyle (2003). Yapilan arastirmalarda en diisiik yabanci kaynak kullamimu Siirt Universitesi Iktisat A.B.
D’da gergeklestirilen bir yiiksek lisans tezine aittir (n=1; 0.885).

Arastirmada kent markalagmasi tezlerini yiriiten danismanlarin ¢alisma alanlarina iliskin verilere de
ulasilmigtir. Arastirmada; yiiksek lisans tezlerini yiiriiten akademik personellerin ¢alisma alanlari/ilgi alanlari da
degerlendirme kapsamina alinmis ve danismanlarin ¢aligma alanlari ile kent markalagsmasi konusunun biiyiik
Olciide paralel akademik alanlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Az bir oranda olsa; kent markalagmasini

kapsamayan akademik ¢aligma alanlar1 mevcuttur.



42 Kent Markalasmas: Uzerine Yapilan Yiiksek Lisans Tezleri:
Bir Bibliyometrik Degerlendirme (2009-2022)

Caligmada kent markalagsmasi lizerine yiiksek lisans tezi gerceklestiren akademisyen/dgrencilerin kent
markalagsmasi c¢alismalarina devam edip etmedikleri de sorgulama kapsamina alinmistir. 32
Ogrenci/akademisyen arasinda kent markalasmasi konusunda akademik c¢aligmalarina devam eden

Ogrenci/akademisyen ise oldukea diisiik bir orandadir (n=5) ve bu durum sorgulanmalidir.
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Oz: Sosyal bir varhik olan insan bilgi, beceri, yetenek ve yasadigi deneyimlerini gelecek nesillere aktararak zaman
icerisinde bulundugu cografyada kendi kiiltiiriinii olugturmustur. Kiiltiir,; dil, sanat, inang, tore, gelenek ve gérenekleriyle,
kisileri birbirine baglamaktadwr. Tiirkiye koklii bir tarihe, dogal giizelliklere ve zengin kiiltiirel mirasa sahip bir iilkedir.
Anadolu topraklarinda yasamis uygarhiklardan kalan bir¢ok yapi, bilgi ve eser, giiniimiizde turizmin kaynagini
olusturmaktadir. Turizm etkinlikleri iiretim ve tiiketim bigcimini etkileyen 6nemli bir unsur olarak, kiiltiiriin ve kiiltiirel
mirasin gostergelerinden biridir. Kiiltiirel mirasin gostergelerinden biri de ayakkabi bi¢imli objelerdir. Antik uygarliklarda
sadece i¢ecek kabi olarak kullanilan ayakkabi bicimindeki nesneler giiniimiizde tak, vitrin, duvar, buzdolab siisleri, vazo,
kiilliik, saksi, kalemlik gibi ¢esitli islevler kazanmistir. El sanatlart objelerinin turizmdeki yeri turistik hediyelik esyadir. Bu
nedenle turistik tiriin olarak goriilen bu el sanati tiriinleri turizm ¢egitleri icerisinde ozellikle kiiltiir ve kirsal turizm ile
yakindan iliskilidir. Bu nedenle el sanati iiriinlerinin de turistik iiriin olarak degerlendirilmesi énemlidir. Bu ¢alismada,
Ankara, Istanbul, Gaziantep, Kahramanmaras, Nevsehir il merkezleri, Aydin ili Didim ilcesi ile Antalya iline bagli Side
ilcesinde rastgele orneklem yoluyla segilen hediyelik esya magazalari ve Ankara el sanatlart fuarlarinda sergilenen
ayakkabt bicimindeki iiriinler incelenmistir. Aynt zamanda bu iiriinlerin, turistik ve hediyelik esya olarak kullanim
amaglary, hammaddeleri, itiretim teknikleri, renk, desen, tasarim, boyut, islevsellik gibi ézellikleri, pazarlandigi yorenin
kiiltiirel ozelliklerini yansitmasi, sergileme ve ambalaj durumlar: gibi 6zgiin degerleri arastirilarak mevcut durum
belirlenmistir. Ozgiin 6rnekler ile ayni amagla iiretilen yurt disi 6rnekleri hammadde, renk, desen ve tasarim yéniinden
karsilastirtlarak oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, turizm, turistik ve hediyelik esya, ayakkabi bi¢imli hediyelik esya

Abstract: Human as a social being has created his own culture by transferring his knowledge, skills, talents and experiences
to future generations in the geography he inhabited during the course of time. Culture connects people together with
language, art, belief, customs and traditions. Turkey is a country with a deep-rooted history, natural beauty and rich
cultural heritage. Many historical buildings, data and artifacts of the Anatolian civilizations today constitute the source of
tourism. Tourism activities as an important factor affecting the way of production and consumption are one of the indicators
of culture and cultural heritage. One of the indicators of our cultural heritage is shoe-shaped items. If they were only used
as beverage containers in ancient civilizations, today jewelleries, showcase, walls, refrigerator decorations, vases,
ashtrays, flowerpots, pen holders are made in the shape of shoes. These items are seen especially in gift and souvenir shops
for tourists. Research was carried out on randomly selected souvenir shops in Ankara, Istanbul, Gaziantep,
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Kahramanmarag, Nevsehir city centers, Didim district of Aydin province and Side district of Antalya province, and shoe-
shaped products exhibited in Ankara handicraft fairs. Current status of these shoes-themed products as a tourist gifts and
souvenirs, their raw materials, production methods, colour, pattern, design, size, functionality, reflection of our cultural
features, exhibition and packaging conditions were investigated and suggestions were made by comparing samples
produced abroad for the same purpose in terms of raw materials, colour, pattern and design.

Keywords: Culture, tourism, tourism products and souvenir, shoe-shaped gifts

Giris

Kiiltiir; toplumlarin deneyimlerini, inanglarini, ahlaki ve hukuksal normlarini, sanat anlayislarini, adet,
gelenek ve gorenekleri ile sosyal bir varlik olarak tiim degerlerini iceren bir kavramdir. Bir toplumun tasidigi
tiim degerleri ve ortaya koydugu tiim eserleri kapsar. Buna gore kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu degerler ve
ortaya koydugu eserler oldugu sdylenebilir (Aktan ve Tutar, 2007: 3). Giiveng’e (1991:263) gore kiiltiir,
“yapilan, yasanilan, siirekli olarak yeniden yaratilan, canli, dinamik bir siirectir”. Kiiltiirel miras ise ge¢misten
miras alinan ve degisik gerekcelerle gelecege miras birakilmak istenen, insanlar tarafindan yapilmis eserler ile
bir topluma ait degerler biitiiniidiir (Can, 2009: 3). Kisilerin yasayis, diisiince ve davranis bi¢imi, giyim, mimari,
sanat, spor, yemek tarzi vb. etkinlikler, gezilen yerlerin kiiltiirel yapisi iizerine fikir vermektedir.

Turizm sektorii, “seyahat edenlerin {iiriin ve hizmet talebini, turistin tiiketim ihtiyaglarin1 karsilayan
ekonomik etkinlikler” olarak tanimlanmaktadir (Yarcan, 1995: 21, Ceribas, 2015: 13). Bacasiz sanayi olarak
nitelendirilen turizm yerlesik yasanilan yer disinda, is, tatil, farkli yerler gorme, gezme, dinlenme, eglenme, spor
yapma, saglikli yasam gibi amaglarla yapilmaktadir. Turizm, ziyaret edilen bolge ve iilke ekonomisine
beslenme, ulagim, konaklama, sportif aktiviteler gibi ¢esitli yonlerden girdi saglayarak issizligi azaltmakta ve
istihdam alan1 yaratarak sosyal ve ekonomik gelisime katki saglamaktadir.

Turizmin gelir getiren unsurlarindan biri de aligveristir. Aligveris kavrami ¢ok genis olmakla birlikte
hediyelik esya kavrami olduk¢a 6nemli konularin baginda gelmektedir. Turistik hediyelik esya, obje olarak ani
ve hediye anlami tagimaktadir. Turistik hediyelik esya turistin gittigi yerden an1 veya hediye amagli satin aldig
ayn1 zamanda edindigi deneyimin de sonucu olan bir {iriindiir. Pazarlanan turistik hediyelik esyanin verilen
paraya degmesi, bir daha tatil yapma konusunda istek uyandirmasi, merak duygusunu icermesi ve turistlere
olumlu tatil anilarin1 yagatmasi agisindan énemlidir (Kurnaz, 2018:122). Turist, turistik hediyelik esya satin
alma davranisinda o bolge veya iilkenin kiiltlirel 6zelliklerini yansitan nitelikte olmasina 6zen gostermektedir.

Uretilen, pazarlanan ve tiiketilen fiziksel iiriinler olarak degerlendirilen turistik hediyelik esya-, ydrenin
0zgilin degerlerini yansitan el sanati ya da enddistri {irlinii olabilmektedir. Satin alinan hediyelik esya iiriinleri
arasinda, yerel ustalar tarafindan {iretilmis olan 6zgiin iiriinler 6nemli bir yer tutmaktadir (Glirgan ve Ovacik,
2018: 46).

Endiistri veya el sanati {irlinii olarak hangi yontem ile iiretilmis olursa olsun turistik amacli hediyelik
esya uriinleri igerisinde ayakkabi bi¢imli objeler 6zellikle kadin tiiketiciler tarafindan ilgi gérmektedir. Diger
iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de ayakkabi goriiniimlii turistik iiriin yaygin olmasa da turistik hediyelik esya
olarak kullanilmaktadir. Arkeolojik kazilardan elde edilen Anadolu’da yasamis eski uygarliklara ait i¢ine sivi
konulan ve dini ritiiellerde kullanilan ¢ogu zaman hayvan figiirlii olan kap drnekleri miizelerde sergilenmektedir.
Pigmis topraktan yapilan ryhton (riton) ad1 verilen bu kaplardan bazilarinin yemeni ya da kisa veya uzun konglu
¢izme bi¢iminde oldugu goriilmektedir.

Anadolu’da ayakkabi bigimli kaplar, Neolitik Cag’dan Demir Cagi’na kadar; Hoyiicek, Badem agaci,
Bogazkdy, Kiiltepe, Alisar, Ikiztepe, Acem hdyiik, Van Bélgesi, Seyit Omer, Alacahdyiik ve Gordion antik
kentlerinde bulunmaktadir. Bu kaplarin dini ritiieller sirasinda tanrilara ve kutsal mekanlara yapilan kurban
torenlerinde ve mezar hediyesi olarak kullanildig: bilinmektedir. (Alassad, 2014: 45).
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Gecmisi binlerce yil 6ncesine dayanan ayakkabi bi¢imli hediyelerin glinlimiizde kullanim amacinin
degistigini ancak yine de hediyelik amagla kullanildigi goriilmektedir. Cesitli hammaddelerden farkl: {iretim
teknikleri ile ve genellikle kiiciik boyutlardaki ayakkabi biciminde hediyelik esya iirlinleri , masa iistii siisi,
vitrin, raf, duvar, kapi siisleme veya kisisel kullanim egyasi olarak degisik boyutlarda farkli kullanim amaglari
icin Uretilmektedir.

Bu arastirmada, ayakkabi bigiminde tiretilmis turistik hediyelik esya 6rnekleri incelenmistir. Caligsmada;
turistik amagli hediyelik esya satis1 yapan magazalardaki bu objelerin; kullanim amaci, tiretildikleri hammadde,
iiretim teknigi, renk, desen, tasarim, boyut, islevsellik 6zellikleri, yorenin 6zgiin degerlerini sunmasi ve kiiltiirel
ozelliklerini yansitmasi yoniinden ele alinmis ve yurt diginda tiretilmis 6rneklerle karsilagtirilarak mevcut durum
ortaya konulmus ve bu dogrultuda oneriler sunulmustur.

Aragtirmanin literatiire katki saglamasinin yaninda, 6zellikle turistik yorelerde hediyelik esya iireten
isletme, atolye ve diikkanlarda satigin artmasina, ulusal ve yoresel kiiltiiriin tanitimina olumlu katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Yontem ve Veri Toplama

Nitel bir ¢aligma olan bu aragtirmada, karsilikli goriisme ve gozlem teknikleri kullanilmigtir. Ankara,
Istanbul, Gaziantep, Kahramanmaras, Nevsehir il merkezleri, Aydin ili Didim ilgesi ile Antalya iline bagh Side
ilcesinde rastgele orneklem yoluyla secilen elli adet hediyelik esya pazarlayan magazada isletme sahibi ve
calisanlar ile gériisme yapilmustir. Uriin gesitleri, {iriinlerin alindig1 yer, kullanilan hammadde ¢esitleri, iiretim
yontemi, islevselligi, turistlerin satin alma tercihleri, geleneksel ve ydresel kiiltiirel 6zellikleri yansitmasi,
magazada sunumu, sati§ sonrasi paketlemenin nasil yapildigi gibi sorulara cevap aranmistir. Elde edilen veriler,
literatiir bilgileri ile yorumlanarak betimlenmis ve mevcut durum saptanarak goriilen eksiklikler lizerine sonug
kisminda oneriler gelistirilmistir.

1. Turizme Yénelik Hediyelik Uriinler

Turizm amaciyla yer degistiren birey olarak tanimlanan turist, gezi siiresince gittigi yerlerde gezmek,
yemek, dinlenmek ve konaklama hizmetlerinin diginda tasiyabilecegi boyut ve agirlikta turistik kii¢iik esya satin
almaktadir. “Birini sevindirmek ya da mutlu etmek igin verilen sey” (URL.1) anlamina gelen hediyenin,
Anadolu kiiltiiriinde hediye geleneginin Goktiirklere kadar uzandigi goriilmektedir (Dingeg, 2009: 1057). Kisiler
arasinda bag kuran, iletisimi saglayarak duygularin ve diisiincelerin aktarilmasina sevgi ve dostlugun
gelistirilmesine hizmet eden bir ara¢ olan hediyelik esya kiiltiirler arasinda farkliliklar1 ve benzerlikleri ortaya
¢ikartmakta, yoresel ve ulusal kiiltiirli yansitan belge niteligi tasimaktadir. Bu nedenle turizm amagli seyahat
esnasinda hediye satin alma, iilke tanitimi ve ekonomik getiri acisindan bir kazang kapisi olarak
degerlendirilebilir.

Turistik bir yore olsun ya da olmasin turistin ugradigi hemen her yerde turistik hediyelik esya iireten,
araci olan, pazarlayan pek ¢ok isletmeye rastlanmaktadir. Vitrinler, tezgahlar, stantlar, yerel pazarlar, kaynagi
cok bilinmeyen turistik hediyelik esya ile doludur. Hediyelik esya kapsamina hediye edilebilecek her tiirlii iiriin
girerken, turistik esya kapsamina hem hediye hem de ydrenin tiim ozelliklerini yansitabilecek iriinler
girmektedir. Hediyelik ve turistik esyay1 birbirinden kesin ¢izgilerle ayirmak oldukc¢a zordur. Bu nedenle
hediyelik ve turistik esya ifadeleri bir arada kullanilmaktadir (Yanar, 2012: 2).

Tiirkiye’nin turizm sektoriiniin 6nemli bir kolu olan hediyelik iiriinler, hemen her yol {istii duraginda,
otel lobilerinde, 6ren veya tarihi gezi yerlerindeki giris-cikislarda yer alan satis noktalari veya kisisel
magazalarda pazarlanmaktadir.

Arli, (1990)’nin “Kd&y El Sanatlar1” eserinde; bu {irlinler, hammaddesine gore lif, toprak, ahsap, tas,
maden, ince dallar ve saplar, deri ve hayvansal atik olarak 7 grupta smiflandirilmaktadir (Arlt 1990). Hediyelik
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iiriinler; oyuncak, dekoratif esya, mutfak esyasi, giyim ve aksesuar gibi cesitlilikler gostermektedir. Gidilen
yorenin kiiltiirel ve geleneksel degerlerini tastyan, ani1 esyasi olarak gezilen yeri hatirlatan triinler daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bu iiriinlerin geleneksel sanat estetigi olan, kaliteli kiiltiirel obje anlami tagimasi gerekirken,
modaya uygun, ucuz, gosterisli, renk uyumu, bezeme veya kompozisyon kurali olmayan iirlinler oldugu
goriilmektedir (Soysaldi, 2014: 22). Tirkiye’deki turistik hediyelik esyasinin mevcut durumuna bakildiginda
pazarlanmakta olan iriinlerin ¢ogunlugunun Cin menseli Uriinlerin oldugu ya da satilan yoresel iriinlerde
ozgiinliigiin eksik oldugu soylenebilir. Ozgiinliigii ve siirdiiriilebilirligi saglamak acisindan turistik hediyelik
esyada iiriin yenilenmesi, 6zgiin degeri olan iiriinlerin pazarda yer almas1 ve bu yonde turistik hediyelik esya
tasarimi yapilmasi onemlidir (Yanar, 2012: 98).

Turistik anlamda hediyelik esya satigs1 ekonomik olarak 6nemli miktarlara ulagabilmektedir. 1990’larin
ortasinda Hong Kong turizm gelirlerinin yarisin1 hediyelik esyasinin satigindan saglamistir. Bu durum, turizmin
perakende ticarete olan etkisinin ve bazi turistlerin sadece aligveris yapmak icin seyahat ettiklerinin bir
gostergesidir (Oter, 2010: 180).

Turizme yonelik hediyelik esya, o kiiltiirli ve kendi begenilerini paylasmak, bulundugu yerle ilgili o
yerin Ozelliklerini aktarabilmek i¢in satin alinmaktadir. Bu baglamda el emegi ile yapilan iiriinler kiiltiir
turizmine deger katmaktadir. Hediyelik esyada fabrikasyon {iriinler her yerde ayni iken el sanat1 iiriinleri farklilik
gostermektedir. Bu iiriinlerin kaliteli, 6zgiin, uygun fiyatl ve islevsel olmasinin yaninda kolay tasinabilecegi
boyut ve agirlikta olmasi da 6nemlidir. El sanati iirlinleri yerli ve yabanci turistlerin aligverislerinde énemli bir
yer tutmakta olup, turizm endiistrisi i¢inde 6nemli 6l¢lide paya sahiptir.

Tiirkiye'nin kiiltiirel mal ihracatinin %70'inden fazlasini olusturan el sanatlar1 {irlinlerinin ihracatinda 5
yilda 80,6 milyar lira gelir elde edilmistir (URL.2). El sanat1 {iriinlerinin maliyetinin pahali olmas1 farkli ve yeni
tasarimlarin olmamasi, iiriin ¢esitliliginin az olmasi gibi nedenlerle el sanati iiriinleri turistik hediyelik esya
stantlarinda yeterince yer bulamamaktadir. Bu durum iiriinlerde fiyatla birlikte kaliteyi de diisiirmekte, yoreye
ozgii iiriinler yeterince ilgi gdrmemekte ve pazar alam bulamamaktadir (Celiker ve Olmez, 2014: 342). Yeterli
destek goremeyen el sanatlar1 ustalar1 geleneksel {iriinlerin iiretim bigimlerini degistirerek ayakta kalmaya
caligmaktadir. Son yillarda turizm alanindaki gelismelerden dolay1 bilinen geleneksel hediyelik el sanati
iiriinlerinin yerine, 6zgiin olmayan islevsiz tiriinler yapilmaktadir (Akpinarh ve Colak, 2013: 33).

2. Turizm, Kiiltiir ve Hediyelik El Sanati Uriinleri Arasindaki Baglanti

Turizm; dogal, tarihsel, kiiltiirel potansiyele sahip iilkelerin gelir kaynaklar1 arasinda énemli bir yer
tutmaktadir. Giiniimiizde turizm aktiviteleri; dinlenme, eglence, spor, sanat, aligveris, kiiltiirel aktiviteler gibi
cesitli nedenlerle gerceklestirilmektedir.

Tiirkiye turizmde cografi konum, dogal kaynaklar, iklim, ¢evre, zengin tarih, kiiltiir ve geng niifus gibi
pozitif Ozelliklere sahiptir. Binlerce yillik ge¢mise sahip Anadolu, antik kalintilari, dogal giizellikleri,
kaplicalari, denizleri, daglari ile turizm agisindan biiyiik bir potansiyel olusturmaktadir. Yurt i¢i ve yurt dis1
gezilerde gidilen yeri simgeleyen, an1 olarak saklanabilen, kiside merak uyandiran, o yoreyi veya iilkeyi
hatirlatacak 6zel turistik ve hediyelik esya iirinleri vardir. Turizmde basarili iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini
tagiyan, otantik degeri yliksek turistik esyadan doviz kazandiklari bilinen bir gergektir (Yetim 2005, Yanar,
2012: 2).

Toplum tarafindan ortaya ¢ikartilan ve siirdiiriilen maddi ve manevi degerler toplami olan kiiltiiriin
siirdiriilmesi, insanlar arasinda degis tokus araciligi ile miimkiin olmaktadir (Tomak ve Giiney, 2014: 26).
Kiltiir, toplumlarin deger yargilarini, inanglarini, aligkanliklarini tutum ve davraniglarini sergiler. Bu baglamda
kiiltiir, insanin yasam bigimidir (Giiveng, 1991). Her iilke kendine 6zgii gelenek, gorenek tutum, davranis,
aliskanliklar ile din, dil, sanat, estetik ilkeler gibi sosyal degerlere sahiptir. Turist gittigi iilkede veya kendi
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iilkesinde kiiltiirel benzerlik ve farkliliklar yani benzer yasam bicimleri ve iriinler gorebilir. Benzer yanlar
kiiltiirel baglamda satin alma istegi uyandirabilir.

Turist gelenek ve gorenekleri yansitan, o yorenin 6zelliklerini ve ¢izgilerini tasiyan, otantik degerde,
kolay tasinabilir, islevsel, turistik bir esya ya da hediyelik bir egyay1 evine, iilkesine gotiirmek istemektedir.
Uriiniin el emegi ile yapilmasi, yorede bulunan hammaddeyi kullanmasi, ydrenin geleneksel &zelliklerini
tagimasi, fonksiyonel olmasi ve yorenin kiiltiirinii yansitmasi turistlerin {iriin aliminda tercih nedenini
olusturmaktadir (Yanar, 2012: 2).

Hem kiiltiirel bir kimlik hem de tasarim degeri potansiyeli tasiyan el sanati {iriinleri tanitim
faaliyetlerinde siirekliligi bulunan roller iistlenerek 6zellikle kiiltiir turizminde farkindalik yaratmaktadir. El
sanati etkinliklerinin devam ettigi kentlerde kiiresel diinya yagam formu i¢inde kiiltiir turizmi ile var olma ¢abasi
icindedir (Nas ve Kandemir, 2021:1094).

Tiirkiye’de 1950°1i yillara kadar {iretim, el emegine dayali bir zanaat iken, teknolojik gelismelerle yerini
cok daha ekonomik olan seri iiretime ve dolayistyla tasarimda tek tip iiriinlere birakmistir. Ancak gilintimiizde
insanlar tek tip fabrikasyon {iriin yerine, el emegine dayal1 yeni tasarimlar ile yapilmis zanaat {irlinlerine yeniden
ilgi gdstermeye baglamistir.

20. yiizyilin iiretim yontemlerindeki degisimler, sanat-zanaat-tasarim iligkileri ve tanimlarinda zanaati
romantiklestirerek, gecmisin kaybolan degerleri arasina yerlestirmistir. Son yillarda, geleneksel iiretim
yontemleriyle yeni teknolojilerin bir araya gelerek yaratici alanlara yeni ¢alisma olanaklari sunmasi sonucu yeni
nesil bagimsiz tasarimcilar, giiniimiiz zanaat dnciileri haline gelmistir (Giirgan ve Ovacik, 2018: 49).

3. Ayakkabi Biciminde Hediyelik Uriin Cesitleri ve Kullamim Alanlari

Dogal veya yapay bir¢ok farkli hammaddeden yapilan ayakkabi bigiminde hediyelik esya iirlinlerine
bakildiginda bazilari sadece siisleme amagli kullanilirken bazilarinin ise ¢ogunlukla igine kiiciik esya veya sivi
konulan kaplar oldugu goriilmektedir. Siis amacli esya bir yere asilmak igin sarkit olarak veya diiz zeminler
iizerinde sergilenmekte, bazilar1 nazara karsi koruyucu obje olarak anlamlandirilmaktadir. Ayakkabi bigiminde
hediyelik esyanin ev ve ofislerde kisisel esya olarak kullanildigi, magazalardan oldugu gibi internet tizerinden
de hediye amach alinabildigi goriilmektedir.

3. 1. Ev ve Ofis Aksesuarlan

Ayakkab1 bigimli egyas1 ev i¢in satin alinanlarin ¢ogunlugu, duvar siisleri, masa istii siis, vitrinlerde
sergilenmek veya buzdolabi, kombi ve davlumbaz gibi mutfak egyasinin {izerine miknatis ile tutturulmak iizere
iiretilmislerdir. Bu esyanin bazilari islevsel olmayip genellikle siis amac1 ile kullanilmaktadir. Ancak kapi tutucu,
sise tutucu, ayakkabi ¢cekecegi, ¢ay-kahve kupasi, sigaralik, masa {istii i¢in ¢cakmak, kiilliik, sise acacaklari, saksi,
kalemlik, gibi ayakkabi bigiminde i¢i bos kaplar dekoratif gériiniimiiniin yaninda islevsel 6zelliklere sahiptir.

Ofiste bant tutacagi, atag, igne, silgi kalem gibi kii¢iik nesneleri koymak i¢in kullanilan ayakkabi bigimli
kiigiik nesneler, ayn1 zamanda hediye etme amaci ile tercih edilmektedir.

3.2. Kisisel Esya

Cogunlukla, anahtarlik, ayakkabi sekilli siselerde parfiim, yiiziikleri yerlestirmek i¢in yiiziikliik, kolye,
kiipe, yiiziik gibi ayakkabi bi¢giminde takilar, telefon tutacagi, kumbara, hoparlér, kurabiye kaliplar, kiilliik, atag
ve toplu igne gibi kiiclik nesneleri koymak i¢in nesneler, ayakkabi formunda hediyelik esya olarak islevsel
iiriinlerdendir. Fotograf 1’de plastik, seramik ve porselen malzemeden yapilmis kisisel ve ev dekorasyonunda
kullanilan endstri tiriin 6rnekleri gériilmektedir.
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Fotograf 1: a) Telefon tutucu b) Kumbara, ¢) Kapi tutucu, d) Yiiziiklik, e) Saraplik,
f) Ayakkabi ¢ekecegi, g) Kupa (URL.3)

4. Ayakkabi Biciminde Hediyelik Esyada Hammadde ve Uretim Teknigi

Ayakkabi formu verilen hediyelik {irlinlerin hammaddesi ¢ogunlukla aga¢ (ahsap), metal, dogal deri, bitkisel ve
hayvansal lifler, cam, tas, toprak ve plastik malzemelerdir. Arastirmanin yapildigi il ve ilgelerde hediyelik esya; agag, metal,
deri, tekstil, toprak, plastik ve benzeri sentetik maddelerden fabrikalarda veya el emegi ile ayakkabi bigiminde
iretilmektedir. Fabrikasyon iiretim her yerde yapilabilirken el emegi sanat degeri olan iiriinler, yorenin iklim ve kiiltiirel
aligkanliklarina gore sekillenmektedir. El emegi olarak tiretimi yapilan ayakkabi formundaki hediyelik esyada hammadde
olarak ¢ogunlukla deri, ahsap, metal, kumag ve toprak kullanilmaktadir.

Tiirkiye, turistik hediyelik {liriin agisindan ¢esitli hammadde kullanimi yoniinden olduk¢a zengindir. Karadeniz
bélgesinde ahsap, I¢ Anadolu bélgesinde dzellikle Ankara ve Nevsehir civarinda toprak, Dogu ve Giiney Dogu Anadolu’da
yiin lifleri, hemen her bdlgede pamuk, keten gibi bitkisel lifler, kiyilarda deniz kabuklart bulunabilmektedir. Ancak
aragtirmanin yapildig1 yorelerde hammadde kullaniminin yetersiz kaldig1 sdylenebilir. Ozellikle denize yakin yorelerde
deniz kabugunun kullanimina rastlanmamistir. Oysa ayakkabi bigimli turistik esya deniz kabuklarindan yapilabilir veya
iiriinlerin {izerine slisleme gereci olarak kullanimi tercih edilebilir.

4.1. Hammaddesi Deri Olan Turistik Hediyelik Esya Uriinler

Dogal deri ile yapilan ayakkabi biciminde hediyelik esya, arastirmanin yapildigi merkezlerde siklikla goriilmiistiir.
Gaziantep ve Kahramanmaras illerinde giyim amaci ile geleneksel ayakkab1 iireten koskerler tarafindan atolyelerinde, artik
parca derilerden iiretilmektedir. Agirlikli olarak 5 ile 12 cm arasi boyutlarinda yemeni, postal ve garik formunda, aslina
uygun Ozellikler tasidigi goriilmektedir. Bu otantik {irinler; anahtarlik, araba dikiz aynalar1 veya duvar ve kapi iizerlerine
dekoratif amagli asmak icin satin alinmaktadir Fotograf 2-a ve ¢’ Kahramanmaras’ta, 2-b Gaziantep’te, 2-d, e Istanbul, 2-f
Side ilgesinde satilan ve el emegi ile yapilmis 5-12 cm taban uzunluklarinda geleneksel ayakkabi 6rnekleri goriilmektedir.
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Fotograf 2: Deriden Ayakkabi Formunda Uriinler
a) Postal, b) Yemeni ve Carik, ¢) Sandal, d-f) Gelik e) Bot (Somgag, 2021)

Fotograf 2-d’de Istanbul Sultanahmet meydanindan alinan 4 cm taban uzunlugundaki boyutundaki
anahtarlik Gelik ayakkabi1 formunda olup, fotograf 2-e¢’ de aym1 modelin benzer bir 6rnegi, masa iizeri siisi
amaciyla Side ilgesinde pazarlandig1 tespit edilmistir. Bu ayakkabilarin 7 cm, 10 cm, 12 cm olmak {izere li¢
farkli boyutta tiretildikleri goriilmiistiir.

Samsun ili Carsamba ilgesinde giyilmek tlizere deriden iiretilen “Basuk Yemeni” olarak bilinen
geleneksel Carsamba ayakkabilari, ayni usta tarafindan 4-10 cm gibi kiiclik boyutlarda turistik hediyelik esya
amaci ile tretilerek ustanin atdlye ve magazasinda satisi yapilmaktadir. Carsamba ayakkabilarin yapim
tekniginin ve Ozeliklerinin diger bolgelerde ¢ok bilinmemesinden dolayr arastirmanin yapildigir bolgelerde
rastlanmamistir. Turistik geleneksel ayakkabi formunda kiiltiirlimiizii yansitan bir Ornek olarak
degerlendirilebilir.

Fotograf 3’te Samsun Carsamba’da Mithat Kundura tarafindan iiretilerek Tiirkiye’nin her yerine
ulagtirilan Basuk yemenilerin masa tistii siisii olarak sag ve sol kaliplara gore tiretilen ancak 2-3 yas civarinda
cocuklarinda giyebilecegi 6zellikte yapilmis drnekleri goriillmektedir.
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Fotograf 3: Basuk Yemeni Formunda Uriinler (Akgakale, 2022)

4.2. Tekstil ile Yapilan Hediyelik Uriinler

Cogunlukla canli renklerde desenli sentetik kumaslar ve kutnu kumaslar ile 6zellikle terlik, bot ve kapali
ayakkabi1 bigiminde lretilen turistik hediyelik esyadir. Tabani dahil astarli olarak yapilabilen 5 cm ile 15 cm
arasinda degisen boylarda olup tizerleri sim, sirma, ponpon, kurdele, renkli plastik, metal veya cam boncuklar
ile siislenmektedirler. Fotograf 4’te Nevsehir ve Istanbul illerinde goriilen keten ve kutnu kumaslar ile iiretilmis
6 ile 12 cm arasi uzunluklarda 6rnekler sunulmaktadir.

Fotograf 4: Kumas Ayakkabi ve Terlik Formunda Uriinler (Somgag, 2021)
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Aragtirma yapilan yorelerde yiin veya pamuk liflerinden iiretilen kumaglardan yapilmig 6rneklere
rastlanilmamistir. Dogu ve Giiney Dogu Anadolu Bolgelerinde Bitlis ve Van illeri ve civarinda hayvan
yiinlerinden kisin sicak, yazin serin tutmasi i¢in giyilmek iizere yapilan Harik ve Resik adi1 verilen yemeniler
birkag usta tarafindan az sayida iiretilmektedir. Bu ustalar atdlyelerinde artik yiin ve ipler ile yemenilerin 5-10
cm. kiigiik boyutlari da turistik hediyelik egya olarak iiretmekte ve atolyelerinde satisini yapmaktadir. Ancak
arastirmanin yapildigi alanlarda bu turistik hediyelik iiriinlere rastlanmamustir.

4.3. Hammaddesi Ahsap, Metal ve Cam olan Hediyelik Uriinler

Bir iiriiniin yapiminda bazen birden fazla hammadde kullamlabilmektedir. Ornegin agac tek basma
kullanilabildigi gibi metal veya cesitli liflerle birlikte de kullanilabilmektedir.

Hammaddesi ahsap olan iirlinler basta Gaziantep ili olmak iizere birgok il ve il¢cede hediyelik esya
magazalarinda takunya ve terlik formunda yer almaktadir. Cam gibi hafif ve ekonomik degeri diisiik agaclar
tercih edilmektedir. Fotograf 5°te tek parga tabandan olusan kismen takunyaya benzetilmis, atkisi tekstilden
yapilmus seri iiretim bir terlik gortilmektedir.

Fotograf 5: Ahsap Terlik (Bozkurt, 2021)

Metal ile yapilan iriinlerde O&zellikle glimiigiin kullanildigi goriilmektedir. Gilimis, c¢ogunlukla
fabrikasyon telkéri yontemi ile islenmekte ve takunya nalin gibi agactan yapilan taban iizerine atki veya yiiz
olarak yerlestirilmektedir. 5 ¢cm ile 15 cm boyutlarinda Trabzon, Mardin Ankara, Beypazar ilgesi gibi
kuyumculugun gelistigi yorelerde yapilmaktadir. Kuyumcular ahsap tabani yaptirarak tabani siisledikten sonra,
yapilan iiriinler hediyelik esya magazalari1 disinda kuyumcu vitrinlerinde de satisa sunulmaktadir. Atkilari telkari
teknigi ile yapilan takunyalarin diginda 6zellikle Sivas ilinde gegmiste giyilen burnu kapali terlik bigiminde olan
ve yorede “tik tik” olarak isimlendirilen takunyalarin yapildig1 tespit edilmistir. Ayrica dokiim teknigi ile
cogunlukla dkeeli kadin ayakkabisi, terlik, bot, ¢izme ve spor ayakkabi formlarinda yine fabrikasyon iiriinler
goriilmektedir. Yapilan iirlinler cesitli il ve ilgelere dagitilarak satisa sunulmaktadir. Fotograf 6’da Nevsehir,
Istanbul ve Gaziantep illerinden metal ve aga¢ kullanilarak telkari tekniginde burnu kapali (tik tik) ve atkili
takunyalar, dokiim teknigi ile liretilmis ayakkabi, anahtarlik ve kolye ucu goriilmektedir.
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Fotograf 6: Agac ve Madenden Yapilan Ayakkabi Formunda Uriinler
a) Bilekten bagli ayakkabi, b) Burnu Kapali-Agik Takunya, ¢) Yemeni ve d) Bot (Somgag, 2021)

Cam ile ayakkabi1 bicimli hediyelik {iriinlere oldukca az rastlanmistir. Kalin cam ile bot ve ¢izme
bigiminde ev veya ofiste kullanilmak iizere igine ¢esitli nesneler koyulabilecek hediyelik tirtinler gérilmistiir.
Fotograf 7’de verilen ¢izme formundaki iiriiniin yiiksekligi 6,5 cm, boyu ise 6 cm’dir. Bot formunun yiiksekligi
7,5 cm, boyu ise 11 cm’dir. Ankara ilinde bir hediyelik esya magazasinda gériilmiistiir. Icleri bos oldugu igin
ofis veya ev kullanimi igin tercih edilebilir.

Fotograf 7: Bot ve ¢izme (Somgag, 2021)

4.4. Hammaddesi Tas ve Toprak olan Hediyelik Uriinler

Seramik ve porselenden ¢ogunlukla seri liretilen agik ve kapali modellerde kadin ayakkabisi, bot, ¢izme
ve terlik olarak yapilan {riinler ¢esitli renklerde boyanmaktadir. Modern ¢izgilerin yaninda ¢ini motifleri ile
renklendirilen geleneksel 6zellikte terlikler Kiitahya ve bazi cezaevi is yurtlarinda da iiretilmektedir. Masa
iizerlerine siis amaci ile yapilmis iiriinlerin biiyiik cogunlugu terlik, bot gibi ¢esitli boyutlarda kaliplar iizerinden
iiretilmektedir. Seramik diginda algitasi da hammadde olarak kullanilmaktadir. Algitaginin pisirildikten sonra
toz haline getirilerek su ile karistirilmasi ile elde edilen macun, hizla donarak kalip iizerinden sekil alabilmekte
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ve rahatlikla boyanabilmektedir. Toprak malzemeye gore daha ekonomik, kolay bulunur olmasi ve kisa zamanda
donarak kalibin seklini alabilmesinden siklikla tercih edildigi goriilmektedir. Ancak seramik {iriinlere gore agir
olup kaba goriinebilmektedir.

Fotograf 8’de nazar boncugu ve ¢ini motifleri ile siislenmis cesitli renklerde terlik ve topuklu kadin
ayakkabisi bigiminde duvar ve masa siisleri ile kiilliik ve saks1 olarak kullanilan iiriinler sunulmaktadir. 8-a alg1
tozu (Nevsehir), 8- b ile gosterilen ii¢ seramik iiriin (Ankara), 8-c, d, 1 al¢1 tozu (Ankara), 8-e porselen (Istanbul),
8-f ile verilen iki iirtin al¢1 tozu (Didim), 8-g seramik, (Didim) 8-h seramik (Side), seri iiretim triinler
verilmektedir.

Fotograf 8: Terlik, Gova Modeli ve Sandal Formunda Ev Aksesuarlar1 (Somgag, 2021)

4.5. Plastik ve Tiirevleri ile Yapilan Hediyelik Uriinler

Gunimiizde plastik ve benzeri maddelerden de ayakkabi formunda ¢esitli siis ve kullanim esyasi
fabrikalarda yapilmaktadir. Son derece cezbedici renklerde ve fonksiyonel olarak tasarlanan bu iiriinler,
ayakkab1 c¢ekecegi, kap1 tutacagi, sise koruyucusu, ofislerde selobantlik, ata¢ kutusu gibi amagclarla
kullanilmaktadir. Fotograf 9°’da kumbara, bant tutacagi ve parfiim sisesi goriilmektedir.
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Fotograf 9: Ofis Egyas1 ve Parfiim Sisesi (Somgag, 2021)

Turistik hediyelik esya satan magazalarda raflarda iiriinlerin karisik, ayakkabi bi¢ciminde iiriinlerin farkl
raflarda, diizensiz yerlestirildigi tozlarindan arindirilmadigi ve {iizerlerinde fiyat etiketinin bulunmadig:
goriilmiistlir. Ayrica yerli turistlere nazaran yabanci turistlere ilgi gosterildigi, iirinler hakkinda pek fazla bilgi
vermedikleri gézlenmistir.

Yarattig1 istihdam imkani ile igsizligi azaltan, ekonomik ve sosyal gelisimde etkili olan hediyelik esya
satig1 yapan magazalar bolgenin tanitiminda etkili olduklar1 diisiiniiliirse olduk¢a 6nemli bir is kolu oldugu
goriilebilir. Magaza saticilarina gore turist, gittigi iilkede bulundugu yoreye 6zgii fabrikasyon iiriinlerden ziyade
el yapimi olan, kiiltlirlimiizii tanitan, kii¢iik boyutlarda ve hafif tiriinleri tercih etmektedir. Ancak fabrikasyon
iirtinlerin alig fiyatlarinin uygunlugu da satista etkileyici olmaktadir.

5. Yurt Disinda Uretilmis Ayakkabi Formunda Turistik Hediyelik Esya

Tiirkiye’de oldugu gibi diger iilkelerde de turistik hediyelik esyaya sehirler, mimari, kisiler ve hayvanlar
konu olmaktadir. illere hatta ilgelere ait 6zel anlam ifade eden tarihi binalar ve binaya ait kesitler goriilmektedir.
Ornegin ingiltere {in yapmis binalarini kupa, kiil tablasi, buzdolabr siisii gibi iiriinlere figiir olarak kullanmustir.
Tiirkiye ¢ok fazla sayida sembol olabilecek konuya sahipken turistik hediyelik esya olarak bu ornekleri
pazarlayamamasi bu konuda yeterince ¢alisma yapilmadiginin gostergesidir (Yanar, 2012:114-117).

Bagka tilkelere ait ayakkabi bi¢ciminde turistik hediyelik esyanin iizerinde, yoreye veya iilkeye 6zgii
figlirler siklikla goriilmektedir. Bu figiirlere bakildiginda sehirlerden manzara goriintiileri, antik veya tasarim
degeri tastyan mimari yapilar, iinlii bilim adamlari, sanatgilar, hatta halktan kisilerin resmedildigi veya giinliik
yasamdan ¢esitli nesneler veya kesitler goriilebilmektedir.

Ozellikle Avrupa iilkelerinde ayakkabi formunda yapilan iiriinler incelendiginde geleneksel 6zellikleri
yansittig1 gibi iirlinlerde hammaddenin ¢ok iyi islendigi, boyutlarinin uygun dlgiilerde oldugu, renklerin iyi
secildigi ve tasarimlarin modern ¢izgilerle yorumlandigi gériilmektedir. Cam, metal, ahsap, porselen ve seramik
iiriinlerin son derece hafif ve zarif oldugu géze ¢arpmaktadir.

Fotograf 10’da ahsap, seramik, porselen ve cam malzemeden yapilmis Hollanda, Maldiv Adalari,
Yunanistan, Romanya ve Almanya’da iiretilmis ayakkabi biciminde hediyelik esya goriilmektedir.

Hollanda’nin simgelerinden geleneksel ayakkabisi sabo, agactan yapilmakta, giyim olgiileri diginda 4
ile 12 cm boyutlarinda turizme sunulmaktadir. Aga¢ disinda seramik malzemeden de sarkitma veya diiz
zeminleri siislemesi i¢in iiretilmektedir. Sabo ayakkabi lizerine iilkenin diger simgeleri olan yel degirmeni figiirii
ve lale ¢igekleri resmedilmekte, boylece ti¢ simgesini tek bir iiriin iizerinde sunmakta ve ayakkabi ciftini
birbirine bayrak renklerinde tekstil seritler ile baglamaktadir (Fotograf 10-f). Sabo ayakkabi lizerine denizlerine
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vurgu yaparak yelkenli figiirii iizerinde yine bayragini 6ne ¢ikartabilmekte (Fotograf 10-h) veya lale basta olmak
iizere gesitli ¢igeklerini sabo ayakkabilar tizerinde renklendirmektedir.

Almanya’da tiretilen cam ¢izme {lizerinde “evim giizel evim” yazisi ile bir kadini, bagka biri ¢izmede bir
adamu trafik 1siklarinin yaninda kopegi ile resmetmekte (Fotograf 10-a) veya cam kupa iizerinde geyik basi
figliri bulunmaktadir (Fotograf 10-k). Eglence ve kar figiirlii ¢izme bi¢iminde seramik kupalar yeni yil
kutlamalarinda hediye edilmektedir.

Yunanistan seramik parmak arasi terlik formlarinin iizerine Selanik gehir manzarasini resmederek Beyaz
Kule, deniz ve martilart iglemektedir. Deniz turizmi ile {inli Maldiv Adalar1 da giyimi plajda tercih edilen
parmak arasi sandalet modeline deniz temasini isleyerek terligin bantlarini yunus baligi seklinde tasarlamistir
(Fotograf 10-1). Sandal bi¢imli hediyelik esya buzdolab siisii olarak iiretilmistir.

Bu hediyelik esyanin duvar, kap istleri, araglarda dikiz aynalari ve masa {izerlerini siislemesi i¢in
iretildigi ve islevsel ozellikleri de goriilmektedir. Kiilliik, masa ¢akmagi, vazo veya sivi igmek igin kaplarda
canlt ve parlak renkler secildigi, iilkelerin kiiltiirel dokularma 6zgii motif desen ve kompozisyon 6zellikleri
tagidiklari, geleneksel ve modern ¢izgilerde estetik kaygilar ile tasarlanarak, kaliteli malzeme ve ince iscilik ile
iiretildikleri goriilmektedir.

Fotograf 10°da verilen tiriinlerin hammaddeleri incelendiginde; Fotograf 10-a cam 10-b giimiis, 10-C
cam ve kumas, 10-d, e metal, 10-f ahsap, 10-g giimiis ve seramik, 10-h seramik, 10-1 porselen, 10-k al¢1 tozundan
iiretildigi belirlenmistir.

Uriinlerin bigimleri incelendiginde ise; 10-a, b, d, g, h, i, k bot, cizme ve ayakkabi, 10-c, f, 1 ayakkabu,
10-1 parmak aras terlik modeli olarak tasarlandig tespit edilmistir.

_ .

Fotograf 10: Yurt dis1 Ayakkab1 Bigiminde Hediyelik Uriin Ornekleri
Ayakkabi1 Diinyast Arsivi, (Somgag, 2021)
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Turizm amagli hediyelik olarak tasarlanan Ayakkabi1 bi¢ciminde iiriinler Tiirkiye’yi ve gezilen yorelerini
tanittig1 gibi, imalatlarin yapildig1 atolyelere ve satis magazalarina istihdam saglamakta ve ekonomik girdi
saglamaktadir.

Aragtirmanin yapildigi il ve ilgelerde satilan turistik hediyelik esya cesitleri incelendiginde ayni veya
benzer iiriinler oldugu saptanmistir. Bunun nedeni fabrikasyon olarak {iretilen {iriinlerin hemen her yere
pazarlanmasindan el yapimui tirlinlerinin ise sadece iiretildigi il sinirlarinda kalmayarak diger ¢evre illere de
satisinin yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, deriden farkli modellerde ayakkabn iiretiminde marka
olmus Kahramanmaras veya Gaziantep illerinde iiretilen deri ayakkabi formundaki hediyelik esya, Nevsehir,
Istanbul illerinde ve Side ilgesinde de goriilmiistiir. Deri iiriinler daha cok Yemeni, Carik, Postal, Gelik gibi
geleneksel ayakkabi formlarinda tiretilirken alg1 ve seramikten fabrikasyon iiriinler cogunlukla terlik ve topuklu
kadin ayakkabisi olarak bigimlendirilmistir.

Cogunlukla deri ve seramik malzemenin tercih edildigi, kumas iiriinlerin ¢esit ve sayica azlig
belirlenmistir. Derilerde koyu renkler kullanilirken, seramik olanlarda canli renkler tercih edilmistir. Side
ilcesinde seramik tiriinlerde Apollon tapinaginin resmedildigi ve Tiirkiye yazan terlik bi¢imi, masa istii siisii
olarak tasarlanmis ve yesil, kirmizi renklerde tretilmistir. Didim il¢esinde parmak arasi terlik formunun
buzdolabr siisii olarak iiretildigi ve iizerinde il¢e adinin yazildigi diger iiriinlerde ise ilge adinin yazilmadigi tespit
edilmistir. Ankara diginda arastirmanin yiiriitiildiigii illerin hi¢birinde cam {iriin bulunmamaktadir.

Fabrikasyon seramik ve al¢i tozu ile iiretilen {irlinlerde nazar boncugu, lale, karanfil gibi geleneksel
motiflerin kullanildig1 belirlenmistir. Ancak iilke ve yore isimlerinin iiriin iizerine nadiren yazildigi, liriin ile
ilgili aciklayici bilgilerin bulunmadigi ve saticilarin da {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ve 6zelligi
olmayan kagitlarin paketlemede kullanildigi iiriinlerin basit naylon posetler ile turiste verildigi saptanmistir.

Avyakkabi bigiminde hediyelik esya iiriinlerinde kalite ve estetik degerlerinin artirilabilmesi igin;

Ayakkabi bigiminde turistik hediyelik esya yoresel hammadde ve geleneksel tekniklerle iiretilmeli,
motif, desen ve kompozisyon 6zellikleri yoreyi yansitmali, ayn1 zamanda begenilebilir ve islevsel olmalidir.
Uriinler bu 6zelliklere sahip oldugunda kiiltiirel ve ekonomik degerinin artacag: diisiiniilmektedir. Ornegin;
Karadeniz bolgesinde ge¢miste giyilen Capula ve Yemeni formunda ayakkabilar bdlgede bulunan
malzemelerden tasarlanarak 5-10 cm taban uzunlugunda iiretilebilir. Cam, kavak ve benzeri yumusak dokulu
agaclar oyularak bicimlendirilebilecegi gibi, misir yapraklari, sogiit, 1sirgan ve findik dallart yoreye 6zgii
tekniklerle oOriilerek ayakkabi bi¢imi verilebilir. Nevsehir civarinda topraktan, deri islemeciliginin ve/veya
ayakkabi tiretiminin oldugu illerde deri malzeme ile yoreye 6zgii, mest, takunya terlik, carik gibi geleneksel
ayakkabi1 formlar kii¢iik boyutlarda tasarlanabilir. Kahramanmaras ilinde deri ile yapilan yemeni, postal, ¢arik
gibi formlarda el yapimi 4 ile 12 cm. boyunda ayakkabilarin iizerine sehir ismi yazilmali, yoresel motifler
kullanilmal1 ve iiriin ile ilgili tanitict bilgiler bulunmalidir. Soysaldi1 (2014: 23) her iirliniin kendi alt yapisindan
beslenmesi, 6ziindeki teknik ve renk o6zelliklerinin bozulmadan iiretilmesi ve etnografik bir deger tagimasi
gerektigini belirtmistir. Tag1 ve Yanar (2016:343-344)’1n da belirttigi gibi, yoresel geleneksel iiriinler
iiretildikleri yorenin 6zellikleri ile bilinmekte ve bu {iriinlerin yoresel devamliligi igin cografi isaret tescili almasi
Oonem tagimaktadir. Bu baglamda, Samsun Carsamba ilgesinde turistik hediyelik iirlinlerden Basuk Yemeni ile
Gaziantep ve Kahramanmaras’ta Uretilen Yemeni, Carik ve Postal ayakkabi formlari cografi isaret alarak,
taninirh@inin - ve {reticilere ulasilabilirliginin artirilmasi, Kkalitesinin korunmasi ile siirdiiriilebilirligi
saglanabilecektir.
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Uriinlerin iizerinde tanitict kisa, anlasilir bi¢imde; iiriiniin adi, yapim teknigi, hammaddesi, tiretildigi
yore, boyutu, agirhgr ve fiyati ile ilgili kimlik bilgilerine yer verilmeli, paketlemede ise estetik ambalajlarin
kullanilmasi gerekmektedir.

Turist rehberleri butik tiiri tiriinler i¢in el emeginin degerini ve ayakkabi bigiminde hediyelik el sanati
iiriinlerinin yapilis siirecini gostermek, i¢in konuklarini gezilen yorelerde 6zgiin atdlyelere yonlendirmelidir.

Magazalarda triinler bir diizen icinde sergilenmeli, fiyat etiketi olmali ve iriin hakkinda dogru
bilgilendirme yapilmalidir. Turiste iiriinlerin hammaddesi, tasarimi, yapilis ve 6zellikleri hakkinda yeterli bilgi
verilmelidir.

Yeni malzemeler ile yeni tasarimlarin yapilmasi ile tirlinler ¢esitlendirildiginde tasarimei, iiretici ve
saticilara yeni kazanimlar getirecek ve iilke ekonomisine katki saglayacaktir. Yanar (2012: 3)’1in da belirttigi
gibi bu sayede siirdiiriilebilirlik de saglanacaktir. Uretimin siirdiiriilebilirligi kirsal bolgeden kente gogii
yavaglatabilir. Yerel halka 6zellikle kadinlara istihdam alan1 yaratabilir.

Kiltiir ve Turizm Bakanlig1 ayakkabi bigiminde hediyelik {irlinlerin, ulusal ve yoresel 6zellikler tagimasi
konusunda tasarim ve iiretim teknigi boyutunda projeler gelistirmeli bu alanda c¢alisanlara destek olmalidir.

Yoreye ait tanmitim dergi ve kitaplarinda, web sayfalarinda, tiriinlerle ilgili bilgi ve fotograflar olmali,
ulusal ve yoresel dzgiinliige sahip iiriinlerin tescili yapilarak, Diinya Turizm Orgiitiince diizenlenen kongrelerde
tanitimlar1 yapilmalidir.
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Oz: Turizm faaliyetlerinin 6z degerini siirdiiriilebilir iletisim aktiviteleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda turizm faaliyetleri,
bir kentin dogal giizelliklerinin kent icindeki kurumlarla ortak bir orgiitlenme ve sinerji potansiyelinin disarida
birakilmadan, mevcut iletisim stratejilerinin etkin ve yerinde kullanimi ile gerceklesebilmektedir. Proaktif iletisim
stratejileri; kurumun mevcut konumu ile ulagmak istedigi hedeflerin belirli bir misyon ve vizyon él¢iitii ile stireklilik esasina
gore degerlendirilmesi ve kiymetlendirilmesidir. Bu kiymetlendirme faaliyetleri, kurumlar arasindaki ortak bir vizyon
olgiitiintin 6ne alimmasi ve kurumlar arasindaki ortak uyumlastirma ¢abalart ile miimkiindiir. Buna ek olarak turizm
sirketleri ile yerel yénetimler arasindaki iletisim kanallarimin karsilikly etkilesim esasina dayali acgik tutulmas: da
siirdiiriilebilir bir turizm potansivelinin olusturulmasinda onemli goriilmektedir. Isletmeler ve toplum arasindaki
yonetimsel eylem birlikteliginin bir arada tutundurulmas: ise proaktife edilen siirecin daha dinamik bir sekilde
gergeklestirilmesi olanagint arttirmaktadir. Bu dogrultuda turizm faaliyetlerinin ya da ¢abalarimin basariya ulagabilmesi
proaktife edilen inang ve amaglarla olusabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; turizm faaliyetlerini ana katalizérii olan turizm
isletmelerinin proaktif iletisim stratejilerinin 6nemine deginerek literatiire farkl bir bakis agisini sunmaktr. Bu ¢alisma ile
turizm faaliyeti icerisinde yer alan ve pazardaki konumlandirma agisindan bazi belirsizliklerin giderilmesi agisindan
iletisim temelli bir ¢alisma gerceklestirilmeye calisilmistir. Arastirma betimleyici bir nitelik tasiyarak literatiire katk
saglamayr amag edinmektedir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, turizm, proaktif iletisim stratejileri, betimleyici analiz

Abstract: Sustainable communication activities constitute the core value of tourism activities. In this direction, tourism
activities can be realized with the effective and appropriate use of existing communication strategies, without excluding the
potential of a joint organization and synergy of the natural beauties of a city with the institutions in the city. Proactive
communication strategies; It is the evaluation and evaluation of the current position of the institution and the goals it wants
to achieve on the basis of continuity with a certain mission and vision criteria. These valuation activities are possible with
the promotion of a common vision criterion among institutions and joint harmonization efforts between institutions. In
addition, keeping communication channels open between tourism companies and local governments on the basis of mutual
interaction is considered important in creating a sustainable tourism potential. Keeping the administrative action together
between businesses and society increases the possibility of realizing the proactive process in a more dynamic way. In this
direction, the success of tourism activities or efforts can occur with proactive beliefs and purposes. The aim of this study;
The aim is to present a different perspective to the literature by emphasizing the importance of proactive communication
strategies of tourism enterprises, which are the main catalysts of tourism activities. With this study, a communication-based
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study has been tried to be carried out in order to eliminate some uncertainties in terms of positioning in the market and
within the tourism activity. The research aims to contribute to the literature by being descriptive.

Keywords: Communication, tourism, proactive communication strategies, descriptive method,

Giris

Turizm,; siirekli biiyiiyen ve gelisen bir sektor olarak giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Turizm;
ekonomi, toplum, sanat ve endiistri kollar1 ile baglantili etkinlikler bi¢imidir (Kale, 2016: 19). Bu yoniiyle
turizm; toplumun tiim biitiinlesik degerleri tlizerinde kimlik kazanmig bir olgudur. Baska bir tanima gore ise
turizm “kisilerin kendi alisik c¢evreleri disinda gergeklestirdikleri faaliyet bigimleridir” (Tisdell, 2013: 35).
Turizm; iletisimsel eylemle sekillenen, serbest zaman etkinligi ile toplumsal etkilesime yon veren, kendi
kamusalim belirli yer ve zamana bagh kalarak gelistiren bir emek iriiniidiir. Bu emek {irliniinde tiiketiciler
(gezginler) yasamanin, heyecanin, doyumun ya da deneyimin aktif yapicilar1 konumundadir.

Turizm iletigimi ise; turizm faaliyetinin iletisimsel ¢iktisidir. Turizm iletisimi bir eylem olarak kiiltiiriin
iiretimini, toplumsal gergekligi, estetik kodlari, mitleri, sdylesileri ve anlatilar tarzlarim kendi gercekligi ile
biitiinlestirme ya da yogurma ¢abasidir. Bu yonii ile turizm iletigimi kavramina; turizmin tiim eylemlerini entegre
eden, turizm eyleminin biitiinliigiinii, varolusunu ve simirlilarin1 belirleyen tiim sembolik i¢erlemeler olarak
bakmak isabetli bir tercih olacaktir. Turizm iletisimi; gezme/seyahat etme eylemini gergeklestirenler ile
amaglanan aksiyonu iiretenler arasindaki “uyumu”, “dengeyi”, “ortak niyeti”, “biitiinlesmeyi” ve “dayanismay1”
saglayan kilit bir kavramdir. Turizm iletigsimi; isletmenin kendisini piyasada konumlandirma amacina yonelik
gergeklestirdigi yazili, gorsel ya da sozli ¢ergeveleridir. Kwortnik’e gore; iletisim faaliyetleri ile belirli
cergeveye dayali olusturulan zihinsel imaj; paydaslar arasindaki uyumu (Kwortnik, 2011: 14) biitiinliigii ve

siirekliligi meydana getirebilmektedir.

“Diinyada yasanan gelismelerle sinirlarin ortadan kalmasi, ulusdtesi meta ve insan hareketliliginin
kolaylagmas1” (Ayhan, 2015: 47), giiniimiiz diinyasini tek bir pazar catis1 altinda toplulastirmistir. Degisim ve
doniisiimle kendi alanlarin1 zorlayan bu pazar ortaminda {ilkeler, kentler ya da bdlgeler pazardan pay elde
edebilmek icin rekabete dayali piyasa kosullarina kendisini uyarlamak zorundadir (Anholt, 2011°den Akt:
Demirkol ve Yozcu, 2016: 72). Modern isletmeler, kiiresellesmenin organik temelini olusturan liberallesme
siireci ile serbest piyasa ekonomisinin getirdigi rekabete dayali degisim ve doniisiimleri yasamak zorunda
kalmistir. Emegin sermaye karsisinda yogun oldugu iilkelerde ise bu liberal odakli finansal serbestlesme
sermaye getirilerini belirli 6l¢iide sinirlandirmig (Quinn, and Inclan, 1997: 777), bu durum ise ulusal olmayan
kiiresel sermayenin ulusal sermaye karsisinda gii¢c kazanmasina neden olmustur (Kucur, 2022: 175. Sinirh bir
alanda hareket kalibrasyonu kisitlanan isletmeler ise ¢areyi rekabet ortamina karst uyumlu reaksiyonlar
gergeklestirerek agsmaya c¢alismiglardir. Bunun dogal bir sonucu olarak giiniimiiz modern isletmeleri, “biiylik
capl birlesmeler”, “globallesme” ve “yeni iletisim teknolojilerinin™ gelisimi ile pazara entegre olma g¢abasi
igerisine girmislerdir (Bertrand and Soenen, 2022: 1). Kiiresellesme ve onun getirmis oldugu ¢oklu sermaye
entegrasyonu ve dagilimi ise yeni turizm sinirlarinin kesfedilmesine de neden olmustur (Alvanez, vd,; 2016: 3).
Turizme bigilen roliin smirlarmin degisime ugramasi “dijital ekonomi- iletisimin gelisimi” ile dogrudan
baglantilidir. Ciinkii dijitallesen iletisim ortamlari, turizmin igerigini, etkilesimini, kamusalini, kalibrasyonunu,
varolugsal kimlik rollerini ve islevsel kiiltiiriin temel dayanak agilarini da degisim ve doniisiime ugratmastir.

Turizm faaliyetlerinin 6beginde iletisim olgusu yatmaktadir ve turizm faaliyeti igerisinde paydas
konumda bulunan turist ve gezginler artik gerceklestirmeyi planladiklari seyahatlerde daha segici, ¢ok yonlii ve
yaratici bir kimligi olan miisterilere doniismiistiir. Benzer bir ifade ile turist ve gezginler pasif gérme eyleminin
disinda siireg igerisinde daha aktif olan, siireci kendisine gore uyarlama kalibrasyonuna sahip miisteriler haline
gelmigtir. Yeni tiirden miisteri beklentilerinin ve taleplerinin kurumlar ve kentler agisindan karsilanabilmesi ise
eski pazar mantigmma gore oldukca zahmetli ve giigtiir. Siirekli degisen ¢evre ve miisteri tercihlerinin
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karsilanabilmesi ise; uygun yer, zaman ve mekanda gergeklestirilen iletisim siirecleri ile giderilebilmektedir.

2 (3

Etkili ve yerinde kullanilan iletisim siireci ile; “destinasyonun”, “destinasyon imajimn”, “alternatif turizm
kaynaklarinin”, “kurumsal imajin”, “paydas biitiinliigiiniin” ve marka kimliginin pekistirilmesi saglanabilir.
Marka kinliginin ve imajin pekistirilmesi ise; talebin artmasina, ekonomik biiylimeye ve kaynaklarin dengeli

dagilimina hiz katabilmektedir.

Giintimiiz pazar ortami ve kosullari, geleneksel yonetim anlayisindan tamamen kopuk olmasa da daha
kompleks ve karmasgik potansiyele sahiptir. Teknoloji ve sermayenin serbest dolasimi tekno- sermayeyi bir araya
getirmis ve tekno-sermaye enformasyon akisini da ¢ok boyutlu olarak degisim ve doniisiime ugratmistir. Bu
durum tekno-sermayenin teknik olarak enformasyonu, kurumlarin lehine ya da aleyhine sekillendirmesine
olanak tanimistir. Teknoloji ve sermaye ile bir araya toplanan enformasyon, miisteri tercihleri {izerinde
belirleyici bir giice nail olmaktadir.

Mcluchan’a gore; enformasyonun dijital akis ile yogunluk kazanmasi, enformasyonun anlik olarak
degistirmis ve doniistiirmiistir (Mcluchan, and Powers, 2001: 13). Bu ac¢idan degerlendirildiginde
enformasyonun gosterimi iizerine kurulu olan turizm igletmeleri, kamusal alanlarini insa ederken “goriintii”,
“imge” ve “metafor” sunularindan yararlanir. Yar1 kamusal nitelikteki kitlelerin yer, zaman ve mekanla
kurduklar1 goriintiisel iligkinin niteligi ve boyutlar1 ise turizm igletmelerinin yakalamasi gereken ipuglaridir.

Bir aktor olarak turizm; yalnizca seyahat etme eylemi olarak goriilmemelidir. Dolayisi ile giiniimiiz
serbest piyasa kosullarinin isletmecilik mantiginda da koklii bir degisime neden oldugu bilinmektedir. Isletmeler
acik sistem icerisinde halk beklentilerini 6n planda alan (Sezgin ve Can, 2017) endiistriyel mantig1 tiim
paydaslarina yayan kurumlara doniismiistiir.

Sermayenin ¢ok yonliiliigli ve kullanisi iizerine insa edilen endiistriyel mantik; duraganligi kabul
etmemektedir. Turizm igletmeleri, sadece iiriinii iireten ve pazarlayan geleneksel bir pazarlama mantigindan
ziyade miisterilerine kars1 sorumluluk anlayisini 6n plana alan, ¢cevre ile merkez arasindaki merkezkag kuvvetini
kendi lehine gevirmeye gayret gosteren, faaliyet alanlari arasindaki belirsizlikleri ve krizleri en aza indirmeye
calisan ve piyasa kosullarinin degisimini iyi okuyabilen kurumsal 6zerk yapilara doniismiislerdir.

Turizm sirketleri, i¢inde barindirdigt pek c¢ok “wyumlastirma pratikleri”, “iletisim stratejileri”,
“pazarlama ve sinerji yonetimi”, “paydas yonetimi”, “miisteri tatmini”’, “kurumsal kimlik”, “kent imaji” gibi
anahtar kavramlarin biitiin ¢iktilarin1 paydaslarinin memnuniyeti tizerine insa etmektedir.

Turizm odakli karsilikli fayda dengesinin gelisim olanaklarina imkan taniyan proaktif iletisim
stratejileri; {irin sinifi ile ilgili ¢agrisimlari, marka farkindaligini ve marka rezonansinin gelisimine katki
sunabilmektedir. Etkili iletisim stratejilerini hayata geciren ve uygulayabilen turizm isletmeleri, kamusalina
sundugu {irlin merkezli pazarlama hedefleri ile tiiketiciler agisindan aktif bagliligin olusum siirecini
hizlandirabilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi bir aktor olan turizm ve turizm isletmeleri, bir {ilkenin teknolojik ve ekonomik
gelisiminde hayati bir rolii Gistlenmekte (Divisekera, 2013: 33; Gomez, vd,; 2021; Mihalic, 2021: 77), kitlelerin
beklenti ve ihtiyaclaria yonelik kaynaklar1 etkili bir sekilde kullanmay1 amag¢ edinmektedir (Bozkurt, 2014: 7).
Turizm isletmeleri, tilkenin i¢ kaynaklar1 arasinda sermaye dagilimina yon veren (OECD, 2017; ILO, 2022;
WTO, 2012; Velasco, 2016: 1), rekabetin tepki alanlarini belirleyebilen (Bogan, 2014: 1), devlet (hiikiimet) ve
halk arasindaki is kaynakli ¢atismalar1 en aza indirmeye calisan, yerel ve ulusal kiiltiiriin yayilmasina olanak
saglayan eylem temelli isletmelerdir. Bu yonden turizm igletmeleri; bir iilkenin sermaye, kiltiir, deger degis
tokusu acisindan hayati bir 6neme sahip oldugu bilinen bir gercektir.

Turizm isletmeleri ile; devletler arasindaki politik catisma alanlarii yumusatma, (politik opsiyon),
ulusal dlgekli kolektif kimligin turistler vasitasi ile tasginmasina, (genisletme opsiyon), iilkenin benimsedigi
“ekonomik, kiiltiirel ve politik mobilizasyon degerlerinin baska iilkelere kanalize edilmesi ve uyumlastirma
pratiklerinin gerceklestirilmesinde, (aktarma opsiyonu), i¢ sermaye piyasalarinda darbogazin giderilmesinde;
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(ekonomik opsiyon) ve piyasa ve hiikiimet arasindaki sermaye temelli catismalari en aza indirmesinde,
(biitlinlesme opsiyonu) saglanabilmektedir. Bu opsiyonlarin her biri birbiri ile etkilesim halinde oldugu gibi,
birbirinin faaliyet alanlarini belirleyebilme giicline sahiptir.

Turizm igletmeleri duragan karakterde bir yonetim kalibrasyonu ile hayatta kalamaz. Bu agidan turizm
isletmeleri kurulusundan itibaren kurumsal fayday1 gozetmeli ve kendi kurum felsefesi ve kiiltiiriine uygun
aksiyonlar gerceklestirmelidir. Bu aksiyonlar icerisinde iletisim faaliyetleri 6nemli bir yere sahiptir. Turizm
isletmeleri ¢evre ile kendi i¢ paydaslari arasinda turizm eylem ve mantigini iyi kavramali, ona gore iletisim ve
eylem planlar ile siireci yonetmelidir. Aksi takdirde turizm isletmesi ile ¢evre arasindaki diyalojik iletisim
ortam1 bozulacak ve kurumsal itibar kurum aleyhine yon degistirecektir.

Kurumlar agisindan diyalojik iletisimin bozulmasi reaktif yonelimli iletisim stratejilerinin dogmasina
neden olmaktadir. Aslinda pek ¢ok profesyonel reaktif stratejiler ile proaktif iletigim stratejileri arasinda net bir
hat ¢izme egiliminde degildir. “Fakat bilinen su ki reaktif iletisim demek isletmenin olumsuz bir duruma tepki
verdigi ve siirecin istenilen bir sekilde gitmedigi zamanlarda kullanilan tepki yonelimli iletisim hamleleri iken,
proaktif iletisim stratejilerinde kurum agisindan herhangi bir olumsuzluk mevcut degildir. Bu yiizden proaktif
iletisim stratejileri siireklilik esasli olan ve kurum ile gevresi arasindaki geri bildirim siirecinin etkin oldugu bir
stireci ifade etmektedir” (Rojas, 2022; Solmaz, 2012). Bu yiizden proaktif iletisim hamleleri, turizm isletmesinin
mevcut konumu ile ulagsmak istedigi nihai hedeflerin gergeklestirilmesinde Kilit bir eylem aktivasyonu olarak
goriilmelidir.

Calismada turizm faaliyetinde bulunan isletmelerin yerine getirmesi gereken proaktif iletisim stratejileri
iizerinde durulmustur. Alanda turizm ve iletisim baglaminda pek cok arastirma gergeklestirilmis olmasina
ragmen (ki bunlardan bazilari): (Yildiz ve Soysal, 2021; AlQasi, 2022; Hazarhun, 2022; Erdem, 2022;
Derebasoglu, 2021; Eryilmaz, 2018: 304-322; Eryilmaz ve Zengin, 2014; Esen ve Kilig, 2019; Alagoz ve Dereli,
2020; Duran, Erdem ve Konaklioglu, 2022; Yapici ve Ozden, 2021; Kuday, 2021; Pelit ve Karagor, 2015; Uyar,
Solmaz ve Kasapoglu, 2020) bu ¢alisma proaktif iletisim siireclerine deginmektedir. Ek olarak yapilan literatiir
taramas1 sonucunda turizm isletmelerinin proaktif iletisim stratejisini konu edinen bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Bu durum ise calismanin en gii¢lii yanini olusturmakla birlikte literatiire katki sunacagi
diistiniilmektedir.

Uluslararast literatiirde ise turizm igletmelerinin stratejik iletisimine yonelik pek ¢ok ¢aligmanin varlig
arastirma esnasinda goriilmiistiir. Bu g¢aligmalardan bazilart ampirik nitelikteki ¢aligmalardir (Lim, 2006;
Morley, 2009). Ayrica alanda gergeklestirilen ve pazarlama iletisim stratejileri ile turizm arasindaki etkilesime
odaklanan c¢alismalardan bazilari ise betimleyici niteliktedir (Amin and Priansah, 2019; Promise, 2022; Bogan,
2014). Promise (2022) “Marketing Communication Strategies and Customer Satisfaction of E-Tailing Firms in
Port Harcourt. GPH- International Journal of Business Management” adli calismasinda E- posta firmalarmin
pazarlama iletisimi stratejileri ve miisteri tatmini iizerine betimleyici nitelikte bir ¢alisma gerceklestirmistir.
Bogan (2014) “Communication and Promoting Policy in Tourism Marketing” adl1 ¢alismasinda betimleyici bir
desenle arastirmasini gerceklestirmis ve turizm piyasasinda iletisim ve promosyon politikalarinin pazar
destinasyonu acisindan 6nemine deginmistir. Bu ¢alismaya gore; turizm piyasalarinda iletisim ve promosyon
teknikleri {irlin kalitesi ile uyumlastirilmalidir. Almeida, Bremser ve Liach (2015) “Proactive and Reactive
Strategies Deployed by Restaurants in times of Criss” adli ¢alismalarinda; firmalarin kriz dénemlerinde
uyguladiklart reaktif ve proaktif stratejileri ve bu stratejilerin kuruluslar {izerindeki etkilerini analiz etmeye
calismislardir.

Siirdiiriilebilir Turizm ve Turizm Destinasyonu

Maclaren (1999) siirdiirtilebilirlik kavramina istenilen gelismelerin ve arzu edilen taleplerin devamlilik
esasina gore var olmasi olarak yaklagmistir (Aktaran: Bozkurt, 2014: 3). Baska bir ifade ile siirdiiriilebilirlik; az
kaynaklarla daha ¢ok yeniliklerin devamliligin1 saglamaktir. (Crowther and Aras, 2008: 15). Sirdiiriilebilirlik;
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cevre ile uyumu 6n plana alarak, operasyonel ve i¢ ¢evrenin kisa, orta ve uzun vadeli olarak izlenmesi, siireklilik
temelli isletme ve miisteri tatminine yonelik gerceklestirilen planlamalardir.

“Avrupa Birligi Ekonomik Komisyona gore; siirdiiriilebilirlik, bir kavram olarak ¢evresel, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel boyutlar1 icinde barindirmakta ve en yaygin olarak bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek nesillerin kendi
ihtiyaclarint karsilama yeteneginden o6diin vermeksizin karsilayan kalkinma” anlamini tasimaktadir (Kim,
Barber and Kim, 2018: 576). Siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinmasinin temelini olusturmaktadir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir kalkinma ise “ilk kez 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu raporunda,
dogal kaynaklarin insan ile doga arasinda denge kurarak gelecek nesillerin ihtiyaglarimin karsilanmasina
olanak verecek sekilde bugiinden tiiketilmemesidir ” (Calik, vd,; 2015: 759). Destinasyon ise; giindelik dildeki
“yer” kavramina karsilik geldigi gibi (Pocock, 2006: 95), tercih edilen yer (Mayerhofer, 2020), seyahat edilecek
alan (Demirkol ve Yozcu, 2016: 74), gidilen yer (Cambridge Dictionary, 2022) olarak kavramsalliga sahiptir.
Destinasyon; kolektif bir ¢abalar biitiinii olarak (Sotiriadis ve Shen, 2017:9), isletmelerin ya da kentlerin uyumlu
ve biitiinlesik bir piyasa entegrasyonunu yiiriitmek icin pazarlanan alanlara denir. Bu alanlar; konaklama
yapilari, restoran, bar, sahil, deniz, gece kuliipleri olabilir (Demirkol ve Yozcu, 2016: 75). Destinasyon; i¢ ve
dis turizm gelirlerinin arttirilmasi, siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, markalarin pazarlar
arasinda yayilimini kolaylastirabilir. Bu yoOniiyle destinasyon eylemleri; siireklilik esasina dayali iletisim
faaliyetlerinden olugmaktadir.

EYLEMSEL PRATIK UGRAK .
ALANLARI KURUMSAL NIYET EYLEM KODU
. Makro Cevrenin izlenmesi/RaporlastlrllmaSI
Politik Sermaye
Kurumlar Piyasalar Gozlemsel Eylem
Sivil Toplum Yerel — Tutunma ¥
Orgiitleri Orgiitler
Marka Potansiyelinin Belirlenmesi
Cekicilik? Marka ilgisi — Marka Konumlandirma
Uygun Paketler? Marka Tutundurma _ Marka Konumlandirma
Ulasilabilirlik?
Farkindalik? | .
Kurumsal Sadakat
. Operasyonel Cevrenin izlenmesi
. i¢ ve dis Paydas (Calisanlar ve Aksiyon Siirekliligi
Turistler) ‘
. Tedarikgiler iletisimsel Eylem
° Lobiler
. Ydéntem, Ortam ve Araglarin Kull
Toplanti, Mikrobloglar
Konferans, Yilliklar, Brosiirler, Dergiler o o
Sosyal Medya, Panel, Fuar, Agihslar, lletisimde Stireklilik Aragsal Eylem
Seminer, , o -
. Sinerjik Yonetisim
Aidiyet Ortak Ortak His
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Benimseme Aktif Duygu — -
Katilun Psikolojik Eylem
Baglilik . Hedef
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Diriistlik Hesap Verebilirlik ‘ ftibar Ynetimi
Seffaflik
Ahlaki Sorumluluk .
Ahlaki Eylem
Vicdani Y ikimlglik Y

Kaynak: Yazar tarafindan kurgulanmustir.

Sekil 1. Turizm Isletmelerinde Siirdiiriilebilir Tletisim Tutumlari
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Glinlimiiz turizm isletmeleri siirdiiriilebilir bir kurumsal iklimi tiim paydaslar1 siirecin igerisine
yerlestirerek gerceklestirmek zorundadir. Siirdiiriilebilir kurumsal iklim ise siirdiiriilebilir iletisim stratejileri ile
mimkiin olabilmektedir. Artik modern isletmeler, geleneksel konaklama isletmelerinin benimsedigi marka
stratejilerinden farkli hareket kalibrasyonu gelistirmektedir. Modern isletmeler; paydas temelli marka
anlayiginin silirdiiriilebilir bir kurum i¢in vazgecilmez 6nemini kavramig gériinmektedirler (Polat ve Polat, 2016:
153).

Yiiksek Kurumsal Kapasite (s.g) Daha Diisiik Kurumsal Kapasite (s.g)

Yiksek Sosyal Kapasite Dinamik Yonetisim I [stekli Yonetisim
=== Politika Basar1si m==== Diigikk Sirdiriilebilir Politika Basarisi

Diisiik Sosyal Kapasite Aktif Yonetim Pasif Yonetisim
¥ Orta Diizeyde Siirdiiriilebilir Politika Basarist === SiirdiiriilebilirPolitika Bagarisizligi

l

s.g= Siiriidiiriilebilir Geligim.
Kaynak: Evans, Joas, Sundback, and Theobald, (2015: 33).

Sekil 2. Turizm Isletmelerinde Siirdiiriilebilir fletisim Tutumlar

Orgiit kapasitesi yiiksek olan kurumlar genellikle yiiksek motivasyona sahip yapilanmalardir ve bu
orgiitlerde siirece katiim orami oldukga yiiksektir. Evans’a gore (2015) yiiksek kurumsal kapasitesi olan
isletmelerin sosyal kapasitelerinin yiiksek olmas1 6rgiitsel politik basariy1 ve dinamik yonetisim entegrasyonunu
saglamaktadir. Bu g¢aligmaya gore; daha diisiik kurumsal kapasiteye sahip oOrgiitlerde sosyal kapasitenin
beklenilenin dstiinde bir performansla kendisini gostermesi ise istekli bir yOnetisim siirecini ortaya
¢ikarmaktadir. Fakat bu tiirden orgiitlerde siirdiiriilebilirlik diisiik diizeyde kalmaktadir. Evans diisiik kurumsal
kapasiteye sahip oOrgiitlerin diisiik sosyal kapasiteye sahip olmalari1 ise Orgiitiin siirdiiriilebilir bir basariya
ulasamayacagini, pasivize olmus bir yonetisim algoritmasinin 6n plana ¢ikacagini savunmaktadir.
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Tablo 1. Turizm Isletmelerinin Karsilasabilecegi Sorunlar Coziim Hareketleri

Sorunlar

Yapilmasi Eylemler

1.Turizm Mevzuatlarinin Degisimi ve Belirsizlik
Ortami1

Kilit personeli harekete gecirme. Kamu kurum ve
kuruluglari ile diyalojik iletisim altyapisinin kurulmasi
ve saglikli enformasyon akist

2.Turizm Sektoriinde Yasanan Enformasyon
Eksikligi

Enformasyon eksikliginin kaynagimi tespit etme ve
paydaslart siirece dahil etme, siire¢ icerisinde paydas
eksiltmeme. Okay’a gore agik enformasyon sistemi ile
yenilikler ~ ve  faaliyetlerin  artist  paralellik
gostermektedir (Okay, 2018: 61).

3.Turist Tipindeki Degisimleri Ongérememe

Yurtdist ve yurtigi turizm dergilerinden bilgi derleme,
raporlagtirma faaliyetleri ve saha aragtirmalari

4. Kriz Oncesi, Kriz Evresi ve Kriz Sonrasi Eylemleri
Ongorememek

Kriz oOncesi evrede Senaryo analizleri mutlaka
gergeklestirilmeli, portfoy analizlerle matriks analizler
ile ortaya konulmali ve Q-sort analizinin yazimi ig
paydaslarla paylasiimalidir. Bu durum kriz Oncesi
onleyici aksiyon stratejileridir (Kiligaslan, 2017: 105).
Kriz evresinde sessizlik stratejisi benimsenmemeli ve
krizin iizerine gidilmelidir. Soguk kanli olunmali,
iletisim kanallar1 agik tutulmalidir.

Coziimlenen ya da kaybolan bir kriz tekrar edebilir
(Kiligaslan, 2017: 91). Bu yiizden kriz sonrasi siireg
dikkatli bir sekilde raporlastirilmalidir.

5- Organizasyon Kimliginin Cer¢evesinin Belirsizligi

Stratejik bir planlama ile organizasyonun kimlik
cergevesi belirlenmeli ve paydaslar bu siirecin etkin
aktorleri olmalidir. Organizasyonun kimlik ¢ergevesi
turizm acentesi ile gezginler arasinda elverisli kategori
olusturma agisindan o6nemlidir. Yeni kurulan bir
turizm acentesi deneyimli kimlikten kag¢mmalidir.

Daha ¢ok Ongoériilen kimlik anlatilart  tercih
edilmelidir. “Ongériilen kimlik, bir kurulusun
kendisini belirli miisteri tipine uygun &gelerle

kendisini gosterir” (Soenen and Moingeon, 2002: 17).

6-Aksiyon ve Iletisimde Zamanlama Sorunsali

Dogru hedef kitleye ulagsmak i¢in dogru zamanda
hareket edilmelidir. iletisim kanallar1 ile dogru
zamanda dogru aksiyonun gerceklestirilememesi
isletme ile miisteriler arasindaki iletigim algoritmasini
zarara ugratabilir.

7- Davranis Stratejilerindeki Belirsizlik

I¢ ve dis paydaslar arasindaki davranis normlari
paralellik gostermelidir. Turistlerin davranis normlari
ile turizm acentesinin davranig normlar1 ortiismelidir.
Mead’a gore birey toplumun tiim etkilesimlerinin bir
driiniidiir (Netchitailova, 2017:9). Bu dogrultuda
kurumlarda dis ¢evre ile kendi i¢ biitiinliigii arasindaki
davranis ve sosyal etkilesimlerin bir {irliniidiir.

8- Medya planlamasindaki Gecikmeler/Medya
Pazarlama Tekniklerinin Etkin Kullanilmamasi

Turizm sirketinin pazar alanina uygun turistlerle dogru
zamanda dogru iletigsim araci ile temas kurulmalidir.
Medya planlamasi senaryo analizleri dogrultusunda
ele alinmalidir. Uygun pazarlama tekniklerinin uygun
zaman diliminde reaktive edilmesi turist/ gezginlerle
sirket arasindaki iletisim kurma sansini arttirmaktadir.
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Turizm sirketleri kendi misyonlarini pazar yapisina
uygun olarak tasarlamalidir. Pazar yapisindaki
9- Kurum Misyonunda Daralma, Kurum Misyonunun  gergekliklerin disina ¢ikma potansiyeli tagiyan turizm
Genigletilememesi sirketleri kendi pazar alanlarina beklentilerin istiinde
vaatlerde bulunurlar ve bu durum kurum misyonunda
bozulmalara neden olur.
Abartili anlatt kimliginden kagmilmalidir. Turizm
10- Abart1 Iceren Anlati Kimligi sirketine yoOnelik olumsuz olgekte bir imaj yiikiinii
isletmeye yiikler. Bu anlatilarla sirketler kendi
smirlarint kaybederler ve erirler (Kohane and, Reitter,
2002: 115).
Hiyerarsik diizen kurum lehine olarak dizayn edilmeli
ve kurum felsefesi olarak benimsenmelidir. Kati
11- Turizm Isletmelerinde Hiyerarsik Kirilmalar ve hiyerarsik orgiitlenme bigimlerinde orgiit kiiltiirii
Denge Opsiyonunda Bozulmalar “sinerjik” atmosferi olusturamaz ve kurumda
catismalar 6n plana ¢ikar. Zamanla kurumun denge
opsiyonu kaybolur ve miisteriler ile turizm sirketi

arasindaki karsilikli beklentilerde aginma goriiliir.

Turizm Isletmeleri ve Proaktif iletisim Hamleleri

1. Konumlandirma ve Konumlandirilms fletisim: Konumlandirilmis iletisim, bir turizm isletmesinin
orgiit kiiltiirii ve felsefesinin devamliligt i¢in gerceklestirilmeye ¢aligilan iletisim siireglerini kapsamaktadir.
Konumlandirilmis iletisime piyasada konumlandirilmaya yonelik gergeklestirilen aksiyonlar olarak bakilabilir.
Ries and Trout konumlandirmayt; iiriin ya da hizmetle miisterilerin algilar1 izerinde gergeklestirilen potansiyel
temsil olarak tanimlamaktadir (Ries and Trout, 2001). Baska tanima gore; “konumlandirma, tiiketici
pazarlamasinda gelistirilen ancak endiistriyel iiviin ve hizmetler icin esit derecede uygulanabilirligi olan onemli
bir stratejik kavramdir” (Webster, 1991).

James; konumlandirilmis iletisim stratejilerini halkla iligkilerin konumlandirilmasi iizerine kurgulamis
olsa da Van Langenhove ve Harre’nin (1999) davranigsal konumlandirma stratejilerini de dikkate almaktadir.
Van Langenhove ve Harre’nin olusturdugu bu konumlandirma pratikleri igerisinde yer alan “kendini
konumlandirma” ve “6tekini konumlandirma” (James, 2014: 5), isletmelerin iletisim aksiyomlar1 agisindan
onem tagimaktadir. Kendini konumlandirma stratejisi; uygun iletisim formlarmin etkin kullanimi ile kurum disi
cevrenin belirli eylem ya da aksiyonlarin sonucunda kurum lehine pozitif alimlandirilmasi girisimidir.

Konumlandirma stratejileri lizerine ¢aligmalar yiiriiten pek ¢ok bilim adami, turizm ve iletisimin farkl
dinamiklerini 6ne ¢ikarmak suretiyle farkli modellemeler ortaya koymuslardir. Gardini (2010); “Tourism
Destination Positioning in the Global Tourism Market: Measuring and modelling holiday destination selection”
adli ¢alismasinda turizm sektoriiniin destinasyon konumlandirma siirecini mikro boyutta ele almigtir. Gardini’e
gore; “kisisel tercihler, “marka imaji destinasyonu konumlandirma” ve “destinasyonun rekabet edebilirligi”
stireclerini mikro boyutlu konumlandirma dinamikleri olarak ele almistir. Eraqi (2007) ise “Egypt as a Macro-
Tourist Destination: Tourism services quality and positioning” adli ¢alismasinda turizm konumlandirma
stratejilerinden rekabet faktoriinii de siirece dahil etmistir. Mohammed’e gore konumlandirma siirecinde
“destinasyon imajinin miigteri zihninde biraktigi konum”, “rakip iiriin/hizmetin destinasyon farklari”, ve “ihtiyag
ve taleplerin karsilanacagr yer” faktorlerini dikkate alir ve bu faktorlerin rekabet istiinliigiiniin
olusturulmasindaki 6nemine deginir. Eraqi’ye gore (2007) konumlandirma; pazarm boliimlendirilmesi ve hedef
pazarin takibi i¢in gergeklestirilen stratejik bir iletisim faaliyetidir. Pazar kosullarinin bir iletisim etkinligi ile
arastirilmasi, paydaslarin destinasyon imajinin olusum siirecinde iletisim kalibrasyonunun gelistirilmesi, imaja
yiliklenen algmin uygun iletisim araglart ile desteklenmesi eylemleri stratejik bir iletisim faaliyetidir.
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Konumlandirma cabalari; siireklilik, karsilikli geribildirim ve stratejik iletisimi kapsadigindan dolay1 proaktif
bir eylem hareketi olarak kabul edilmelidir.

2. Uyum Opsiyonu: Cevre ya da iklim degisikligi gibi uyumu bozan etkenler turizm isletmelerine firsat
ya da tehdit olusturabilmektedir (Kajan, and Saarinen, 2013: 38). Baska bir ifade ile; turizm isletmelerinde
uyumsal sorunlar pazarlanan iirliniin/hizmetin miisteri beklentisini kargilamadigi, yani orgiit ile ¢evre arasindaki
beklentilerin tatmin edici bir diizeyde gerceklestirilemedigi donemlerde gerceklesmektedir. Ornegin turizm-
rekreasyon sektorli icerisinde yeteri kadar biyometeorolojik bilgiye sahip olmayan (Scott, Freitas, and
Matzakaris, 2009: 172), turizm isletmesi ile ¢evre- miisteri iliskilerindeki uyum siireci de bozulabilir. “Haliyle
turizm isletmeleri miisterilerine bir nevi “motivasyon saglama” (Craig, 2016; Seyitoglu, 2020: 37; Loker,
1996)", “eglence” (Ermen, 2004), “rahatlatma”, destinasyon agilama/konumlandirma” (Kwotnik,2011; Gardini,
2010). “Ihtiyag giderme” gibi karsilikli uyumu saglamaya yonelik etkinlikler pazarlamaktadir. Miisterilerin bu
beklentilerinin hangisinin daha baskin gelecegi ise tam anlamiyla bir belirsizlik i¢erisindedir. Eger bir turizm
acentesi miisterilerine turizm iiriinii olarak destinasyon degerini 6n plana ¢ikaran bir pazarlama mantigi ile
hareket ettiyse bunu miisterilerine uygun iletisim ortaminda vermek zorundadir. Aksi takdirde miisteri ile turizm
acentesi arasindaki ortak uyum siireci zarara ugrar ve turizm acentesinin kurumsal imaji zedelenir.

Bir turizm acentesinin uyum tipleri “davranigsal, “teknik” ve yonetim” boyutlarinda kendisini
gostermektedir (Scott, Freitas, and Matzakaris, 2009: 174). Bu uyum tiplerinin her biri; stratejik bir iletigimin
dengesi ile miimkiin olabilmektedir. Ornegin gevreci bir miisteri tipine yesil pazarlama faaliyetlerini sunmak
gezginler ile turizm acentesi arasindaki davranigsal uyumu dengede tutacaktir. Kim, Barber ve Kim (2018);
konaklama sektoriinde yesil uygulama pratiklerinin deger odakli bir isletme stratejisi oldugunu vurgulamaktadir.
Bu dogrultuda dogay:1 seven, doga ile zaman gecirmeyi amag¢ edinmis ve g¢evreci degere sahip miisterilerin
“deger odak alanlar1” ile turizm isletmesinin “deger alanlar1” paralellik gostermek zorundadir.

Turizm acentesi ile gezginler arasindaki iletisimsel uyum sorunlarini yaratan diger bir neden ise
“siibliminal pazarlama” tekniginin yogun olarak kullanilmasidir. Bir pazarlama teknigi olarak goriilen
subliminal mesajlar, sosyal karar verme davranigi siirecinde (Hsu, and Chen, 2020: 201), tiiketicilerin bilingli
olarak kavrayamayacak igeriklerin bilingaltina yerlestirilmesi (Maalik, and Choughari, 2021: 37) eylemi olarak
tanimlanmaktadir.

Subliminal igerikli pazarlama teknigine maruz kalan tiiketiciler kuruma iligkin marka imajinin degerini
tam olarak bilememektedir. Hollis (2011°den Aktaran: Demirkol ve Karayilan, 2017: 40) ifade ettigi gibi bir
isletme; potansiyel marka stratejisini iyi belirlenmeli, potansiyeller iizerinden diistinmeli ve etki alanina uygun
bir alan yaratmalidir. Aksi halde turizm acentesi ile gezginler arasindaki uyumun merkez ka¢ kuvveti kurum
aleyhine isleyecek ve pazar paydas dengesi bozulacaktir. Uyum opsiyonu sorunlarindan olan pazar paydas
dengesindeki bozulma, sirketin pazardaki rekabet ortamindan kopmasina neden olabilir.

Turizm isletmeleri ile miisterileri arasindaki uyum isletmenin pazara sundugu imaj ve imaj yukli
cergevelerle olusabilmektedir. Kwortnik’e gore; ortaya konulan ¢ergeveye dayali zihinsel imaj ile miisterilere
nihai markanin secilmesi i¢in seffaf, veriye dayali bir filtreleme siireci verilmekte ve olusturulan gerceve ile
paydas uyumu saglanabilmektedir (Kwortnik, 2011: 14).

3. Aqik Kimlik Iletisimi: Isletmeler ile miisteriler arasindaki iletisim dengesinde agik kimlik unsuru
olduk¢a Onemli bir alan1 doldurmaktadir. Acik kimlik; kurumun kendisini disartya oldugu gibi aktarma
girisimidir. Turizm isletmeleri ise benimsedigi agik ve seffaf iletisim kalibrasyonu ile bir sehrin
destinasyonunda, kent kimliginin insasinda ve markalasma siirecinde 6nemli bir rolii iistlenmektedir.

Bir turizm acentesi belirli kaynaklardan yoksun, pazara yeni girmis ya da piyasa kosullarimni iyi
okuyamayan bir konumda olabilir. Ya da “pazar liderligine odaklanan proaktif stratejilerle isletmeler, maliyet
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diistirme pratigi ile verimliligi maksimize edebilme amacini da giidebilirler. (Almeida, Bremser and Liach, 2015:
1648). Fakat maliyetleri azaltma girisimi, miisterilerin tatmin olma diizeylerini olumsuz yonde etkilememelidir.

Turizm isletmesi, pazar kosullarinda kendisini mevcut durumundan farkli bir konumlandirma g¢abasi
icerisine girisirse burada agik kimlik fonksiyonu asinmaya ugrayacak ve acente ile miisteriler arasindaki paydas
giivenilirligi zarara ugrayacaktir. Aksi takdirde turizm acentesi ile tiiketiciler arasindaki kimlik tanimlamasi
olumsuz yonde gelisir. Turizm acentesi gerek i¢ paydaslari gerek ise dis paydaslar arasinda dogru, giivenilir ve
ikna edici bir iletisim formatina gore kendi dinamiklerini uyarlamali, kendisi ile miisterileri arasinda kor alanlar
olusturmamal1 ve belirsizlik kimligi ile 6n plana ¢ikmamalidir. Turizm acentesinin agik kimlik dengesini bozan
onemli aksiyon ise abartili anlatim aksiyonudur. Kohane ve Reitter, kurumlara yiiklenen abartili anlatimlarin
sirket sinirlarini zorlayacagimi ve bu durumun piyasadaki kayiplara neden olabilecegini ifade etmektedir
(Kohane and, Reitter, 2002: 115).

4. Siirdiiriilebilir Tletisim Akisi: Yerel yonetimler, tanimlanmis cografi smirlar igerisinde “yasal”,
“politik” ve “mali mesru yetkilerini” kullanarak, diizenleyici, kontrol edici ve tesvik edici aksiyonlari
gergeklestirme giidiimii icerisinde yer alirlar (Evans, Joas, Sundback, and Theobald, 2005: 5). Bu boyutu ile
yerel ve kamu otoriteleri tarafindan diizenleyici mevzuat ve yonetmelikler turizm isletmelerinin sosyal
sermayenin akig alanini da entegre edebilmektedir. Turizm isletmeleri ise yerel ve ulusal kamu otoritelerinin
mevzu ve yiikiimliiliik konularina iliskin eylem aksiyonlarini sermaye pay1 6zelinde degerlendirmektedir. Bu
yiikiimliilik ve zorunluluklar turizm sirketinin mevcut pazar kosullarini zorlayabilen bir nitelikte de olabilir. Bu
acidan degerlendirildiginde mevcut pazar yapisini okuyabilen, pazar ile miisteriler arasindaki tiiketim
degiskenlerini izleyebilen ve okuyabilen, sirket ¢ikarlarini akredite edebilen saha elemanlari turizm isletmeleri
icin hayati bir 6neme sahip olabilir. Turizm sirketi ile yerel kamu kurum ve kuruluglar arasinda enformasyon
akigini saglamasi beklenen bu eleman, degismesi muhtemel mevzuat ve yasalar hakkinda dnceden bilgi sahibi
olabilir ve turizm isletmesi elde edilen enformasyon ve beklentilerle kendi kosullarin1 mevcut kosullara
uyarlayabilirler. Sonug olarak pazardaki temel aksiyon, “hizlilik ve etkinlik” gerektirmektedir. Cogu turizm
isletmesi ani degisen kosullara hizli uyum saglayamamakta ve isletme kararsizlik egilimine girdiginde ise
pazardaki kayiplari biiyiik olabilmektedir.

5. Birlestirme ve Ayirma Stratejisi: Turizm isletmelerinde birlestirme/biitiinlestirme reaksiyonu
orgiitiin felsefik durusu ile dis cevre arasindaki algilama biitiinliigiinii korumaya yardimci olur. Turizm
isletmelerinde birlestirme fonksiyonlar1 “insan kaynaklari yonetimi, kariyer planlama yonetimleri, imaj
yOnetimi gibi is yonetim siireclerinde ortaya ¢ikar. Bu tiirden bir birlestirme stratejisi “i¢ biitliinlestirme” stratejisi
olarak karsimza cikar. Orgiitiin dis cevresi ile kendisi arasindaki birlestirme fonksiyonlar: ise genellikle
etkinlikler, 6zel olaylar, sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk gibi 6nemli olaylarda 6n plana cikar ve bu tiirde
bir stratejik birlestirmeye “dis paydas biitiinlestirme islemi” adi verilir. Ayirma stratejisinde ise temel mantik
diger orgiitlerle kurumun kendisini ayr1 tutmasi ve bu amag dogrultusunda pazarda payin ¢ogunlugunu elde etme
cabasidir. Bu tiirden bir strateji de konumlandirilmis statii ile hedeflenen konumlandirilmig statii arasinda
ucurumlar olmamali ve siiregte tiim ¢aliganlar bir biitiin olarak orgiitii temsil etmelidir. Aksi takdirde riskli bir
iletisim ortami ortaya ¢ikabilir.

6. Biitiinciil Opsiyonlar1 Uyarlama/Dar Merkezi Kontrolden Kacinma: Caywood’a gore
biitiinlesme stireci, “farkindalik”, “imaj biitiinlesmesi”, “islevsel biitiinlesme”, “tiiketici odakl: biitiinlesme”,
“paydas biitiinlesmesi” ve “iitopik biitiinlesme” olanaklarindan meydana gelmektedir (Caywood, 1997°den
Aktaran: Cinarli, 2009: 15). Biitlinciil opsiyonlarin uyarlanmasi turizm sirketinin i¢ ve dis gevresi ile
gerceklestirmeyi planladigi karsilikli faydanin saglanmasi i¢in tiim olanaklarin tek bir ¢ikt1 altina toplanmasidir.
Bu dogrultuda turizm isletmesinin 6ncelikle i¢ paydaslarla olusturmay1 yegledigi imaj olusturma aksiyonlarinin
belirlenmesi gerekmektedir. Burada paydas biitiinlesmesi sirketin rekabet fonksiyonlarinin siirdiiriilebilirligi
acisindan Onemli goriilmelidir. Caligsanlarla turizm acentesi arasindaki karsilikli beklentilere dayanan ortak
davranis edinme c¢abalar1 bir nevi kurumun islevsel biitiinlesmesi anlamini da tasimaktadir. Caywood’un
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iizerinde durdugu islevsel biitiinlesme; kurumsal biitlinliik ve uzmanlik gerektiren uzmanlasmis hizmetlerin
biitiiniinden olugsmaktadir. Bu tiir bir biitiinlesme siireci turizm acentesinin pazar kosullarindaki yerinin
belirsizligini kirabilmektedir. Rekabete dayali sert piyasa kosullarinda 6rgiitsel biitiinlesmeyi tam olarak yerine
getirebilen turizm acentelerinde; kurumun amagsal gegerliligi/glivenilirligi, inandiricilig, diger isletmelere gore
ayiricilik karakteri/farkindalig1 ve marka yankisi1 6n plandaki yerini alabilir. Turizm acentesi agisindan kurumsal
biitiinligiinii stabile edebilmesi ve marka degeri tasiyan bir isletme olarak kendi degerini belirleyebilmesi i¢in
marka rezonansinin tutundurma kalibresini genisletmesi gerekmektedir. Keller (2011)’e gére marka rezonanst;

“davranigsal sadakat”, “tutumsal baglilik”, “topluluk hissiyat1” ve aktif baglilik ile gerceklesmektedir (Aktaran:
Demirkol ve Karayilan, 2016: 34-35).

Sonuc ve Oneriler

Teknolojik gelismelerin serbest piyasa ekonomisi ile entegrasyonu, tekno- sermaye yo6nelimli isletme
mantiginin 6n plana ¢ikmasim saglamigtir. Tekno- sermaye artik tiim kurumlar i¢in belirleyici bir aktdrdiir ve
bu aktor piyasa kosullarimi etkileyebilme giiciine sahiptir. Bu ortamda turizm isletmeleri kendi pazarlama
faaliyet alanlarina uygun turist ve gezgin tiplerini katabilmek i¢in yogun bir miicadele icerisindedir. Bu
miicadelenin kosullarin1 ise miisteri beklentileri ve bu beklentilerin karsiliginda ortaya g¢ikan tatmin olma
seviyeleri belirlemektedir.

Sembolik etkilesimcilere gore bireyler toplumsal etkilesimlerin bir sonucu olarak kendi kimliksel
gecislerini uyarlama egilimindedir. Fakat bu uyarlama girisimi yalnizca birey opsiyonuna indirgenemez.
Isletmelerde bu uyarlama egilimini ve istegini icinde bulundugu cevresel kosullara gore (en azindan pazara inme
ve yerlesme odakli) ayarlamak zorundadir.

Turizm igletmeleri ¢ok yonlii toplumsal etkilesimlerin yogun olarak hissedildigi bir pazar ekonomi
yapisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm acenteleri ise piyasa kosullarina gore belirli iletisim altyapisin
toplumun biitiinciil dinamiklerine uyarlamak zorundadir ki hayatta kalabilsin. Turizm acentelerini yalmzca
gezme, dinlenme, rahatlama opsiyonu olarak gérmek de yaniltici bir secenek olabilir. Clinkii turizm iginde
maddi ve maddi olmayan tiim bigimlenmelerin merkezi konumundadir ve bir turizm acentesinin amact; iletisim,
sosyal iligki ve is birligi biitiinlesmesi olabilmektedir.

Turizm acenteleri kendi sosyal ve varolugsal gercekliklerini yaratmak i¢in piyasa kosullarinda akigkan
bir halde bulunan gezgin miisterileri kendi ¢ap alanina katmak istemektedirler ve bu durum onlar i¢in oldukga
normal karsilanmalidir. Var olabilmek igin ise; miisteri potansiyeli olanlarla dogrudan ya da aracili bir agla
iletisim halinde olmalidir. Tiiketiciler ile turizm sirketi arasinda gerceklesecek iletisimin yogunlugu, yoni,
algoritmasi, biitiinliigii ve ¢ekiciligi ise sirketin emek piyasast icerisindeki konumlandirma pozisyonunu
sekillendirecektir.

Sosyal sorumluluk, piyasada konumlanma g¢abalari, kurum ile miisteri arasindaki ¢ift yonli iletisim
kalibrasyonu, stratejik bir planlama ile kurumsal 6zii piyasa kosullarina uyumlastirma ¢abasi, a¢ik kimligi ile
diiriist ve seffaf bir iletisim algoritmasini benimseyen turizm acenteleri her zaman piyasa kosullarinin emek
dagilimmdan payini alabilmektedirler. Fakat arz taleple sekillenen sermaye piyasasi kosullarinda samimi ve
dengeli iletisim siirecini ger¢eklestiremeyen ve bu yonde bir altyapiy1 olusturamayan turizm acenteleri ise piyasa
kosullarinda kendi kimligini kaybetme riski ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu yiizden bir turizm acentesinin
temel misyon ve vizyon degerlerinin kurumsal bir kiiltiirle biitiinlesmesi ancak ve ancak proaktife edilen bir
iletisim ortami ile miimkiin olabilmektedir. Ciinkii proaktife edilen bir iletisim siireci her zaman siireklilik arz
etmekte “iletisimin parcasallastirmasi”, “kirilganlastirilmasi, “durgunlastirilmas1” ya da “pasivize edilmesi” gibi
olumsuz eylem kalibrasyonlariin giderilmesi hedeflenmektedir.

Stirdiiriilebilir bir iletisim ortaminin temel ¢iktisi olarak goriilen proaktif iletigim siireci, “yondeslesme”
olanaklarim1 da minimize ederek, pazardaki turizm acentesi ile gezginler arasindaki sosyal iliskileri olumlu
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yonde gelistirebilir. Bu durum emek piyasasindaki dengenin siirdiiriilebilir olmas1 agisindan da hayati bir
konudur. Ek olarak turizm isletmelerinde sermaye, isletme ve miisteri arasinda gel- git yapan kolektif iletisim
mantiginin siirdiiriilebilir bir ortama taginmasi, kiiltiirel bozma (kurum igi) gibi kaygi verici alternatif intimalleri
de en aza indirebilir.

Turizm isletmeleri pazarda meydana gelen piyasa kirilmalarindan en fazla etkilenen kurumlardan
biridir. Cilinkii bu sektdr kiiresel standartlara gore kendi yol haritasini belirlemektedir. Bu yiizden proaktif
iletisimin standartlasmis eylem donemlerinde miisterilerin talep ve istekleri dikkatlice izlenmeli, miisterilerin
degisen eylem ve beklentileri dnceden saptanmalidir. Piyasa ve miisterilerin beklenti ve taleplerini analitik bir
sekilde degerlendirebilecek kilit elemanlar bu siiregte dnemli bir rol oynamaktadir. Ornegin; konuklarin beklenti
ve taleplerini 6nceden tespit ederek, onlarin beklentilerine uygun opsiyonlar belirlemek, konuk ile turizm
acentesi arasindaki siirecin iyi bir noktaya gelmesinde dnem arz etmektedir. Konuklarin beklenti ve taleplerinin
onceden goriilmesi bash baslina bir sanat olarak goriilmelidir. Otelcilik, ikram ve turizm sektoriinde konuklarin
beklenti ve taleplerinin 6nceden tahmin edebilmek hem konugu memnun etmek hem de turizm igletmesinin satis
marjint arttirmak agisindan 6nemli bir sosyal davranistir. Bu noktada profesyoneli amatorden ayiran nokta
ihtiyaglar1 6nceden tahmin etme sanatinda gosterilen farkindalik ve duyarliliktir. Ancak bu miisteriye zorla satig
yapilacagi anlamina da gelmemelidir. Ornegin miisteriyi hevesli olmadig1 agikca belli oldugu halde, bir sise
daha sampanya i¢in zorlamak ya da ekonomik bir tatil gecirmeyi planlayan bir kisiye diinya turu i¢in birinci
sinif bir bilet satmaya calismak olumsuz karsilanan bir davranistir. insanlarin gereksinimlerini dnceden
sezinleyip Onerilerde bulunurken genellikle birka¢ secenek sunmak yeterli olacaktir. Koruklara fazla secenekler
sunmakta bazi durumlarda karisikliga neden olabilmektedir. Gereksinimlerden 6nceden sezinlenmeye ¢alisirken
konukseverligini ana kurali asla unutulmamalidir. “Miisteri her zaman haklidir”.
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Oz: Calismanmin amaci; heniiz Tiirkiye'de yayginlasmamis 3+1 egitim modelinden turizm isletmelerin beklentilerini,
tereddiitlerini ve uygulama ile ilgili diigiincelerini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda 2018-2019 egitim-ogretim
doneminde 3+1 egitim modelini uygulamaya baslayan Ondokuz Mayis Universitesinin bulundugu sehir olan Samsun,
calismanin evrenini olugturmaktadir. Samsun’da faaliyet gosteren 56 adet turizm isletme yoneticilerine 3+1egitim modeli
ile ilgili beklenti anketi uygulanmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise; turizm isletme yoneticilerinin 3+1 egitim
modeli ile ilgili olarak beklenti 6l¢egi yer almaktadir. Arastirmada elde edilen bulgulara gére; 3+1 Egitim Modeli hakkinda
katilimcilarin sadece %7 'sinin bilgi sahibi oldugu belirlenmistir. Ayrica isletme yoneticileri MYO ’larda verilen egitimleri
yeterli gérmemektedir.

Anahtar Kelimeler: 3+1 egitim modeli, iiniversite-sanayi isbirligi, mesleki uygulama

Abstract: The aim of the study; The aim is to determine the expectations, hesitations and thoughts of tourism enterprises
from the 3+1 education model that has not yet become widespread in Turkey. For this purpose, Samsun, the city of Ondokuz
Mayis University, which started to implement the 3+1 education model in the 2018-2019 academic year, constitutes the
universe of the study. An expectation survey about the 3+1 education model was applied to 56 tourism business managers
operating in Samsun. The questionnaire form consists of two parts. In the first part, there are questions to determine the
demographic characteristics of the participants. In the second part; There is an expectation scale regarding the 3+1
education model of tourism business managers. According to the findings obtained in the research; It was determined that
only 7% of the participants knew about the 3+1 Education Model. In addition, business managers do not consider the
training provided in Vocational Schools to be sufficient.

Keywords: 3 + 1 education model, university-industrycooperation, professional practice

1. Giris

Egitimde etkinlik ve verimliligin en 6énemli kistaslarindan biri, okul ile sanayi arasinda uyum ve amag
birliginin ne derecede saglanabildigidir. Ciinkii egitimin en temel amaglarindan biri, bireyi mutlu kilmaktir
(Hizlan, 1997). Buna gergeklestirirken egitim bireyi diisiinmeye, arastirmaya, duyarliliga ve girisimcilige tesvik
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